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ABSTRAK

Oktavianingsih, Putri Dewi. 2024. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Kepuasan
Konsumen dalam Memediasi E-Trust dan Brand Image Terhadap Loyalitas
Konsumen (Studi Pada Konsumen Produk Scarlett Whitening Shopee).”

Pembimbing : Nur Laili Fikriah, S.E., M.Sc

Kata Kunci  : Kepuasan Konsumen, E-Trust, Brand Image, Loyalitas Konsumen

Pemanfaatan platform Shopee saat ini menunjukkan peningkatan yang cukup
signifikan dari tahun ke tahun. Hal ini dapat membuka peluang bagi perusahaan
untuk memasarkan produk mereka melalui Shopee, termasuk Scarlett Whitening.
Melalui platform Shopee, Scarlett Whitening dapat mengoptimalkan fitur-fitur
yang tersedia untuk meningkatkan loyalitas konsumen di pasar yang ditargetkan.
Dalam penelitian ini memiliki tujuan guna mengetahui pengaruh dari Kepuasan
Konsumen dalam Memediasi E-Trust dan Brand Image Terhadap Loyalitas
Konsumen pada konsumen Scarlett Whitening.

Jenis metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen Scarlett Whitening
yang menggunakan shopee. Sampel penelitian ini berjumlah 200 responden.
Adapun teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling.
Pengumpulan data menggunakan alat kuisioner yang dihimpun secara digital.
Analisis dalam penelitian ini menggunakan smartPLS. Adapun hasil dari temuan
menyatakan bahwa variabel E-Trust berpengaruh positif signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen, E-Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen, Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
konsumen, Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen, Kepuasan Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen, Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen melalui Kepuasan Konsumen, E-Trust berpengaruh positif signifikan
terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen.
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ABSTRACT

Oktavianingsih, Putri Dewi. 2024. THESIS. Title: “The Effect of Consumer
Satisfaction in Mediating E-Trust and Brand Image on Consumer Loyalty (Study
on Shopee Scarlett Whitening Product Consumers).”

Advisor : Nur Laili Fikriah, S.E., M.Sc

Keyword : Consumer Satisfaction, E-Trust, Brand Image, Consumer Loyalty

The utilization of the Shopee platform is currently showing a significant
increase from year to year. This can open up opportunities for companies to market
their products through Shopee, including Scarlett Whitening. Through the Shopee
platform, Scarlett Whitening can optimize the features available to increase
consumer loyalty in the targeted market. This study aims to determine the effect of
Consumer Satisfaction in Mediating E-Trust and Brand Image on Consumer
Loyalty in Scarlett Whitening consumers.

The type of research method used in this research is quantitative. The
population in this study were Scarlett Whitening consumers who used shopee. The
sample of this study amounted to 200 respondents. The sampling technique uses
non-probability sampling. Data collection using a questionnaire tool that is
collected digitally. The analysis in this study used smartPLS. The results of the
findings state that the E-Trust variable has a significant positive effect on Consumer
Satisfaction, E-Trust has a significant positive effect on Consumer Loyalty, Brand
Image has a significant positive effect on customer satisfaction, Brand Image has a
significant positive effect on Consumer Loyalty, Consumer Satisfaction has a
significant positive effect on Consumer Loyalty, Brand Image has a significant
positive effect on Consumer Loyalty through Consumer Satisfaction, E-Trust has a
significant positive effect on Consumer Loyalty through Consumer Satisfaction.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Internet sebagai salah satu cara memasarkan produk, mampu menawarkan
prospek yang sangat baik pada saat ini. Dengan kemampuannya dalam menjangkau
konsumen secara luas tanpa adanya batasan wilayah, internet menjadi kekuatan
yang dapat menghubungkan antara penjual dan konsumen di berbagai pelosok
tanah air. Fasilitas internet yang merambah ke berbagai daerah, bahkan yang jauh
dari perkotaan, memungkinkan pengguna untuk memanfaatkannya secara optimal.
We Are Social mencatat pada bulan Januari 2023 terdapat 212,9 juta pengguna

internet di Indonesia (Rizaty,2023).

Dengan pertumbuhan pengguna internet yang semakin berkembang, e-
commerce adalah transaksi perdagangan melalui media elektronik yang terhubung
dengan internet Quality et al.,(2022). Pada saat ini tentunya setiap pengelola
platform e-commerce untuk dapat lebih menciptakan keunggulan kompetitif. Data
sensus BPS (Badan Pusat Statistik) tahun 2020, industri e-commerce di Indonesia
telah meningkat 19% dengan 26,2 juta bisnis dalam 10 tahun terakhir

N.S.Sihombing et al., (2023).



Gambar 1.1
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Sumber: Databoks. Katadata.co.id, 2023

Menurut data dari Databoks untuk kuartal pertama tahun 2023, dari hasil
analisis tersebut bahwa platform Shopee mendominasi peringkat teratas dengan
mencatatkan sebanyak 158 juta kunjungan situs per bulan. Keberhasilan Shopee ini
mungkin dapat diatributkan kepada berbagai strategi pemasaran, penawaran
khusus, dan kemudahan penggunaan platform. Di peringkat kedua, Tokopedia
mengikuti dengan jumlah kunjungan per bulan sebesar 117 juta, hal ini dapat
menunjukan popularitas yang signifikan diantara pengguna E-Commerce.
Sementara itu, Lazada mencapai 83,2 juta kunjungan dan memposisiskannya
sebagai peringkat ketiga dengan dampak positif dari berbagai inisiatif dan promosi
yang telah dilakukan oleh platform tersebut. Selanjutnya pada peringkat ketiga dan
keempat adalah platform Blibli dan Bukalapak dengan kunjungan sebanyak 25,4
juta dan 18,1 juta per bulan, meskipun terdapat pada peringkat terendah dapat

dilihat bahwa jumlah kunjungan tersebut tetap mencerminkan daya tarik signifikan



kedua platform tersebut di pasar e-commerce Indonesia. Data ini memberikan
gambaran yang umum tentang tren kunjungan situs e-commerce pada kuartal
pertama tahun 2023 dan bisa menjadi acuan bagi para pelaku bisnis untuk mengarah

strategi lebih lanjut.

Dalam menciptakan keunggulan kompetitif, para pengelola platform e-
commerce perlu memahami kebutuhan yang diinginkan pelanggan. BPS mencatat
bahwa Indonesia memiliki banyak perusahaan e-commerce, salah satunya adalah
Shopee. Shopee adalah situs web perdagangan elektronik berkantor pusat
di Singapura yang dimiliki oleh Sea Limited, yang didirikan pada 2009 oleh Forrest
Li. Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan telah
memperluas jangkauannya ke berbagai negara di Asia bahkan negara Brazil, yang
menjadikannya negara pertama di Amerika Serikat dan luar Asia yang dikunjungi
Shopee. Dengan kepemimpinan Chris Feng, mantan karyawan Rocket Internet yang
pernah memimpin Zalora dan Lazada (Shopee Karier, 2024). Shopee menawarkan
berbagai macam produk, mulai dari produk kecantikan, elektronik, kesehatan, ibu
& bayi, fashion, perlengkapan rumah, hingga perlengkapan olahraga. Keberhasilan
shopee mencerminkan potensi dan dinamika e-commerce di Indonesia yang terus

berkembang seiring dengan rasio internet yang semakin meluas.

Pada produk kecantikan, Menurut laporan Asosiasi Produk Kecantikan
Global, industri kecantikan telah mengalami pertumbuhan signifikan selama
beberapa tahun terakhir, dengan peningkatan pendapatan tahunan yang mencapai
miliaran dolar. Berdasarkan laporan Statista, pendapatan di pasar Kecantikan &

Perawatan Diri mencapai US$7,23 miliar atau Rp111,83 triliun (dengan kurs 1


https://id.wikipedia.org/wiki/Perdagangan_elektronik
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit
https://databoks.katadata.co.id/tags/produk-perawatan-kulit

dollar sebesar Rp15,467.5) pada tahun 2022. Pasar diperkirakan akan tumbuh setiap

tahun sebesar 5,81% (CAGR atau tingkat pertumbuhan per tahun dari 2022-2027).

Shopee menawarkan beragam pilihan yang mencakup berbagai kategori
untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Melalui platform e-commerce ini,
pengguna dapat dengan mudah menjelajahi dan memilih produk kecantikan yang
sesuai dengan preferensi mereka. Shopee menawarkan produk kecantikan dari
berbagai merek terkenal dan inovatif, mulai dari skincare, makeup, perawatan
rambut, hingga produk perawatan tubuh. Keunggulan shopee dalam menyajikan
produk kecantikan terletak pada keragaman pilihan dan kemudahan akses.
Konsumen dapat menemukan produk kecantikan dari berbagai merek lokal dan
internasional, memberikan mereka peluang untuk mencoba produk baru atau

memilih favorit dari merek yang sudah dikenal.

Salah satu merek produk kecantikan yang dapat ditemukan di platform
shopee adalah Scarlett Whitening. Scarlett Whitening adalah brand kecantikan
lokal dengan pertumbuhan tercepat di Indonesia yang didirikan pada tahun 2017
oleh Felicya Angelista. Dengan “Reveal Your Beauty”, Scarlett Whitening menjadi
solusi yang dapat meningkatkan kepercayaan diri sahabat Scarlett Whitening untuk

berani mengungkapkan kecantikan dengan versi masing-masing (Scarlett, 2017).



Gambar 1.2
Presentase Penjualan per Agustus 2021
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Sumber: GoodStats, 2021

Tabel diatas merupakan performa beberapa merek yang bergerak dalam
produk perawatan tubuh, dengan data yang dipresentasikan berdasarkan hasil
penjualan di platform Shopee dan Tokopedia, dari analisis tersebut
menggambarkan bahwa Scarlett mendominasi dengan mencatat rekor sebagai
merek dengan penjualan tertinggi. Scarlett Whitening mampu berada paling teratas
dengan presentase penjualan sebesar 18,9%, disusul oleh Vitaline sebagai urutan
kedua sebesar 5%, kemudian Nivea sebesar 2,8%, selanjutnya HB Whitening
sebesar 2,6%, SR12 sebesar 2,4%, kemudian Dosting sebesar 2,2%, serta Kedas
Beauty sebesar 2,2%, dilanjut Bierlian sebesar 2,2%, disusul MS Glow sebesar 2%,
dan Vaseline sebesar 2% (GoodStats, 2021). Hal ini mengindikasikan bahwa
Scarlett Whitening merupakan merek perawatan tubuh yang diminati di Indonesia
pada periode tersebut. Fenomena ini mencerminkan bahwa tingginya tingkat

kepercayaan konsumen terhadap citra merek yang ditawarkan oleh produk Scarlett



Whitening. Keunggulan ini dapat memberikan dampak positif berupa bentuk
peningkatan angka penjualan. Dengan demikian, keberhasilan penjualan yang
dicapai oleh produk Scarlett Whitening mampu menjadikan produk tersebut sebagai

pilihan utama dalam kategori perawatan tubuh di Indonesia.

Gambar 1.3
Official Shop Scarlett Whitening di Shopee

Scarlett Whitening Official Shop
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Sumber: Official Shopee Scarlett Whitening

Scarlett Whitening memiliki jumlah pengikut sebanyak 5,2 juta orang dan
penilaian sebesar 4,9 dari total 3,9 juta ulasan di official shop Scarlett Whitening,
dapat dilihat bahwa Scarlett Whitening telah berhasil mengumpulkan basis
pelanggan yang besar dan setia. Data ini mencerminkan tingkat kepuasan pelanggan
yang tinggi terhadap produk-produk Scarlett Whitening. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa Scarlett Whitening bukan hanya dikenal luas, tetapi juga telah
sukses melakukan sejumlah besar transaksi penjualan. Hal ini menunjukan bahwa
produk-produk mereka tidak hanya popular di kalangan konsumen, tetapi juga

mendapat dukungan kuat dari pelanggan yang memberikan penilaian positif,



memberikan kepercayaan tambahan terhadap kualitas dan efektifitas produk-

produk Scarlett Whitening.

Scarlett Whitening mengeluarkan berbagai jenis produk kecantikan yang
berfokus untuk mencerahkan dan menjaga kesehatan kulit, baik untuk tubuh, wajah,
maupun rambut. Produk-produk scarlett biasanya diformulasikan dengan bahan-
bahan berkualitas dan inovatif untuk memberikan hasil perawatan kulit yang
optimal. Merek Scarlett Whitening menyajikan berbagai produk kecantikan yang
dirancang untuk memenuhi kebutuhan beragam konsumen. Keunggulan dari
produk Scarlett Whitening terletak pada penekanan dari bahan-bahan alami dan
formulasi yang ramah kulit, sehingga tidak sedikit konsumen tertarik dan percaya
dengan produk yang di tawarkan oleh scarlett Whitening. Kepercayaan merupakan
aspek yang sangat penting untuk sebuah toko online, untuk produk scarlett
Whitening sendiri sudah terverifikasi lulus BPOM sehingga aman untuk konsumen

yang ingin mencoba produk tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan kepercayaan merujuk
pada kemauan pihak perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis (Ramadhani &
Hidayat, 2018). Hal ini melibatkan usaha merek untuk membangun kepercayaan
konsumen melalui penyediaan pengalaman positif dan pemenuhan harapan
pelanggan. sedangkan E-trust berlangsung dalam situasi di mana tidak ada kontak
fisik langsung, dimana tekanan sosial dan moral mungkin berbeda, dan dimana
interaksi dipengaruhi oleh perangkat digital (Taddeo, 2009) .Kepercayaan
konsumen terhadap merek-merek terkenal membuat mereka merasa puas dalam

pembelian produk, karena mereka yakin bahwa merek yang dikenal memiliki



tingkat kepercayaan yang lebih tinggi Lin (2007) dalam (Ristanti & Iriani, 2020).
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Asri et al., (2022) E-Trust berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen. Menurut penelitian Firdha et al.,(2021) juga
menyebutkan bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Meida et
al., (2022) E-Trust tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Merek yang berkomitmen pada kepuasan konsumen juga harus mampu

beradaptasi dengan perubahan kebutuhan dan preferensi konsumen seiring waktu.

Dalam memperkuat kepercayaan konsumen Brand Image menjadi faktor
penting. Membangun Brand Image yang kuat memerlukan pemahaman yang
mendalam terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen di dunia digital. Menurut
Tjiptono (2005) dalam (Pradana & Hudayah, 2017), citra merek dapat diartikan
sebagai deskripsi mengenai asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek
khusus. Berdasarakan hasil penelitian Andrian & Fadillah, (2021) menyatakan
bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Menurut
Kusuma & Marlena, (2021) juga menyebutkan bahwa Brand Image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Tetapi dalam
penelitian Kho et al., (2014) Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Citra merek tidak hanya tergantung pada kualitas produk atau
layanan saja, tetapi juga bergantung pada interaksi dan komunikasi merek dengan
konsumen secara online. Merek yang berhasil membangun citra positif dalam

lingkungan digital seringkali menggabungkan elemen-elemen seperti respons



terhadap beberapa pertanyaan yang diajukan oleh konsumen, menyajikan konten

yang menarik, dan menciptakan pengalaman online yang menyenangkan.

Dengan memahami dan mengoptimalkan keterlibatan merek dalam media
sosial dan e-commerce, merek dapat menciptakan lingkungan di mana konsumen
tidak hanya melihat merek sebagai penyedia produk atau layanan, tetapi juga
sebagai mitra yang peduli dan responsif. Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Diputra & Yasa (2021) bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Oktaviani (2019) bahwa kepuasan konsumen berpengaruh secara positif terhadap

loyalitas konsumen.

Pengalaman positif dalam pemenuhan harapan pelanggan menjadi kunci
untuk meningkatkan kepuasan konsumen, dengan tidak hanya menciptakan kesan
positif tetapi juga membangun kepercayaan yang diperlukan untuk memotivasi
konsumen menjadi loyal. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sihombing et al.,
(2023) E-Trust mempunyai pengaruh langsung positif signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Tetapi dalam penelitian Faizal & Nurjanah, (2019) pengaruh E-Trust
terhadap loyalitas konsumen tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa faktor-
faktor lain seperti kualitas produk, layanan dan citra merek memiliki peran yang
besar dalam membentuk loyalitas konsumen. Dalam konteks ini, citra merek
menjadi sangat penting karena mencakup persepsi dan asosiasi terhadap merek

tersebut.

Representasi citra merek merupakan hasil dari keseluruhan tanggapan

terhadap merek, yang timbul dari informasi dan pengalaman masa lalu (Ristanti &



Iriani, 2020). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Putri (2019) Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Menurut Erni
Yunaida (2017) juga menyebutkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan Citra merek turut berperan dalam
memengaruhi tingkat kesetiaan konsumen, jika citra merek yang dibangun oleh
produk tertentu semakin positif, secara tidak langsung konsumen akan lebih mudah
untuk menjaga loyalitas terhadap merek tersebut (Ulfah et al., 2020). Dampak
positif yang dihasilkan dari keterlibatan merek pada platform e-commerce tidak
hanya berhenti pada pembentukan citra merek yang positif, tetapi juga dapat
merambah ke aspek loyalitas konsumen. Loyalitas menunjukan bahwa konsistensi
memilih untuk tetap menjadi pelanggan yang menggambarkan kepercayaan

terhadap suatu produk (Huda & Nugroho, 2020).

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tawe et al., (2022) menyebutkan
bahwa E-Trust berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dan kepuasan konsumen
juga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dan dapat disimpulkan bahwa E-
Trust dan kepuasan konsumen bersama-sama memiliki pengaruh dalam
membentuk dan mempertahankan loyalitas konsumen. Tetapi pada penelitian yang
dilakukan Berliana (2022) yang menghasilkan bahwa E-Trust tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus
berfokus pada upaya membangun hubungan yang kuat dengan konsumen baik
melalui peningkatan kualitas maupun dalam pengelolahan reputasi online yang

baik. Dalam hal ini citra merek juga berperan penting dalam loyalitas konsumen,
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karena persepsi konsumen terhadap merek tersebut dapat mempengaruhi keputusan

pembelian dan perilaku loyalitas konsumen.

Menurut Syah et al., (2022) menyebutkan bahwa Brand Image memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan
konsumen. Serta penelitian tersebut juga menyebutkan bahwa kepuasan konsumen
mampu berperan sebagai mediasi parsial antara Brand Image terhadap loyalitas
konsumen. Pada penelitian ini dapat diketahui bahwa kompleksitas hubungan
antara Brand Image, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen secara konsisten
menjelaskan persepsi konsumen terhadap merek dapat membentuk loyalitas. Oleh
karena itu, strategi perusahaan diperlukan tidak hanya untuk membangun citra
merek tetapi juga memastikan bahwa kepuasan konsumen dapat dipertahankan

sebagai bagian dari pengalaman konsumen.

Berdasarkan fenomena yang terdapat pada latar belakang yang sudah
dipaparkan, maka peneliti ingin melakukan penelitian mengenai hubungan
kepuasan konsumen, E-Trust, Brand Image, dan loyalitas konsumen, oleh karena
itu, peneliti mengambil judul penelitian “Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam
Memediasi E-Trust dan Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi Pada

Konsumen Produk Scarlett Whitening Shopee)”.
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1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dijelaskan, maka permasalahan yang akan diteliti

adalah:

1. Apakah E-Trust berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada konsumen
Official shop Scarlett Whitening di Shopee?

2. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada
konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee?

3. Apakah kepuasan konsumen memiliki pengaruh terhadap loyalitas
konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee?

4. Apakah E-Trust berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada konsumen
Official shop Scarlett Whitening di Shopee?

5. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada
konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee?

6. Apakah E-Trust memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui
loyalitas konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di
Shopee?

7. Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen
melalui loyalitas konsumen pada konsumen Official shop Scarlett

Whitening di Shopee?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari permasalahan yang telah dirumuskan diatas, maka penelitian ini bertujuan

sebagai berikut:
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1. Untuk mengetahui apakah E-Trust berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee.

2. Untuk mengetahui apakah Brand Image berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee.

3. Untuk mengetahui apakah kepuasan konsumen memiliki pengaruh terhadap
loyalitas konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di
Shopee.

4. Untuk mengetahui apakah E-Trust berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee.

5. Untuk mengetahui apakah Brand Image berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen pada konsumen Official shop Scarlett Whitening di Shopee.

6. Untuk mengetahui apakah E-Trust memiliki pengaruh terhadap kepuasan
konsumen melalui loyalitas konsumen pada konsumen Official shop
Scarlett Whitening di Shopee.

7. Untuk mengetahui apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap
kepuasan konsumen melalui loyalitas konsumen pada konsumen Official

shop Scarlett Whitening di Shopee.

1.4 Manfaat penelitian
Penelitian ini memiliki dua manfaat yaitu manfaat secara teoritis dan praktis
tentang peran E-Trust, Brand Image, kepuasan konsumen terhadap loyalitas

konsumen adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
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Penelitian ini dapat berguna dan memiliki manfaat yang signifikan dengan

mengembangkan literatur manajemen pemasaran melalui gabungan konsep-

konsep seperti E-Trust, Brand Image, kepuasan konsumen dan loyalitas

konsumen. Penelitian ini juga memberikan konstribusi pada validitas konsep

dengan menguji relevansi dan signifikansi dari variabel-variabel tersebut

khususnya pada industri produk kecantikan.

Manfaat Praktis

a)

b)

Bagi peneliti mengharapkan penelitian ini dapat menjadikan sebagai
pemahaman yang lebih baik tentang dinamika pasar dan perilaku konsumen
di lingkungan bisnis online, sehingga peneliti memperoleh pengalaman
dalam menerapkan teori-teori yang didapatkan selama masa perkuliahan.
Bagi perusahaan mengharapkan penelitian ini dapat membantu perusahaan
meningkatkan pengalaman konsumen dengan fokus pada faktor-faktor yang
memperkuat kepuasan, kepercayaan dan citra merek yang dapat
merangsang loyalitas. Serta dapat menjadikan landasan bagi perusahaan
untuk memperbaiki layanan dan produk mereka sesuai dengan harapan
konsumen untuk meningkatkan reputasi merek dan membangun bisnis yang
lebih efisien.

Bagi pembaca mengharapkan penelitian ini dapat menjadi konstribusi
berharga sebagai referensi ilmiah dalam bidang ekonomi khususnya
manajemen pemasaran dan dapat menjadikan konstribusi signifikan pada

pengembangan teori untuk penelitian lebih lanjut di masa mendatang.
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1.

BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu adalah aspek penting, yang mana penelitian terdahulu

dijadikan sebagai pedoman utama dalam proses sebuah penelitian. Berikut adalah

penelitian terdahulu dengan tujuan atau konsep yang serupa sebagai referensi dalam

penelitian ini :

Nama Judul
(Tahun) Penelitian
Diputra dan The Influence
Yasa (2021) Of  Product

Quality,
Brand Image,

Brand Trust
On Customer
Satisfaction
And Loyalty

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

Variabel

Variabel terikat:

Customer
Satisfaction (Y1)

customer
(Y2)

loyalty

Variabel bebas:

Product quality
(X1)
brand image
(X2)

brand trust (X3)

Teknik Analisis Data,
Objek, Populasi,
Teknik Pengambilan
Sampel

Teknik Analisis Data:

Structural Equation
Model (SEM)
Objek:

Pengguna Smartphone
Populasi:
Smartphone merek
Samsung di  Kota
Denpasar

Teknik Pengambilan
Sampel:

Purposive sampling
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Hasil

Hasil

penelitian ini

menunjukkan bahwa:

a)

b)

Product  quality
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap  brand
image

Brand trust dan
customer
satisfaction, brand
image dan brand
trust berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
satisfaction
Customer
Satisfaction
berpengaruh
positif
signifikan

dan
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terhadap customer
loyalty



2

3

4

Handayani
dan Susanto
(2020)

Saglam dan
Jarrar (2021)

Sianipar
(2020)

The Influence
of  E-Trust,
User’s
Experiences,
and Brand
Equity on Gen
Z Female
Customers E-
Loyalty
Towards
Imported
Cosmetics
Brand
Throught
Customers E-
Satisfaction

The Effect Of
E-
Satisfaction,
E-brand
Loyalty and
E-trust Levels
On Consumer

Behavior
Intntions: A
Study On
Online
Shoppers In
Turkey

The Effect Of
Brand Trust
and Brand

Variabel bebas:
E-Trust (X1)

User’s
Experiences (X2)

brand equity (X3)

Variabel terikat:

Customer E-
Loyalty (Y)

Variabel bebas:

E-satisfaction
(X1)

e-loyalty (X2), e-
trust (X3)

Variabel terikat:

Word to mouth
communication
(Y1)

purchase
intention (Y2)

complaining
intention (Y3)

Variabel bebas:

Teknik Analisis Data:

Analisis regresi linier
berganda

Objek:

Pelanggan wanita Gen
Z terhadap  merek
kosmetik impor

Populasi:

Komunitas perempuan
Gen Z di Indonesia

Teknik Pengambilan
Sampel:

Non-probability
sampling

Teknik Analisis Data:

Analisis regresi

Objek:

Pembeli online

Populasi:
Pembeli online Turki
dari  berbagai  situs

belanja online

Teknik Pengambilan
Sampel:

Convenience sampling

Teknik Analisis Data:
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Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa:

a) E-Trust tidak
berpengaruh
posistif  terhadap
customers E-
Satisfaction

b) User’s
experiences  dan
brand equity
berpengaruh
positif  terhadap
customers e-
satisfaction

¢) Customers e-
satisfaction tidak

memediasi

pengaruh e-trust,
user’s experiences
dan brand equity

terhadap
customers
loyalty

Hasil penelitian
menunjukan bahwa:

a) E-trust,

e_

ini

e_

satisfaction and e-

loyalty
berpengaruh
positif

terhadap

word of mounth

communicaiton
b) E-loyalty
berpengaruh
positif
purchase
intention,

terhadap

e_

satisfaction and e-

commerce

c) E-loyalty
berpengaruh
negatif
complaining
intention

Hasil penelitian
menunjukan bahwa:

terhadap

ini



5

Wijaya

dan

Pandjaitan

(2023)

Saodin,

Suharyono,

Zainul
Sunarti
(2019)

dan

Image On
Consumer
Loyalty In
Buying Online
Products At
Lazada
Indonesia

The Effect of
E-Satisfaction

and E-Trust
Towards E-
Loyalty on
Shopee

Customers in
Bandar
Lampung

The Influence
of E-service

Quality
Toward E-
Satisfaction,
E-trust, E-

word of

Brand trust (X1)
brand image (X2)

Variabel terikat:

Consumer loyalty
(Y)

Variabel bebas:

E-Satisfaction
(X1)

E-trust (X2)

Variabel terikat:

E-Loyalty (Y)

Variabel bebas:

E-service quality

X)

Variabel terikat:

Analisis
berganda

regresi

Objek:

Lazada Indonesia

Populasi:

Pembeli produk online
di Lazada Indonesia

Teknik Pengambilan
Sampel:

Incidental sampling

Teknik Analisis Data:

Uji regresi dan analisis
regresi linier berganda

Objek:

Pelanggan shopee

Populasi:

Pelanggan sope di
Bandar Lampung

Teknik Pengambilan
Sampel:

Non-probability
sampling  (purposive
sampling)

Teknik Analisis Data:

Generalized structured
component analysis
(GSCA)

Hasil
menunjukan bahwa:

Hasil
menunjukan bahwa:
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a) Brand trust
berpengaruh
positif secara
parsial  terhadap
consumer loyalty

b) Brand image
berpengaruh
positif secara
parsial  terhadap

consumer loyalty
c) Brand trust dan

brand image
secara  simultan
berpengaruh

positif  terhadap

consumer loyalty

penelitian ini

a) E-satisfaction dan

e-trust  memiliki
pengaruh  positif
dan signifkan

terhadap e-loyalty

penelitan ini

a) E-satisfaction dan

e-trust tidak
mempunyai
pengaruh yang



Asri,
Setyarini,
Gisijanto
dan Hartanti
(2022)

Mouth
Online
Repurchase
Intention: A
Study On The
Consumers of
The  Three-
Star Hotels In
Lampung

and

Pengaruh
Pengalaman
Pelanggan
dan
Kepercayaan
terhadap Niat
Beli  Ulang
melalui
Kepuasan
pelanggan
sebagai
Variabel
Mediasi

E-satisfaction
(Y1)

e-trust (Y2)

e-word of mouth
(Y3)

online
repurchase
intention (Y4)

Variabel bebas:

Pengalaman
pelanggan (X1)

Kepercayaan
(X2)

Variabel terikat:

Niat beli

(Y)

ulang

Vaiabel mediasi:

Kepuasan
pelanggan (2)

Objek:

Konsumen hotel

Populasi:

Konsumen hotel yang
pernah  menginap di
salah satu hotel bintang
tiga di lampung

Teknik Pengambilan
Sampel:

Purposive sampling

Teknik Analisis Data:

Structural
model (SEM)

equation

Objek:

Pengguna e-commerce

Populasi:

Konsumen yang pernah
berbelanja secara online
di e-commerce

Teknik Pengambilan
Sampel:

Purposive sampling

b)

Hasil
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sifnifikan terhadap
e-word of mouth
E-word of mouth
memiliki pengaruh
yang  signifikan
tehadap online
repurchase
intention

penelitian ini

menunjukan bahwa:

a)

b)

d)

Pengalaman
pelanggan
memiliki pengaruh
terhadap kepuasan
pelanggan
Kepercayaan
berpengaruh
positif  terhadap
kepuasan
pelanggan
Pengalaman
pelanggan secara
langsung
berpengaruh
terhadap niat beli
ulang pelanggan
Kepercayaan
berpengaruh
positif
signifikan
terhadap niat beli
ulang pelanggan
Kepuasan
pelanggan
berpengaruh
positif
signifikan
terhadap niat beli
ulang pelanggan

dan

dan



Wani,
Bhatnagar,
dan Mir
(2023)

Sihombing,
Simbolon,
Susanto dan
Tarigan
(2023)

The Impact of
E-service
Quality on E-
loyalty and
Revisit
Intention
through  the
Mediating
Role of E-
satisfaction
and E-trust

E-service
Quality and
E-trust
Toward
Online  Shop
Customers E-
Loyalty:
Satisfaction
as Mediation

Variabel bebas:

E-service Quality
(X1)
Revisit Intention
(X2)

Variabel terikat:

E-loyalty (Y)

Variabel
mediasi:

E-satisfaction, E-
trust (2)

Variabel bebas:

E-service quality
(X1)

e-trust (X2)

Variabel terikat:

E-loyalty (Y)

Variabel
Mediasi:

E-satisfaction (Z)
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Teknik Analisis Data:  Hasil penelitian ini

menunjukan bahwa:

Structural Equation

Model (SEM) a) E-service quality,
e-satisfaction dan
e-trust

Objek: berpengaruh
positif terhadap e-

Industri pariwisata loyalty

Populasi:

Wisatawan
internasional yang
pernah berkunjung ke
lembah kashmir

Teknik Pengambilan
Sampel:

Convenience sampling

Teknik Analisis Data:

Structural
Model (SEM)

Equation

Objek:

Konsumen toko online

Populasi:

Konsumen yang pernah
melakukan pembelian
barang/jasa online

Teknik Pengambilan
Sampel:

Purposive sampling
kategori nonprobability
sampling

Hasil
menunjukan bahwa:

b) E-trust dan e-
satisfaction dalam
hubungan antara
e-service quality
dan revisit
intention
menemukan
bahwa keduanya
dapat memediasi
hubungan ini

penelitian ini

a) E-service quality

berpengaruh
langsung  positif
dan signifikan
terhadap e-
satisfaction
b) E-trust

berpengaruh
langsung  positif
dan signifikan
terhadap e-

satisfaction

¢) E-service quality
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap e-
customer loyalty

d) E-trust
berpengaruh
positif dan



10

Harianto dan
Ellyawati
(2023)

The Influence
of Perceived
Usefulness,
Trust, and
Risk on
Loyalty in the
Tiktok Shop:
Test of
Consumer
Satisfaction
as a
Mediation
Variable

Variabel bebas:

Perceived
usefulness (X1)

Trust (X2)

Variabel terikat:

Risk on
(Y)

loyalty

Variabel
mediasi:

Cunsomer
satisfaction (2)
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signifikan
terhadap e-loyalty
e) E-satisfaction

berpengaruh
positif dan
signifikan secara

langsung terhadap
e-customer loyalty
f) E-service quality

berpengaruh
positif kuat dan
signifikan secara
tidak langsung
terhadap e-
customer loyalty
melalui e-
satisfaction
g) E-trust
berpengaruh

positif secara tidak
langsung terhadap
e-loyalty melalui
e-satisfaction

Teknik analisis data: Hasil dari penelitian ini

. menunjukan bahwa:
PLS — SEM (Partial

Least Square - a) Perceived
Structural Equation usefulness  tidak
Modelling berpengaruh
positif  terhadap
customer
Objek: satisfaction  dan
loyalty
Pengguna Tiktok shop b) Trust mempunyai
pengaruh yang
signifikan
Populasi: terhadap cunsomer
satisfaction,
Konsumen  kelahiran namun trust tidak
tahun 1997-2012 berpengaruh
(generasi Z) dan pernah signifikan
menggunakan  Tiktok terhadap cunsomer
shop loyalty
c) Risk on customer
satisfaction  dan
Teknik pengambilan loyalty
sampel: mempunyai
pengaruh yang
Non-probability signifikan
sampling d) Cunsomer

satisfaction



Sumber: Data diolah peneliti, 2024
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memediasi
consumer loyalty

Dalam penelitian ini terdapat beberapa persamaan dan perbedaan dari

beberapa penelitian terdahulu yang akan dijelaskan pada tabel 2.2 sebagai berikut:

Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu

Peneliti, Tahun dan Judul
Penelitian

(Diputra & Yasa, 2021)

The Influence Of Product
Qualoty, Brand Image, Brand
Trust On Customer
Satisfaction And Loyalty

(Susanto & Handayani, 2020)

The Influence of E-trust,
User’s Experiences, and
Brand Equity on Gen Z
Female Customers E-Loyalty
Towards Imported Cosmeticts
Brand Throught Customers E-
Satisfaction

(Saglam & Jarrar, 2021)

The Effect Of E-Satisfaction,
E-brand Loyalty and E-Trust
Levels On Consumer Behavior
Intentions: A Study On Online
Shoppes in Turkey

Persamaan

Meode penelitian yang
digunakan adalah
kuantitatif

Penelitian sebelumnya
menguji dan mengukur
Brand Image
Penelitian sebelumnya
sama-sama

menggunakan
kuisioner

Teknik  pengambilan
sampel sama yaitu

purposive sampling
Variabel independen
sama dengan
penelitian sebelumnya
yaitu e-trust

Metode penelitian
yang digunakan sama
yaitu kuantitatif
Penelitian sebelumnya
sama-sama
menggunakan
kuisioner

Metode penelitian
yang digunakan adalah
kuantitatif

Penelitian sebelumnya
sama-sama mengukur
variabel independen
E-trust

penelitian sebelumnya
sama-sama
menggunakan
kuisioner

Perbedaan

Penelitian sebelumnya tidak
menggunakan variabel
mediasi

Objek penelitian berbeda
dengan penelitian
sebelumnya

Penelitian sebelumnya
pengujiannya menggunakan
program AMOS, sedangkan
pada penelitian ini
menggunakan SmartPLS 4.

Penelitian sebelumnya tidak
menggunakan variabel
mediasi

Objek penelitian berbeda
dengan penelitian
sebelumnya

Pada penelitian terdahulu
tidak menggunakan variabel
mediasi, sedangkan pada
penelitian ini menggunakan
variabel mediasi

Penelitian sebelumnya
menggunakan teknik
pengambilan sampel yaitu
convenience sampling,
sedangkan pada penelitian



(Sianipar, 2020)

The Effect Of Brand Trust and

Brand Image On Consumer
Loyalty In Buying Online
Products At Lazada Indonesia

(Indra Wijaya & Dorothy R.H,

Pandjaitan, 2023)

The Effect of E-Satisfaction
and E-Trust Towards E-
Loyalty on Shopee Customers
in Bandar Lampung

(Saodin et al., 2019)

The Influence of E-Service
Quality Toward E-
Satisfaction, E-Trust, E-Word
of Mouth and Online

Repurchase Intention: A Study

On The Consumers of The

Three-Star Hotels In Lampung

(Asri etal., 2022)

Metode penelitian
yang digunakan yaitu
kuantitatif

Pada penelitian
sebelumnya dan
penelitian ini sama-
sama variabel
independent Brand
image dan variabel
dependen loyalitas
konsumen

Metode penelitian
yang digunakan adalah
kuantitatif

Objek penelitian yaitu
konsumen Shopee
Pada penelitian
sebelumnya dan
penelitian ini sama-
sama variabel
independent yaitu E-
trust

Teknik pengambilan
sampel sama dengan
penelitian sebelumnya
yaitu purposive
sampling

Variabel independent
sama dengan
penelitian sebelumnya
yaitu E-trust
Penelitian sebelumnya
sama-sama
menggunakan
kuisioner

Teknik pengambilan
sampel sama dengan
penelitian sebelumnya

Pada penelitian
sebelumnya dan
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ini menggunakan purposive
sampling

Pada penelitian terdahulu
analisis data menggunakan
SPSS, sedangkan pada
penelitian ini menggunakan
Smart-PLS

Objek penelitian yang
diteliti oleh peneliti
sebelumnya berbeda
Peneliti sebelumnya tidak
terdapat variabel mediasi,
sedangkan pada penelitian
ini menggunakan variabel
mediasi

Teknik pengambilan sampel
yang digunakan pada
penelitian sebelumnya
berbeda yaitu insedental
sampling

Penelitian sebelumnya tidak
terdapat variabel mediasi,
sedangkan penelitian ini
menggunakan variabel
mediasi

Objek penelitian berbeda
dengan penelitian
sebelumnya

Penelitian sebelumnya tidak
menggunakan variabel
mediasi

Objek yang diteliti oleh
peneliti sebelumnya berbeda



Pengaruh Pengalaman
Pelanggan dan Kepercayaan
Terhadap Niat Beli Ulang
Melalui Kepuasan Pelanggan
sebagai Variabel Mediasi

(Wani et al., 2023)

The Impact Of E-Service
Quality on E-Loyalty and
Revisit Intention Through the
Mediating Role of E-
Satisfaction and E-Trust

(Sihombing et al., 2023)

E-Service Quality and E-Trust
Toward Online Shop
Customers E-Loyalty:
Satisfaction as Mediation

(Harianto & Ellyawati, 2023)

The Influence of Perceived
Usefulness, Trust and Risk on
Loyalty in The Tiktok Shop:
Test of Consumer Satisfaction
as A Mediation Variable

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

penelitian ini sama-
sama menggunakan
variabel independen
E-trust dan variabel
mediasi kepuasan
pelanggan

Metode penelitian
yang digunakan sama
yaitu kuantitatif
Teknik pengambilan
sampel yang
digunakan sama yaitu
purposive sampling
Variabel mediasi pada
penelitian sebelumnya
sama

Metode penelitian
yang digunakan yaitu
kuantitatif

Variabel mediasi yang
digunakan sama
dengan penelitian ini
yaitu kepuasan
Metode penelitian
yang digunakan sama
yaitu kuantitatif

Alat analisis data oleh
penelitian sebelumnya
sama

Metode penelitian
yang digunakan yaitu
kuantitatif

Variabel mediasi yang
digunakan sama
dengan penelitian ini
yaitu kepuasan
konsumen

Penelitian sebelumnya
sama-sama
menggunakan
kuisioner

Teknik pengambilan
sampling yang
digunakan sama
dengan penelitian
sebelumnya yaitu
purposive sampling

Objek penelitian yang
diteliti oleh penelitian
sebelumnya berbeda
Variabel independen pada
penelitian sebelumnya e-
service quality dan revisit
intention,sedangkan pada
penelitian ini e-trust dan
brand image

Objek penelitian yang
diteliti oleh penelitian
sebelumnya berbeda

Objek penelitian yang
diteliti oleh penelitian
sebelumnya berbeda
Analisis data pada
penelitian sebelumnya
menggunakan PLS-SEM,
sedangkan pada penelitian
ini menggunakan Smart-
PLS

23
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2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Kepuasan Konsumen

2.2.11 Definisi Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler and Keller, (2022) mengungkapkan kepuasan
konsumen adalah tanggapan positif atau negatif dari konsumen setelah
membandingkan kinerja suatu produk dengan ekspetasi yang dimilikinya.
Kepuasan konsumen merupakan hasil dari perbandingan antara harapan
atau penghargaan yang mereka miliki sebelum membeli produk dengan
pengalaman nyata setelah menggunakan produk tersebut. Jika produk
memenuhi atau melampaui harapan konsumen, mereka akan puas dan
senang.

O3 Y5 5K 1884 1l

Maka, ingatlah kepada-Ku, Aku pun akan ingat kepadamu. Bersyukurlah
kepada-Ku dan janganlah kamu ingkar kepada-Ku. (Q.S. Al-Bagarah: 152)

Kepuasan konsumen menurut Brown dalam (Melda et al., 2020) adalah
keadaan dimana penyajian suatu produk atau jasa memuaskan kebutuhan,
keinginan, dan harapan pelanggan. Konsumen yang puas akan
mengkonsumsi  produk secara terus-menerus, sehingga mendorong
konsumen untuk loyal terhadap produk dan jasa tersebut serta senang
mempromosikan produk dan jasa tersebut dari mulut ke mulut.

Menurut Sudaryono (2016) kepuasan konsumen adalah tanggapan
langsung dari kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, yang diukur dari
pengalaman pengguna setelah menggunakan atau mengonsumsi suatu

barang atau jasa. Secara substansial, kepuasan konsumen tidak hanya
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melibatkan pengalaman langsung dengan produk atau jasa itu sendiri dan
juga mencakup seberapa besar kenikmatan yang mereka peroleh dari
penggunaan produk atau jasa tersebut yang dapat bervariasi antara tingkat
penyediaan yang tinggi atau rendah. Oleh karena iu, kepuasan konsumen
tidak hanya terdiri dari pengalaman langsung dengan produk atau jasa itu
sendiri. Menurut Tjiptono (2003), kepuasan dapat dipahami sebagai upaya
memuaskan suatu kebutuhan atau membuat sesuatu menjadi sesuai
(Tjiptono, 2022)

Berdasarkan beberapa penjelasan mengenai kepuasan konsumen
sebagaimana di atas, maka dapat dikatakan bahwasanya kepuasan

konsumen adalah hasil perbandingan konsumen yang dapat diterima.

2.2.1.2  Aspek — Aspek Kepuasan Konsumen
Menurut Kotler (2000), kebahagiaan pelanggan dapat dipecah menjadi

tiga kategori dasar: preferensi perusahaan, komunikasi positif dari mulut
ke mulut, dan loyalitas produk. Berikut penjelasan dari masing-masing
aspek:
a. Loyal pada produk
Pelanggan setia seringkali merasa puas. Pelanggan yang puas dengan
barang yang digunakannya kemungkinan besar akan melakukan
pembelian tambahan dari pemasok yang sama. Pembelian kembali
dimotivasi oleh keinginan untuk menciptakan kembali pengalaman
positif sambil menghindari pengalaman negatif.

b. Komunikasi positif dari mulut ke mulut
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Iklan dari mulut ke mulut yang positif dipengaruhi oleh kepuasan. Hal
ini dapat berupa dukungan terhadap produk tersebut kepada calon
pembeli lain dan memuji produsen dan pemasok produk tersebut.

c. Saat melakukan pembelian produk lain, perusahaan didahulukan.
Ketika pelanggan puas, mereka memprioritaskan penggunaan bisnis
yang sama untuk mendapatkan jasa atau barang dari mereka. Ini adalah

proses kognitif.

2.2.1.3  Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen
Ada banyak hal yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kepuasan
konsumen dan mengurangi ketidakbahagiaan konsumen. berikut faktor-
faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen menurut (Haryono &
Octavia, 2020) yaitu:

a. Kualitas Layanan (Service Quality), Merupakan ukuran seberapa
baik layanan yang diberikan kepada pelanggan, yang mencakup
kejelasan, respons, jaminan, dan empati.

b. Pengalaman Menghadapi Masalah (Problem Experienced),
menunjukkan bagaimana perusahaan menangani masalah yang
dihadapi oleh pelanggan. Tingkat kepuasan pelanggan dapat
ditingkatkan dengan respon yang cepat dan solusi yang memuaskan.

c. Kemudahan dalam Penggunaan Layanan (User Friendly Service),
Faktor ini merujuk pada seberapa mudah pelanggan dapat
menggunakan layanan yang diberikan oleh perusahaan tanpa

mengalami kesulitan atau hambatan apa pun.
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Ketersediaan Penasihat Layanan (Service Advisor), mengacu pada
adanya sistem yang dapat membantu konsumen memahami atau
menggunakan layanan.

Inisiasi Layanan (Service Initiation), yakni langkah awal yang biasa
dilakukan dalam menyediakan layanan kepada pelangga, termasuk
proses pendaftaran, pengaturan, atau permintaan layanan.
Penyampain layanan (Service Delivery), hal ini berkaitan dengan
bagaimana layanan yang diberikan kepada pelanggan, termasuk
kualitas produk atau asa yang diberikan dan keterampilan serta
perilaku karyawan saat memberikan layanan.

Evaluasi Selama Layanan Berlangsung (In-Service), ini melibatkan
evaluasi dan pengawasan proses layanan untuk memastikan standar

kualitas dan kepuasan pelanggan tetap terjaga.

