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ABSTRACT : The rapid development of technology as well as the widespread use of 

smartphones increasingly creates consumers’ demand of practicality in various aspects of life, 

including in the term of convenience shopping experience. Online shopping is new trend that is 

preferred by many consumers in this digitalization era. This study aims to analyze the effect of e-

service quality towards e-satisfaction and e-loyalty. The results of this research provide a 

theoretical background for business practitioners to make use of credible e-commerce platform to 

take advantage of opportunities in this digital era. 

 

Keywords: e- service quality, e-satisfaction dan e-loyalty. 

 

ABSTRAK : Perkembangan teknologi dan jaringan internet, serta maraknya penggunaan 

smartphone membuat konsumen semakin menuntut adanya kemudahan dan kepraktisan dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk salah satunya adalah kemudahan dalam berbelanja. 

Berbelanja online (online shopping) merupakan suatu trend yang disukai masyarakat di era 

digitalisasi ini. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari e-quality Service, 

terhadap e-satisfaction dan e-loyalty. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar 

teoritis bagi para para pebisnis untuk platform e-commerce yang kredibel dalam memanfaatkan 

kesempatan di era digital ini.  

 

Kata Kunci : e- service quality, e-satisfaction dan e-loyalty. 
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PENDAHULUAN 

 

Pada era digitalisasi ini, konsumen telah banyak dimudahkan dengan adanya 

perkembangan teknologi dalam berbagai aspek kehidupan. Perkembangan teknologi tersebut 

ditandai dengan perkembangan tumbuhnya pengguna internet dari tahun ke tahun. Indonesia 

merupakan salah satu kontributor terbesar dalam meningkatnya perkembangan teknologi 

tersebut. Menurut hasil survey yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia, dibandingkan tahun 2018 , jumlah masyarakat Indonesia yang mengakses internet 

dapat dikatakan mengalami pertumbuhan sebesar 10,12% (katadata.co.id) 

Selain itu, kemajuan teknologi juga ditandai oleh meningkatnya pengguna smartphone di 

kalangan masyarakat. Smartphone adalah perangkat komunikasi pintar yang dilengkapi dengan 

berbagai fitur menarik untuk memudahkan penggunanya dalam kehidupan sehari-hari. Serupa 

dengan peningkatan pengguna jaringan internet, pertumbuhan pengguna smartphone di Indonesia 

juga mengalami peningkatan yang cukup signifikan dari tahun ke tahun. Hal tersebut 

ditunjukkan oleh survey yang dilakukan oleh lembaga penelitian di Amerika Serikat, Pew 

Research Center. Kepemilikan smartphone untuk pengguna usia 18-34 tahun meningkat sebesar 

27% , sedangkan kepemilikan smartphone untuk pengguna usia di atas 50 tahun juga mengalami 

peningkatan sebesar 11% selama 3 tahun terakhir (katadata.co.id). 

Perkembangan teknologi dan jaringan internet, serta maraknya penggunaan smartphone 

semakin membuat konsumen sangat menuntut adanya kemudahan dan kepraktisan dalam 

melakukan kegiatan sehari-hari, termasuk salah satunya adalah kemudahan dalam berbelanja. 

Berbelanja online (online shopping) merupakan suatu trend yang disukai masyarakat di era 

industry 4.0 ini, karena konsumen dapat berbelanja kapan saja dan dimana saja tanpa perlu 

datang ke toko untuk membeli barang yang dibutuhkan. Konsumen dapat berbelanja hanya 

dengan mencari toko online (online shop) yang menyediakan barang yang dibutuhkan melalui 

smartphone yang terhubung pada jaringan internet. Kehadiran online shop ini membuat adanya 

perubahan proses transaksi yang dahulu mengharuskan pembeli dan penjual bertemu dan 

bertatap muka secara langsung, sekarang hanya sepenuhnya dilakukan di dunia maya, tanpa 

perlu bertatap muka. 

Penggunaan internet untuk aktivitas bisnis telah dikenal dengan istilah Electronic 

Commerce (E-Commerce). Bairagi (2011) mendefinisikan e-commerce sebagai penggunaan 

sistem teknologi informasi untuk melakukan berbagai aktivitas bisnis antara dua atau lebih 

organisasi melalui jaringan internet. Penjualan e-Commerce di Indonesia diprekdiksi akan tumbuh 

133,5% menjadi US$ 16,5 miliar atau sekitar Rp 219 triliun pada 2022 dari posisi 2017. Salah satu 

dari bentuk e-commerce tersebut yaitu situs belanja online yang dewasa ini banyak bermunculan. 

