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 A B S T R A K  

Pesatnya perkembangan e-commerce telah meningkatkan persaingan 

antar platform digital, sehingga mempertahankan loyalitas pelanggan 

menjadi tantangan strategis bagi perusahaan. Dalam kondisi tersebut, 

kualitas layanan elektronik dan kemampuan pemulihan layanan menjadi 

faktor penting yang diduga berperan dalam membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh kualitas layanan elektronik dan pemulihan layanan 

terhadap loyalitas pelanggan e-commerce, dengan kepercayaan dan 

kepuasan sebagai mediator, sesuai konteks Relationship Marketing 

Theory. Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif 

menggunakan metode purposive sampling, melibatkan 264 responden 

pengguna e-commerce di Indonesia. Analisis data dilakukan dengan 

teknik Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

Hasil menunjukkan bahwa baik e-service quality maupun e-service 

recovery tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, 

tetapi memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui e-trust 

dan e-satisfaction. Kebaruan dari studi ini terletak pada penggunaan 

dua variabel mediasi dalam satu model konseptual yang utuh, untuk 

menjelaskan hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan 

secara lebih mendalam. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas 

pelanggan e-commerce terbentuk secara langsung melalui kepercayaan 

dan kepuasan pelanggan. Hasil ini memperluas Relationship Marketing 

Theory dengan menegaskan bahwa hubungan jangka panjang di konteks 

digital bergantung pada kemampuan platform dalam menciptakan rasa 

aman, kepercayaan, dan pengalaman layanan yang memuaskan. 

 

A B S T R A C T  

The rapid development of e-commerce has increased competition 

between digital platforms, making maintaining customer loyalty a 

strategic challenge for companies. Under these conditions, e-service 

quality and service recovery capabilities are important factors thought to 

play a role in building long-term relationships with customers. This study 

aims to examine the effect of e-service quality and e-service recovery on 

e-commerce customer loyalty, with e-trust and e-satisfaction as 

mediators, in the context of Relationship Marketing Theory. The study 

was conducted with a quantitative approach using a purposive sampling 

method, involving 264 e-commerce user respondents in Indonesia. Data 

analysis was performed using the Partial Least Squares–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) technique. The results show that neither 

e-service quality nor e-service recovery has a direct effect on customer 

loyalty, but has a significant indirect effect through e-trust and e-

satisfaction. The novelty of this study lies in the use of two mediating 

variables within a single, coherent conceptual model to more deeply 

explain the relationship between service quality and customer loyalty. 

These findings suggest that e-commerce customer loyalty is formed 

directly through customer trust and satisfaction. These results extend 
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Relationship Marketing Theory by emphasizing that long-term 

relationships in a digital context depend on the platform's ability to 

create a sense of security, trust, and a satisfying service experience. 

PENDAHULUAN 

Perdagangan elektronik (e-commerce) kini telah menjadi saluran utama dalam 

kegiatan belanja, memungkinkan konsumen untuk dengan mudah menjelajahi dan 

membandingkan berbagai produk dari beragam penjual melalui internet. Dalam beberapa 

tahun terakhir, sektor e-commerce di Indonesia mengalami ekspansi yang signifikan, 

mencerminkan dinamika pertumbuhan digital yang terus meningkat. Pada tahun 2024, sektor 

ini diperkirakan menyumbang sekitar US$65 miliar terhadap nilai ekonomi digital nasional, 

atau setara dengan 72% dari total Gross Merchandise Value (GMV) secara keseluruhan 

(Google & Temasek, 2023). Beberapa platform besar seperti Shopee, TikTok Shop, Lazada, 

Tokopedia, dan Blibli mendominasi pasar, namun tingkat loyalitas konsumen terhadap satu 

platform masih tergolong rendah. Konsumen cenderung bersikap fleksibel dan mudah 

berpindah ke platform lain apabila menemukan penawaran yang lebih menarik, yang 

menciptakan tingkat persaingan yang sangat tinggi di antara para pelaku industri 

(Kosimwidjaja & Hadiprawoto, 2025). 

Dalam situasi tersebut, setiap platform dituntut untuk menciptakan keunggulan 

bersaing yang berkelanjutan dengan tetap menjaga efisiensi operasional. Salah satu 

pendekatan yang digunakan adalah melalui peningkatan kualitas layanan, baik dari sisi sistem 

maupun interaksi konsumen. Program loyalitas merupakan salah satu bentuk layanan 

tambahan yang banyak digunakan untuk mempertahankan pelanggan. Fitur seperti diskon, 

cashback, pengiriman gratis, hingga sistem misi atau gamifikasi menjadi strategi populer di 

kalangan penyedia layanan digital (Melinda et al., 2023). Namun demikian, manfaat dari 

fitur-fitur tersebut tidak dapat sepenuhnya dirasakan apabila terjadi kegagalan layanan, seperti 

keterlambatan pengiriman, gangguan sistem pembayaran, atau penanganan keluhan yang tidak 

responsif.  

Berdasarkan data dari Kementerian Perdagangan RI tahun 2021, lebih dari 95% dari 

total 9.393 pengaduan konsumen berasal dari sektor perdagangan elektronik (e-commerce). 

Angka tersebut meningkat sepuluh kali lipat dibandingkan tahun sebelumnya, dan 

mencerminkan tingginya potensi risiko pada layanan daring. Selain itu, BPKN melaporkan 

bahwa sepanjang tahun 2024 terjadi 1.733 kasus keluhan konsumen lintas sektor, dengan nilai 

kerugian yang ditaksir mencapai Rp424 miliar. Sebagian besar keluhan tersebut berasal dari 

transaksi e-commerce, yang mengindikasikan masih adanya tantangan signifikan dalam 

menjamin kepuasan dan perlindungan konsumen di sektor ini (Sip Law Firm, 2025). 

Tingginya angka keluhan ini menunjukkan bahwa kegagalan layanan dapat secara langsung 

memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu platform.  