Sedangkan Irawan (2004) dalam (Rufliansah & Daryanto Seno, 2020)

menyatakan bahwa variabel-variabel berikut mempengaruhi kepuasan

pelanggan:

a.

Kualitas produk. Pelanggan senang ketika mereka membeli dan
menggunakan produk yang menurut mereka berkualitas baik.

Biaya. Karena pelanggan akan menerima nilai yang sangat baik
untuk uang yang mereka keluarkan, biaya yang murah biasanya
merupakan sumber utama kepuasan, terutama bagi konsumen yang

sensitif terhadap harga.
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c. Kualitas layanan yang mengacu pada kepuasan pelanggan terhadap
kualitas layanan; jika pelanggan memperoleh tingkat layanan yang
dibutuhkan, mereka akan merasa puas.

d. Faktor emosional, pelanggan akan merasa bangga atau senang
karena nilai emosional yang ditawarkan merek produk tersebut.

e. Biaya dan kenyamanan mengacu pada seberapa senang pelanggan
ketika suatu produk cukup mudah, nyaman dan efisien untuk

diperoleh.

2.2.2 E-Trust

2.2.2.1 Definisi E-Trust
Menurut Al-Debei et.al (2015) dan Christine Soleman (2019), penting

untuk memahami apa yang diinginkan pelanggan saat melakukan pembelian
online karena E-Trust adalah produk sampingan dari peluang penggunaan,
yang merupakan aspek kualitas sistem yang memengaruhi perilaku
pelanggan saat berbelanja online. Kepercayaan elektronik konsumen,
sebagaimana didefinisikan oleh Crosby et al. dalam (Martinez & Rodriguez
del Bosque, 2013), adalah keyakinan bahwa pemasok barang atau jasa akan
bertindak dengan cara yang akan melayani kepentingan jangka panjang
pelanggan. E-trust, seperti yang dijelaskan oleh Fajar et al., dalam Giovanis
dan Athanasopoulou (2014), merupakan landasan fundamental bagi
pembentukan dan pemeliharaan hubungan antara pembeli dan vendor

online.

GedS0 2alads 150 30 Al ek 2o i) G5 3
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Artinya: “Dan sungguh, Kami telah menguji orang-orang sebelum mereka,
maka Allah pasti mengetahui orang-orang yang benar dan pasti
mengetahui orang-orang yang dusta.” (QS. Al-Ankabut Ayat 3)

Berdasarkan ayat tersebut maknanya untuk mendapatkankan
kepercayaan, seseorang harus melakukan unsur kejujuran dalam penjualan.
Hal ini berkaitan dengan adanya kepercayaan yang diberikan oleh
konsumen pada penjual yang memberikan informasi produk yang setara
dengan kegunaanya.

Salah satu cara untuk memikirkan E-Trust adalah sebagai landasan
hubungan penjual-pelanggan online. Kim et.al., 2003 dalam (Analita &
Wijaksana, 2020) E-Trust adalah keyakinan yang dimiliki pelanggan
terhadap suatu bisnis untuk memfasilitasi transaksi online mereka (Hanifati,
2018). Menurut Priscila (2018) dalam Kusumawati et.al. (2020),
kepercayaan didefinisikan sebagai sejauh mana pelanggan bersedia
menerima dan menyelesaikan transaksi online berdasarkan ekspektasi yang
menguntungkan untuk perilaku belanja mereka di masa depan. Harapan
konsumen bahwa pemasok produk atau jasa dapat diandalkan untuk
memenuhi janjinya dikenal sebagai konsumen yang percaya, menurut Kasih
etal. (2019). Berdasarkan definisi E-Trust yang dikemukakan oleh
beberapa ahli, maka dapat dikatakan bahwasanya E-Trust adalah
kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap penyedia produk atau

layanan untuk menepati janji mereka dan bekerja sesuai dengan apa yang

pelanggan harapkan dari mereka secara online.
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2.2.2.2 Indikator E-Trust

Anggalia Wibasuri et.al, (2018) menyatakan bahwa terdapat indikator

E-Trust sebagai berikut:

e.

Penjual online bisa dipercaya

website dapat dipercaya

informasi di website bisa dipercaya

klaim dan janji yang dibuat di website bisa dipercaya

review produk secara online bisa dipercaya.

2.2.2.3 Faktor — Faktor yang Mempengaruhi E-Trust

E-Trust seseorang dapat dipengaruhi oleh berbagai macam hal. Seperti

halnya reputasi vendor online yang dirasakan dan kualitas situs web yang

dirasakan adalah dua kriteria yang dapat mempengaruhi E-Trust konsumen,

menurut McKnight et.al. 2002 dalam (Zalni & Abror, 2019):

a.

Atribut yang diberikan kepada penjual berdasarkan informasi dari
individu atau sumber lain adalah reputasi vendor web yang dirasakan.
Karena pelanggan tidak memiliki pengalaman langsung dengan vendor,
reputasi dapat menjadi sangat penting dalam membantu mereka
mengembangkan kepercayaan elektronik. Reputasi dari mulut ke mulut
juga bisa menjadi kunci ketertarikan pelanggan. Saat berbisnis dengan
penjual, persepsi pelanggan terhadap bahaya dan ketakutan mungkin
berkurang karena informasi positif yang mereka dengar tentang penjual.
Hal ini mungkin berkontribusi pada peningkatan kekhawatiran
pelanggan terhadap keterampilan, kebaikan, dan kejujuran pedagang

dalam E-Trust.
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b. kualitas yang dirasakan dari sebuah situs web Kesan kualitas situs web
yang berasal dari toko virtual dikenal sebagai kualitas situs web yang
dirasakan. Tampilan toko online dapat mempengaruhi kesan awal yang
tercipta. Wing Field (dalam Chen & Dhillon, 2003) menegaskan bahwa
website yang disajikan dengan baik menunjukkan bahwa toko online
mampu menjalankan operasionalnya. Website yang dirancang dengan
baik memberikan rasa nyaman kepada pengunjung sehingga
meningkatkan kepercayaan diri dan kemudahan dalam menyelesaikan

transaksi.

2.2.3 Brand Image

2.2.3.1 Pengertian Brand Image
Opini masyarakat terhadap suatu bisnis atau produk disebut dengan

citranya. Banyak variabel luar yang berdampak pada citra perusahaan.
Menurut Kotler and Keller (2022) citra adalah kumpulan konsep,
kepercayaan, dan pandangan yang dipegang seseorang tentang sesuatu
objek. Citra adalah kesan, sentimen, atau persepsi publik terhadap suatu
bisnis, suatu barang, seseorang, atau suatu organisasi. Citra suatu organisasi
adalah bagaimana masyarakat umum memandang identitasnya.
Pengetahuan dan opini masyarakat mengenai perusahaan yang
dipermasalahkan menjadi dasar persepsi tersebut.
Sepith E4 Y d Bt ¥ i 30 b o 3 b

Artinya: "Dan perangilah di jalan Allah orang-orang yang memerangi

kamu, tetapi jangan melampaui batas. Sungguh, Allah tidak menyukai
orang-orang yang melampaui batas." (QS. Al-Bagarah ayat 190)
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Berdasarkan ayat di atas menegaskan untuk setiap orang diharuskan
untuk berlomba-lomba dalam kebaikan. Ayat ini mendorong semangat
untuk bersaing dalam kebaikan, yang dapat diinterpretasikan sebagali
motivasi untuk terus berinovasi, meningkatkan kualitas produk dan layanan,
serta memberikan manfaat yang lebih besar bagi konsumen. Ini selaras
dengan aspek Brand Image yang berfokus pada keunggulan, diferensiasi.
Meskipun ayat ini mendorong persaingan, namun kata "dalam kebaikan"
menegaskan bahwa persaingan tersebut harus dilakukan dengan tetap
menjunjung tinggi etika dan integritas. Ini berarti menghindari praktik-
praktik curang, peniruan tidak etis, atau kampanye negatif terhadap
kompetitor. Brand Image yang kuat dibangun di atas dasar kepercayaan dan
reputasi yang positif.

Supranto, J (2011) mengungkapkan bahwasanya “Citra merek adalah
apa yang dipikirkan atau dirasakan konsumen ketika mendengar atau
melihat nama suatu merek atau pada hakikatnya apa yang telah konsumen
pelajari tentang merek tersebut.” Rahman 2010 (dalam Wafa Khafid, 2023)
menyatakan bahwa “merek dapat memperkuat citra diri dan persepsi orang
lain terhadap pengguna/pemiliknya.”

Salah satu komponen terpenting suatu produk adalah mereknya. Baik
itu komoditas atau jasa, merek dapat memberi nilai tambah pada produk.
Produsen atau pelaku usaha dapat memperoleh keuntungan besar dari nilai

tambah ini. Oleh karena itu, perusahaan berupaya untuk mengekspos
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mereknya secara berkala kepada pelanggan yang menjadi bagian dari target

pasarnya.

2.2.3.2 Faktor — Faktor Brand Image

Kotler (2009) menyatakan ada enam faktor yang mempengaruhi citra

suatu merek, antara lain:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kualitas Ciri-ciri tertentu dikomunikasikan oleh suatu merek; misalnya
Mercedes berkonotasi dengan kecepatan, nilai jual kembali yang tinggi,
daya tahan, kualitas, dan sebagainya.

Karena manfaat, bukan atribut, adalah apa yang dibeli pelanggan, maka
manfaat merek lebih dari sekedar kumpulan atribut. Ciri-ciri mobil yang
mahal, misalnya, dapat diubah menjadi efek emosional yang positif.
Nilai-nilai produsen juga diungkapkan melalui nilai-nilai merek.
Mercedes, misalnya, berkonotasi dengan performa superior, keamanan,
partisi, dan lain sebagainya.

Budaya tertentu juga dapat tercermin dalam budaya merek. Mercedes
mewujudkan nilai-nilai budaya Jerman yang meliputi Kkerapian,
efisiensi, dan kualitas unggul.

Identitas merek suatu produk juga dapat mencerminkan kepribadian
tertentu.

Pemanfaatan suatu merek menyampaikan informasi tentang jenis

pelanggan yang membeli atau memanfaatkan barang tersebut.
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2.2.3.3 Indikator Brand Image
Mempertahankan dan mendapatkan konsumen baru masih menjadi

tujuan utama perusahaan, meski akan selalu mencari sumber kekuatan baru.
Nilai yang bertahan lama dan berkesinambungan harus menjadi sumber
utama citra merek. Namun hal ini sulit dilakukan, karena pemasar sering
kali melupakan prinsip-prinsip ini dalam upaya mereka mengembangkan
merek dan memperkenalkan produk baru yang sama sekali tidak terkait atau
agak terkait dengan hubungan merek.

Menurut Aaker dan Biel 2009 dalam (Arianty & Andira, 2021)
indikator citra merek terdiri dari tiga elemen utama yaitu:

1) Citra Perusahaan (Corporate Image), yang mencakup pandangan
konsumen terhadap perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa.
Seperti popularitas, kredibilitas, dan jaringan perusahaan.

2) Citra Produk (Product Image), yang mencakup persepsi konsumen
terhadap atribut dan manfaat produk serta jaminanya.

3) Citra Pemakai (User Image), yang melibatkan persepsi konsumen
terhadap diri mereka sendiri saat menggunakan produk dan status

sosial yang terkait.

2.2.4 Loyalitas Konsumen

2.2.4.1 Pengertian Loyalitas Konsumen
Loyalitas berarti setia secara harfiah, atau memahami loyalitas sebagai

kesetiaan. Kesetiaan ini berasal dari pemahaman diri sendiri terhadap masa
lalu dan diterima dengan bebas. Sikap konsumen lebih mungkin

dipengaruhi oleh inisiatif yang bertujuan untuk memastikan kepuasan
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konsumen. Pada saat yang sama, gagasan loyalitas pelanggan memberikan
wawasan lebih lanjut mengenai perilaku konsumen. Pembelian berulang
menunjukkan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek ketika mereka
dengan sukarela menyarankannya kepada teman, keluarga, dan konsumen
lain dan tidak ingin beralih, meskipun produk atau jasa tersebut sulit didapat
di pasaran. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Bagarah ayat 152
menjelaskan sebagai berikut:
STt 888 10 1) g 03iGe O

Artinya: “Maka ingatlah kepada-Ku, Aku pun akan ingat kepadamu.
Bersyukurlah kepada-Ku, dan janganlah kamu ingkar kepada-Ku. ”

Berdasarkan ayat di atas, maka dapat dimaknai bahwasanya orang yang
mengikuti petunjuk Allah akan mendapatkan kebahagiaan dan ketenangan.
Hal ini dapat diartikan bahwa konsumen yang merasa puas dan senang
dengan produk atau jasa suatu perusahaan akan cenderung untuk loyal
kepada perusahaan tersebut. Dalam hal ini kepuasan konsumen merupakan
salah satu faktor penting yang mempengaruhi loyalitas konsumen.
Konsumen yang puas cenderung untuk melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang lain.

Menurut Sudaryono (2016) loyalitas konsumen terdiri dari loyalitas
pada merek (Brand Loyalty) dan loyalitas pada toko (Store Loyalty).
Karena, harapan produsen konsumen yang merasa puas dengan produk atau
merek yang mereka beli akan cenderung untuk membeli kembali produk

tersebut. Konsistensi dalam memilih dan membeli produk dan merek yang
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sama menunjukkan ksestiaan konsumen terhadap merek tersebut, yang
merupakan tujuan utama komunikasi pemasaran produsen.

Menurut Hasan (2013) dalam (Faizal & Nurjanah, 2019) loyalitas
konsumen adalah indikator seberapa erat hubungan konsumen dengan suatu
merek. Mereka memiliki afinitas terhadap merek tersebut, dan merek
tersebut menjadi merek pertama yang terlintas dalam pikiran mereka ketika
mereka berpikir tentang produk dalam kategori tertentu. Sehingga mereka
lebih suka melakukan pembelian, yang membantu mereka membedakan
Fakta-fakta ini menunjukkan betapa pentingnya bagi konsumen untuk

melakukan pembelian kembali.

2.2.4.2 Faktor-faktor Loyalitas Konsumen
Menurut (Haryono & Octavia, 2020) faktor-faktor yang mempengaruhi

loyalitas konsumen terdiri dari beberapa komponen yaitu:

1) Pembelian ulang produk yang sama, dengan menunjukan
kecenderungan konsumen untuk memilih kembali produk yang sama
secara berulang.

2) Pembelian antar lini produk, dimana konsumen cenderung membeli
produk dari sisi yang berbeda yang ditawarkan oleh merek yang
sama.

3) Mereferensikan kepada orang lain, dengan menunjukan tingkat
kepuasan konsumen sehingga mereka merekomendasikan produk

kepada orang lain.
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4) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing, yakni
menandakan  kesetiaan  konsumen  terhadap merek dan

ketidakmungkinannya untuk beralih ke merek pesaing.

2.2.4.3 Jenis Loyalitas Konsumen

Empat bentuk loyalitas, menurut Griffin, Jiil., 2005 dalam (Yunaida,

2018) muncul ketika keterikatan yang rendah dan tinggi dibandingkan

dengan pola pembelian berulang yang rendah dan tinggi. Pelanggan dapat

menjadi loyal dengan cara-cara berikut:

1)

2)

Tidak Ada Loyalitas

Beberapa pelanggan tidak pernah setia atau mengabdi pada produk atau
layanan tertentu karena berbagai alasan. Kurangnya loyalitas
ditunjukkan oleh rendahnya Kketerlibatan dan rendahnya tingkat
pembelian kembali. Intinya, perusahaan harus menghindari kelompok
non-loyalitas ini sebagai target pasar, karena mereka tidak mungkin
menjadi pelanggan setia.

Loyalitas Inersia, atau loyalitas yang lemah

Loyalitas konsumen yang menggabungkan frekuensi pembelian
berulang yang tinggi dengan sedikit keterikatan dikenal sebagai
loyalitas inersia. Pelanggan dengan pola pikir ini biasanya melakukan
pembelian karena kebiasaan. Variabel kenyamanan yang terkait dengan
skenario tertentu mempengaruhi landasan pembelian barang dan jasa.

Jenis loyalitas ini biasanya muncul dari konsumsi barang atau jasa
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secara teratur. Pelanggan yang membeli bahan bakar di dekat rumah
mereka dan lokasi lain adalah contoh dari loyalitas ini.

Loyalitas Tersembunyi

Jenis loyalitas terselubung ini ditandai dengan tingkat keterikatan atau
loyalitas yang tinggi dikombinasikan dengan tingkat pembelian
berulang yang rendah. Selain itu, konsumen yang menunjukkan sikap
loyalitas terpendam untuk melakukan pembelian berulang, bukannya
berdasarkan opini mereka, dipengaruhi oleh kondisi situasional.
Misalnya seorang suami lebih menyukai masakan Eropa, namun
mempunyai istri yang tidak menyukai masakan Eropa. Akibatnya, sang
suami cenderung bertahan makan di restoran yang makanannya bisa
dibagikan kepada orang lain dibandingkan sering mengunjungi
restoran-restoran Eropa.

Kesetiaan yang Tinggi

Ketika tingkat keterlibatan yang tinggi sejalan dengan aktivitas
pembelian kembali, maka loyalitaslah yang terjadi. Pengabdian seperti
ini jelas merupakan apa yang dicari oleh setiap perusahaan dalam bisnis
dengan preferensi tinggi. Ketika pelanggan menemukan dan
memanfaatkan suatu produk atau jasa, mereka merasakan rasa bangga
yang membuat mereka senang untuk menyarankannya kepada teman,

keluarga, dan orang lain. Ini adalah contoh loyalitas yang premium.
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2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan kajian teoritis yang telah diuraikan, maka berikut merupakan

kerangka konseptual dalam penelitian ini:

Gambar 2.1. Kerangka Konseptual

E-Trust (X1) \
H1 H4

Loyalitas

Kepuasan H3 Y
---------- »| Konsumen
v| Konsumen (Z) | Hé H7
H2 ™)

Brand Image (X2) | .-~ H

Variabel Independen Variabel Mediasi Variabel Dependen
Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan gambar di atas, maknanya kepuasan sebagai variabel
mediasi berfungsi sebagai perantara, menjadikan e-turst (X1) dan brand
image (X2) sebagai variabel independen secara tidak langsung

mempengaruhi loyalitas konsumen (Y) sebagai variabel dependen.
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Dalam hal ini, e-trust dan brand image dapat dianggap sebagai
faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas
produk scarlett whitening. Konsumen yang memiliki tingkat e-trust dan
brand image yang tinggi akan lebih percaya dan yakin terhadap kualitas
produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini akan
meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada akhirnya akan meningkatkan
loyalitas konsumen. Dengan memahami makna kepuasan sebagai variabel
mediasi, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
efektif untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Perusahaan dapat
meningkatkan e-trust dan brand image, sehingga dapat meningkatkan
kepuasan konsumen, yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas

konsumen.

2.4 Hipotesis Penelitian

Menurut Sugiyono (2019) Hipotesis adalah respons awal terhadap
perumusan masalah penelitian, dimana perumusan masalah penelitian telah
dijabarkan dalam bentuk pertanyaan. Berdasarkan uraian kerangka konsep yang
telah dilakukan, maka dapat dikatakan bahwasanya hipotesis penelitian ini
terdiri dari:

2.4.1 Pengaruh E-Trust terhadap Kepuasan Konsumen

E-Trust adalah suatu bentuk kepercayaan terhadap situs online yang
menjadi peran krusial dalam konteks transaksi online. Hal ini sangat penting
karena konsumen cenderung memiliki persepsi risiko yang lebih tinggi
terhadap transaksi online terutama terkait dengan aspek pengiriman barang,

pembayaran dan keamanan informasi pribadi dibandingkan dengan
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transaksi offline (Tawe et al., 2022). Berdasarkan penelitian yang dilakukan
olen Asri et al., 2022 E-Trust berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen. Menurut penelitian Firdha et al.,(2021) juga menyebutkan
bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Meida et al.,
2022 E-Trust tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa E-Trust dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen. Tetapi E-Trust juga memiliki pengaruh
yang tidak positif dan signifikan pada penelitian terdahulu yang telah
dilakukan sebelumnya. Oleh karena itu dalam penelitian ini, peneliti akan
mengkaji kembali bagaimana pengaruh E-Trust terhadap kepuasan
konsumen, maka pada penelitian ini hipotesis yang dapat diambil adalah:

H1l: E-Trust berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen

2.4.2 Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen

Brand Image merupakan hasil dari keseluruhan tanggapan terhadap
merek, yang timbul dari informasi dan pengalaman masa lalu (Ristanti &
Iriani, 2020). Berdasarakan hasil penelitian Andrian & Fadillah (2021)
menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen. Menurut Kusuma & Marlena, (2021) juga menyebutkan bahwa

Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
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konsumen. Tetapi dalam penelitian Kho et al., (2014) Brand Image tidak
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, tetapi terdapat penelitian lain
yang menghasilkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Untuk itu pada penelitian ini, peneliti akan mengkaji
ulang bagaimana pengaruh Brand Image terhadap kepuasan konsumen.
dalam penelitian ini hipotesis yang diambil adalah:

H2: Brand Image dapat berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen

2.4.3 Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen
Kepuasan konsumen adalah tanggapan langsung dari kepuasan yang

dirasakan oleh pelanggan, yang diukur dari pengalaman pengguna setelah
menggunakan atau mengonsumsi suatu barang atau jasa Sudaryono (2016).
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Diputra & Yasa (2021) bahwa
kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani (2019)
bahwa kepuasan konsumen berpengaruh secara positif terhadap loyalitas
konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, meskipun ada kemungkinan

bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas
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konsumen. Untuk itu pada penelitian ini, peneliti akan mengkaji ulang
bagaimana pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen.
dalam penelitian ini hipotesis yang diambil adalah:

H3: kepuasan konsumen dapat berpengaruh signifikan terhadap

loyalitas konsumen

2.4.4 Pengaruh E-Trust terhadap Loyalitas Konsumen

Pengalaman positif dalam memenuhi harapan pelanggan adalah kunci
untuk meningkatkan kepuasan. Hal ini tidak hanya menciptakan kesan baik,
tetapi juga membangun kepercayaan yang diperlukan untuk mendorong
loyalitas konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sihombing et
al., (2023) E-Trust mempunyai pengaruh langsung positif signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Tetapi dalam penelitian Faizal & Nurjanah,
(2019) pengaruh E-Trust terhadap loyalitas konsumen tidak signifikan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa E-Trust dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen. Tetapi E-Trust juga memiliki pengaruh
yang tidak positif dan signifikan pada penelitian terdahulu yang telah
dilakukan sebelumnya. Oleh karena itu dalam penelitian ini, peneliti akan
mengkaji kembali bagaimana pengaruh E-Trust terhadap loyalitas
konsumen, maka pada penelitian ini hipotesis yang dapat diambil adalah:
H4. E-Trust dapat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen

2.4.5 Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Konsumen
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Brand Image berperan penting dalam loyalitas konsumen, karena
persepsi konsumen terhadap merek tersebut dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dan perilaku loyalitas konsumen. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Putri (2019) Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Menurut Erni Yunaida (2017) juga
menyebutkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen, meskipun ada kemungkinan bahwa Brand
Image tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Untuk itu pada
penelitian ini, peneliti akan mengkaji ulang bagaimana pengaruh Brand
Image terhadap loyalitas konsumen. dalam penelitian ini hipotesis yang
diambil adalah:

H5: Brand Image dapat berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen

2.4.6 Pengaruh E-Trust terhadap Kepuasan Konsumen melalui Loyalitas
Konsumen

Seperti yang dinyatakan dalam penelitian yang dilakukan oleh Tawe et
al., (2022) menyebutkan bahwa E-Trust berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen dan kepuasan konsumen juga berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen dan dapat disimpulkan bahwa E-Trust dan kepuasan konsumen
bersama-sama memiliki pengaruh dalam membentuk dan mempertahankan

loyalitas konsumen. Tetapi pada penelitian yang dilakukan Berliana (2022)
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yang menghasilkan bahwa E-Trust tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa E-Trust terhadap kepuasan
konsumen melalui loyalitas konsumen berpengaruh signifikan. Tetapi E-
Trust terhadap kepuasan konsumen melalui loyalitas konsumen juga
memiliki pengaruh yang tidak positif dan signifikan pada penelitian
terdahulu yang telah dilakukan sebelumnya. Oleh karena itu dalam
penelitian ini, peneliti akan mengkaji kembali bagaimana pengaruh E-Trust
terhadap kepuasan konsumen melalui loyalitas konsumen, maka pada
penelitian ini hipotesis yang dapat diambil adalah:

H6: E-Trust dapat berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen melalui loyalitas konsumen

2.4.7 Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen melalui
Loyalitas Konsumen

Menurut Syah et al., (2022) menyebutkan bahwa Brand Image memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan
konsumen. Serta penelitian tersebut juga menyebutkan bahwa kepuasan
konsumen mampu berperan sebagai mediasi parsial antara Brand Image
terhadap loyalitas konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image terhadap
kepuasan konsumen melalui loyalitas konsumen berpengaruh signifikan.
Meskipun ada kemungkinan bahwa Brand Image terhadap kepuasan

konsumen melalui loyalitas konsumen juga memiliki pengaruh yang tidak
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positif dan signifikan. Oleh karena itu dalam penelitian ini, peneliti akan
mengkaji kembali bagaimana pengaruh Brand Image terhadap kepuasan
konsumen melalui loyalitas konsumen, maka pada penelitian ini hipotesis
yang dapat diambil adalah:

H7: Brand Image dapat berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen

melalui loyalitas konsumen.
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan jenis metode penelitian
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Menurut Sugiyono (2019) pendekatan
deskriptif adalah metode yang diterapkan dengan tujuan untuk menggambarkan
atau mengevaluasi hasil suatu penelitian tanpa diarahkan pada penarikan
kesimpulan yang lebih umum. Penelitian ini menggunakan desain penelitian
kuantitatif dengan tujuan untuk mengetahui peran kepuasan konsumen dalam
memediasi pengaruh E-trust dan Brand Image terhadap loyalitas konsumen produk
scarlett whitenning. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah pendekatan
survei, artinya kuesioner merupakan alat pengumpulan data primer dalam
penelitian yang menggunakan sampel populasi (Sugiyono, 2019).
3.2 Lokasi Penelitian
Data diambil melalui sosial media dengan konsumen Scarlett Whitening
yang pernah melakukan pembelian pada official e-commerce Shopee. Sehingga
peneliti akan mengkaji target pasar yang relevan dari para pengguna produk Scarlett

Whitening yang berbelanja pada Shopee.
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Dalam penelitian atau analisis statistik, populasi adalah keseluruhan
kumpulan orang, objek, atau kejadian yang memiliki karakteristik atau atribut
tertentu. Menurut Sugiyono (2018) populasi dapat beragam sesuai dengan konteks
dan tujuan penelitian. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen pengguna
Shopee dan yang menggunakan produk Scarlett Whitening Official Shop.
Sebagian dari keseluruhan jumlah dan atribut khusus yang dimiliki oleh populasi,
yang kemudian diambil sebagai representasi dalam penelitian, disebut sebagai
sampel.
3.3.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2018) sampel adalah bagian dari keseluruhan jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang kemudian diambil sebagai
representasi dalam sebuah penelitian. Pemilihan sampel pada penelitian menjadi
faktor paling penting dalam merancang penelitian yang berkualitas dan
menghasilkan hasil yang dapat dipercaya. Berdasarkan penelitian yang diutarakan
oleh Ketchen, (2013), bahwa ukuran sampel yang tepat yaitu rumus item pernyataan
yang akan dikalikan sebanyak 5 kali sebagai jumlah minimal, sementara jumlah
maksimalnya adalah 10 kali jumlah keseluruhan indikator.
Maka dari itu, dengan adanya 20 indikator yang diteliti untuk setiap variabel
dalam penelitian ini, hal ini menyebabkan jumlah responden yang dibutuhkan
dalam penelitian ini sebanyak:

Jumlah sampel = Jumlah indikator X 10
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=20X10

=200 sampel

Jadi, dalam penelitian ini sampel yang digunakan sebanyak 200 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampling

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling. Menurut
Sugiyono (2019) non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang
tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih sebagai sampel. Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan
purposive sampling. Teknik purposive sampling merupakan pengambilan sampel
dari populasi sesuai dengan kriteria tertentu (Sugiyono, 2019).

Penggunaan teknik purposive sampling pada penelitian ini karena tidak
semua sampel memenuhi kriteria yang relevan dengan fenomena yang sedang
diteliti. Oleh karena itu, penulis menetapkan kriteria berdasarkan pertimbangan
yang harus dipenuhi oleh sampel-sampel yang digunakan dalam penelitian ini.
Adapaun hal-hal dalam penggunaan metode purposive sampling yang
dipertimbangkan dalam penelitian ini yaitu:

a. Konsumen Scarlett Whitening yang aktif menggunakan Shopee
b. Konsumen Scarlett Whitening yang pernah membeli minimal 2 kali pada
official Shopee
3.5 Data dan Jenis Data
Terdapat dua data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer

dan data sekunder.
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3.5.1 Data Primer
Data primer adalah data yang dikumpulkan secara langsung oleh
peneliti dari sumber pertama. Dalam penelitian ini, data primer menggunakan
hasil kuisioner yang akan disebarkan pada konsumen yang melakukan
pembelian pada e-commerce shopee.
3.5.2 Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain dan
dapat digunakan kembali oleh peneliti. Data sekunder digunakan untuk
penelitian yang membutuhkan informasi yang umum atau tidak terlalu spesifik.
Sehingga peneliti menggunakan dukungan artikel ilmiah, buku dan lain
sebagainya yang memiliki informasi relevan.
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono, (2018) teknik pengumpulan data merupakan suatu cara
yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data. Dalam pengumpulan data
terdapat empat cara yaitu dilakukan dengan observasi, wawancara, survei,
dokumentasi dan kuisioner. Pada penelitian ini peneliti menggunakan data primer
dalam bentuk kuisioner yang kemudian hasil tanggapan dari responden akan
dianalisis oleh peneliti untuk mengungkap hasil dari hubungan antar variabel
kepuasan konsumen, e-trust, brand image dan loyalitas konsumen.
3.7 Definisi Operasional Variabel
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan tiga variabel yaitu variabel

independen, variabel dependen dan variabel mediasi.
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1. Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang mampu
memberikan pengaruh yang terjadi akibat adanya perubahan ataupun
munculnya variabel terikat (dependent). Variabel independen dalam penelitian
ini adalah e-trust (X1) dan brand image (X2).

2. Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang nilainya
dipengaruhi oleh variabel lain, yang disebut variabel bebas. Variabel dependen
dalam penelitian ini adalah loyalitas konsumen ().

3. Variabel mediasi adalah variabel yang terletak di antara variabel independen
dan variabel dependen, sehingga variabel independen tidak langsung
mempengaruhi variabel dependen, tetapi melalui variabel mediasi. Variabel
mediasi dalam penelitian ini adalah kepuasan konsumen (Z).

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

Variabel
E-Trust (X1)
(Amin, 2019)

Definisi Operasional

Menilai hubungan
individu dengan pihak
lain  yang hendak
melakukan  transaksi
tertentu sesuai dengan
ekspektasi dalam
situasi  yang tidak
pasti.

Indikator

Penjual online
bisa dipercaya
Marketplace

dapat dipercaya

informasi di
marketplace bisa
dipercaya

klaim dan janji
yang dibuat di
marketplace bisa
dipercaya

review produk
secara online bisa
dipercaya.

Item

Keyakinan
konsumen bahwa
official ~ Scarlett
Whitening tersebut
jujur dan dapat
dipercaya
Keyakinan
konsumen bahwa
marketplace yang
digunakan  aman
dan terpercaya

Keyakinan
konsumen bahwa
informasi di

marketplace
official Scarlett
Whitening

tersebut akurat dan
terkini



Brand Image (X2)

(Supriyadi et al.,
2016)

rangkaian  hubungan
yang terbentuk di
benak konsumen
terhadap suatu merek,
yang umumnya
tersusun menjadi
makna tertentu

®© o 0o

Citra Pembuat
Citra produk
Citra pemakai
Atribut merek
Pengalaman
merek
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Keyakinan
konsumen bahwa
klaim dan janji
yang dibuat di
marketplace
tersebut akan
dipenuhi
Keyakinan
konsumen bahwa
review produk
Scarlett Whitening
secara online
tersebut akurat dan
objektif

Keunggulan
Scarlett Whitening
dianggap memiliki
performa yang
signifikan
Penilaian
konsumen
terhadap kualitas
fisik, keandalan,
desain, dan fitur
produk pada
Scarlett Whitening
Evaluasi
keseluruhan
pengguna terhadap
pengalaman,
kepercayaan,
keterlibatan, dan
identitas yang
dirasakan terhadap

produk atau
layanan.
Kualitas  produk
yang dikemas
dalam keandalan
produk,

karakteristik
produk dan nilai-
nilai yang dimiliki
Scarlett Whitening
Kualitas  produk,
proses pembelian
dan kesesuaian
penjualan dengan
klaim  informasi
produk.



Loyalitas

Konsumen (Y)

(Rahayu

&

Harsono, 2023)

Kepuasan

Konsumen (Z)

(Rufliansah
Daryanto
2020)

&
Seno,

Kesetiaan seseorang
terhadap sebuah pasar
yang ditunjukkan
melalui sikap positif
dan perilaku konsisten
dalam melakukan
pembelian ulang

ukuran atau metode
yang digunakan untuk
mengukur tingkat
kepuasan pelanggan
terhadap produk atau
layanan

Qoo

® o0 o

Kepercayaan
komitmen emosi
Reaksi konsumen
Iklan dari mulut
ke mulut
Kerjasama

Kualitas produk
Pelayanan
Emosi

Harga

Biaya dan
kemudahan
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Faktor internal
yang dapat
memengaruhi

persepsi konsumen
terhadap  Scarlett
Whitening
Faktor
yang
memengaruhi
persepsi konsumen
terhadap  Scarlett
Whitening

Faktor  eksternal
yang dapat
memengaruhi
persepsi konsumen
terhadap  Scarlett
Whitening

Faktor  eksternal
yang dapat
memengaruhi
persepsi konsumen
terhadap produk

internal
dapat

Fungsi, keamanan,
efisiensi dan
desain produk.
Ketersediaan
produk, informasi

produk dan
kesesuaian kualitas
produk dengan
layanan

Persepsi,
hubungan dan
kesan  konsumen
terhadap  Scarlett
Whitening

Harga yang
kompetitif,
terjangkau.
sebanding dengan
kualitas dan

sebanding dengan
manfaat
Pengorbanan
pelanggan
memperoleh
produk
layanan

dalam

atau
yang
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mudah, nyaman,
dan efisien.

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

3.8 Instrumen Penelitian

3.8.1 Skala Pengukuran

Pada penelitian ini skala pengukuran dilakukan melalui pengajuan kuisioner
tertutup kepada responden yang kemudian diukur menggunakan skala interval 1-5
yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju. Menurut
Sugiyono (2018) menyatakan bahwa skala likert dapat digunakan untuk menilai
pandangan, persepsi dan sikap individu atau kelompok terhadap suatu fenomena
sosial. Dengan menggunakan skala Likert, peneliti dapat menggambarkan variasi

dalam tanggapan responden terhadap fenomena sosial yang diteliti dengan lebih

terperinci.
Tabel 3.2
Skala Likert

Kode Keterangan Skors

SS Sangat Setuju 5

S Setuju 4

N Netral 3

TS Tidak Setuju 2

STS Sangat Tidak Setuju 1

3.9 Analisis Data
Penelitian ini menerapkan teknik analisis data menggunakan Partial Least
Square (PLS). Metode ini berasaskan pada model struktural berbasis komponen

atau varians dalam model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang
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dikenal sebagai PLS. PLS digunakan untuk mengetahui pengaruh langsung Brand
Image, E-Trust, loyalitas konsumen terhadap kepuasan konsumen dan juga untuk
mengetahui pengaruh tidak langsung Brand Image, E-Trust, loyalitas konsumen

terhadap kepuasan konsumen.

3.9.1 Uji Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif adalah metode statistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan tujuan menggambarkan atau menjelaskan data yang telah
terkumpul secara langsung, tanpa adanya maksud membuat kesimpulan yang dapat

diterapkan secara umum atau menggeneralisasikan hasilnya (Sugiyono, 2019).

3.9.2 Partial Least Square (PLS)

Analisis data menggunakan bantuan alat ukur Partial Least Square (PLS) dan
menggunakan SmartPLS 4 sebagai pengujiannya. Dengan menggunakan
SmartPLS, peneliti dapat melakukan penggandaan data secara acak atau
menerapkan metode bootstrapping, sehingga tidak akan terjadi masalah yang
timbul terkait asumsi normalitas pada penelitian ini. Partial Least Square (PLS)
adalah metode analisis statistik yang berkembang dan dapat digunakan untuk
menguji hubungan antara variabel dalam model struktural (Mathematics, 2016).
Dengan menggunakan pendekatan ini, penelitian ini dapat mengidentifikasi dan
menguji hubungan antara variabel-variabel utama yang berhubungan dengan tujuan
penelitian secara menyeluruh. Analisis PLS terdiri dari dua sub model yaitu model

pengukuran atau outer model dan model struktural atau inner model:

1. Model Pengukuran (Outer model)
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Outer model menjelaskan hubungan antara setiap blok indikator dan variabel

laten yang terkait. Terdapa dua cara daam menguji validitas yaitu Convergent

Validity dan Discriminan Validity serta dua cara dalam uji realibilitas yaitu

dengan composite Reliability dan Cronbach’s Alpha.

1)

2)

3)

Convergent Validity

digunakan untuk menentukan kontruk yang memiliki korelasi tinggi, nilai
loading faktor harus lebih besar dari 0.70 pada kontruks yang akan diukur.
Namun, dalam penelitian pengembangan, nilai loading faktor antara 0,50 dan
0,60 masih bisa diterima (Hamid et al., 2019).

Discriminan Validity

Dalam Ghozali dan latan (2014) Validitas diskriminan indikator dapat
dipertimbangkan dengan melihat cross-loading antara indikator dan
konstruknya. Jika korelasi antara indikator dan konstruknya lebih tinggi
daripada korelasi antara indikator dan konstruk lainnya, maka konstruk laten
dianggap lebih efektif dalam memprediksi indikator pada bloknya. Untuk
menilai validitas konstruk secara keseluruhan, nilai Average Variance
Extracted (AVE) juga menjadi acuan. Jika nilai AVE melebihi 0,50, maka
model dapat dianggap baik.

Reliability

Uji ini bertujuan untuk membuktikan konsistensi, ketepatan, dan akurasi
instrumen dalam mengukur konstruk. Untuk mengukur reliability, dapat

dilihat dari nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Jika nilai
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cronbach’s alpha dan composite reliability lebih dari 0,60, maka konstruk

dianggap andal.

Model Struktural (Inner model)

Inner model adalah hubungan antara variabel laten dalam model ini yang

bergantung pada teori subtantif yang mendasari penelitian (Mathematics, 2016).

Adapun beberapa kriteria inner model yaitu:

1)

2)

3)

R-Square

Digunakan untuk mengevaluasi model struktural pada setiap variabel
dependen sebagai indikator dari goodness-fit model. Yang mana sebuah
model dianggap memiliki kelemahan jika R-Square bernilai 0,25, moderat
jika bernilai 0,50 dan dikatakan kuat jika bernilai 0,75.

F-Square

Digunakan untuk menilai kebaikan model. Variabel laten dianggap memiliki
pengaruh yang besar pada struktural jika nilai F-Square adalah 0,35, serta
moderat bernilai 0,15 dan lemah jika bernilai 0,02.

Estimate For Path Coefficients

Metode bootstrapping memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi
signifikansi T statistik dan koefisien parameter, sehingga dapat mengamati

tingkat signifikansi dari pengaruh antar variabel dengan lebih tepat.



58

3.9.3 Uji Pengaruh Langsung

Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi seberapa besar dampak langsung
antar variabel. Penggunaan metode bootstrapping dengan software SmartPLS 4.0
digunakan dalam proses pengujian ini. Dalam penelitian ini, variabel yang berperan
sebagai mediasi adalah kepuasan konsumen. Untuk menilai apakah variabel
moderasi dapat berperan sebagai mediator antara variabel independen dan variabel
dependen. Serta dilakukan perbandingan antara nilai T tabel dan T statistik serta
tingkat signifikansi (5%) dengan nilai P-value. Apabila nilai T tabel lebih kecil dari
T statistik dan nilai P-value lebih besar dari tingkat signifikansi yang ditetapkan,
maka variabel intervening dapat dianggap berhasil memediasi pengaruh variabel

independen terhadap variabel dependen.

3.9.4 Uji Mediasi

Dalam konteks SmartPLS, variabel penghubung dapat disebut sebagai variabel
intervening. Hamid dan Anwar (2019) variabel mediasi ini berperan sebagai
variabel antara yang memediasi hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen. Jika nilai statistik t lebih besar dari nilai t tabel, maka dapat disimpulkan

bahwa terdapat efek mediasi yang signifikan.



Bab IV

Hasil dan Pembahasan

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

4.1.1. Shopee Indonesia

Shopee, sebuah platform belanja online terkemuka di Asia Tenggara dan
Taiwan, telah menjadi tonggak dalam revolusi belanja digital sejak diluncurkan
pada tahun 2015. Dengan visi menyediakan pengalaman berbelanja yang
terjangkau, mudah, dan menyenangkan, Shopee telah menjadi tempat bagi jutaan
pengguna untuk menemukan produk favorit mereka dan terhubung dengan
komunitas yang luas. Beroperasi di 7 pasar di berbagai wilayah, Shopee telah
memperluas jangkauannya dengan memperkenalkan inovasi seperti Shopee Mall,

ShopeePay, dan fitur live streaming Shopee Live.

Selain menjadi platform belanja, Shopee juga mendorong pertumbuhan
bisnis dengan mengadakan Shopee University, sebuah program untuk membantu
penjual memperoleh keterampilan dan pengetahuan baru dalam mengembangkan
bisnis online mereka. Dengan meluncurkan acara-acara besar seperti 9.9 Super
Shopping Day dan Shopee 12.12 Birthday Sale, Shopee telah menciptakan

momentum yang kuat dalam industri e-commerce (Shopee Indonesia, 2024).

59
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Tidak hanya fokus pada pertumbuhan di Asia Tenggara dan Taiwan, Shopee
juga telah memperluas operasinya ke pasar baru di Amerika Latin, dengan
meluncurkan di Brazil. Hal ini menunjukkan komitmen Shopee untuk terus
berinovasi dan melayani kebutuhan pembeli dan penjual di seluruh dunia. Dengan
nilai-nilai seperti kesederhanaan, kebahagiaan, dan kerjasama sebagai pilar
operasionalnya, Shopee terus memimpin perubahan dalam industri e-commerce
dengan tetap rendah hati, berkomitmen, dan beradaptasi terhadap kebutuhan pasar

dan pengguna (Shopee Indonesia, 2024).

4.1.2. Scarlett Whitening

SCARLETT

Sumber: Google, 2024
Gambar 4. 1 Logo Scarlett Whitening

Scarlett Whitening adalah sebuah merek perawatan kecantikan yang berasal

dari Indonesia. Didirikan pada tahun 2017 oleh Felicya Angelista, seorang figur

terkenal di Indonesia yang telah muncul di layar kaca melalui film dan sinetron.

Sebelum Scarlett Whitening, Felicya Angelista telah sukses dengan produk

sebelumnya, Feli Skin, sebuah paket masker wajah yang diminati oleh banyak

konsumen. Berkat dukungan dari konsumen yang puas dengan Feli Skin, Felicya
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Angelista kemudian meluncurkan rangkaian produk perawatan kulit lainnya di

bawah merek Scarlett Whitening.

Scarlett Whitening, yang telah terdaftar di BPOM, menawarkan perawatan
tubuh, wajah, dan rambut. Setiap kategori memiliki berbagai varian yang dapat
dipilih sesuai dengan kebutuhan dan kondisi kulit konsumen, termasuk produk
untuk masalah kulit seperti jerawat, kulit kering, dan tanda-tanda penuaan. Merek
ini menekankan bahwa produk-produknya aman karena tidak mengandung bahan
berbahaya seperti merkuri dan hydroquinone, sehingga cocok digunakan oleh ibu

hamil dan menyusui (Scarlett Whitening, 2024).

Produk-produk terlaris Scarlett Whitening di Shopee termasuk Facial Wash,
Body Lotion, dan Acnhe Serum, yang mampu mencapai penjualan ribuan produk
setiap bulannya. Pada tahun 2021, penjualan dua produk utama, Brightly Ever After
Serum dan Acne Serum, mencapai Rp.15,5 miliar. Pada bulan Mei 2021, Scarlett
Whitening berhasil menjual 36 ribu produk dengan nilai penjualan mencapai Rp.2,6

miliar.

Scarlett Whitening menawarkan berbagai produk perawatan kecantikan

yang terbagi dalam tiga kategori utama: perawatan tubuh, wajah, dan rambut.

a. Body Care
1) Body Lotion: Terdiri dari lima varian (Charming, Fantasia, Freshy,
Romansa, Jolly) dengan kandungan Glutathione dan vitamin E untuk
menutrisi, melembabkan, dan mencerahkan kulit.