Loyalitas konsumen merupakan hal yang penting bagi kesuksesan suatu aplikasi online 

(Mindy et al., 2017). Loyalitas konsumen dapat didefinisikan sebagai suatu sikap yang mengacu 

pada ukuran keterkaitan konsumen dalam memilih atau menggunakan suatu produk. Ukuran 

keterkaitan ini diukur dengan penggunaan produk dalam waktu yang lama dan untuk masa yang 

akan datang (Ghane et al., 2011; Loureiro & Kastenholz, 2011). Loyalitas konsumen sudah 

banyak diteliti oleh peneliti terdahulu. Namun, hal ini banyak dilakukan di sektor offline dan 

terbatas di sektor online. Sehingga masih perlu dikakukan penelitian lebih lanjut mengenai e-

loyalty pada sektor online. 

Layanan yang diberikan e-commerce atau dapat disebut juga dengan customer to 

customer (C2C) dapat diklasifikasikan berdasarkan jenis layanannya sebagai sebuah layanan 
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jasa. Menurut Kotler (2009), jasa (service) dapat diartikan sebagai semua tindakan yang dapat 

ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang tidak berwujud (intangible) dan dengan 

demikian tidak dapat menghasilkan kepemilikan apapun. Untuk dapat mempertahankan loyalitas 

konsumen , bisnis online disebut harus mampu menjaga kualitas layanan yang ditawarkan, 

karena kualitas layanan merupakan salah satu antesenden pembentuk loyalitas konsumen 

(Zeithaml dkk., 2002).  

Kualitas layanan didefinisikan sebagai penilaian konsumen yang berkaitan dengan 

keunggulan suatu layanan yang ditawarkan, sedangkan kepuasan konsumen merupakan respons 

konsumen atas penilaian tersebut (Parasuraman et al., 1985). Selain itu, kualitas layanan juga 

diartikan sebagai kemampuan organisasi untuk menyediakan kebutuhan dan keinginan 

konsumen (Wood, 2009). Literatur kualitas layanan yang umum diteliti adalah kualitas layanan 

offline, dimana ada interaksi atau tatap muka antara pembeli dan penjual. Dengan demikian, 

tentunya pengukuran kualitas layanan jasa yang berbasis online (dimana pembeli dan penjual 

tidak bertatap muka) berbeda dengan kualitas layanan offline. Dimensi pengukuran yang 

digunakan pada layanan berbasis online ini disebut dengan kualitas layanan elektronik (e-service 

quality). E-service quality merupakan sebuah pengembangan terhadap kualitas pelayanan yang 

dilakukan pada sektor offline.  

E-service quality secara luas dilihat sebagai penilaian atau evaluasi konsumen atas sejauh 

mana penjual mampu memfasilitasi konsumen untuk melakukan transaksi jual beli secara efektif 

dan efisien serta berkualitas tinggi (Parasurahman, 2005). E-service quality yang baik akan 

memberikan hubungan yang positif pada kepuasan pelanggan (Sabiote et al., 2012). Menurut 

Zeithaml et al. (2001) e-service quality dapat diukur dari beberapa perspektif yaitu reliability, 

responsivness, security/privacy, price knowledge, efficiency, access, flexsibility, ease of 

navigation,  site aesthetic, assurance/trust, dan customization, namun berdasarkan penelitian 

lebih lanjut disimpulkan dimensi e-service quality terdiri dari empat indikator utama yaitu 

efficiency, fulfilment, system availability, dan privacy. E-service quality sering disebut 

merupakan hal mendasar yang dapat membentuk kepuasan konsumen yang akan menimbulkan 

loyalitas konsumen  (Leung et al., 2012); Zehir, 2014).  

Penelitian yang ditujukan untuk mengetahui hubungan antara kualitas layanan, kepuasan , 

dan loyalitas konsumen pada produk offline telah banyak dilakukan. Namun, belum terlalu 

banyak penelitian yang meneliti hal tersebut pada situs jual beli online (e-commerce) yang 

sedang marak sekarang. Selain itu, research gap dalam penelitian ini  muncul karena adanya 

inkonsistensi dari hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh e-service quality terhadap 

loyalty. Beberapa penelitian yang telah dilakukan menyimpulkan bahwa adanya e-service quality 

akan berpengaruh positif pada e-loyalty (Parasuraman et al., 2005; Al-Nasser, 2013; Santouridis 

and Trivellas, 2010). Bertentangan dengan hal tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Pentji et 

al. (2011) dan Chang and Wang (2011) menghasilkan kesimpulan bahwa e-service quality tidak 

berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Pada penelitian empiris lebih lanjut, ditemukan bahwa e-satisfaction adalah factor 

mendasar yang digunakan untuk membangun loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen dalam 

konteks e-commerce disebut dengan e-satisfaction (Garbarino, 1999). E-satisfaction dapat 

didefinisikan sebagai perasaan positif yang dirasakan konsumen terkait hubungannya dengan 

perusahaan (Ghalandari, 2012). Selain itu, e-satisfaction juga dapat disebut sebagai pemenuhan 

harapan konsumen atas transaksi jual beli online pada situs e-commerce (Sabiote et al., 2012). 