Di sinilah peran penting dari pemulihan layanan digital (e-service recovery) 

dibutuhkan. Ketepatan dan kecepatan platform dalam menanggapi keluhan sangat 

berpengaruh terhadap persepsi konsumen terhadap kualitas layanan secara keseluruhan 

(Thaher et al., 2024). Di sisi lain, masih terdapat tantangan dalam membangun dan 

mempertahankan kepercayaan konsumen dalam ekosistem e-commerce, mengingat seluruh 

proses transaksi dilakukan secara daring tanpa tatap muka. Kepercayaan menjadi aspek 

krusial dalam konteks ini, karena berkaitan langsung dengan rasa aman dan kredibilitas 

platform (Pratama et al., 2024). Ketika pelanggan merasa tidak puas dan kehilangan 

kepercayaan, mereka cenderung mencari alternatif marketplace lain yang dianggap lebih 

dapat diandalkan (Ali & Cuandra, 2023; Kartika et al., 2021).  

https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq


 

 

 

                  Equilibrium: Jurnal Ilmiah Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi                      eISSN 2684-9313 

                  Volume 15. Nomor 1. April 2026                      pISSN 2088-7485 

                 https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq  

 

71 

Penelitian ini mengacu pada Relationship Marketing Theory oleh Berry (1983). Teori 

ini mengusulkan pendekatan yang menekankan pentingnya mengembangkan dan 

memperdalam hubungan dengan pelanggan, bukan hanya sekedar berfokus pada transaksi 

atau penjualan jangka pendek (Shandilya et al., 2023). Sejumlah studi terdahulu telah 

mengadopsi kerangka ini, misalnya oleh Bapat dan Khandelwal (2023), yang meneliti 

pengaruh harapan (hope) terhadap niat penggunaan berkelanjutan (continual usage intention) 

melalui mediasi trust dan commitment dalam aplikasi pembayaran digital. Sementara itu, 

Banerjee dan Ghosh (2023) juga menerapkan teori ini untuk mengeksplorasi dampak 

cognitive dissonance akibat negative publicity terhadap interaksi pelanggan dengan merek. 

Temuan-temuan tersebut menegaskan bahwa variabel relasional seperti trust, commitment, 

dan respons psikologis pelanggan berperan penting dalam membangun hubungan jangka 

panjang. Namun, penelitian sebelumnya masih terbatas dalam mengkaji bagaimana kualitas 

layanan elektronik dan pemulihan layanan secara simultan membentuk loyalitas pelanggan 

melalui mekanisme relasional, khususnya dalam konteks e-commerce. Oleh karena itu, masih 

diperlukan penelitian yang mengintegrasikan variabel kualitas layanan dan pemulihan layanan 

dengan mediator relasional untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai pembentukan loyalitas pelanggan di lingkungan digital. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah penelitian tersebut, yakni dalam 

menganalisis pengaruh e-service quality dan e-service recovery terhadap e-customer loyalty, 

melalui e-trust dan e-satisfaction sebagai variabel mediasi. Pendekatan ini menawarkan 

novelty dalam pengembangan teori dan praktik pemasaran digital, khususnya di sektor 

layanan e-commerce ritel.  

 

Sumber: Fernando & Cuandra (2023); Kartika et al., (2021) 

TINJAUAN PUSTAKA 

Relationship Marketing Theory 

Konsep Relationship Marketing Theory diperkenalkan oleh Berry (1983), yang 

menyoroti pentingnya menjalin serta mempertahankan hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan konsumennya (Dasari & Gunaseelan, 2012). Pendekatan ini menekankan 

bahwa strategi pemasaran tidak hanya difokuskan pada perolehan pelanggan baru, tetapi juga 

pada upaya mempertahankan pelanggan lama melalui penyediaan nilai yang 

berkesinambungan. Berry dan Parasuraman (1991) kemudian memperluas teori ini dengan 

menyatakan bahwa keberhasilan pemasaran relasional tergantung pada kemampuan 

perusahaan dalam membangun kepercayaan, komitmen, dan kepuasan yang konsisten 

terhadap pelanggan mereka (Grönroos, 1994). Teori ini memberikan landasan bagi perusahaan 

untuk fokus pada pengalaman pelanggan secara menyeluruh, mulai dari kualitas layanan, 

penanganan keluhan, hingga program loyalitas sebagai bagian dari strategi untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Berry, 1995). 
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e-Service Quality  

Kualitas layanan digital atau e-service quality mengacu pada sejauh mana sebuah 

platform daring mampu mendukung proses transaksi konsumen secara efisien, mulai dari 

pencarian informasi, pemesanan, hingga pengiriman produk (Anggoro Wilis & Nurwulandari, 

2020). Dalam era digital, ekspektasi pelanggan terhadap keandalan, kecepatan, dan keamanan 

layanan menjadi sangat tinggi, sehingga kualitas layanan menjadi salah satu indikator utama 

dalam membentuk kepuasan pelanggan. Model SERVQUAL yang diperkenalkan oleh 

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988) merupakan salah satu pendekatan paling dikenal 

dalam menilai kualitas layanan. Dalam model ini, kualitas layanan dibagi ke dalam lima 

dimensi utama, yaitu aspek fisik (tangibles), keandalan (reliability), responsivitas 

(responsiveness), jaminan (assurance), dan empati (empathy) (Ashiq & Hussain, 2024; 

(Meijerink & Schoenmakers, 2020). 

e-Service Quality, e-Trust, e-Satisfaction, and e-Customer Loyalty  

 Penelitian Kim dan Yum (2024) dan Goutam et al. (2021) menemukan bahwa ada 

hubungan antara e-service quality terhadap e-trust adalah positif. E-service quality dinilai 

dapat memberikan pengaruh positif terhadap e-trust, karena layanan yang konsisten dan 

berkualitas tinggi cenderung membentuk persepsi keandalan dan meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap platform yang digunakan (Martio et al., 2023). Kemudian, Pratiwi et al. 

(2021) juga mendukung pendukung penelitian tersebut karena jaminan yang diberikan oleh e-

service quality merupakan faktor penting dalam membangun e-trust. Semakin tinggi dan kuat 

jaminan tersebut, semakin besar kepercayaan pengguna terhadap layanan yang ditawarkan 

oleh situs atau aplikasi. 

Sementara itu, Goutam et al. (2021) juga mengemukakan bahwa kualitas layanan 

digital (e-service quality) berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan pelanggan (e-

satisfaction). Dalam konteks transaksi daring, konsumen umumnya mengevaluasi layanan 

berdasarkan kemudahan navigasi situs, keandalan sistem, akurasi pengiriman, dan 

perlindungan terhadap informasi pribadi. Oleh karena itu, saat platform e-commerce mampu 

memberikan layanan yang optimal, pengguna cenderung merasa lebih puas. Hasil ini juga 

sejalan dengan temuan yang dilaporkan dalam penelitian oleh Alsarraf et al. (2023), 

Ramadania (2021), dan Venkatakrishnan et al. (2023), yang menyimpulkan bahwa kualitas 

layanan digital berkontribusi secara positif terhadap kepuasan pelanggan.  