2) Body Scrub: Tersedia dalam tiga varian (Coffee, Pomegranate,
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Romansa), mengandung Glutathione, vitamin E, dan scrub halus untuk
mengangkat sel kulit mati dan mencerahkan kulit.

Shower Scrub: Memiliki tujuh varian (Coffee, Cucumber, Freshy, Jolly,
Mango, Pomegranate, Charming) dengan kandungan Glutathione,
vitamin E, Collagen, dan scrub halus untuk meregenerasi,

melembabkan, dan mencerahkan kulit.

Face Care

1)

2)

3)

4)

5)

Face Mask: Dua varian, Herbalism Mugwort Mask untuk kulit
berminyak dan berjerawat, serta Seriously Soothing & Hydrating Gel
untuk kulit kusam dan sensitif.

Facial Cream: Empat varian, Acne Cream Day/Night untuk meredakan
jerawat dan menghidrasi kulit, serta Brightly Ever After Cream
Day/Night untuk mencerahkan dan menutrisi kulit.

Essence Toner: Dua varian, Acne untuk kulit berjerawat dan Brightly
untuk mencerahkan kulit.

Facial Serum: Lima varian (Acne, Brightly Ever After, Glowtening,
Niacinamide 5%, Skin Smoothing Retinol) untuk berbagai kebutuhan
kulit seperti mencerahkan, melembabkan, dan mengatasi jerawat.
Facial Wash: Dua varian, Acne Facial Wash untuk kulit berminyak dan

berjerawat, serta Brightening Facial Wash untuk semua jenis kulit.

Hair Care

1)

Yordanian Sea Salt Shampoo & Conditioner: Shampoo mengurangi

minyak berlebih, ketombe, dan memperkuat rambut. Conditioner
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melembutkan, memperkuat folikel rambut, dan membuat rambut lebih
bervolume.
Scarlett Whitening menyediakan berbagai pilihan produk perawatan yang

aman dan efektif, sesuai dengan berbagai kebutuhan kulit dan rambut konsumen.

4.2. Deskripsi Karakteristik Responden

Ukuran sampel untuk penelitian ini adalah 200 respinden. Beberapa responden
dalam penelitian ini memenuhi kriteria kelayakan untuk mengisi survei: Konsumen
Scarlett Whitenning yang aktif menggunakan Shopee. Usia, jenis kelamin, dan
wilayah tempat tinggal merupakan beberapa karakteristik responden yang

digunakan dalam penelitian ini
4.2.1. Jenis Kelamin Responden
Jenis kelamin responden pada penelitian ini dibagi menjadi dua, yaitu laki —
laki dan perempuan. Adapun data mengenai jenis kelamin pengguna Shopee dan

yang pernah membeli produk Scarlett Whitening yang diambil sebagai responden

adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki laki 81 40.5%
Perempuan 119 59.5%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui tentang jenis kelamin

responden yaitu pengguna Shopee dan yang pernah membeli produk Scarlett
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Whitening dalam penelitian ini. Jenis kelamin responden yang menjadi sampel
dalam penelitian ini Laki laki berjumlah 81 orang atau 40.5% dan perempuan
berjumlah 119 orang atau 59.5%. Penjelasan tersebut menunjukkan bahwa jumlah

kelamin yang paling banyak adalah perempuan.

4.2.2.Usia Responden

Informasi usia responden, dengan kriteria peneliti memilih usia minimal tujuh
belas tahun. Berikut data usia pengguna Shopee dan pembeli produk Scarlett

Whitening yang menjadi subjek survei.

Tabel 4. 2 Usia Responden

Usia Jumlah Presentase
17-20 tahun 4 2%
21-23 tahun 98 49%
24-26 tahun 87 43.5%
27-30 tahun 11 5.5%

Total 200 100%

Sumber: Data Peneliti diolah 2024

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat diinterpretasikan bahwa responden penelitian
ini didominasi oleh kelompok usia 21-23 tahun dan 24-26 tahun. Kelompok usia
21-23 tahun merupakan kelompok terbesar dengan presentase sebesar 49% dari
total responden. Diikuti oleh kelompok usia 24-26 tahun yang mencakup 43.5%
dari total responden. Sementara itu, kelompok usia 27-30 tahun dan 17-20 tahun
memiliki presentase yang lebih kecil, masing-masing sebesar 5.5% dan 2%.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini lebih banyak melibatkan

responden yang berada dalam rentang usia 21-26 tahun.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan, data karakteristik berdasarkan daerah

domisili disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Daerah Domisili Responden

Daerah Domisili Jumlah Presentase
Malang 117 57.92%
Tarakan 47 23.27%

Tangerang 14 6.93%
Solo 3 1.49%
Pasuruan 2 0.99%
Blitar 2 0.99%
Tanjung Selor 2 0.99%
Malinau 2 0.99%
Bekasi 1 0.50%
Bandung 1 0.50%
Probolinggo 1 0.50%
Gresik 1 0.50%
Tanjung 1 0.50%
Lamongan 1 0.50%
Madiun 1 0.50%
Klaten 1 0.50%
Kota Tarakan 1 0.50%
Bantur 1 0.50%
Batu 1 0.50%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024
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Dari data domisili yang telah dianalisis, terlihat bahwa sebagian besar
responden berasal dari Malang, dengan jumlah 117 orang atau sekitar 57.92% dari
total. Tarakan menempati posisi kedua dengan 47 orang, atau sekitar 23.27%.
Tangerang memiliki jJumlah yang lebih sedikit yaitu 14 orang, yang setara dengan
6.93%. Kota-kota lain seperti Solo, Pasuruan, Blitar, Tanjung Selor, dan Malinau
masing-masing memiliki jumlah responden yang sama, yaitu 2 orang atau 0.99%.
Sementara itu, Bekasi, Bandung, Probolinggo, Gresik, Tanjung, Lamongan,
Madiun, Klaten, Kota Tarakan, Bantur, dan Batu masing-masing hanya diwakili
oleh 1 orang responden, dengan persentase sebesar 0.50% untuk setiap kota. Total
keseluruhan responden adalah 200 orang. Presentase total mencapai 100% karena

pembulatan dalam perhitungan persentase.

Gambaran Distribusi Frekuensi

Gambaran distribusi variabel merupakan bagian dari analisis statistika
deskripstif yang bertujuan untuk mengetahui distribusi frekuensi jawaban
responden terhadap kuisioner yang dibagikan dan menggambarkan secara
mendalam variabel dalam penelitian. Berikut dasar interpretasi ditujukan pada tabel
berikut:

Tabel 4. 4 Kriteria Interpretasi Skor

Nilai

Skor Keterangan

STS (Sangat Tidak

1 Setuju)

TS (Tidak Setuju)

N (Netral)

S (Setuju)

gl B W N

SS (Sangat Setuju)
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Sumber: Data Primer, diolah 2024

4.3.1.Variabel E Trust (X1)
Berikut ini adalah hasil presentase jawaban responden dari penyebaran

kuisioner yang dilakukan oleh peneliti pada pengguna Shopee dan yang pernah

membeli produk Scarlett Whitening dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 5 Variabel E-Trust

Indikator Jawaban Responden Rata — rata Skor
STS TS N S SS
F| % | F| % | F % F % F %
X11 1/05(1|05|40| 20 | 113 | 565 | 45| 225 4
X1.2 0| O 0 0 | 48| 24 |110| 55 |42 | 24 3,97
X1.3 0| O 2 1 |39]195| 116 | 58 |43 | 215 4
X1.4 0| O 0 0 |44 | 22 | 116 | 58 |40 | 20 3,98
X1.5 0| 0 2 1 |39] 195 | 107 | 535 | 52 | 26 4,04

Variabel E Trust (X1)

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel tersebut menampilkan hasil survei yang dilakukan oleh peneliti pada
pengguna Shopee yang pernah membeli produk Scarlett Whitening. Survei ini
bertujuan untuk mengukur tingkat E-Trust (Kepercayaan Elektronik) pengguna,
yang dibagi menjadi lima indikator (X1.1 sampai X1.5). Untuk setiap indikator,
responden memberikan penilaian mereka, yang berkisar dari Sangat Tidak Setuju
(STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), hingga Sangat Setuju (SS).
Frekuensi (F) dan persentase (%) responden untuk setiap kategori jawaban

ditampilkan untuk setiap indikator.
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Misalnya, untuk indikator X1.1, 1 responden (0.5%) Sangat Tidak Setuju, 1
responden (0.5%) Tidak Setuju, 40 responden (20%) Netral, 113 responden
(56.5%) Setuju, dan 45 responden (22.5%) Sangat Setuju. Rata-rata skor untuk
indikator ini adalah 4. Rata-rata skor untuk setiap indikator menunjukkan sejauh
mana responden secara umum setuju dengan pernyataan dalam indikator tersebut.
Skor yang lebih tinggi menunjukkan tingkat persetujuan yang lebih tinggi.
Misalnya, indikator X1.5 memiliki skor rata-rata tertinggi (4.04), yang
menunjukkan bahwa responden cenderung sangat setuju dengan pernyataan dalam
indikator ini.

Secara keseluruhan, hasil survei ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap produk Scarlett
Whitening, seperti ditunjukkan oleh skor rata-rata yang mendekati atau melebihi 4
untuk semua indikator. Ini menunjukkan bahwa produk Scarlett Whitening

dipercaya oleh pengguna Shopee yang telah membelinya.

4.3.2.Variabel Brand Image (X2)

Berikut ini adalah hasil presentase jawaban responden dari penyebaran
kuisioner yang dilakukan oleh peneliti pada pengguna Shopee dan yang pernah
membeli produk Scarlett Whitening dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. 6 VVariabel Brand Image (X2)

Indikator Jawaban Responden Rata — rata Skor

STS TS N S SS

FI% |[F]|% |F|] % | F| % |F| %

X2.1 0| O 1 (05(41]205 | 119|595 |39 195 3,98

X2.2 105 1|05|41 205|123 | 615 |34 | 17 3,94
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X2.3 0] O 1 ]105|44| 22 | 115|575 |40 | 20 3,97
X2.4 0 0 110540 | 20 |120| 60 | 39 | 195 3,98
X2.5 0] O 1 (05(39]195 | 116 | 58 |44 | 22 4,01

Variabel Brand Image (X2)

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel tersebut menampilkan hasil survei yang dilakukan oleh peneliti pada
pengguna Shopee yang pernah membeli produk Scarlett Whitening. Survei ini
bertujuan untuk mengukur Brand Image (Citra Merek) pengguna, yang dibagi
menjadi lima indikator (X2.1 sampai X2.5). Untuk setiap indikator, responden
memberikan penilaian mereka, yang berkisar dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak
Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), hingga Sangat Setuju (SS). Frekuensi (F) dan
persentase (%) responden untuk setiap kategori jawaban ditampilkan untuk setiap
indikator.

Misalnya, untuk indikator X2.1, tidak ada responden yang Sangat Tidak
Setuju, 1 responden (0.5%) Tidak Setuju, 41 responden (20.5%) Netral, 119
responden (59.5%) Setuju, dan 39 responden (19.5%) Sangat Setuju. Rata-rata skor
untuk indikator ini adalah 3.98. Rata-rata skor untuk setiap indikator menunjukkan
sejauh mana responden secara umum setuju dengan pernyataan dalam indikator
tersebut. Skor yang lebih tinggi menunjukkan tingkat persetujuan yang lebih tinggi.
Misalnya, indikator X2.5 memiliki skor rata-rata tertinggi (4.01), yang
menunjukkan bahwa responden cenderung sangat setuju dengan pernyataan dalam
indikator ini.

Secara keseluruhan, hasil survei ini menunjukkan bahwa sebagian besar

responden memiliki citra merek yang positif terhadap produk Scarlett Whitening,
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seperti ditunjukkan oleh skor rata-rata yang mendekati atau melebihi 4 untuk semua
indikator. Ini menunjukkan bahwa produk Scarlett Whitening memiliki citra merek

yang baik di mata pengguna Shopee yang telah membelinya.

4.3.3. Variabel kepuasan Konsumen

Tabel 4. 7 Variabel kepuasan Konsumen

Indikator Jawaban Responden Rata — rata
Skor

STS TS N S SS

F|l% | F| % |F| % | F | % | F | %

Z11 01 0 1 (05])42] 21 | 119|595 |38 | 19 3,97

Z1.2 0] O 1 (05]41|205| 119|595 |39 | 19 3,98

Z1.3 0] O 1 |05]|41] 205 | 125| 625 | 33 | 16.5 3,95

Z1.4 0] O 1 (0547|235 | 113 | 565 | 39 | 195 3,95

Z1.5 0| O 2 1 | 42| 21 | 111 | 555 | 45| 225 3,99

Z1.6 01 0 1|05 |47 | 235 | 109 | 545 | 43| 215 3,97

Z1.7 01 0 0 0 | 44| 22 | 122 | 61 | 34| 17 3,95

Variabel kepuasan Konsumen (Z)

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel tersebut menampilkan hasil survei yang dilakukan oleh peneliti pada
pengguna Shopee yang pernah membeli produk Scarlett Whitening. Survei ini
bertujuan untuk mengukur tingkat kepuasan konsumen, yang dibagi menjadi tujuh
indikator (Z1.1 sampai Z1.7). Untuk setiap indikator, responden memberikan
penilaian mereka, yang berkisar dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS),
Netral (N), Setuju (S), hingga Sangat Setuju (SS). Frekuensi (F) dan persentase (%)

responden untuk setiap kategori jawaban ditampilkan untuk setiap indikator.
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Misalnya, untuk indikator Z1.1, tidak ada responden yang Sangat Tidak
Setuju, 1 responden (0.5%) Tidak Setuju, 42 responden (21%) Netral, 119
responden (59.5%) Setuju, dan 38 responden (19%) Sangat Setuju. Rata-rata skor
untuk indikator ini adalah 3.97. Rata-rata skor untuk setiap indikator menunjukkan
sejauh mana responden secara umum setuju dengan pernyataan dalam indikator
tersebut. Skor yang lebih tinggi menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Misalnya, indikator Z1.5 memiliki skor rata-rata tertinggi (3.99), yang
menunjukkan bahwa responden cenderung sangat puas dengan pernyataan dalam
indikator ini.

Secara keseluruhan, hasil survei ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden merasa puas dengan produk Scarlett Whitening, seperti ditunjukkan oleh
skor rata-rata yang mendekati 4 untuk semua indikator. Ini menunjukkan bahwa
produk Scarlett Whitening telah berhasil memenuhi harapan dan kebutuhan

pengguna Shopee yang telah membelinya.
4.3.4.Variabel Loyalitas Konsumen

Tabel 4. 8 VVariabel Loyalitas Konsumen

Indikator Jawaban Responden Rata — rata Skor
STS TS N S SS
F| % | F| % | F % F % F %
Y1.1 0| 0 |2| 1 |38| 19 |120| 60 | 40| 20 3,99
Y1.2 0| 0 |0]| O 37185 (121|605 |42| 21 4,02
Y13 0| O |1]|05|44 | 22 |120| 60 | 35| 175 3,94
Y14 0| 0 |2 1 |40 20 |121| 605 | 37| 185 3,96
Y1.5 1/05]1(05|39]| 195|124 62 | 35| 175 3,95
Y1.6 0 0 40 | 20 |121| 605 | 39| 195 3,99




72

Variabel Loyalitas Konsumen ()

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel tersebut menampilkan hasil survei yang dilakukan oleh peneliti pada
pengguna Shopee yang pernah membeli produk Scarlett Whitening. Survei ini
bertujuan untuk mengukur tingkat Loyalitas Konsumen, yang dibagi menjadi enam
indikator (Y1.1 sampai Y1.6). Untuk setiap indikator, responden memberikan
penilaian mereka, yang berkisar dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS),
Netral (N), Setuju (S), hingga Sangat Setuju (SS). Frekuensi (F) dan persentase (%)
responden untuk setiap kategori jawaban ditampilkan untuk setiap indikator.

Misalnya, untuk indikator Y1.1, tidak ada responden yang Sangat Tidak
Setuju, 2 responden (1%) Tidak Setuju, 38 responden (19%) Netral, 120 responden
(60%) Setuju, dan 40 responden (20%) Sangat Setuju. Rata-rata skor untuk
indikator ini adalah 3.99. Rata-rata skor untuk setiap indikator menunjukkan sejauh
mana responden secara umum setuju dengan pernyataan dalam indikator tersebut.
Skor yang lebih tinggi menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi. Misalnya,
indikator Y1.2 memiliki skor rata-rata tertinggi (4.02), yang menunjukkan bahwa
responden cenderung sangat setuju dengan pernyataan dalam indikator ini.

Secara keseluruhan, hasil survei ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden merasa loyal terhadap produk Scarlett Whitening, seperti ditunjukkan
oleh skor rata-rata yang mendekati 4 untuk semua indikator. Ini menunjukkan
bahwa produk Scarlett Whitening telah berhasil membangun loyalitas yang kuat di

antara pengguna Shopee yang telah membelinya.



4.4. Hasil Metode PLS
4.4.1. Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam penelitian ini, data diolah dengan menggunakan perangkat lunak PLS
(Partial Least Squares) yaitu program SmartPLS v4.0. Jawaban yang diperoleh dari
responden dikumpulkan dan diatur dalam sebuah tabel data. Pengolahan data
dilakukan untuk mengidentifikasi bentuk model dan signifikasi antar variabel yang

digunakan dalam penelitian ini. Menggunakan SmartPLS, pengolahan data

memastikan validitas dan reabilitas data yang dijalankan.

4.4.1.1. Uji Analisis Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Gambar 4. 2 Model Struktural
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Setelah dilakukan proses analisis outer model untuk pengujian validitas
konvergen maka hasil angka validitas konvergen dalam tabel. Nilai validitas
konvergen adalah nilai factor pada variabel laten dengan indikator-indikatornya.

Menurut Hair et al., 2006, standar umum yang disepakati oleh para ahli adalah nilai
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minimal untuk loading seharusnya 0,5 (.5), meskipun nilai yang ideal adalah 0,7
(.7). Sebagai aturan praktis, estimasi loading yang distandarisasi seharusnya
minimal .5 atau lebih tinggi, dan idealnya .7 atau lebih tinggi. Kriteria validitas
konvergen ini sangat penting sehingga ditegaskan secara lebih detail dua kali dalam
buku yang sama, yaitu semua loading seharusnya minimal .5, dan lebih disukai .7

menurut Hair et al., 2006 dalam (Budiastuti & Bandur, 2018).

Tabel 4. 9 Nilai Outer Loading Validitas Konvergen Pengujian Pertama

Brand Kepuasan Loyalitas Keterangan

Image E-Trust Konsumen Konsumen
X1.1 0.805 Valid
X1.2 0.808 Valid
X1.3 0.855 Valid
X1.4 0.900 Valid
X1.5 0.692 Tidak Valid
X2.1 0.835 Valid
X2.2 0.891 Valid
X2.3 0.902 Valid
X2.4 0.860 Valid
X2.5 0.852 Valid
Y1.1 0.842 Valid
Y1.2 0.886 Valid
Y13 0.942 Valid
Y1.4 0.873 Valid
Y15 0.877 Valid
Y16 0.923 Valid
Z11 0.839 Valid
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Z1.2 0.867 Valid
Z13 0.874 Valid
Z1.4 0.864 Valid
Z1.5 0.811 Valid
Z1.6 0.809 Valid
Z1.7 0.886 Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan data yang tercantum pada tabel 4.10 diatas, terlihat bahwa E
Trust (X1): Dari 5 pengujian yang dilakukan, 4 diantaranya dinyatakan valid
dengan nilai di atas 0.8. Namun, ada satu pengujian (X1.5) yang tidak valid dengan
nilai 0.692. Ini menunjukkan bahwa ada aspek dari E Trust yang mungkin perlu
ditinjau ulang. Brand Image (X2): Semua pengujian untuk Brand Image
menunjukkan hasil yang valid, dengan nilai semua pengujian di atas 0.8. Ini
menunjukkan bahwa Brand Image telah diukur dengan baik dalam penelitian ini.
Loyalitas Konsumen (Y1): Semua pengujian untuk Loyalitas Konsumen
menunjukkan hasil yang valid, dengan nilai semua pengujian di atas 0.8. Ini
menunjukkan bahwa Loyalitas Konsumen telah diukur dengan baik dalam
penelitian ini. Kepuasan Konsumen (Z1): Semua pengujian untuk Kepuasan
Konsumen menunjukkan hasil yang valid, dengan nilai semua pengujian di atas 0.8.
Ini menunjukkan bahwa Kepuasan Konsumen telah diukur dengan baik dalam
penelitian ini.

Tabel 4. 10 Nilai Outer Loading Validitas Konvergen Pengujian Kedua

Brand Kepuasan Loyalitas Keterangan
Image E-Trust Konsumen Konsumen

X1.1 0.819 Valid

X1.2 0.822 Valid
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X1.3 0.867 Valid
X1.4 0.905 Valid
X21 0.835 Valid
X2.2 0.891 Valid
X2.3 0.902 Valid
X2.4 0.860 Valid
X2.5 0.852 Valid
Y11 0.842 Valid
Y1.2 0.886 Valid
Y13 0.942 Valid
Y14 0.874 Valid
Y15 0.877 Valid
Y1.6 0.923 Valid
Z1.1 0.839 Valid
Z1.2 0.867 Valid
Z1.3 0.874 Valid
Z1.4 0.864 Valid
Z15 0.810 Valid
Z1.6 0.809 Valid
Z1.7 0.886 Valid

Tabel tersebut menunjukkan hasil pengujian validitas dari empat variabel:
Brand Image, E-Trust, Kepuasan Konsumen, dan Loyalitas Konsumen. Dalam
pengujian ini, semua variabel menunjukkan hasil yang valid dengan nilai di atas
0.8. Ini menunjukkan bahwa semua variabel telah diukur dengan baik dan valid
dalam penelitian ini. Untuk E Trust, nilai pengujian berkisar antara 0.819 hingga
0.905. Untuk Brand Image, nilai pengujian berkisar antara 0.835 hingga 0.902.
Untuk Loyalitas Konsumen, nilai pengujian berkisar antara 0.842 hingga 0.923.

Dan untuk Kepuasan Konsumen, nilai pengujian berkisar antara 0.839 hingga
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0.886. Dengan demikian, penelitian ini telah berhasil mengukur semua variabel

dengan valid dan dapat diandalkan untuk analisis lebih lanjut.