Kepuasan konsumen dalam menggunakan situs e-commerce dapat memberikan beberapa 
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manfaat bagi organisasi, yaitu terciptanya loyalitas konsumen pada suatu merk dan menimbulkan 

terbentuknya word of mouth yang baik atas suatu produk / jasa (Komara, 2013). Berdasarkan 

penjabaran tersebut, maka penelitian ini menempatkan e-satisfaction sebagai variable mediasi 

pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty 

Situs jual beli online yang sedang marak digunakan dalam beberapa tahun terakhir ini 

adalah Tokopedia. Tokopedia merupakan salah satu e-commerce local di Indonesia. Tokopedia 

dikenal sebagai situs jual beli online yang berbasis model bisnis marketplace. Pada kuartal 

pertama tahun 2019, Tokopedia menjadi e-commerce dengan rata-rata pengunjung dan pengguna 

website terbanyak apabila dibandingkan dengan pesaingnya, yaitu sebanyak 137 juta 

pengunjung. Jumlah tersebut disebut mengalami peningkatan sebesar kurang lebih 10% dari 

kuartal sebelumnya. 

Ada beberapa hal yang membuat Tokopedia semakin diminati, yaitu adanya kerjasama 

antara Tokopedia dan fintech OVO yang memberikan kemudahan bagi para konsumen untuk 

melakukan transaksi di Tokopedia dengan menggunakan OVO cash dan OVO point. Selain itu, 

adanya investasi sebesar 1 milyar dollar AS dari Softbank pada akhir tahun 2018 menjadikan 

Tokopedia sebagai unicorn di Indonesia. Meskipun demikan, masih cukup banyak konsumen 

yang mengutarakan ketidakpuasan mereka dalam bertransasksi di Tokopedia. Hal ini tentunya 

dapat menjadi perhatian untuk mengevaluasi kualitas layanan pada situs jual beli online mereka. 

Berdasarkan pemaparan pada latar belakang maka penelitian ini mengambil judul penelitian 

“Service Quality : Analisa dan Relevansinya pada Industri 4.0” 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

e-Service Quality 

Kualitas layanan dapat diartikan sebagai penilaian konsumen yang berkaitan dengan 

keunggulan suatu layanan, sedangkan kepuasan konsumen adalah respons konsumen dari 

penilaian tersebut (Parasuraman et al., 1985). Selain itu, kualitas layanan juga diartikan sebagai 

kemampuan organisasi untuk menyediakan kebutuhan dan keinginan konsumen (Wood, 2009). 

Kualitas layanan jasa yang berbasis online menggunakan dimensi pengukuran yang berbeda 

dengan kualitas jasa yang ditawarkan pada produk offline. Dimensi pengukuran yang digunakan 

pada layanan berbasis online ini disebut dengan kualitas layanan elektronik (e-service quality). 

E-service quality merupakan sebuah pengembangan terhadap kualitas pelayanan yang dilakukan 

pada sektor offline.  

Penelitian terdahulu menyebutkan adanya korelasi antara kualitas dan biaya layanan, 

profitabilitas, kepuasan pelanggan, dan juga word of mouth yang positif dari konsumen (Shi et 

al., 2016) Selain itu, baik buruknya layanan yang diberikan oleh penjual dapat mempengaruhi 

perilaku pasca pembelian dan keputusan masa depan yang akan diambil oleh seorang individu 

(Shi et al., 2016). 

Munculnya layanan berbasis online telah mengubah cara interaksi antara penjual dan 

pembeli. E-service quality digambarkan sebagai layanan informasi yang interaktif dimana 

layanan tersebut menyediakan mekanisme bagi perusahaan untuk mendapatkan keunggulan 

kompetitif melalui pengembanganan layanan mereka. Lebih jauh lagi, e-service quality dapat 

erat kaitannya dengan sejauh mana situs website mampu memberikan pelayanan yang efektif dan 

efisien dalam melakukan pembelian produk dan layanan. 