Sejumlah studi lain juga menemukan adanya korelasi positif antara e-service quality 

dan loyalitas pelanggan digital (e-customer loyalty), seperti yang diungkap oleh Anser et al. 

(2023), Daulay et al. (2024), dan Martio et al. (2023). Mittal dan Kaur (2023) menyoroti 

bahwa kualitas layanan elektronik memberikan pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pengguna dalam konteks platform pengantaran makanan (online food delivery), yang 

dipengaruhi oleh aspek seperti efisiensi operasional, pemenuhan kebutuhan pelanggan, 

keandalan sistem, keamanan situs, dan perlindungan privasi. Venkatakrishnan et al. (2023) 

menyoroti bahwa aspek seperti navigasi yang intuitif, kredibilitas platform, kemudahan akses, 

dan jaminan keamanan memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas pengguna 

terhadap situs e-commerce. 

H1: E-service quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-trust. 

H2: E-service quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-satisfaction.  

H3: E-service quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-customer loyalty. 
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e-Service Recovery, e-Trust, e-Satisfaction, and e-Customer Loyalty  

Penelitian Silva et al. (2022) menyatakan bahwa e-service recovery dapat 

mempengaruhi e-trust secara positif karena pelanggan tidak ingin merasa ditinggalkan saat 

menghadapi masalah, melainkan mengharapkan adanya tindakan pemulihan yang segera. 

Kemudian, Al-Hajri et al. (2020) juga mendukung hasil penelitian tersebut. Hasil penelitian 

Kartika et al. (2021) menemukan bahwa ada hubungan positif e-service recovery terhadap e-

trust karena apabila sebuah perusahaan melaksanakan pemulihan layanan dengan tepat dan 

informasi yang diberikan saat pemulihan tersebut sesuai dengan fakta yang ada, maka 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan tersebut akan meningkat. 

Nguyen et al. (2021) mengungkapkan bahwa terdapat korelasi positif antara e-service 

recovery dan kepuasan pelanggan. Hal ini disebabkan karena proses pemulihan layanan yang 

dilakukan secara responsif, melalui interaksi yang menyenangkan, prosedur yang efisien, serta 

hasil akhir yang memenuhi ekspektasi, mampu meningkatkan tingkat kepuasan konsumen. 

Temuan serupa juga dihasilkan oleh Al-Hajri et al. (2020), Dyah Ayu Fitriana et al. (2023), 

Phan et al. (2021), dan Ramadania (2021) yang semuanya menyatakan bahwa pemulihan 

layanan elektronik secara efektif berdampak positif pada kepuasan pelanggan. Selain itu, studi 

dari Alzoubi et al. (2020) serta Ike Puspitayanti et al. (2023) juga menunjukkan bahwa proses 

pemulihan layanan yang dilakukan dengan baik mampu memperbaiki persepsi pelanggan dan 

meningkatkan kepuasan mereka.  

Selain itu, Dyah Ayu Fitriana et al. (2023) juga menemukan bahwa e-service recovery 

memiliki dampak positif terhadap loyalitas pelanggan digital (e-customer loyalty). Temuan 

sejenis juga disampaikan oleh Laili et al. (2022), yang mengemukakan bahwa efektivitas 

strategi pemulihan layanan, terutama ketika pelanggan memiliki kecenderungan untuk 

memaafkan berpotensi memperkuat loyalitas secara substansial. Penelitian dari Ike 

Puspitayanti et al. (2023) dan Kosasi et al. (2021a) juga mendukung kesimpulan tersebut.  

H4: E-service recovery memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-trust. 

H5: E-service recovery memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-satisfaction. 

H6: E-service recovery memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-customer loyalty. 

e-Trust dan e-Customer Loyalty  

Penelitian Ashiq dan Hussain (2024) menyatakan bahwa e-trust dapat mempengaruhi 

e-customer loyalty secara positif karena kepercayaan selalu memiliki peran krusial dalam 

membangun loyalitas pelanggan dan menjaga keberlanjutan merek. Ketika pelanggan 

kehilangan kepercayaan pada suatu merek, merek tersebut akan menghadapi kesulitan untuk 

mendapatkan pangsa pasar yang besar dan menarik minat pelanggan. Hasil dari penelitian 

Anser et al. (2023) menyatakan bahwa e-trust mampu mempengaruhi e-customer loyalty 

secara positif karena kepercayaan dan kredibilitas pelanggan menjadi faktor pendorong utama. 

Kemudian, Akroush et al. (2021), Daulay et al. (2024), Fitriana et al. (2023), Martio et al. 

(2023), Ramadania (2021), dan Zhang et al. (2023) juga mendukung hasil penelitian tersebut.  

H7: E-trust memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-customer loyalty. 

e-Satisfaction dan e-Customer Loyalty  

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan adanya hubungan positif antara 

kepuasan elektronik (e-satisfaction) dan loyalitas pelanggan digital (e-customer loyalty), 

sebagaimana ditunjukkan oleh temuan Venkatakrishnan et al. (2023) serta Huang dan 

Nuangjamnong (2023). Dukungan terhadap hubungan ini juga muncul dalam studi yang 

dilakukan oleh (Akroush et al. (2021), Alnaim et al. (2022), Daulay et al. (2024), Dyah Ayu 
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Fitriana et al. (2023), Purwianti dan Siska Khoviati (2021), dan Steven dan Rivai (2023). Hal 

ini juga sejalan dengan hasil studi dari Ike Puspitayanti et al. (2023),Lin (2023), dan Mubarok 

et al. (2023). Indrianti (2022) dan Meilani et al. (2024) turut mendukung temuan ini melalui 

penelitiannya yang mengungkap bahwa konsumen yang merasa puas saat menggunakan 

aplikasi Shopee cenderung mempertahankan loyalitas dengan menjadikan platform tersebut 

sebagai pilihan utama. 

H8: E-satisfaction memiliki pengaruh signifikan positif terhadap e-customer loyalty. 