4.4.1.2. Uji Validitas Diskriminan (Dicriminant Validity)

Untuk menguji validitas diskriminan, pengukuran indikator dilakukan
dengan memperhatikan nilai cross loading konstruk. Jika nilai korelasi antar item
dan konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya dalam model,
maka dapat dikatakan bahwa konstruk laten tersebut memenuhi kriteria validitas

diskriminan. Hasil pengujian validitas diskriminan dapat dilihat pada tabel 4.11

Tabel 4. 11 Cross Loading Discriminant Validity

Brand Kepuasan Loyalitas
Image E-Trust Konsumen Konsumen
X111 0.719 0.819 0.733 0.746
X1.2 0.741 0.822 0.733 0.729
X1.3 0.758 0.867 0.773 0.792
X14 0.876 0.905 0.887 0.894
X2.1 0.835 0.746 0.774 0.775
X2.2 0.891 0.808 0.841 0.858
X2.3 0.902 0.835 0.859 0.891
X2.4 0.860 0.768 0.802 0.811
X2.5 0.852 0.787 0.789 0.795
Y11 0.784 0.773 0.770 0.842
Y1.2 0.838 0.799 0.822 0.886
Y1.3 0.910 0.890 0.916 0.942
Y14 0.828 0.821 0.819 0.874
Y15 0.851 0.825 0.832 0.877
Y1.6 0.879 0.856 0.889 0.923
Z11 0.784 0.763 0.839 0.790
Z1.2 0.795 0.817 0.867 0.825
Z1.3 0.806 0.794 0.874 0.833
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Z1.4 0.812 0.808 0.864 0.834
Z15 0.766 0.708 0.810 0.743
Z1.6 0.767 0.753 0.809 0.750
Z1.7 0.848 0.822 0.886 0.851

Sumber: Data diolah, 2024

Hasil dari Cross Loading Discriminant Validity yang disajikan
menunjukkan korelasi antara indikator dengan konstruk lain dalam model
penelitian. Interpretasi dari tabel ini bertujuan untuk menilai sejauh mana setiap
indikator lebih berkorelasi dengan konstruk yang seharusnya diukur dibandingkan
dengan konstruk lainnya. Dalam konteks ini, nilai korelasi yang lebih tinggi pada
indikator terhadap konstruk yang seharusnya diukur menunjukkan validitas
diskriminan yang baik. Dari data tersebut, indikator-indikator untuk E Trust (X1.1
hingga X1.4) menunjukkan korelasi yang lebih tinggi terhadap konstruk Brand
Image dibandingkan dengan konstruk lainnya, dengan nilai korelasi berkisar antara
0.719 hingga 0.876. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator-indikator ini secara
konsisten lebih berkaitan dengan Brand Image daripada dengan konstruk E-Trust,
Kepuasan Konsumen, dan Loyalitas Konsumen.

Untuk konstruk Brand Image (X2.1 hingga X2.5), nilai korelasinya berkisar
antara 0.746 hingga 0.891. Ini menunjukkan bahwa indikator-indikator E-Trust
memiliki korelasi yang lebih kuat terhadap konstruk E-Trust dibandingkan dengan
Brand Image, Kepuasan Konsumen, dan Loyalitas Konsumen. Indikator-indikator
untuk Loyalitas Konsumen (Y1.1 hingga Y1.6) juga menunjukkan korelasi yang
tinggi terhadap konstruk Loyaliltas Konsumen, dengan nilai berkisar antara 0.770
hingga 0.916. Hal ini menegaskan bahwa indikator-indikator ini lebih relevan

dengan konstruk Loyalitas Konsumen dibandingkan dengan konstruk lainnya.
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Terakhir, indikator-indikator untuk Kepuasan Konsumen (Z1.1 hingga Z1.7)
memiliki korelasi yang lebih tinggi terhadap konstruk Kepuasan Konsumen
dibandingkan dengan konstruk lainnya, dengan nilai berkisar antara 0.743 hingga
0.886. Ini menunjukkan bahwa indikator-indikator ini secara konsisten lebih
berkaitan dengan Kepuasan Konsumen dibandingkan dengan konstruk lain.

Selanjutnya, nilai Average Variance Extraced (AVE) juga digunakan untuk
mengevaluasi vaiditas konvergen instrument pengukuran. Untuk memastikan
validitas konvergen dengan menggunakan AVE, setiap nilai AVE untuk variabel
harus lebih besar dari 0,5. Hasil pengujian validitas konvergen berdasarkan nilai
AVE dapat dilihat pada tabel 4.12 berikut:

Tabel 4. 12 Average Variance Extraced (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
E Trust (X1) 0.754 Valid
Brand Image(X2) 0.729 Valid
Kepuasan Pelanggan(Z) 0.723 Valid
Loyalitas Konsumen(Y) 0.794 Valid

Sumber: Data diolah, 2024

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa nilai AVE semua variabel model lebih
besar dari 0,5, menunjukkan Hasil Average Variance Extracted (AVE)
menunjukkan bahwa semua konstruk dalam model ini memenuhi kriteria validitas
konvergen. Nilai AVE untuk setiap konstruk berada di atas ambang batas yang
disarankan yaitu 0.50. Secara spesifik, konstruk E-Trust (X1) memiliki nilai AVE
sebesar 0.754, menunjukkan bahwa lebih dari 75% varians yang dijelaskan oleh
konstruk ini berasal dari indikator-indikator yang relevan, sehingga dapat dianggap
valid. Konstruk Brand Image (X2) juga menunjukkan validitas yang baik dengan

nilai AVE sebesar 0.729, menandakan bahwa lebih dari 72% varians yang
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dijelaskan oleh konstruk ini adalah dari indikator yang sahih.

Demikian pula, Kepuasan Pelanggan (Z) memiliki nilai AVE sebesar 0.723,
yang berarti lebih dari 72% varians dari konstruk ini dijelaskan oleh indikator-
indikator yang sesuai, sehingga dapat disimpulkan valid. Terakhir, Loyalitas
Konsumen (Y) mencatat nilai AVE tertinggi sebesar 0.794, menunjukkan bahwa
hampir 80% varians yang dijelaskan oleh konstruk ini berasal dari indikator-
indikator yang valid, menegaskan validitas konstruk ini dengan kuat. Secara
keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa model yang digunakan memiliki
validitas konvergen yang memadai untuk semua konstruk yang diuji.Uji Reabilitas

Reabilitas Komposit dan Cronbach's Alpha adalah dua metode utama yang
digunakan dalam pengujian reliabilitas. Untuk mengetahui seberapa andal suatu
konstruk, peneliti menggunakan Reabilitas Komposit dan Alpha Cronbach.

Menurut Abdilla and Hartono (2015) suatu konstruk dikatakan dapat
dipercaya apabila nilai Composite Reability-nya lebih dari 0,6 dan nilai Cronbach’s
Alpha-nya lebih besar dari 0,7. Namun, nilai Cronbach's Alpha sebesar
0,6.dianggap cukup untuk penelitian penjelasan. Untuk setiap variabel penelitian,
nilai Komposit dan Cronbach'’s Alpha berikut:

Tabel 4. 13 Nilai Composite dan Cronbach’s Alpha

Cronbach's Alpha Composite Keterangan
Reliability
Brand Reliabel
Image 0.918 0.939
E-Trust 0.876 0.915 Reliabel
Kepuasan Reliabel
Konsumen 0.936 0.948
Loyalitas Reliabel
Konsumen 0.948 0.959

Sumber: Data diolah, 2024

Pada hasil diatas menunjukkan bahwa semua variabel yang diukur memiliki
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tingkat reliabilitas yang sangat baik, baik berdasarkan nilai Cronbach's Alpha
maupun Composite Reliability. Nilai Cronbach's Alpha untuk Brand Image sebesar
0.918, E-Trust sebesar 0.876, Kepuasan Konsumen sebesar 0.936, dan Loyalitas
Konsumen sebesar 0.948, yang semuanya melebihi ambang batas 0.7 yang
umumnya digunakan untuk menilai reliabilitas internal. Ini menunjukkan
konsistensi internal yang tinggi dalam item-item yang mengukur setiap variabel.
Selain itu, nilai Composite Reliability untuk Brand Image adalah 0.939, E-
Trust 0.915, Kepuasan Konsumen 0.948, dan Loyalitas Konsumen 0.959. Semua
nilai ini juga berada di atas batas minimal 0.7, memperkuat bukti bahwa model
pengukuran ini memiliki reliabilitas yang sangat baik. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur Brand Image, E-
Trust, Kepuasan Konsumen, dan Loyalitas Konsumen adalah reliabel dan dapat
diandalkan untuk menghasilkan data yang konsisten dan akurat dalam penelitian
ini.
4.4.2. Model Struktural (Inner Model)
4.4.2.1. Nilai R-Square

Tabel 4. 14 R-Square

R-square
Kepuasan
Konsumen 0.904
Loyalitas
Konsumen 0.939

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan data pada tabel 4.14 diatas, menjelaskan nilai R-square yang
diperoleh dari analisis ini menunjukkan tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen

yang sangat tinggi. Nilai R-square untuk Kepuasan Konsumen adalah 0.904, yang



82

berarti 90.4% dari variabilitas dalam kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh
model yang digunakan dalam analisis ini. Ini menunjukkan bahwa faktor-faktor
yang dimasukkan dalam model tersebut memiliki pengaruh yang sangat kuat
terhadap kepuasan konsumen.

Selain itu, nilai R-square untuk Loyalitas Konsumen adalah 0.939, yang
mengindikasikan bahwa 93.9% dari variabilitas dalam loyalitas konsumen dapat
dijelaskan oleh model yang digunakan. Angka ini menunjukkan bahwa model
tersebut sangat efektif dalam memprediksi loyalitas konsumen berdasarkan
variabel-variabel yang telah dianalisis. Kedua nilai R-square ini menunjukkan
bahwa model yang digunakan memiliki akurasi prediktif yang tinggi dan mampu
menangkap sebagian besar variabilitas dalam kepuasan dan loyalitas konsumen.
Hal ini dapat menjadi indikasi bahwa perusahaan atau organisasi telah berhasil
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang mempengaruhi kedua aspek tersebut

dengan sangat baik.

4.4.2.2. Koefisien Jalur
Tabel 4. 15 Path Coefficient

Original | Sample | Standard | T Statistics P Keterangan
Sample | Mean | Deviation | ((O/STDEV|) | Values
(0) ™) (STDEYV)
Brand 0.588 0.588 0.058 10.052 0.000 | Berpengaruh
Image ->
Kepuasan
Konsumen
Brand 0.448 0.448 0.071 6.317 0.000 | Berpengaruh
Image ->
Loyalitas
Konsumen
E-Trust -> 0.384 0.385 0.060 6.452 0.000 | Berpengaruh
Kepuasan
Konsumen
E-Trust -> 0.248 0.245 0.050 4.965 0.000 | Berpengaruh
Loyalitas
Konsumen
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Kepuasan 0.298 0.302 0.054 5.461 0.000 | Berpengaruh
Konsumen -
> Loyalitas
Konsumen
Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 18 diatas, menjelaskan bahwa output hipotesis dari
pengujian Path Coefficient, pengujian ini merupakan uji untuk mengetahui besaran
nilai hubungan antar variabel laten secara langsung. Menurut (Duryadi, 2021)
koefisien dapat dikatakan signifikan jika T-Statistik > T tabel yakni 1,96. Dimana
dari hasil analisis jalur menunjukkan beberapa hubungan signifikan antara variabel-
variabel dalam penelitian ini. Brand Image memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, dengan koefisien jalur sebesar 0.588 dan
nilai t-statistik sebesar 10.052, yang menunjukkan hubungan yang kuat dan
signifikan pada tingkat signifikansi 0.000. Demikian pula, Brand Image juga
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Loyalitas Konsumen dengan
koefisien jalur sebesar 0.448 dan nilai t-statistik sebesar 6.317, yang menunjukkan
hubungan signifikan pada tingkat signifikansi 0.000.

Selanjutnya, E-Trust terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap Kepuasan Konsumen, dengan koefisien jalur sebesar 0.384 dan nilai t-
statistik sebesar 6.452, yang juga menunjukkan hubungan signifikan pada tingkat
signifikansi 0.000. E-Trust juga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen dengan koefisien jalur sebesar 0.248 dan nilai t-statistik
sebesar 4.965, mengindikasikan hubungan signifikan pada tingkat signifikansi
0.000.

Terakhir, Kepuasan Konsumen memiliki pengaruh positif yang signifikan
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terhadap Loyalitas Konsumen, dengan koefisien jalur sebesar 0.298 dan nilai t-
statistik sebesar 5.461, yang menunjukkan hubungan yang signifikan pada tingkat
signifikansi 0.000. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa baik Brand Image
maupun E-Trust secara signifikan mempengaruhi Kepuasan Konsumen dan
Loyalitas Konsumen, dan bahwa Kepuasan Konsumen sendiri merupakan

determinan penting dari Loyalitas Konsumen.

Uji Model FIT
Tabel 4. 16 Model FIT
Saturated model Estimated model

SRMR 0.037 0.037

d ULS 0.345 0.345

d G 0.418 0.418
Chi-square 411.642 411.642

NFI 0.916 0916

Sumber: Data diolah, 2024

Hasil model fit di atas menunjukkan bahwa model yang diestimasi memiliki
kesesuaian yang baik dengan data yang ada. Nilai Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) sebesar 0.037 menunjukkan fit yang sangat baik, karena nilai ini
lebih kecil dari 0.08 yang merupakan batas umum untuk model yang baik. Nilai
d_ULS dan d_G masing-masing sebesar 0.345 dan 0.418 mengindikasikan bahwa
perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians model adalah
kecil, menunjukkan kesesuaian model yang memadai.

Chi-square sebesar 411.642 juga memberikan informasi tambahan tentang
kesesuaian model, meskipun interpretasinya harus hati-hati karena sangat
dipengaruhi oleh ukuran sampel. Dalam hal ini, nilai Chi-square yang signifikan

dapat mengindikasikan bahwa model belum sepenuhnya cocok, tetapi ini sering

terjadi dalam sampel besar di mana bahkan perbedaan kecil dapat menjadi
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signifikan.

Nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0.916 menunjukkan bahwa model
yang diestimasi sangat sesuai dengan data, mengingat nilai ini lebih dari 0.9 yang
merupakan indikator umum untuk model yang baik. Secara keseluruhan, hasil ini
menunjukkan bahwa model yang diestimasi memiliki fit yang baik dengan data
yang ada, yang berarti bahwa model tersebut dapat dipercaya dalam menjelaskan

variabel-variabel yang diteliti.

4.4.3. Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variabel
yang diteliti. Metode uji-t adalah teknik statistik yang digunakan untuk menguji
hipotesis dengan membandingkan nilai t-statistik dan t-tabel. Sebuah variabel
dianggap memiliki pengaruh atau signifikan jika nilai t-statistiknya melebihi t-
tabel. Selain itu, nilai p kurang dari 0,05 menandakan bahwa variabel tersebut
memiliki pengaruh yang signifikan atau dapat diterima.

Gambar 4. 3 Hasil Output Boostraping
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Dari penelitian pengujian langsung maupun tidak langsung mengandalkan
gambar atau nilai output—seperti yang ditunjukkan oleh output path coeffiicient
dan pecefic inderect effect—untuk menguji hipotesis. Untuk mengetahui apakah
setiap variabel berpengaruh signifikan terhadap model prediksi, memanfaatkan

nilai koefisien jalur (Mean, STDEV, T-Statistic, P-Values) untuk mendapatkan nilai

inner loading.
Tabel 4. 17 Hasil Uji Hipotesis
Original | Sample | Standard T Statistics P Keterangan
Sample | Mean | Deviation | ((O/STDEV)|) | Values
(0) ™) (STDEYV)
E-Trust -> 0.384 0.385 0.060 6.452 0.000 Signifikan
Kepuasan
Konsumen
Brand Image | 0.588 0.588 0.058 10.052 0.000 Signifikan
-> Kepuasan
Konsumen
E-Trust -> 0.248 0.245 0.050 4.965 0.000 Signifikan
Loyalitas
Konsumen
Brand Image | 0.448 0.448 0.071 6.317 0.000 Signifikan
-> Loyalitas
Konsumen
Kepuasan 0.298 0.302 0.054 5.461 0.000 Signifikan
Konsumen -
> Loyalitas
Konsumen

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang diberikan, berikut adalah penjelasan
dari setiap hipotesis yang diuiji:
1. E-Trust -> Kepuasan Konsumen:

Hasil analisis menunjukkan bahwa e-trust (kepercayaan elektronik)
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan koefisien
pengaruh sebesar 0.384. Nilai statistik t sebesar 6.452 dan p-value sebesar 0.000
(Iebih kecil dari 0.05) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Ini berarti

bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik atau digital yang
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digunakan secara positif mempengaruhi tingkat kepuasan mereka. Kepercayaan
yang tinggi terhadap sistem elektronik yang digunakan perusahaan akan
meningkatkan kepuasan konsumen.

Brand Image -> Kepuasan Konsumen:

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
citra merek (Brand Image) terhadap kepuasan konsumen. Nilai koefisien
pengaruh sebesar 0.588 dengan nilai statistik t sebesar 10.052 dan p-value
sebesar 0.000 (lebih kecil dari 0.05), menunjukkan bahwa hipotesis ini
signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa citra merek yang baik
secara positif mempengaruhi kepuasan konsumen. Artinya, semakin baik citra
merek yang dibentuk, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen.

E-Trust -> Loyalitas Konsumen:

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa e-trust berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen dengan koefisien pengaruh sebesar 0.248. Nilai t
sebesar 4.965 dan p-value sebesar 0.000 (lebih kecil dari 0.05), menunjukkan
pengaruh yang signifikan. Artinya, kepercayaan konsumen terhadap platform
elektronik tidak hanya meningkatkan kepuasan tetapi juga loyalitas mereka.
Konsumen yang percaya pada keamanan dan keandalan sistem elektronik
cenderung lebih loyal terhadap merek.
Brand Image -> Loyalitas Konsumen:

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas konsumen. Koefisien pengaruh sebesar 0.448
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dengan nilai t sebesar 6.317 dan p-value sebesar 0.000 (lebih kecil dari 0.05),
menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan. Ini berarti bahwa citra merek yang
positif tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga meningkatkan
loyalitas mereka. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek
cenderung lebih loyal.

5. Kepuasan Konsumen -> Loyalitas Konsumen:

Terakhir, hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan koefisien pengaruh
sebesar 0.298. Nilai t sebesar 5.461 dan p-value sebesar 0.000 (lebih kecil dari
0.05) menunjukkan pengaruh yang signifikan. Ini berarti bahwa kepuasan
konsumen yang tinggi secara langsung meningkatkan loyalitas mereka.
Konsumen yang puas dengan produk atau layanan yang diterima cenderung
akan tetap setia dan loyal terhadap merek tersebut.

Secara keseluruhan, hasil uji hipotesis ini menunjukkan bahwa baik citra
merek maupun e-trust memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan
loyalitas konsumen. Selain itu, kepuasan konsumen juga berperan penting
dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Semua hipotesis yang diuji

menunjukkan hubungan yang signifikan dan positif.

4.4.4. Hasil Pengujian Mediasi
Tabel 4. 18 Hasil Uji Mediasi

Original | Sample | Standard
sample mean deviation T statistics P
(O) (M) (STDEV) (|O/STDEV]) | values

E-Trust -> Kepuasan
Konsumen -> Loyalitas
Konsumen 0.114 0.116 0.026 4.326 | 0.000




Brand Image -> Kepuasan
Konsumen -> Loyalitas
Konsumen 0.175

0.178

0.038

89

4.568 | 0.000

Sumber: Data Primer, diolah 2024



1. E-Trust -> Kepuasan Konsumen -> Loyalitas Konsumen

Pada jalur mediasi kedua, dari E-Trust ke Kepuasan Konsumen kemudian
ke Loyalitas Konsumen, juga ditemukan pengaruh yang signifikan. Nilai original
sample (O) adalah 0.114, yang menunjukkan adanya pengaruh positif dari E-Trust
terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen. Nilai mean sample
(M) sebesar 0.116 mendukung temuan ini dengan nilai yang sangat dekat dengan
nilai original sample, yang menunjukkan bahwa hasil pengujian ini konsisten.

Standar deviasi (STDEV) dari estimasi ini adalah 0.026, yang lebih kecil
dibandingkan jalur pertama, menunjukkan bahwa variasi dalam estimasi pengaruh
ini sangat kecil. T-statistik dari jalur ini adalah 4.326, yang juga merupakan nilai
yang cukup tinggi dan menunjukkan bahwa pengaruh yang diamati tidak terjadi
secara kebetulan. Nilai p-value sebesar 0.000 menunjukkan bahwa hasil ini sangat
signifikan secara statistik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Kepuasan
Konsumen berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara E-
Trust dan Loyalitas Konsumen.
2. Brand Image -> Kepuasan Konsumen -> Loyalitas Konsumen

Hasil uji hipotesis mediasi menunjukkan bahwa jalur dari Brand Image ke
Kepuasan Konsumen kemudian ke Loyalitas Konsumen memiliki pengaruh yang
signifikan. Nilai original sample (O) adalah 0.175, yang menunjukkan bahwa ada
pengaruh positif dari Brand Image terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan
Konsumen. Nilai mean sample (M) sebesar 0.178 mendukung hasil ini dengan nilai
yang sangat dekat dengan nilai original sample, yang mengindikasikan konsistensi

hasil pengujian.
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Standar deviasi (STDEV) dari estimasi ini adalah 0.038, yang relatif kecil,
menunjukkan bahwa variasi dalam estimasi pengaruh ini tidak besar. T-statistik
dari jalur ini adalah 4.568, yang merupakan nilai yang cukup tinggi dan
mengindikasikan bahwa pengaruh yang diamati tidak terjadi secara kebetulan. Nilai
p-value sebesar 0.000 menunjukkan bahwa hasil ini sangat signifikan secara
statistik (umumnya, nilai p < 0.05 dianggap signifikan). Dengan demikian, kita
dapat menyimpulkan bahwa Kepuasan Konsumen memang berperan sebagai
mediator yang signifikan dalam hubungan antara Brand Image dan Loyalitas
Konsumen.

Secara keseluruhan, kedua hipotesis mediasi yang diuji menunjukkan
bahwa Kepuasan Konsumen adalah mediator yang signifikan dalam hubungan
antara variabel independen (Brand Image dan E-Trust) dengan variabel dependen
(Loyalitas Konsumen). Hasil ini mendukung pentingnya peran Kepuasan
Konsumen dalam memperkuat loyalitas konsumen melalui peningkatan citra merek

dan kepercayaan elektronik.

4.5. Pembahasan

Pada bab pembahasan ini, peneliti akan menjelaskan hasil yang sudah diuiji,
tujuan pembahasan ini adalah untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut
diatas dan pembahasan ini dilakukan dengan mempertimbangkan variabel- variabel
yang diteliti sebagai bukti terhadap hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian.
Dengan kata lain, bab ini membahas tentang konsekuensi hasil pengujian hipotesis
yang memberikan fakta diterima atau ditolaknya suatu hipotesis. Secara

keseluruhan, hubungan antara e-trust, brand image, kepuasan konsumen, dan
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loyalitas dapat dijelaskan sebagai berikut:

4.5.1.Pengaruh E-Trust terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menyoroti pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi
hubungan antara e-trust (kepercayaan elektronik) dan brand image terhadap
loyalitas konsumen, dengan fokus pada konsumen produk Scarlett Whitening di
Shopee. Salah satu temuan utama penelitian adalah pengaruh signifikan e-trust
terhadap kepuasan konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa e-trust memiliki
koefisien pengaruh sebesar 0.384, dengan nilai statistik t sebesar 6.452 dan p-value
sebesar 0.000. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
platform elektronik atau digital yang digunakan berpengaruh positif terhadap
tingkat kepuasan mereka. Kepercayaan yang tinggi terhadap sistem elektronik yang
digunakan oleh perusahaan seperti Shopee, di mana Scarlett Whitening dijual, dapat
meningkatkan kepuasan konsumen secara signifikan.