Ladhari (2010) mengusulkan adanya enam indikator dari e-service quality. Indikator 

yang pertama yaitu reliability (keandalan), yang menunjukkan kemampuan e-retailer 
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memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan secara tepat dan akurat. Responsiveness 

(daya tangkap) yang mengacu pada kecepatan respons dan kesediaan e-retailer untuk 

menanggapi kebutuhan / keluhan pelanggan. Privacy (privasi), yaitu kemampuan e-retailer 

memberikan  perlindungan informasi pribadi konsumen dan informasi mengenai keuangannya. 

Privasi juga dapat berupa jaminan bahwa data konsumen tidak akan diberikan kepada pihak lain 

manapun dan bahwa informasi kartu kredit pelanggan terjamin keamanannya. Information 

quality (kualitas informasi), yang juga dapat diartikan sebagai tingkat kesesuaian informasi yang 

diberikan e-retailer melalui website dengan kebutuhan pelanggan. Ease of use (kemudahan 

penggunaan), yakni mengacu pada seberapa besar usaha yang dibutuhkan pelanggan untuk 

mendapatkan akses ke informasi yang tersedia. Indikator e-service quality yang terakhir yaitu 

web design (desain situs), yang mengacu pada fitur estetika, konten dan struktur katalog online. 

Penelitian ini akan menggunakan 3 indikator seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Chang (2009) yaitu realiability, responsiveness, privacy, dan ease of use. Beberapa hasil 

penelitian menyimpulkan baik secara teoritis maupun empiris bahwa e-service quality mampu 

membentuk e-satisfaction (Chang, 2006; Ting et al., 2016), yang lebih jauh akan mempengaruhi 

terbentuknya e-loyalty ketika pelanggan dapat merasakan keunggulan manfaat dari 

menggunakan layanan (Aladwani & Palvia, 2002; Z & Peterson, 2004; Zehir, 2014).  

e – Satisfaction 

Teori kepuasan konsumen menjelaskan suatu standard sederhana dari evaluasi konsumen 

terhadap suatu produk, yaitu ekspektasi konsumen atas suatu produk /jasa. Tjiptono (2005) 

mendefinisikan kepuasan / ketidakpuasan sebagai suatu respons konsumen atas evaluasi nilai 

produk / jasa yang diharapkan dan nilai sebenarnya yang ditawarkan. Berdasarkan beberapa 

definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen adalah perasaan konsumen yang 

dibentuk setelah membandingkan kinerja suatu produk dibandingkan dengan ekspektasi nilai 

yang diharapkan oleh konsumen. Dalam electronic business , kesuksesan sebuah situs belanja 

online sangat ditentukan oleh seberapa banyak konsumen yang puas atas layanan yang 

ditawarkan. Apabila konsumen merasa puas, mereka akan melakukan pembelian ulang dan lebih 

jauh lagi mereka akan menyebarkan word of mouth yang positif. 

Beberapa penelitian terdahulu menyebutkan adanya perbedaan antara transaksi jual beli 

online dengan transaksi jual beli tradisional (Cyr et al., 2007). Menurut Bressolles and Nantel 

(2008) perbedaan utama antara transaksi jual beli online dan berbelanja secara tradisional yaitu 

perubahan dari interaksi manusia dengan manusia, menjadi  interaksi manusia dengan mesin. 

Giovanis, et al (2014). menyatakan bahwa e-satisfaction merupakan kepuasan konsumen 

berdasarkan atas hubungan dengan perusahaan dengan penggunaan teknologi. Lebih luas lagi, 

kepuasan konsumen atas suatu website melalui unsur kemudahan dan kemanfaatan merupakan 

hal yang penting utuk diperhatikan.  

Tobagus (2018) menyatakan bahwa ada beberapa ukuran yang dapat digunakan untuk 

mengukur e-satisfaction dari konsumen dalam melakukan transaksi online yaitu yang pertama 

adalah convenience, yakni seberapa besar suatu situs jual beli online dapat membantu konsumen 

dalam menghemat waktu dan usaha  dalam menemukan toko yang menyediakan barang yang 

dibutuhkan. Merchandising, berkaitan dengan kualitas informasi yang ditawarkan secara online 

untuk membantu konsumen dalam menghasilkan keputusan pembelian yang lebih baik. Website 

design, yaitu segala hal yang berkaitan dengan tampilan website yang teratur, alur transaksi yang 

mudah dipahami, organisasi yang baik serta apakah suatu website mampu memfasilitasi 
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pencarian produk yang mudah. Security, yakni pengalaman yang berkaitan dengan keamanan 

konsumen dalam bertransaksi secara online (baik dalam hal keamanan data pribadi maupun 

keamanan rekening yang digunakan untuk pembayaran). Kurangnya kontak intrapersonal antara 

penjual dan pembeli dalam transaksi online menyebabkan konsumen akan sangat memperhatikan 

faktor keamanan dalam bertransaksi. Serviceability, yakni evaluasi keseluruhan konsumen pada 

desain situs website, harga produk, kualitas produk yang ditawarkan , waktu pengiriman, serta 

kegiatan promosi yang dilakukan dalam situs jual beli online. 