Mediation Effect terhadap e-Trust 

Kepercayaan pelanggan memegang peranan penting dalam membangun hubungan 

jangka panjang antara penyedia layanan digital dan pengguna. Mittal dan Kaur (2023) 

menunjukkan bahwa e-trust berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh kualitas 

layanan digital terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan temuan Daulay et al. 

(2024), yang menyimpulkan bahwa e-trust secara konsisten menjadi elemen antara yang 

signifikan dalam menjembatani hubungan antara e-service quality dan e-customer loyalty. 

Kartika et al. (2021) menemukan bahwa e-service recovery memiliki pengaruh positif 

terhadap e-customer loyalty, dengan e-trust sebagai variabel mediasi. Pemulihan yang 

dilakukan secara bertanggung jawab terhadap kesalahan yang menimbulkan kerugian 

pelanggan dianggap sebagai upaya krusial untuk mengembalikan kepercayaan terhadap 

kualitas layanan, seperti dalam konteks platform e-commerce Shopee Indonesia. Kepercayaan 

yang pulih ini mendorong kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan layanan 

tersebut di masa mendatang (Amoako et al. (2021). 

H9: E-Trust memediasi hubungan positif E-Service Quality terhadap E-Customer Loyalty. 

H10: E-Trust memediasi hubungan positif E-Service Recovery terhadap E-Customer Loyalty. 

Mediation Effect terhadap e-Satisfaction  

Ashiq dan Hussain (2024) melaporkan bahwa e-satisfaction tidak memberikan 

pengaruh mediasi yang signifikan dalam hubungan antara kualitas layanan digital dan 

loyalitas pelanggan. Sementara itu, studi lain oleh Kartika et al., (2021) justru menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai perantara yang efektif dalam menjembatani 

hubungan antara pemulihan layanan dan loyalitas pelanggan digital. Pandangan serupa juga 

diungkapkan oleh Dyah Ayu Fitriana et al. (2023), yang menekankan pentingnya kepuasan 

sebagai faktor penentu dalam memperkuat hubungan antara layanan pemulihan dan loyalitas 

pengguna. 

H11: E-Satisfaction memediasi hubungan positif E-Service Quality terhadap E-Customer 

Loyalty. 

H12: E-Satisfaction memediasi hubungan positif E-Service Recovery terhadap E-Customer 

Loyalty. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif guna menguji hubungan antar 

variabel dalam model konseptual yang telah dibangun sebelumnya. Fokus utama dari analisis 

ini adalah menilai sejauh mana e-service quality dan e-service recovery dapat memengaruhi e-

customer loyalty, dengan mempertimbangkan peran mediasi dari e-trust dan e-satisfaction. 

Target populasi dalam studi ini adalah pengguna aktif e-commerce di Indonesia yang memiliki 

pengalaman dalam melakukan pembelian produk ritel secara daring. Populasi tersebut dipilih 

karena dianggap mewakili perilaku aktual pengguna layanan digital yang menjadi objek 
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penelitian. Pemilihan responden dilakukan dengan pendekatan judgemental sampling, yaitu 

teknik non-probabilistik yang bergantung pada pertimbangan peneliti dalam menentukan siapa 

saja yang dianggap sesuai untuk menggambarkan karakteristik populasi (Shabalala, 2024). 

Adapun kriteria partisipan mencakup individu yang berdomisili di Indonesia, telah melakukan 

pembelian produk ritel melalui platform e-commerce setidaknya satu kali dalam enam bulan 

terakhir, dan memiliki pengalaman langsung menggunakan layanan tersebut. 

Pengumpulan data dilakukan secara daring dengan menggunakan Google Form pada 

bulan Oktober hingga Desember 2024. Kuesioner disebarkan melalui media sosial dan 

jaringan pribadi untuk menjangkau responden yang sesuai. Dari total 273 respons yang 

diperoleh, sebanyak 264 di antaranya dinyatakan layak untuk dianalisis setelah mengeliminasi 

9 data yang tidak sesuai dengan kriteria inklusi. Penentuan jumlah minimum sampel merujuk 

pada panduan dari Hair et al. (2019), yaitu setidaknya 10 kali lipat dari jumlah indikator 

dalam konstruk yang paling kompleks. Dalam studi ini terdapat 23 indikator, sehingga jumlah 

sampel minimal yang dibutuhkan adalah 230 responden. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang menggunakan skala Likert lima poin, 

mulai dari “Sangat Tidak Setuju (1)” hingga “Sangat Setuju (5)”. Kuesioner ini terbagi 

menjadi tiga bagian: bagian pertama mencakup informasi demografis (usia, jenis kelamin, 

pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan), bagian kedua mengulas pengalaman penggunaan 

platform e-commerce, seperti frekuensi belanja dan lamanya penggunaan, sedangkan bagian 

ketiga terdiri atas item-item pengukuran lima konstruk utama, yakni e-service quality, e-

service recovery, e-trust, e-satisfaction, dan e-customer loyalty. Seluruh pertanyaan disusun 

dalam Bahasa Indonesia agar mudah dipahami oleh responden. Tabel 1 berikut menyajikan 

daftar pertanyaan yang digunakan dalam instrumen penelitian ini: 

Tabel 1. Indikator Variabel 

e-Service Quality 

 

ESQ1 “It is easy to find the 

products you are looking for 

on the app”. 

Sangat mudah untuk 

menemukan produk yang Anda 

cari di aplikasi. 

Jou et al., 

2024 

ESQ2 “The product descriptions on 

the app were accurate and 

helpful”. 

Deskripsi produk di aplikasi 

akurat & bermanfaat. 

ESQ3 “The customer service team 

was responsive and helpful 

to my inquiries”. 

Tim layanan pelanggan 

responsif & membantu 

pertanyaan saya. 

ESQ4 “It was easy to add items to 

my cart and check out on the 

e-commerce app”. 

Sangat mudah untuk 

menambahkan item ke 

keranjang saya & melakukan 

pembayaran di aplikasi e-

commerce. 

ESQ5 “The checkout process was 

fast and secure”. 

Proses pemesanan cepat & 

aman. 

ESQ6 “The e-commerce app has a 

secure payment process”. 

Aplikasi e-commerce memiliki 

proses pembayaran yang aman. 

e-Service 

Recovery 

ESR1 “The e-commerce was able 

to meet my e-service 

recovery expectation”. 