Kepercayaan elektronik mencakup keyakinan konsumen terhadap
keamanan, privasi, dan integritas transaksi yang dilakukan secara online. Dalam
konteks e-commerce, e-trust adalah salah satu faktor krusial yang memengaruhi
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Kepercayaan ini melibatkan
berbagai elemen seperti keamanan data pribadi, keandalan pembayaran, dan
jaminan kualitas produk. Ketika konsumen merasa aman dan percaya bahwa
transaksi mereka terlindungi dan informasi pribadi mereka tidak akan
disalahgunakan, mereka lebih cenderung merasa puas dengan pengalaman belanja
mereka. Hal ini terlihat jelas pada konsumen produk Scarlett Whitening di Shopee,

di mana tingkat e-trust yang tinggi meningkatkan kepuasan mereka terhadap
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platform tersebut.

Selain itu, kepuasan konsumen yang dipengaruhi oleh e-trust memiliki
implikasi penting terhadap loyalitas konsumen. Ketika konsumen merasa puas
karena memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap platform e-commerce, mereka
cenderung lebih loyal terhadap produk yang dibeli melalui platform tersebut.
Dalam penelitian ini, kepuasan konsumen berperan sebagai mediator yang
menghubungkan e-trust dengan loyalitas konsumen. Artinya, kepercayaan
konsumen terhadap Shopee sebagai platform e-commerce meningkatkan kepuasan
mereka, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas mereka terhadap produk
Scarlett Whitening. Kepuasan yang berasal dari kepercayaan ini bukan hanya
tentang produk itu sendiri, tetapi juga tentang pengalaman keseluruhan berbelanja
online, termasuk proses pembayaran, pengiriman, dan layanan pelanggan.

E-trust juga berfungsi sebagai dasar untuk membangun hubungan jangka
panjang antara konsumen dan platform e-commerce. Ketika kepercayaan terbentuk,
konsumen akan lebih sering melakukan transaksi di platform yang sama, karena
mereka merasa yakin bahwa kebutuhan dan harapan mereka akan terpenuhi dengan
baik. Hal ini sangat relevan dalam kasus Scarlett Whitening di Shopee, di mana
kepercayaan terhadap platform e-commerce tersebut memungkinkan konsumen
untuk merasa puas dan terus menggunakan produk tersebut. Tingkat kepuasan yang
tinggi kemudian berkontribusi pada pembentukan loyalitas yang kuat, di mana
konsumen tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi juga merekomendasikan
produk dan platform kepada orang lain.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Mawey et.al, 2018) yang ditemukan
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bahwa kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen terhadap suatu perusahaan bahwa
perusahaan tersebut akan memberikan hasil positif. Dalam konteks kepuasan
konsumen, kepercayaan memainkan peran penting dalam mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Begitupun dalam
penelitian (Kasinem, 2021), bahwa kepercayaan pada kepuasan konsumen saling
berkaitan, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
atau layanan, maka kemungkinan kepuasan konsumen juga akan semakin tinggi.
Kepercayaan yang baik akan menumbuhkan kepuasan konsumen terhadap produk
atau layanan karena pengalaman yang terbentuk. Oleh karena itu, membangun
kepercayaan yang kuat dapat berkontribusi positif terhadap tingkat kepuasan
konsumen.

Penelitian ini juga menyoroti bahwa e-trust tidak hanya mempengaruhi
kepuasan konsumen secara langsung, tetapi juga berperan dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap brand image. Ketika konsumen memiliki e-trust yang
tinggi terhadap platform tempat mereka membeli produk, mereka cenderung
memiliki persepsi yang lebih positif terhadap merek yang dijual di platform
tersebut. Dalam kasus Scarlett Whitening, e-trust yang tinggi terhadap Shopee
dapat memperkuat citra merek Scarlett Whitening di mata konsumen, yang pada
akhirnya meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk tersebut. Brand image
yang kuat dan positif yang terbentuk melalui e-trust ini kemudian memengaruhi

loyalitas konsumen secara positif.
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari
hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari
bumi untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu keluarkan,
padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan
mata (enggan) terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Mahakaya, Maha
Terpuji.” (QS Al-Bagarah: 267)

Ayat Al-Qur'an dari Surah Al-Bagarah ayat 267 memberikan panduan
tentang pentingnya memberikan yang terbaik dalam segala aspek kehidupan,
termasuk dalam berbisnis dan berinteraksi dengan konsumen. Ayat ini menekankan
bahwa seseorang harus memberikan dari hasil usaha yang baik dan tidak
memberikan yang buruk, yang mereka sendiri tidak ingin terima. Prinsip ini
memiliki relevansi yang kuat dalam konteks kepercayaan konsumen, khususnya
dalam era digital dan e-commerce. Dalam konteks e-commerce, e-trust atau
kepercayaan elektronik merujuk pada keyakinan konsumen terhadap keamanan,
keandalan, dan integritas platform digital tempat mereka bertransaksi. E-trust
mencakup keyakinan bahwa informasi pribadi mereka akan dilindungi, transaksi
akan dilakukan dengan jujur, dan produk yang mereka beli akan sesuai dengan
deskripsi yang diberikan. Kepercayaan ini merupakan fondasi yang sangat penting
dalam membangun hubungan yang kuat antara konsumen dan penyedia layanan
atau produk.

Ayat Al-Bagarah 267 mengajarkan pentingnya integritas dan kualitas dalam
setiap transaksi. Ketika perusahaan atau penjual online memberikan produk dan
layanan yang berkualitas, sesuai dengan deskripsi dan harapan konsumen, mereka

menerapkan prinsip memberikan yang terbaik seperti yang dianjurkan dalam ayat

tersebut. Hal ini membantu membangun e-trust, karena konsumen merasa bahwa
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mereka diperlakukan dengan adil dan dihargai. Mereka yakin bahwa perusahaan
tersebut memiliki niat baik dan bertindak dengan integritas. Kepercayaan yang
dibangun melalui kualitas produk dan layanan yang konsisten akan meningkatkan
kepuasan konsumen. Konsumen yang percaya bahwa platform e-commerce dan
penjualnya jujur dan andal cenderung merasa puas dengan pengalaman belanja
mereka. Kepuasan ini berasal dari rasa aman dan nyaman yang diperoleh saat
bertransaksi, karena mereka tidak khawatir tentang keamanan data pribadi mereka
atau kualitas produk yang akan mereka terima. Dalam konteks Islam, memberikan
yang terbaik dan menjaga integritas dalam transaksi tidak hanya mendatangkan
kepuasan konsumen, tetapi juga merupakan bentuk ibadah dan amal saleh yang
diridhai Allah.

Lebih lanjut, kepuasan konsumen yang tinggi sebagai hasil dari e-trust yang
kuat juga dapat mengarah pada loyalitas konsumen. Konsumen yang puas
cenderung kembali untuk berbelanja lagi dan merekomendasikan platform tersebut
kepada orang lain. Ini sejalan dengan prinsip Islam untuk menyebarkan kebaikan
dan menjadi contoh yang baik bagi orang lain. Dengan memberikan produk dan
layanan yang berkualitas tinggi dan menjaga kepercayaan konsumen, perusahaan
tidak hanya memperoleh manfaat duniawi dalam bentuk loyalitas dan reputasi yang
baik, tetapi juga memenuhi prinsip-prinsip etika dan moral yang diajarkan dalam
Islam. Dalam perspektif yang lebih luas, membangun e-trust dan memastikan
kepuasan konsumen mencerminkan prinsip-prinsip dasar dalam Islam seperti
kejujuran, transparansi, dan memberikan yang terbaik. Ayat Al-Bagarah 267

mengingatkan kita bahwa dalam setiap aspek kehidupan, termasuk dalam bisnis,
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kita harus berusaha untuk memberikan yang terbaik dan tidak menipu atau
mengecewakan orang lain. Dengan melakukan hal ini, kita tidak hanya memperoleh
kepercayaan dan kepuasan konsumen, tetapi juga memperoleh berkah dan ridha
Allah.

Oleh karena itu, dalam konteks modern e-commerce, menerapkan prinsip-
prinsip yang diajarkan dalam Al-Qur'an tentang memberikan yang terbaik dan
menjaga integritas dalam transaksi adalah kunci untuk membangun e-trust dan
mencapai kepuasan konsumen yang tinggi. Ini bukan hanya strategi bisnis yang
baik, tetapi juga cerminan dari nilai-nilai Islam yang mendorong kita untuk berbuat

baik dan memberikan yang terbaik dalam segala hal yang kita lakukan.

4.5.2. Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen

Data menunjukkan bahwa citra merek (brand image) memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien
pengaruh sebesar 0.588. Dengan nilai statistik t sebesar 10.052 dan p-value sebesar
0.000, hasil ini jelas mendukung hipotesis bahwa brand image yang positif
berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan kepuasan konsumen. Dalam
konteks ini, nilai O sample (original sample) sebesar 0.588 menunjukkan estimasi
dari hubungan ini dalam populasi, yang berarti bahwa peningkatan unit dalam
brand image diprediksi akan meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0.588 unit.
Deviasi standar yang rendah, serta nilai statistik t yang tinggi, menegaskan kekuatan
hubungan ini dan menunjukkan bahwa hasilnya konsisten dan dapat diandalkan.
Nilai p-value sebesar 0.000 yang jauh lebih kecil dari batas signifikan 0.05,

memberikan bukti kuat bahwa hubungan ini bukanlah hasil kebetulan. Dengan
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demikian, kesimpulan bahwa brand image yang baik secara positif mempengaruhi
kepuasan konsumen dapat diterima dengan keyakinan tinggi.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fatimah et.al.,
2022), dimana brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen dalam penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik
brand image, maka akan meningkatkan kepuasan konsumen. Begitupun dengan
temuan (Noviasari, 2023), bahwa brand image berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen. Image yang baik memberikan perasaan puas kepada pengguna
atau pelanggan, dan brand image juga menjadi acuan sebelum konsumen
melakukan pembelian suatu produk atau layanan. Pemberian layanan yang
berkualitas juga menjadi faktor penting untuk meningkatkan kepuasan konsumen.
Dalam penelitian ini, brand image berperan penting dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap produk Scarlett Whitening di Shopee. Citra merek
yang kuat dan positif tidak hanya menarik perhatian konsumen tetapi juga
meningkatkan ekspektasi mereka terhadap kualitas produk dan layanan. Ketika
ekspektasi ini terpenuhi atau bahkan terlampaui, konsumen merasakan tingkat
kepuasan yang lebih tinggi. Hal ini tercermin dari hasil penelitian yang
menunjukkan bahwa citra merek yang positif secara signifikan meningkatkan
kepuasan konsumen.
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Artinya: “Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu dari seorang
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laki-laki dan seorang perempuan, kemudian Kami jadikan kamu berbangsa-bangsa
dan bersuku-suku agar kamu saling mengenal. Sungguh, yang paling mulia di
antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling bertakwa. Sungguh, Allah Maha
Mengetahui, Mahateliti. Orang-orang Arab Badui berkata, "Kami telah beriman."
Katakanlah (kepada mereka), "Kamu belum beriman, tetapi katakanlah 'Kami telah
tunduk (Islam)’, karena iman belum masuk ke dalam hatimu. Dan jika kamu taat
kepada Allah dan Rasul-Nya, Dia tidak akan mengurangi sedikit pun (pahala)
amalmu. Sungguh, Allah Maha Pengampun, Maha Penyayang.” (QS Al Hujurat:
13-14).

Ayat Al-Qur'an dari Surah Al-Hujuraat ayat 13-14 menekankan pentingnya
kebenaran dan kejujuran dalam menyampaikan informasi. Ayat ini menyatakan
bahwa Allah menyerahkan berita-berita-Nya kepada orang-orang beriman dan
bahwa kebenaran serta amal saleh akan dikokohkan oleh Allah. Ini sangat relevan
dengan konsep brand image atau citra perusahaan dalam konteks modern, terutama
dalam hal promosi dan komunikasi dengan konsumen. Brand image adalah persepsi
konsumen tentang suatu merek berdasarkan informasi yang mereka terima, baik
melalui promosi, pengalaman pribadi, maupun opini orang lain. Citra perusahaan
yang positif terbentuk ketika konsumen percaya bahwa informasi yang
disampaikan oleh perusahaan adalah benar dan jujur. Kejujuran dalam promosi dan
komunikasi menciptakan kepercayaan yang kuat antara konsumen dan perusahaan,
yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan konsumen.

Dalam konteks ayat ini, kebenaran dan kejujuran adalah prinsip utama yang
harus dipegang oleh perusahaan dalam semua aspek komunikasi dan promosi.
Ketika perusahaan menyampaikan informasi yang jujur dan akurat tentang produk
atau layanan mereka, mereka menunjukkan komitmen terhadap integritas dan
transparansi. Konsumen yang menerima informasi yang benar dan merasa bahwa

mereka tidak ditipu akan merasa lebih percaya dan puas dengan perusahaan

tersebut. Pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen dapat dilihat melalui
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beberapa aspek. Pertama, brand image yang positif menciptakan harapan yang
realistis. Ketika perusahaan mempromosikan produk atau layanan mereka secara
jujur, konsumen memiliki harapan yang sesuai dengan kenyataan. Ketika harapan
ini terpenuhi atau bahkan terlampaui, konsumen akan merasa puas. Sebaliknya, jika
promosi tidak jujur dan menyesatkan, konsumen akan merasa kecewa dan tidak
puas.

Kedua, brand image yang baik meningkatkan kepercayaan konsumen.
Konsumen yang percaya pada integritas dan kejujuran perusahaan cenderung lebih
loyal dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian berulang. Mereka juga lebih
cenderung merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Kepercayaan ini
adalah hasil langsung dari komunikasi yang jujur dan transparan, sesuai dengan
ajaran Al-Qur'an tentang pentingnya kebenaran. Ketiga, brand image yang kuat dan
positif dapat meningkatkan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Ketika
konsumen merasa dihargai dan diperlakukan dengan jujur, mereka akan
membangun hubungan emosional dengan merek tersebut. Hubungan ini didasarkan
pada kepercayaan dan rasa hormat yang saling menguntungkan, yang pada akhirnya
meningkatkan kepuasan konsumen secara keseluruhan.

Dalam perspektif Islam, membangun brand image yang didasarkan pada
kebenaran dan kejujuran bukan hanya merupakan strategi bisnis yang baik tetapi
juga merupakan kewajiban moral. Kejujuran dalam bisnis adalah cerminan dari
iman dan amal saleh yang dikokohkan oleh Allah, sebagaimana disebutkan dalam
ayat tersebut. Oleh karena itu, perusahaan yang berkomitmen untuk menjalankan

bisnis mereka sesuai dengan nilai-nilai ini tidak hanya akan meraih kepuasan
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konsumen yang tinggi tetapi juga akan mendapatkan berkah dan ridha dari Allah.
Secara keseluruhan, ayat Al-Hujuraat 13-14 mengajarkan bahwa kejujuran
dan kebenaran dalam promosi dan komunikasi adalah kunci untuk membangun
brand image yang kuat dan positif. Brand image yang baik, yang didasarkan pada
prinsip-prinsip ini, akan meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen,
menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan dan
konsumen. Dengan menerapkan nilai-nilai ini, perusahaan tidak hanya menjalankan
praktik bisnis yang etis tetapi juga mengikuti ajaran Islam yang menekankan

pentingnya integritas dan kejujuran dalam semua aspek kehidupan.

4.5.3. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Penelitian ini mengkaji pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi
hubungan antara e-trust dan brand image terhadap loyalitas konsumen, dengan studi
kasus pada konsumen produk Scarlett Whitening di Shopee. Fokus utama penelitian
adalah bagaimana kepuasan konsumen dapat memengaruhi loyalitas konsumen.
Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan koefisien pengaruh sebesar 0.298.
Ini berarti bahwa peningkatan kepuasan konsumen sebesar satu unit akan
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0.298 unit, menunjukkan hubungan yang
cukup kuat antara kedua variabel tersebut.

Lebih lanjut, nilai t yang diperoleh dari analisis sebesar 5.461 dengan p-
value sebesar 0.000 (lebih kecil dari 0.05) menunjukkan bahwa pengaruh ini
signifikan secara statistik. Hal ini menandakan bahwa kepuasan konsumen yang

tinggi terhadap produk Scarlett Whitening di Shopee secara signifikan
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berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas konsumen. Konsumen yang merasa
puas dengan produk atau layanan yang mereka terima cenderung akan memiliki
kecenderungan yang lebih besar untuk tetap setia dan loyal terhadap merek tersebut.
Kepuasan konsumen bisa diartikan sebagai sejauh mana produk atau layanan yang
diberikan berhasil memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Ketika konsumen
merasakan bahwa produk Scarlett Whitening memenuhi atau melebihi ekspektasi
mereka, mereka akan merasa puas, dan kepuasan ini akan memotivasi mereka untuk
tetap menggunakan produk tersebut di masa depan.

Loyalitas konsumen sendiri merupakan sikap konsumen yang cenderung
untuk membeli kembali atau merekomendasikan produk yang sama kepada orang
lain. Dalam konteks penelitian ini, loyalitas konsumen terhadap produk Scarlett
Whitening di Shopee menunjukkan bahwa konsumen yang puas tidak hanya akan
melakukan pembelian ulang, tetapi juga berpotensi untuk menjadi advokat merek
yang efektif, menyebarkan pengalaman positif mereka kepada calon konsumen
lainnya. Hal ini sangat penting dalam bisnis e-commerce seperti Shopee, di mana
ulasan dan rekomendasi dari konsumen sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen lain.

Kepuasan konsumen yang tinggi juga dapat membantu membangun
kepercayaan yang lebih kuat antara konsumen dan merek. Ketika konsumen merasa
puas, mereka cenderung lebih percaya terhadap integritas dan kualitas produk yang
ditawarkan oleh merek tersebut. Dalam penelitian ini, e-trust terhadap Scarlett
Whitening di Shopee kemungkinan besar dipengaruhi oleh tingkat kepuasan yang

tinggi, yang pada gilirannya mempengaruhi loyalitas konsumen secara positif. E-
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trust adalah kepercayaan konsumen terhadap transaksi online yang aman dan
terpercaya. Jika konsumen memiliki tingkat e-trust yang tinggi, mereka akan lebih
percaya untuk melakukan transaksi secara online dengan merek tersebut.

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan (Molle et.al., 2019), bahwa
kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas
konsumen. Begitupun dalam penelitian (Gultom et.al., 2020), ditemukan bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Nilai
kepuasan pelanggan yang meningkat akan menyebabkan peningkatan nilai loyalitas
pelanggan. Kepercayaan pelanggan juga memainkan peran penting sebagai
mediator antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu
mengharamkan apa yang baik yang telah dihalalkan Allah kepadamu, dan janganlah
kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang
melampaui batas. Dan makanlah dari apa yang telah diberikan Allah kepadamu
sebagai rezeki yang halal dan baik, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu
beriman kepada-Nya.” (QS Al Maidah: 87-88)

Surah Al-Maidah ayat 87-88 menekankan pentingnya konsumsi yang halal
dan baik, yang dapat dikaitkan dengan kepuasan konsumen dalam konteks produk
atau layanan yang memenuhi standar etika dan kualitas. Ayat ini menggarisbawahi
bahwa umat Islam harus mengonsumsi apa yang dihalalkan dan baik oleh Allah,
serta tidak melampaui batas dalam aturan-aturan yang telah ditetapkan. Dalam
konteks modern, prinsip ini dapat diterapkan dalam cara perusahaan menyediakan

produk atau layanan kepada konsumen. Kepuasan konsumen merupakan hasil dari

pengalaman positif mereka terhadap produk atau layanan yang dikonsumsi. Ketika



104

konsumen merasa puas, itu menunjukkan bahwa produk atau layanan tersebut
memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka dalam hal kualitas, etika, dan
kehalalan. Dalam pandangan Islam, memastikan produk dan layanan yang
dikonsumsi adalah halal dan baik adalah bagian integral dari memenuhi kebutuhan
konsumen secara etis dan berkualitas.

Kepuasan konsumen memiliki dampak langsung terhadap loyalitas
konsumen. Konsumen yang puas dengan produk atau layanan cenderung untuk
tetap setia dan melakukan pembelian berulang. Loyalitas ini bukan hanya
didasarkan pada kepuasan sesaat, tetapi juga pada keyakinan bahwa perusahaan
atau merek yang mereka pilih konsisten dalam menyediakan produk atau layanan
yang memenuhi standar kehalalan dan kualitas. Sebagai contoh, konsumen yang
yakin bahwa produk makanan yang mereka beli adalah halal dan berkualitas akan
merasa lebih tenang dan puas, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas mereka
terhadap merek tersebut. Ayat ini juga menekankan pentingnya tidak melampaui
batas, yang dapat diartikan sebagai menjaga integritas dan keadilan dalam semua
aspek bisnis. Perusahaan yang beroperasi dengan integritas dan transparansi, serta
mematuhi prinsip-prinsip halal dan baik, akan membangun kepercayaan konsumen.
Kepercayaan ini adalah fondasi dari loyalitas konsumen yang berkelanjutan.
Konsumen yang merasa diperlakukan dengan adil dan diberikan produk atau
layanan yang berkualitas akan lebih cenderung untuk tetap setia kepada perusahaan
tersebut.

Selain itu, loyalitas konsumen yang dibangun dari kepuasan juga dapat

membawa keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Konsumen yang loyal tidak
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hanya akan melakukan pembelian berulang, tetapi juga akan merekomendasikan
produk atau layanan tersebut kepada orang lain, yang pada akhirnya dapat
memperluas basis pelanggan dan meningkatkan reputasi perusahaan. Dalam
konteks Islam, loyalitas yang didasarkan pada kepuasan konsumen yang halal dan
baik juga merupakan refleksi dari etika bisnis yang baik, yang tidak hanya
menguntungkan perusahaan tetapi juga membawa berkah dan ridha dari Allah.
Secara keseluruhan, Surah Al-Maidah ayat 87-88 memberikan landasan moral dan
etika yang kuat bagi praktik bisnis. Dengan memastikan bahwa produk atau layanan
yang diberikan kepada konsumen adalah halal dan baik, perusahaan tidak hanya
memenuhi kebutuhan konsumen secara fisik tetapi juga memenuhi tuntutan
spiritual dan etis. Kepuasan konsumen yang tinggi sebagai hasil dari konsumsi
produk yang halal dan baik akan mengarah pada loyalitas konsumen yang kuat,
menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara perusahaan dan
konsumen, dan membawa berkah dalam bisnis yang dijalankan.