Beberapa hasil penelitian menyimpulkan baik secara teoritis maupun empiris bahwa e-

satisfaction mempengaruhi e – loyalty ketika pelanggan dapat merasakan keunggulan manfaat 

dari menggunakan layanan. Hal ini didukung oleh hasil  penelitian yang dilakukan  Mustafa, 

2011 dan Leung et al., 2012) 

e - Loyalty 

Loyalitas konsumen merupakan komitmen konsumen untuk konsisten dalam melakukan 

pembelian ulang atau berlangganan pada suatu produk / jasa / merk di masa yang akan datang 

(Gaffar, 2007). Giovanis, et al (2014) menyebutkan bahwa “Loyalty is defined as non random 

purchase expressed over time by some decision making unit.” Dengan kata lain, loyalitas 

ditunjukkan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.  

Serupa dengan hal tersebut, e-loyalty disebut sebagai sikap positif dari konsumen yang 

dapat membawa berbagai manfaat / benefit bagi penjual online, di antaranya yaitu dapat 

menghasilkan pembelian ulang (repurchase intention). E – loyalty merupakan dampak dari 

perasaan positif konsumen terhadap kualitas pelayanan elektronik. Andreson dan Srinivasan 

(2003) menyatakan bahwa “e- loyalty is defined as the customers’ favorable attitude toward an 

electronic business resulting in repeat buying behaviour.” Berdasarkan definisi tersebut e-

loyalty mengacu pada pembelian ulang pada suatu situs jual beli online, serta niat konsumen 

untuk kembali mengunjungi suatu website. 

Ada beberapa macam pendekatan yang digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen 

yaitu behavioural approach, the attitudinal approach dan the integrated approach.Behavioural 

approach menjelaskan tentang kelangsungan pembelian konsumen pada masa lalu, loyalitas 

konsumen dengan banyaknya pembelian, frekuensi pembelian, dan probabilitas pembelian 

konsumen. Attitude approach menjelaskan loyalitas konsumen dari sudut pandang psikologis 

serta kesan positif konsumen atas suatu produk / jasa, termasuk di dalamnya yaitu positive word 

of mouth (WOM). WOM is defined as oral, person to person communication between a receiver 

and a communicator, whom the receiver perceives as non-commercial, regarding a brand, a 

product or a service (Martensen dan Grønholdt, 2016; Pongjit dan Beise-Zee R, 2015). 

Sementara itu integrated approach memperhitungkan kedua hal tersebut untuk membentuk 

konsep loyalitas konsumen. Dengan demikian, penelitian ini menggunakan indikator repurchase 

intention dan WOM untuk mengukur loyalitas konsumen. 

Kerangka Konseptual 
Secara garis besar penelitian ini berusaha mengetahui pengaruh kemudahan yang 

ditawarkan oleh aplikasi online terhadap minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Variabel – variable yang digunakan dalam penelitian ini yaitu e-satisfaction (X), e-loyalty (Y), 

dan e-satisfaction (Z1). Berdasarkan hubungan variabel dalam penelitian ini dapat digambarkan 

kerangka konseptual sebagai berikut : 
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Gambar 1 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 
Berdasarkan permasalahan penelitian dan kerangka konseptual yang telah diuraikan sebelumnya, 

maka penelitian ini mengungkapkan empat (4) hipotesis sebagai berikut : 

H1 : e – service quality (e-SERVQUAL) berpengaruh positif signifikan terhadap e - loyalty 

H2 : e – service quality(e-SERVQUAL) berpengaruh positif signifikan terhadap e - satisfaction 

H3 : e - satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap e - loyalty 

H4 : e - satisfaction memediasi hubungan antara e – service quality (e-SERVQUAL) terhadap e – 

loyalty 

 

METODE RISET 

 

Penelitian ini merupakan jenis explanatory research, yaitu bertujuan mengetahui sejauh 

mana hubungan antara dua variabel / lebih, di mana perubahan dalam satu variabel tercermin di 

dalam perubahan satu variabel lainnya. Penelitian ini menganalisis dan menjelaskan hubungan 

antara e-service quality (e-SERVQUAL), e-satisfaction, dan e-loyalty pada pengguna situs jual 

beli online Tokopedia. Penelitian ini menggunakan metode analisis Structural Equation Model 

dengan pendekatan Variance Based SEM atau lebih dikenal dengan Partial Least Square. 

Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel yakni sebagai berikut : 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

e-Service Quality 

(Ladhari,2010) 

Kemampuan situs website dalam 

memberikan pelayanan yang 

efektif dan efisien untuk 

membantu konsumen melakukan 

pembelian produk dan layanan. 

 Reliability 

 Responsiveness 

 Privacy 

 Ease of Use 

 Information Quality 

e-Satisfaction 

(Tobagus,2018) 

Kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen atas kemudahan dan 

kemanfaatan yang ditawarkan 

oleh perusahaan dengan 

penggunaan teknologi 

 Convenience 

 Website Design 

 Serviceability 

e-Loyalty The customers’ favorable attitude  Behavioural 
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(Anderson dan 

Srinivasan, 2003) 

toward an electronic business 

resulting in repeat buying 

behaviour 

 Attitudinal 

 Cognitive 

 Affective 

 Commitment 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna jasa layanan situs jual beli online 

Tokopedia. Jumlah pengguna jasa tidak diketahui dan tidak ada sumber data yang dapat 

memberikan informasi tersebut secara akurat, sehingga jumlah populasi tidak diketahui secara 

pasti Hair et al. (1998) menyatakan bahwa ukuran sampel tergantung pada jumlah indikator yang 

digunakan pada seluruh variabel laten, sehingga jumlah sampel dapat dihitung dengan 

mengalikan 5 sampai dengan 10 jumlah indikator. Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini sebesar 70 (7 indikator x 10 = 70 responden). 

Penelitian ini termasuk non probability sampling dengan teknik purposive sampling yaitu 

memilih sampel berdasarkan kriteria-kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti 

(Abdillah & Hartono, 2015). Kriteria yang ditetapkan dalam pengambilan sampel adalah sebagai 

berikut :1) Responden yang memiliki account pada website / aplikasi Tokopedia; 2) Responden 

yang pernah menggunakan jasa layanan situs jual beli online Tokopedia minimal 2x ; 

3)Responden menggunakan jasa layanan situs jual beli online Tokopedia untuk   kepentingan 

sendiri. 

 

PEMBAHASAN DAN ANALISIS DATA 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel e-service quality (e-

SERVQUAL) terhadap e loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung (indirect) melalui 

e satisfaction. Oleh karena itu, pengujian hipotesis pada penelitian ini dibagi menjadi dua bagian 

yaitu pengujian pengaruh langsung dan pengujian pengaruh tidak langsung atau pengujian 

dengan variabel mediasi. Hasil pengujian pengaruh langsung untuk hipotesis pertama sampai 

dengan hipotesis kelima dengan menggunakan smartPLS 3.0 ditunjukkan pada tabel 1berikut : 

Tabel 1 

Hasil Analisis Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung 
Hipotesis Hubungan Path 

Coefficients 

t-hitung t-tabel p-values Keterangan 

H1 e-service quality → e loyalty 0.558       8.616 1.96 0.000 Signifikan 

H2 e-service quality → e 

satisfaction 
0.694 19.528 1.96 0.000 Signifikan 

H3 e-satisfaction → e-loyalty 0.277 3.524 1.96 0.000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

 Berdasarkan hasil uji koefisien jalur pada Tabel 1 di atas, maka dapat diuraikan hasil 

pengujian hipotesis sebagai berikut: 

 

 

Hipotesis 1: e-service quality berpengaruh positif signifikan terhadap e-loyalty 

Hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan 

terhadap e-loyalty, dengan demikian hipotesis 1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa e-Service 

Quality dari website  yang dirasakan konsumen Tokopedia berpengaruh signifikan terhadap e-

Loyalty. E-Service Quality digambarkan sebagai layanan informasi yang interaktif dimana 

layanan tersebut menyediakan mekanisme bagi perusahaan untuk membedakan penawaran dan 
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pengembanganan layanan mereka (Wood, 2009).  Hasil penelitian ini sejalan dengan dengan 

hasil penelitian Aladwani & Palvia, 2002; Yang & Peterson, 2004; Zhan & Alan, 2003) yang 

menyatakan bahwa e-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap e-Loyalty.  

Pada literature-literatur terdahulu telah banyak dijelaskan bahwa hubungan pemasaran 

dalam transaksi online (e-commerce) berfokus pada hubungan jangka panjang antara pelanggan 

dan penyedia layanan yang bertujuanuntuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Teori ServQual 

menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan dibentuk oleh baiknya kualitas layanan yang diberikan 

provider (Parasuraman et al., 2005; Al-Nasser et al., 2013) 

Kualitas layanan elektronik adalah salah satu anteseden dari e-loyalty (Shi et al., 2016). 