E-commerce mampu 

memenuhi ekspektasi 

pemulihan layanan elektronik 

saya. 

Jose et al., 

2022 

ESR2 “I had a secure and safe e-

service recovery 

experience”. 

Saya memiliki pengalaman 

pemulihan layanan elektronik 

yang aman & terjamin. 

ESR3 “E-service redressal 

procedures of my e-

Prosedur ganti rugi layanan 

elektronik pada e-commerce 
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commerce were proper”. saya sudah baik. 

ESR4 “The e-commerce provided a 

timely resolution for the e-

service failure”. 

E-commerce memberikan 

penyelesaian tepat waktu atas 

kegagalan layanan elektronik. 

e-Satisfaction 

ES1 “I am satisfied with the 

experience of using e-

commerce”. 

Saya puas dengan pengalaman 

menggunakan e-commerce. 

Alnaim et al., 

2022 

ES2 “I am pleased with the 

experience of using e-

commerce”. 

Saya senang dengan 

pengalaman menggunakan e-

commerce. 

ES3 “I am delighted with the 

experience of using e-

commerce”. 

Saya terpukau dengan 

pengalaman menggunakan e-

commerce. 

ES4 “My feelings about using e-

commerce are good”. 

Perasaan saya tentang 

penggunaan e-commerce 

bagus. 

e-Trust 

ET1 “I trust the e-commerce 

application as a safe system 

for doing online shopping”. 

Saya mempercayai aplikasi e-

commerce sebagai sistem yang 

aman untuk melakukan belanja 

online. 

Jou et al., 

2024 

ET2 “It is safe to pay money and 

perform a financial 

transaction using an e-

commerce application”. 

Aman untuk membayar uang & 

melakukan transaksi keuangan 

menggunakan aplikasi e-

commerce.  

ET3 “I trust that the e-commerce 

sellers will not display my 

personal information (e-mail, 

phone number, name...) to 

others for commercial use”. 

Saya percaya bahwa penjual e-

commerce tidak akan 

menampilkan informasi pribadi 

saya (email, nomor telepon, 

nama...) kepada orang lain 

untuk penggunaan komersial. 

ET4 “I am confident that the 

application system will 

resolve any issues or 

disputes related to my 

transactions”. 

Saya yakin bahwa sistem 

aplikasi akan menyelesaikan 

masalah atau perselisihan apa 

pun terkait transaksi saya. 

ET5 “I trust the system 

characteristics of the e-

commerce application”. 

Saya mempercayai 

karakteristik sistem aplikasi e-

commerce. 

ET6 “The e-commerce sellers 

provide reliable information 

for my online purchasing a 

payment transaction”. 

Penjual e-commerce 

memberikan informasi yang 

dapat dipercaya untuk transaksi 

pembayaran pembelian online 

saya. 

e-Customer 

Loyalty 

ECL1 “I make repeat purchases on 

online shopping websites”. 

Saya melakukan pembelian 

berulang di situs belanja online. 

Jou et al., 

2024 

ECL2 “I recommend the online 

shopping websites for 

purchasing from someone 

who seeks my advice”. 

Saya merekomendasikan situs 

belanja online untuk membeli 

dari seseorang yang meminta 

saran saya. 

ECL3 “I say positive things about 

online shopping websites to 

other people”. 

Saya merekomendasikan situs 

belanja online untuk membeli 

dari seseorang yang meminta 

saran saya. 

Penelitian ini menerapkan metode Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) V3.0 karena fokus utama penelitian adalah memprediksi satu atau lebih 

variabel dengan ukuran sampel yang relatif kecil dan tidak tergantung pada asumsi distribusi 
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data tertentu. Oleh karena itu, metode ini dianggap sesuai untuk populasi yang beragam 

(Purwanto & Sudargini, 2021). Selain itu, metode PLS-SEM dimanfaatkan untuk menguji 

model penelitian yang bersifat kompleks, yang melibatkan variabel bebas, variabel terikat, 

serta variabel mediasi  (Elshaer et al., 2025). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Demografi Responden 

Deskripsi Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 122 46% 

Perempuan 142 54% 

Umur   

<20 tahun 65 25% 

20-25 tahun 166 63% 

26-30 tahun 20 8% 

>30 tahun 13 5% 

Pendidikan Terakhir   

SMP 3 1% 

SMA/SMK 156 59% 

Diploma (D3/D4) 17 6% 

Sarjana (S1) 82 31% 

Magister (S2) 6 2% 

Domisili   

Batam 222 84% 

Lainnya 42 16% 

Pekerjaan   

Mahasiswa/pelajar 132 50% 

Pegawai swasta 80 30% 

Pegawai negeri 5 2% 

Wiraswasta 36 14% 

Tidak bekerja 3 1% 

Lainnya 8 3% 

Pendapatan Bulanan   

<Rp4.600.000 95 36% 

Rp4.600.000 s/d Rp5.000.000 78 30% 

Rp5.000.000 s/d Rp10.000.000 64 24% 

>Rp10.000.000 27 10% 

Berapa kali biasanya anda berbelanja produk retail dalam sebulan?  

<3 kali 91 34% 

3-5 kali 109 41% 

5-10 kali 32 12% 

>10 kali 32 12% 

Berapa lama anda telah berbelanja produk retail melalui platform e-commerce? 

<1 tahun 29 11% 

1-3 tahun 106 40% 

4-5 tahun 57 22% 

>5 tahun 72 27% 

E-commerce apa yang biasa anda gunakan untuk membeli produk retail? 

Website 51 19% 

Shopee 245 93% 

Tokopedia 120 45% 

Lainnya 16 6% 

Sumber:  Data primer, diolah dari hasil kuesioner Google Form (2025) 
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Hasil kuesioner menunjukkan mayoritas responden adalah perempuan (54%) dan 

lulusan SMA/SMK (59%), dengan sebagian besar berdomisili di Batam (84%). Sebanyak 

50% berstatus mahasiswa/pelajar, disusul pegawai swasta (30%), wiraswasta (14%), dan 

lainnya. Pendapatan responden didominasi di bawah Rp5 juta (66%). Frekuensi belanja online 

cukup tinggi, dengan mayoritas berbelanja 3–5 kali per bulan (41%). Sebagian besar telah 

menggunakan e-commerce lebih dari 1 tahun (89%), dan Shopee menjadi platform paling 

populer (93%). 

Common Method Variance  

Common Method Variance (CMV) mengacu pada variasi yang timbul akibat metode 

pengumpulan data, bukan karena konstruk yang sedang diteliti. Jika nilai VIF <3.3, hal ini 

menunjukkan bahwa tidak ada masalah dengan CMV (Shi & Zailani, 2025). 

Tabel 3. Common Method Variance 

 VIF 

X1>Z1  2.084  
X1>Z2  2.084  
X1>Y  3.627  
X2>Z1  2.084  
X2>Z2  2.084  
X2>Y  2.876  
Z1>Y  4.498  
Z2>Y  4.304  

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Hasil uji Common Method Variance (CMV) menunjukkan bahwa ada beberapa nilai 

VIF yang melebihi batas 3.3, seperti pada hubungan antara e-service quality terhadap e-

customer loyalty (3.627), serta e-trust dan e-satisfaction terhadap e-customer loyalty (4.498 

dan 4.304). Namun, nilai tersebut masih berada dalam batas toleransi yang dapat diterima, 

karena Zhang et al. (2024) menyatakan bahwa nilai VIF hingga 5 masih dapat ditoleransi 

dalam analisis SEM. Selain itu, hasil pengujian model menunjukkan bahwa seluruh hubungan 

struktural yang diuji tetap signifikan secara statistik dan konsisten dengan kerangka teori yang 

digunakan. 

Convergent Validity 

Tahap pertama dalam PLS-SEM yaitu membangun diagram jalur untuk memetakan 

hubungan antar variabel laten dalam inner model serta hubungan antara indikator dan 

konstruk pada outer model (Sudrajat et al., 2024). Pada tahap validitas awal, indikator harus 

memiliki nilai outer loading minimal 0,5 agar dapat diterima dan dimasukkan ke dalam model 

(Vierda et al., 2024). 

Tabel 4. Outer Loading 

Variable Indicator Outer loading Desc. 

E-Service Quality (X1) 

ESQ1 0.874 valid 
ESQ2 0.838 valid 
ESQ3 0.739 valid 
ESQ4 0.867 valid 
ESQ5 0.876 valid 
ESQ6 0.832 valid 

E-Service Recovery (X2) 

ESR1 0.868 valid 
ESR2 0.863 valid 
ESR3 0.850 valid 
ESR4 0.809 valid 
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E-Trust (Z1) 

ET1 0.802 valid 
ET2 0.875 valid 
ET3 0.765 valid 
ET4 0.877 valid 
ET5 0.873 valid 
ET6 0.874 valid 

E-Satisfaction (Z2) 

ES1 0.908 valid 
ES2 0.928 valid 
ES3 0.896 valid 
ES4 0.889 valid 

E-Customer Loyalty (Y) 
ECL1 0.859 valid 
ECL2 0.913 valid 
ECL3 0.883 valid 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Hasil penelitian menunjukkan nilai outer loading yang paling rendah adalah ESQ3 

(0.739) dan ET3 (0.765). Sedangkan berdasarkan pernyataan diatas menyatakan bahwa nilai 

minimal outer loading adalah 0,5, sehingga dapat dikategorikan valid adanya.  

Discriminant Validity 

Tabel 5. Cross Loading 

Indicator X1 X2 Z1 Z2 Y 

X1.1 0.874 0.560 0.672 0.725 0.674 

X1.2 0.838 0.654 0.704 0.702 0.628 

X1.3 0.739 0.690 0.679 0.660 0.559 

X1.4 0.867 0.558 0.656 0.701 0.643 

X1.5 0.876 0.603 0.666 0.705 0.638 

X1.6 0.832 0.568 0.650 0.631 0.562 

X2.1 0.652 0.868 0.687 0.699 0.648 

X2.2 0.638 0.863 0.735 0.665 0.585 

X2.3 0.574 0.850 0.606 0.592 0.518 

X2.4 0.575 0.809 0.632 0.546 0.538 

Z1.1 0.753 0.659 0.802 0.742 0.663 

Z1.2 0.730 0.693 0.875 0.754 0.712 

Z1.3 0.562 0.546 0.765 0.556 0.545 

Z1.4 0.656 0.728 0.877 0.694 0.660 

Z1.5 0.634 0.689 0.873 0.720 0.684 

Z1.6 0.707 0.665 0.874 0.746 0.679 

Z2.1 0.750 0.684 0.737 0.908 0.743 

Z2.2 0.778 0.687 0.778 0.928 0.766 

Z2.3 0.701 0.678 0.744 0.896 0.711 

Z2.4 0.741 0.639 0.764 0.889 0.725 

Y.1 0.620 0.565 0.640 0.679 0.859 

Y.2 0.682 0.605 0.710 0.742 0.913 

Y.3 0.656 0.630 0.720 0.738 0.883 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa nilai cross loading untuk setiap indikator 

lebih tinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya, di mana 

seluruh nilai cross loading tercatat di atas 0,7 (Afandi et al., 2021). Semua indikator memiliki 

loading tertinggi terhadap konstruknya masing-masing. Dengan demikian, semua indikator 

telah memenuhi discriminant validity dan memiliki hubungan yang lebih erat dengan 

konstruknya sendiri. 
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Composite Reliability and AVE 

Tabel 6. Composite Reliability and AVE 

Variable Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE 
X1 0.915 0.934 0.704 
X2 0.870 0.911 0.719 
Z1 0.920 0.938 0.715 
Z2 0.927 0.948 0.820 
Y 0.862 0.916 0.784 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memperoleh nilai 

cronbach’s alpha lebih dari 0,60 dan composite reliability yang melebihi batas minimum 

0,70. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan memenuhi standar reliabilitas 

dan validitas yang diterima. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua 

indikator berada di atas 0,70, jauh melebihi nilai ambang batas minimum 0,50 yang 

dipersyaratkan. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, seluruh indikator dan 

konstruk dalam model ini terbukti memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitasnya. 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Tabel 7. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variable X1 X2 Z1 Z2   Y 

E-Satisfaction (Z2)      

E-Service Quality (X1) 0.891     

E-Service Recovery (X2) 0.822 0.807    

E-Trust (Z1) 0.900 0.870 0.874   

E-Customer Loyalty (Y) 0.909 0.829 0.779 0.873  

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Hasil analisis menunjukkan beberapa pasangan konstruk memiliki nilai HTMT di atas 

ambang batas. Hal ini mengindikasikan adanya potensi masalah validitas diskriminan, 

khususnya pada konstruk yang saling berdekatan secara konseptual. Namun, masih dapat 

diterima secara metodologis, mengingat penelitian ini berada di bidang pemasaran layanan 

digital yang cenderung memiliki keterikatan tinggi antar konsep. 