Kualitas layanan elektronik yang baik diyakini sebagai cara yang efektif untuk meningkatkan 

loyalitas konsumen (Huang dan Liu, 2010; Kim et al., 2007). Kualitas layanan elektronik adalah 

faktor penting yang harus dipertahankan oleh perusahaan untuk memenangkan persaingan 

(Kassim and Ismail, 2009; Chang dan Wang, 2011).  

Tokopedia adalah mall berbasis online yang memungkinkan setiap orang Indonesia untuk 

mengelola toko online secara mudah. Dari sisi konsumen, Tokopedia memberikan sebuah 

pengalaman jual beli online yang aman. E-Service Quality Tokopedia meliputi fitur search 

engine yang sangat memudahkan pembeli dalam mencari barang yang diinginkan. Tidak hanya 

itu, Tokopedia juga dilengkapi fitur-fitur direktori sebagai katalog belanja. Tokopedia juga 

meningkatkan pelayanan dengan menyediakan layanan customer service Tokopedia 24 jam 

untuk menjawab semua permasalahan dan pertanyaan konsumen. 

Kotler (2006) menyatakan bahwa kualitas layanan (service) harus dimulai dari kebutuhan 

pelanggan, kemudian berdampak pada kepuasan pelanggan dan berakhir pada loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu kualitas layanan yang baik diharapkan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, dan kepuasan pelanggan yang tinggi dapat menghasilkan loyalitas pelanggan. E-

satisfaction adalah faktor penting dalam membangun pelanggan kesetiaan (Ou et al., 2011; 

Chung dan Shin, 2010). 

Hipotesis 2: e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-satisfaction 

Hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan 

terhadap e-loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa e-Service Quality berpengaruh signifikan untuk 

membentuk kepercayaan (e-Satisfaction) konsumen. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan dilakukan  Li et al (2007) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

antara e-Service Quality dengan e-Satisfaction.  

Kepuasan pelanggan merupakan aset tidak berwujud yang sangat berguna membentuk 

keunggulan kompetitif di era globalisasi, yang juga dapat diartikan sebagai respons pelanggan 

yang mengevaluasi harapan sebelumnya dan kinerja aktual dari wakil produk / jasa (Ueltsch et 

al., 2009). Kepuasan dapat terbentuk apabila harapan konsumen sesuai dengan produk / jasa 

yang diberikan oleh provider (Ueltsch et al., 2004). Kotler (2006) menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan dapat dibangun melalui kualitas layanan, baik offline maupun online. Kemajuan 

teknologi informasi juga meningkatkan harapan pembeli online terhadap kualitas layanan 

provider layanan, sehingga perusahaan harus terus menerus mengevaluasi kualias e-Service 

Quality yang ditawarkan. 

Sebagai upaya untuk meningkatkan kualitas layanan, Tokopedia bekerja sama dengan 

berbagai kurir pengiriman di seluruh Indonesia yang memudahkan pembeli yang berbagai daerah 

di Indonesia untuk berbelanja online. Pembeli tidak perlu khawatir atas proses pembayaran 
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karena ada proses verifikasi pembayaran yang instan, yang menguntungkan penjual dalam 

mengirim barang dan memenuhi harapan pembeli karena barang yang dipesan cepat sampai.  

Tingginya kualitas layanan elektronik akan semakin meningkatkan kepuasan pelanggan 

online dalam lingkungan belanja elektronik (Chang dan Wang, 2011). Peningkatan kualitas 

layanan elektronik akan meningkatkan kepercayaan pelanggan (Chenet et al., 2010; Kassim dan 

Ismail, 2009). Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingginya kepercayaan elektronik dapat 

meningkatkan kesetiaan pelanggan (Kantsperger dan Kunz, 2010; Horppu et al., 2008). 

 

Hipotesis 3 : e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty 

Hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-

loyalty. Hal tersebut berarti semakin tinggi kepuasan elektronik (e-Satisfaction) yang dirasakan 

konsumen terhadap suatu penyedia layanan, maka akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen 

tersebut. 