Structural Model Evaluation (Inner Model) 

Direct Effect 

Tabel 8. Path Coefficients (Direct Effect) 

 Original Sample Standard Deviation (STDEV) T Statistics P Value 
X1>Z1 0.485 0.052 9.316 0.000 
X1>Z2 0.595 0.084 7.075 0.000 
X1>Y 0.104 0.078 1.328 0.185 
X2>Z1 0.438 0.052 8.445 0.000 
X2>Z2 0.313 0.078 4.018 0.000 
X2>Y 0.037 0.069 0.539 0.590 
Z1>Y 0.274 0.084 3.285 0.001 
Z2>Y 0.472 0.089 5.306 0.000 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa E-Service Quality (X1) mendatangkan 

pengaruh signifikan terhadap E-Trust (Z1) dan E-Satisfaction (Z2), karena nilai t-statistik > 
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1,96, serta p value < 0.05. Alangkah tetapi, variabelnya tidak memiliki pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap E-Customer Loyalty (Y), karena t-statistik < 1,96 dan p-value > 0.05. 

Begitupun juga E-Service Recovery (X2) mendatangkan pengaruh signifikan terhadap E-Trust 

(Z1) dan E-Satisfaction (Z2), namun tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan 

terhadap E-Customer Loyalty (Y). Temuan pengujian juga menemukan efek langsung 

signifikan antara E-Trust (Z1) dan E-Satisfaction (Z2) dalam mengkonstruksikan E-Customer 

Loyalty (Y). 

Indirect Effect  

Tabel 9. Indirect Effect 

 Original Sample Standard Deviation (STDEV) T Statistics P Value 
X1>Z1>Y 0.133 0.044 3.018 0.003 
X1>Z2>Y 0.281 0.058 4.832 0.000 
X2>Z1>Y 0.120 0.039 3.107 0.002 
X2>Z2>Y 0.148 0.050 2.934 0.004 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa E-Trust (Z1) memediasi pengaruh E-

Service Quality (X1) maupun E-Service Recovery (X2) terhadap E-Customer Loyalty (Y). hal 

ini juga didukung dengan kemampuan mediator signifikan E-Satisfaction (Z2) dalam 

menjembatani hubungannya Service Quality (X1) maupun E-Service Recovery (X2) terhadap 

E-Customer Loyalty (Y).  

Coefficient of determination (R²) 

Tabel 10. R² 

Variable    R2 
E-Trust (Z1) 0.733 

E-Satisfaction (Z2) 0.721 
E-Customer Loyalty (Y) 0.700 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Nilai R-square yang diperoleh untuk variabel e-trust mencapai 0,733, yang berarti 

bahwa sekitar 73,3% variabilitas kepercayaan pelanggan dalam konteks digital dapat 

dijelaskan oleh kualitas layanan elektronik dan strategi pemulihan yang diterapkan. Sementara 

itu, variabel e-satisfaction memperoleh nilai R-square sebesar 0,721 atau 72,1%, 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh kualitas serta proses 

pemulihan layanan. Adapun nilai R-square untuk e-customer loyalty mencapai angka 0,700 

atau 70%, menandakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui kepercayaan dan 

kepuasan yang dirasakan selama menggunakan platform e-commerce.  

Effect Size / F Square 

Tabel 12. Effect Size / F Square 

  Original Sample (O) Kesimpulan 

X1>Z1 0.422 Large 

X1>Z2 0.609 Large 

X1>Y 0.010 None 

X2>Z1 0.345 Large 

X2>Z2 0.169 Medium 

X2>Y 0.002 None 

Z1>Y 0.056 Small 

Z2>Y 0.172 Medium 

https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq


 

 

 

                  Equilibrium: Jurnal Ilmiah Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi                      eISSN 2684-9313 

                  Volume 15. Nomor 1. April 2026                      pISSN 2088-7485 

                 https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq  

 

82 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

Ukuran efek f-square berfungsi untuk mengevaluasi seberapa besar kontribusi variabel 

independen terhadap variabel dependen dalam suatu model (Alsuhaibany, 2025). Berdasarkan 

panduan interpretatif dari Hair (2014), nilai f² sebesar 0,02 dikategorikan sebagai kecil, 0,15 

sebagai sedang, dan 0,35 sebagai besar. Sesuai hasil analisis yang ditampilkan dalam tabel, 

dapat dilihat bahwa kontribusi terbesar ditunjukkan oleh e-service quality terhadap e-

satisfaction, serta e-service quality terhadap e-trust. Sementara itu, hubungan langsung antara 

e-service quality maupun e-service recovery terhadap e-customer loyalty memiliki efek yang 

lemah, tetapi dapat signifikan jika ada pengaruh mediasi.  

SRMR (Standardized Root Mean Residual) 

Tabel 13. SRMR (Standardized Root Mean Residual) 

 Original Sample (O) 

Saturated Model 0.059 

Estimated Model 0.064 

Sumber: Smart PLS, Data Olahan 2025 

SRMR (Standardized Root Mean Residual) digunakan untuk mengukur kecocokan 

model dengan data. Nilai SRMR yang ideal sebaiknya < 0.08 untuk menunjukkan kesesuaian 

yang baik antara model dan data (Khan et al., 2025). Hasil penelitian ini menandakan model 

sesuai (fit) dengan baik terhadap data, dan bisa diandalkan untuk menjelaskan hubungan antar 

konstruk. 

Goodness of Fit Index 

Goodness of Fit Index merupakan salah satu ukuran statistik yang digunakan untuk 

menilai seberapa baik model yang dibangun sesuai dengan data yang diamati (Ahn et al., 

2016).  

R² mean= (0.733 + 0.721 + 0.700) / 3 + 0.718 

AVE Mean= (0.704 + 0.719 + 0.715 + 0.820 + 0.784) / 5 = 0.748 

GoF = √(0.718 × 0.748) = √0.537 = 0.732 

Berdasarkan klasifikasi Wetzels et al. (2009), nilai GoF sebesar 0,10 menunjukkan 

kecocokan model yang rendah, 0,25 dikategorikan sedang, dan 0,36 atau lebih dianggap 

tinggi. Oleh karena itu, nilai GoF sebesar 0,732 menunjukkan model tersebut memiliki 

kecocokan menyeluruh yang sangat tinggi.  

Pembahasan 

Kualitas layanan digital memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan dalam ekosistem e-commerce. Dengan kata lain, persepsi positif terhadap layanan 

yang diberikan platform digital berkorelasi kuat dengan meningkatnya tingkat kepercayaan 

pengguna, sehingga mendukung H1. Temuan ini diperkuat oleh Anser et al. (2023), yang 

menyatakan bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan online membentuk 
keyakinan terhadap penyedia layanan, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka. 

Selanjutnya, kualitas layanan juga memberikan dampak positif yang signifikan terhadap 

kepuasan pengguna, sehingga H2 didukung. Venkatakrishnan et al. (2023) juga 

menyampaikan bahwa kepuasan pelanggan cenderung tumbuh ketika layanan bersifat 

responsif dan sesuai dengan kebutuhan individu pengguna. 

Sebaliknya, kualitas layanan tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan 
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terhadap loyalitas pelanggan digital, sehingga menolak H3. Hasil ini sejalan dengan studi 

Mubarok et al. (2023), yang menemukan bahwa loyalitas pelanggan tidak semata-mata 

dipengaruhi oleh persepsi terhadap kualitas layanan. Faktor-faktor lain seperti tingkat 

kepuasan dan kepercayaan tampaknya memainkan peran yang lebih dominan dalam 

membangun loyalitas jangka panjang. Di sisi lain, pemulihan layanan elektronik (e-service 

recovery) terbukti memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, 

sehingga mendukung hipotesis keempat dan kelima. Siriyota dan Chokpiriyawat (2025) juga 

menunjukkan bahwa strategi pemulihan layanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Selain itu, menurut Kartika et al. (2021) pemulihan layanan yang efektif 

dapat meningkatkan kepercayaan terhadap perusahaan. 

Namun, pengaruh langsung pemulihan layanan terhadap loyalitas pelanggan tidak 

signifikan, sebagaimana dapat mengarah pada penolakan H6. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan temuan Suson et al. (2023) yang menyatakan bahwa pemulihan layanan tidak 

berdampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa 

meskipun pemulihan dilakukan, upaya tersebut tidak cukup untuk mengatasi ketidakpuasan 

yang timbul atau membangun kembali hubungan emosional yang kuat, sehingga tidak 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan. Selain itu, kepercayaan digital (e-trust) 

terbukti memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga 

mendukung H7. Ashiq & Hussain (2024) juga mendukung temuan tersebut, dan menyatakan 

bahwa kepercayaan pelanggan memiliki peran penting dalam membangun loyalitas dan 

memastikan kelangsungan merek. Temuan juga menjelaskan pengaruh signifikan faktor 

kepuasan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga H8 diterima. Hasil ini didukung oleh hasil 

penelitian Mittal dan Kaur (2023) yang menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan, semakin kuat loyalitas yang terbentuk. 

Terkait pengaruh mediasinya, sejalan dengan temuan oleh kualitas layanan terbukti 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepercayaan maupun kepuasan, sehingga 

menerima H9 dan H10. Daulay et al. (2024) dan Mittal dan Kaur (2023) menegaskan bahwa 

peran mediasi e-trust serta e-satisfaction dapat memperkuat hubungan antara kualitas layanan 

elektronik dan loyalitas pelanggan, karena pelanggan harus merasa percaya dan puas terlebih 

dahulu sebelum menunjukkan kesetiaan terhadap aplikasi atau platform yang mereka 

gunakan. Selain itu, pemulihan layanan terbukti memiliki dampak positif yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, baik melalui kepercayaan maupun kepuasan, sehingga 

menerima H11 dan H12. Hal ini mendukung temuannya Kartika et al. (2021) yang 

mengungkapkan bahwa e-service recovery berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi oleh e-trust maupun e-satisfaction.  

PENUTUP 

Studi ini mengkaji hubungan antara layanan digital (e-service) dan loyalitas pelanggan 

dalam konteks e-commerce ritel, dengan fokus pada peran mediasi dari e-trust dan e-

satisfaction. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa kualitas layanan digital berdampak 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan serta kepuasan pengguna. Meskipun demikian, 

tidak ditemukan hubungan langsung yang signifikan antara kualitas layanan dan loyalitas 

pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan 

cenderung memengaruhi loyalitas melalui rasa percaya dan kepuasan terlebih dahulu. 

Pelanggan lebih mungkin untuk tetap menggunakan suatu platform apabila mereka merasa 

aman dan puas terhadap layanan yang diberikan. Selain itu, e-service recovery juga terbukti 

berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan dan kepuasan, meskipun tidak secara 

langsung memengaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan. Hal ini mungkin terjadi karena 

pelanggan cenderung mengingat pengalaman negatif lebih lama di bandingkan dengan solusi 
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yang diberikan. Meskipun pemulihan layanan (e-service recovery) dilakukan dengan baik, 

pelanggan yang pernah mengalami masalah mungkin tetap memiliki keraguan untuk 

melakukan transaksi ulang.  

Berdasarkan temuan studi ini, pelaku usaha e-commerce disarankan untuk terus 

mengembangkan kualitas layanan serta memperkuat mekanisme pemulihan layanan guna 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pengguna. Meski demikian, riset ini memiliki 

keterbatasan dalam hal wilayah penelitian dan teknik pemilihan sampel yang digunakan. 

Dalam hal ini, mayoritas responden penelitian berasal dari wilayah Kota Batam, sehingga 

dapat mempengaruhi tingkat generalisasi apabila diaplikasikan pada lokasi penelitian yang 

berbeda. Hal ini dikarenakan setiap daerah memiliki latar belakang, karakteristik, atau 

kebiasaan penduduk yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian mendatang disarankan untuk 

mencakup area geografis yang lebih luas dengan mempertimbangkan variabel lainnya, seperti 

faktor harga atau tingkat personalisasi layanan, yang berpotensi memberikan pengaruh lebih 

besar terhadap loyalitas pelanggan. 
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