Pelanggan yang puas akan merekomendasikan rekan-rekannya yang mana hal tersebut 

akan menarik pelanggan baru dan meningkatkan penjualan. Namun, di era globalisasi ini 

sebagian besar online-buyer sangat memahami teknologi informasi, oleh karena itu evaluasi atas 

kepuasan yang dirasakan konsumen dapat menjadi hal yang cukup sulit. Oleh karena itu, 

perusahaan harus terus mengevaluasi layanan yang diberikan dievaluasi untuk  

Hal ini sependapat dengan hasil penelitian yang dilakukan Zavareha et al., (2012) yang 

menjelaskan bahwa e-satisfaction berpengaruh positif terhadap e-loyalty. Secara umum, 

kepercayaan dipandang sebagai gratifikasi dari pelanggan yang berasal dari pengalaman 

pembelian nyata sebelumnya dengan perusahaan tertentu. Oleh karena itu, e-satisfaction ini 

dapat memotivasi perilaku pelanggan dan sikap terhadap transaksi online dan membentuk 

loyalitas konsumen. 

 Chen dan Barnes (2007) menyatakan bahwa kepuasan konsumen terhadap aplikasi 

merupakan suatu hal yang penting dalam lingkungan online trading, dimana seluruh transaksi 

bersifat anonymous. Dalam melakukan transaksi online, konsumen tidak melakukan kontak 

langsung baik dengan penjual maupun dengan produk yang ditawarkan, dengan demikian 

kepuasan konsumen terhadap suatu aplikasi sangat menentukan loyalitas konsumen tsb. 

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian online sepenuhnya bergantung pada 

informasi yang diberikan oleh merchant dan persepsi konsumen pada sebuah aplikasi. 

Singkatnya, konsumen hanya akan loyal kepada pihak yang mereka percaya akan memenuhi 

ekspektasinya daripada pihak yang tidak diketahui kredibilitasnya.  

E-satisfaction konsumen Tokopedia dibentuk dari pengalaman yang mereka rasakan 

ketika menggunakan layanan Tokopedia. Kemampuan Tokopedia dalam mengamankan transaksi 

misalnya dengan fasilitas pembayaran yang terhubung dengan OVO dan pelepasan dana yang 

menunggu barang diterima dengan baik oleh konsumen membuat konsumen puas dalam 

melakukan transaksi. Selain itu, Tokopedia memberikan halaman ulasan produk dengan 

memberikan 1-5 bintang pada setiap barang yang dibeli konsumen dari seller tertentu yang harus 

diisi oleh konsumen setelah membeli produk di Tokopedia. Hal ini untuk memastikan bahwa 

online seller telah memberikan pelayanan dengan baik. Layanan tsb yang akan meningkatkan 

loyalitas konsumen untuk berbelanja di Tokopedia. 

Hipotesis 4 : e-service quality memediasi hubungan antara e-satisfaction terhadap e-loyalty 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh signifikan 

terhadap E-Loyalty melalui E-Satisfaction. Dengan demikian, e-Satisfaction dapat disimpulkan 
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menjadi variable mediasi pengaruh E-Service Quality dan E-Loyalty. E-Satisfaction 

dikategorikan sebagai mediasi parsial (partial mediation) pada pengaruh E-Service Quality 

terhadap E-Loyalty.  

 Adanya marketplace online cenderung disukai oleh masyarakat di era globalisasi ini 

karena kemudahannya untuk diakses dan mendapatkan layanan. Namun penggunaan layanan 

perbelanjaan online juga memiliki beberapa risiko, di antaranya yaitu resiko yang berkaitan 

dengan kasus resiko barang tidak sesuai dengan pesanan, maupun barang tidak sampai alamat 

pembeli. Hal ini membuat konsumen cenderung mempertimbangkan aspek e-Satisfaction 

terhadap penyedia layanan dalam membuat keputusan penggunaan layanan kembali. 

 Kemampuan Tokopedia dalam memberikan kualitas layanan elektronik yang baik 

memberikan kepuasan serta selalu menjaga reputasi perusahaan membuat konsumen Tokopedia 

yakin bahwa Tokopedia merupakan penyedia jasa perbelanjaan online yang terpercaya. Adanya 

kepuasan konsumen inilah yang memicu terbentuknya loyalitas konsumen pada Tokopedia. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 Berdasarkan riset yang telah dilakukan, service quality ditemukan masih relevan untuk 

membentuk loyalitas pelanggan pada era digitalisasi industri 4.0, namun para praktisi bisnis 

harus mampu menyesuaikan dengan service quality yang ditawarkan dengan konteks teknologi, 

misalnya dengan menjamin privasi yang berisi data diri dan nomor bank account dari 

customer,serta mampu memfasilitasi customer dengan pengalaman belanja yang mudah dan 

nyaman digunakan. Selain itu, kepuasan pelanggan dalam electronic commerce ditemukan 

mampu memperbesar loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi dasar 

teori bagi para praktisi bisnis dan penelitian selanjutnya.  
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