Selain itu, brand image juga memainkan peran penting dalam membangun
kepuasan dan loyalitas konsumen. Brand image yang positif mencerminkan
persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai produk yang ditawarkan. Dalam
kasus Scarlett Whitening, brand image yang kuat dan positif kemungkinan besar
berkontribusi terhadap kepuasan konsumen. Konsumen yang memiliki persepsi
positif terhadap merek cenderung merasa lebih puas dengan pembelian mereka,

yang kemudian meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek tersebut.

4.5.4. Pengaruh E-Trust Terhadap Loyalitas Konsumen

Penelitian ini menegaskan bahwa e-trust memainkan peran penting dalam
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membentuk kepuasan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
loyalitas konsumen. Kepercayaan terhadap platform elektronik seperti Shopee
bukan hanya tentang keamanan dan keandalan, tetapi juga tentang bagaimana
pengalaman digital dapat memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen.
Oleh karena itu, perusahaan harus terus berinovasi dan berinvestasi dalam teknologi
dan sistem yang dapat membangun kepercayaan dan memberikan pengalaman
belanja yang memuaskan untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas
konsumen.

Data yang diperoleh menunjukkan bahwa e-trust memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil
analisis yang mendalam. Dengan koefisien pengaruh sebesar 0.248, hasil ini
mencerminkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik
memegang peranan penting dalam membentuk loyalitas konsumen. Lebih lanjut,
nilai t yang diperoleh adalah sebesar 4.965 dan p-value sebesar 0.000, yang
keduanya menunjukkan signifikansi yang tinggi karena p-value lebih kecil dari
0.05. Ini menegaskan bahwa hubungan antara e-trust dan loyalitas konsumen
adalah nyata dan bukan hasil dari kebetulan statistik.

Kepercayaan terhadap platform elektronik mencakup berbagai aspek seperti
persepsi konsumen tentang keamanan, keandalan, dan integritas sistem yang
digunakan oleh platform tersebut. Dalam konteks ini, konsumen yang merasa yakin
bahwa transaksi mereka aman dan data pribadi mereka dilindungi dengan baik
cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepercayaan ini tidak

hanya mendorong konsumen untuk merasa puas dengan pengalaman belanja
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mereka, tetapi juga memperkuat kesetiaan mereka terhadap merek. Kesetiaan ini
tercermin dalam perilaku konsumen yang lebih sering melakukan pembelian ulang
dan merekomendasikan produk kepada orang lain.

Kepercayaan elektronik (e-trust) berperan sebagai fondasi dalam
membangun hubungan yang kuat antara konsumen dan merek, terutama di era
digital saat ini dimana transaksi online semakin mendominasi. Ketika konsumen
merasa aman dan percaya pada platform yang mereka gunakan, mereka akan lebih
cenderung untuk tetap setia pada merek yang mereka pilih. Hal ini juga berarti
bahwa platform yang berhasil membangun e-trust akan lebih sukses dalam
mempertahankan pelanggan dan mengurangi kemungkinan konsumen beralih ke
kompetitor. Loyalitas konsumen yang tinggi juga seringkali berujung pada loyalitas
merek yang lebih kokoh, di mana konsumen tidak hanya membeli produk secara
berulang tetapi juga terlibat lebih dalam dengan merek, misalnya melalui ulasan
positif atau partisipasi dalam kampanye pemasaran merek.

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan (Kartono & Halilah, 2019),
bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan dapat memicu loyalitas konsumen
untuk melakukan pembelian kembali. Konsumen yang memiliki kepercayaan yang
tinggi cenderung lebih loyal dan berpotensi untuk melakukan pembelian berulang.
Hal ini juga sejalan dengan penelitian (Liani & Yusuf, 2021), E-Trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty melalui dalam penelitian ini.

Penelitian ini menegaskan bahwa e-trust merupakan salah satu faktor kunci

yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. Platform seperti Shopee yang
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mampu menyediakan pengalaman berbelanja yang aman dan andal akan
mendapatkan kepercayaan dari konsumen, yang pada gilirannya akan
meningkatkan loyalitas terhadap produk yang dijual di platform tersebut, seperti
Scarlett Whitening. Implikasinya adalah bahwa perusahaan tidak hanya perlu fokus
pada kualitas produk tetapi juga harus memastikan bahwa platform yang mereka
gunakan dapat dipercaya oleh konsumen. Investasi dalam sistem keamanan,
transparansi dalam proses transaksi, dan layanan pelanggan yang responsif adalah
beberapa langkah yang dapat diambil untuk membangun dan mempertahankan e-
trust.
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Artinya: “Kebajikan itu bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah timur dan ke
barat, tetapi kebajikan itu ialah (kebajikan) orang yang beriman kepada Allah, hari
akhir, malaikat-malaikat, kitab-kitab, dan nabi-nabi dan memberikan harta yang
dicintainya kepada kerabat, anak yatim, orang-orang miskin, orang-orang yang
dalam perjalanan (musafir), peminta-minta, dan untuk memerdekakan hamba
sahaya, yang melaksanakan salat dan menunaikan zakat, orang-orang yang
menepati janji apabila berjanji, dan orang yang sabar dalam kemelaratan,
penderitaan dan pada masa peperangan. Mereka itulah orang-orang yang benar,
dan mereka itulah orang-orang yang bertakwa. ” (QS Al Bagarah: 177)

Ayat Al-Qur'an dari Surah Al-Bagarah ayat 177 menekankan pentingnya
iman, amal saleh, dan keberkahan yang diberikan oleh Allah kepada orang-orang
yang beriman. Ayat ini juga menyoroti keamanan dan rahmat Allah yang diberikan
kepada mereka. Prinsip-prinsip ini dapat dihubungkan dengan konsep e-trust

(kepercayaan elektronik) dalam konteks loyalitas konsumen. Dalam Islam,

kepercayaan dan keamanan adalah elemen kunci yang membentuk hubungan yang
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kuat dan langgeng, baik dalam hubungan antara manusia maupun dalam transaksi
bisnis. E-trust merujuk pada kepercayaan konsumen terhadap platform digital atau
online di mana mereka melakukan transaksi. Kepercayaan ini mencakup keyakinan
bahwa transaksi akan dilakukan dengan aman, data pribadi mereka akan dilindungi,
dan bahwa produk atau layanan yang mereka terima akan sesuai dengan yang
dijanjikan. Kepercayaan yang kuat terhadap platform e-commerce ini adalah
fondasi penting untuk membangun loyalitas konsumen.

Dalam konteks ajaran Islam, kepercayaan dan keamanan adalah nilai-nilai
yang sangat dihargai. Ayat Al-Bagarah 177 menekankan bahwa orang-orang yang
beriman dan beramal saleh akan mendapatkan keberkahan dan keamanan dari
Allah. Demikian pula, dalam hubungan bisnis, ketika konsumen merasa aman dan
percaya bahwa platform e-commerce beroperasi dengan integritas dan kejujuran,
mereka akan cenderung untuk tetap setia. Keamanan dalam transaksi, transparansi
dalam komunikasi, dan perlindungan terhadap data pribadi adalah aspek-aspek
kunci yang membentuk e-trust. Loyalitas konsumen terbentuk ketika konsumen
memiliki pengalaman positif dan konsisten dengan platform e-commerce. Ketika
kepercayaan konsumen terhadap platform ini tinggi, mereka merasa aman dalam
melakukan transaksi dan yakin bahwa hak-hak mereka akan dilindungi. Ini sejalan
dengan prinsip-prinsip Islam yang mengajarkan pentingnya memberikan rasa aman
dan keadilan kepada semua pihak yang terlibat. Platform e-commerce yang mampu
membangun e-trust yang kuat akan lebih mungkin untuk mendapatkan loyalitas
konsumen karena konsumen merasa dihargai dan dilindungi.

Selain itu, kepercayaan konsumen yang tinggi akan mempengaruhi persepsi
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mereka terhadap keandalan dan kredibilitas platform. Konsumen yang merasa
bahwa platform tersebut dapat diandalkan akan lebih cenderung untuk melakukan
pembelian berulang dan merekomendasikannya kepada orang lain. Ini adalah
manifestasi dari loyalitas konsumen yang didasarkan pada kepercayaan. Dalam
Islam, membangun kepercayaan adalah bagian integral dari muamalah (hubungan
antar manusia) yang baik, yang mencakup semua aspek kehidupan, termasuk bisnis.
Platform e-commerce yang mempraktikkan nilai-nilai kejujuran, transparansi, dan
perlindungan konsumen, seperti yang dianjurkan dalam Al-Qur'an, tidak hanya
akan mendapatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen tetapi juga akan
mendapatkan keberkahan dari Allah. Ketika konsumen merasa bahwa platform
beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip etika dan keadilan yang diajarkan oleh
Islam, mereka akan lebih percaya dan loyal. Ini menunjukkan bahwa e-trust tidak
hanya penting dari perspektif bisnis tetapi juga dari perspektif moral dan spiritual.

Secara keseluruhan, pengaruh e-trust terhadap loyalitas konsumen dalam
Islam sangat kuat. Kepercayaan dan keamanan yang diberikan kepada konsumen
menciptakan lingkungan di mana mereka merasa aman dan dihargai, yang pada
gilirannya mendorong loyalitas. Dengan mengikuti prinsip-prinsip Islam tentang
kejujuran, keadilan, dan perlindungan konsumen, platform e-commerce dapat
membangun hubungan yang kuat dan langgeng dengan konsumen, mendapatkan
keberkahan dari Allah, dan mencapai kesuksesan jangka panjang. Ayat Al-Bagarah
177 mengingatkan kita bahwa keberkahan dan rahmat Allah adalah hasil dari iman
dan amal saleh, dan dalam konteks bisnis, ini diterjemahkan sebagai kepercayaan

dan loyalitas konsumen yang kokoh.
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Dalam konteks ini, penting bagi pemasar dan manajer merek untuk
memahami bahwa kepuasan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas
produk atau harga yang kompetitif, tetapi juga oleh tingkat kepercayaan yang
mereka miliki terhadap platform elektronik. Oleh karena itu, strategi pemasaran
yang efektif harus mencakup upaya untuk membangun dan memelihara e-trust,
karena hal ini memiliki dampak jangka panjang terhadap loyalitas konsumen.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan wawasan yang berharga bagi
perusahaan dalam merancang strategi yang dapat meningkatkan e-trust dan pada

akhirnya, loyalitas konsumen terhadap merek mereka.

4.5.5. Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen

Data menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas konsumen, dengan koefisien pengaruh sebesar 0.448 dan nilai t
sebesar 6.317 serta p-value sebesar 0.000. Angka-angka ini menunjukkan bahwa
pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen sangat signifikan. Citra merek
yang positif memainkan peran krusial dalam menciptakan dan memperkuat
loyalitas konsumen. Brand image yang baik mencerminkan reputasi produk yang
terpercaya, kualitas yang konsisten, dan persepsi positif dari konsumen yang telah
menggunakan produk tersebut. Ketika konsumen memiliki persepsi yang positif
terhadap merek, mereka cenderung untuk tetap setia pada merek tersebut, bahkan
ketika dihadapkan dengan pilihan lain di pasar yang sangat kompetitif. Loyalitas
ini tidak hanya berwujud dalam bentuk pembelian ulang, tetapi juga dalam bentuk
rekomendasi kepada orang lain, yang merupakan salah satu bentuk pemasaran

paling efektif karena didasarkan pada kepercayaan dan pengalaman pribadi.
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Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat menciptakan
nilai tambah bagi konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan mereka.
Kepuasan konsumen ini menjadi jembatan yang memperkuat hubungan antara citra
merek dan loyalitas konsumen. Ketika konsumen merasa puas dengan produk yang
mereka beli, mereka cenderung untuk kembali membeli produk tersebut di masa
depan dan juga merekomendasikannya kepada orang lain. Dengan demikian,
kepuasan konsumen tidak hanya menjadi hasil dari brand image yang positif tetapi
juga berfungsi sebagai mediasi yang memperkuat loyalitas konsumen.

Selain itu, loyalitas konsumen yang didorong oleh citra merek yang positif
juga mencerminkan bahwa konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap
produk dan layanan yang diberikan oleh merek tersebut. E-trust, atau kepercayaan
konsumen dalam transaksi online, juga berperan penting dalam hal ini.
Kepercayaan konsumen terhadap keandalan produk, keamanan transaksi, dan
pelayanan pelanggan yang baik memperkuat persepsi positif terhadap merek dan
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk tetap setia.

Lebih lanjut, penelitian ini menyoroti pentingnya strategi pemasaran yang
berfokus pada pembangunan dan pemeliharaan citra merek yang kuat. Merek harus
memastikan bahwa semua aspek dari produk dan layanan mereka, mulai dari
kualitas produk, pelayanan pelanggan, hingga kehadiran online yang dapat
dipercaya, semuanya berkontribusi untuk menciptakan persepsi yang positif di mata
konsumen. Dengan demikian, merek dapat membangun loyalitas yang lebih kuat
dan lebih tahan lama, yang sangat penting dalam mempertahankan pangsa pasar

dan mendorong pertumbuhan jangka panjang.
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Temuan penelitian ini sejalan dengan (Yunaida, 2017), bahwa brand image
memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen sebesar 37,5%. brand image yang
baik dapat membentuk loyalitas konsumen terhadap produk dengan menciptakan
citra merek yang positif. Hasil yang sama ditemukan oleh (Apriliani, 2019), dimana
Brand image memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Penelitian
menunjukkan bahwa brand image dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Brand
image merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian dan

kesetiaan konsumen.
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Artinya: “Engkau (Muhammad) tidak akan mendapatkan suatu kaum yang
beriman kepada Allah dan hari akhirat saling berkasih sayang dengan orang-
orang yang menentang Allah dan Rasul-Nya, sekalipun orang-orang itu bapaknya,
anaknya, saudaranya atau keluarganya. Mereka itulah orang-orang yang dalam
hatinya telah ditanamkan Allah keimanan dan Allah telah menguatkan mereka
dengan pertolongan yang datang dari Dia. Lalu dimasukkan-Nya mereka ke dalam
surga yang mengalir di bawahnya sungai-sungai, mereka kekal di dalamnya. Allah
rida terhadap mereka dan mereka pun merasa puas terhadap (limpahan rahmat)-
Nya. Merekalah golongan Allah. Ingatlah, sesungguhnya golongan Allah itulah
yang beruntung.” (QS Al Mujadalah : 22)

Ayat Al-Qur'an dari Surah Al-Mujadilah ayat 22 menyoroti loyalitas yang
mendalam dan tulus dari orang-orang yang beriman kepada Allah dan Hari Akhir.
Loyalitas ini begitu kuat sehingga mereka mencintai Allah dan Rasul-Nya lebih dari
siapa pun, bahkan jika itu berarti berbeda pendapat dengan orang tua, anak, saudara,
atau kerabat mereka. Ayat ini menekankan bahwa Allah telah menanamkan

keimanan di hati mereka dan memberikan rahmat-Nya, yang membawa mereka ke
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dalam surga sebagai balasan atas keimanan dan loyalitas mereka. Dalam konteks
modern, terutama dalam bisnis dan pemasaran, konsep loyalitas ini dapat
dihubungkan dengan pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen. Brand
image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman,
komunikasi, dan interaksi mereka dengan merek tersebut. Ketika brand image yang
positif terbentuk, konsumen cenderung menunjukkan loyalitas yang kuat, mirip
dengan loyalitas yang digambarkan dalam ayat ini.

Brand image yang positif adalah hasil dari berbagai faktor seperti kualitas
produk, kejujuran dalam promosi, pelayanan pelanggan yang baik, dan nilai-nilai
yang dipegang oleh perusahaan. Ketika sebuah perusahaan konsisten dalam
memberikan produk berkualitas tinggi, jujur dalam komunikasinya, dan beroperasi
dengan integritas, konsumen akan mengembangkan persepsi yang baik tentang
merek tersebut. Dalam Islam, kejujuran dan integritas adalah nilai-nilai
fundamental yang harus diterapkan dalam semua aspek kehidupan, termasuk dalam
bisnis. Perusahaan yang mematuhi prinsip-prinsip ini akan membangun reputasi
yang baik dan mendapatkan kepercayaan konsumen. Loyalitas konsumen adalah
hasil dari kepercayaan dan kepuasan yang didapat dari pengalaman positif dengan
merek tersebut. Konsumen yang percaya bahwa merek tertentu selalu memberikan
yang terbaik akan cenderung tetap setia dan melakukan pembelian berulang. Ini
sejalan dengan konsep loyalitas dalam Islam, di mana kepercayaan yang kuat dan
konsisten terhadap Allah dan Rasul-Nya menghasilkan hubungan yang kokoh dan
penuh dedikasi. Dalam dunia bisnis, brand image yang baik menciptakan hubungan

yang kuat antara konsumen dan perusahaan, yang didasarkan pada kepercayaan dan
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kepuasan.

Ayat ini jJuga menunjukkan bahwa loyalitas yang tulus menghasilkan rahmat
dan keberkahan dari Allah. Demikian pula, dalam bisnis, loyalitas konsumen yang
diperoleh melalui brand image yang positif membawa keuntungan jangka panjang
bagi perusahaan. Konsumen yang loyal tidak hanya melakukan pembelian berulang
tetapi juga menjadi advokat merek, merekomendasikan produk kepada orang lain,
dan membantu meningkatkan reputasi merek. Loyalitas ini adalah aset berharga
bagi perusahaan karena menciptakan basis pelanggan yang stabil dan dapat
diandalkan. Lebih jauh, brand image yang kuat dapat membantu perusahaan
mengatasi tantangan dan persaingan di pasar. Konsumen yang loyal cenderung
lebih memahami dan memaafkan kesalahan kecil yang mungkin terjadi, karena
mereka sudah memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut. Ini
menunjukkan bahwa brand image yang baik tidak hanya menarik pelanggan baru
tetapi juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada, yang merupakan salah satu
indikator utama keberhasilan jangka panjang perusahaan.

Secara keseluruhan, ayat Al-Mujadilah 22 memberikan pelajaran berharga
tentang pentingnya loyalitas yang tulus dan mendalam, yang dapat diterapkan
dalam konteks bisnis melalui pengembangan brand image yang positif. Dengan
berfokus pada kejujuran, integritas, dan kualitas dalam semua interaksi dengan
konsumen, perusahaan dapat membangun reputasi yang kuat dan mendapatkan
loyalitas konsumen yang kokoh. Loyalitas ini, sebagaimana loyalitas yang
digambarkan dalam ayat tersebut, membawa keberkahan dan keberhasilan jangka

panjang bagi perusahaan, mencerminkan nilai-nilai Islam yang mendasari semua
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aktivitas manusia.

4.5.6. Pengaruh E-Trust Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan
Konsumen

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dalam jalur pertama, kepuasan konsumen
terbukti memediasi hubungan antara brand image dan loyalitas konsumen. Jalur
kedua menunjukkan bahwa e-trust juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen. Hasil ini menunjukkan koefisien pengaruh
sebesar 0.114, yang berarti peningkatan satu unit dalam e-trust akan meningkatkan
loyalitas konsumen sebesar 0.114 unit melalui kepuasan konsumen. Nilai mean
sample sebesar 0.116 yang sangat dekat dengan nilai original sample menandakan
konsistensi hasil pengujian ini.

Standar deviasi (STDEV) dari estimasi ini sebesar 0.026 lebih kecil
dibandingkan dengan jalur mediasi brand image, menunjukkan bahwa variasi
dalam estimasi pengaruh ini sangat kecil dan hasilnya lebih stabil. T-statistik
sebesar 4.326 menandakan bahwa pengaruh yang diamati bukanlah kebetulan, dan
nilai p-value sebesar 0.000 menunjukkan bahwa hasil ini sangat signifikan secara
statistik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen
merupakan mediator yang signifikan dalam hubungan antara e-trust dan loyalitas
konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen
terhadap transaksi elektronik (e-trust) dapat meningkatkan kepuasan konsumen,
yang pada gilirannya akan memperkuat loyalitas mereka terhadap produk Scarlett
Whitening di Shopee.

Kepuasan konsumen merupakan komponen penting dalam memperkuat
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loyalitas konsumen. Konsumen yang merasa puas dengan produk atau layanan yang
mereka terima cenderung lebih setia dan loyal terhadap merek tersebut. Kepuasan
konsumen dapat diartikan sebagai perasaan puas yang diperoleh ketika produk atau
layanan memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Dalam konteks penelitian ini,
kepuasan konsumen terhadap produk Scarlett Whitening di Shopee terbukti
memainkan peran penting dalam membangun dan mempertahankan loyalitas
konsumen.

Selain itu, brand image atau citra merek juga ditemukan memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen. Brand image
yang positif mencerminkan persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai produk
yang ditawarkan oleh merek tersebut. Ketika konsumen memiliki persepsi positif
terhadap brand image Scarlett Whitening, mereka cenderung merasa lebih puas
dengan pembelian mereka, yang kemudian meningkatkan loyalitas mereka
terhadap merek tersebut. Dalam konteks e-commerce seperti Shopee, di mana
ulasan dan rekomendasi dari konsumen sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, menjaga brand image yang positif sangat penting untuk
mempertahankan kepuasan dan loyalitas konsumen.

E-trust atau kepercayaan konsumen terhadap transaksi elektronik juga
ditemukan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui
kepuasan konsumen. E-trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa transaksi
online dengan merek tersebut aman dan dapat diandalkan. Ketika konsumen
memiliki tingkat e-trust yang tinggi, mereka akan lebih percaya untuk melakukan

transaksi secara online dengan merek tersebut. Peningkatan e-trust ini akan
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meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya akan memperkuat
loyalitas mereka terhadap merek tersebut.

Temuan penelitian ini sejalan dengan temuan (Liani & Yusuf, 2021), bahwa
E-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalty melalui
Satisfaction dalam penelitian ini. Artinya, keyakinan konsumen terhadap
keandalan, keamanan, dan privasi penyedia produk atau jasa secara online
berkontribusi pada loyalitas pelanggan melalui kepuasan terhadap layanan yang
diberikan. Oleh karena itu, membangun kepercayaan (trust) pada pelanggan
merupakan faktor penting dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan dalam konteks bisnis. Bagitupun menurut (Erfina Intan Sari, 2021),
dalam penelitiannya dinyatakan bahwa Kepuasan konsumen merupakan faktor
penting yang memediasi hubungan antara E-Trust dan loyalitas konsumen.
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Artinya: “Dan jika kamu dalam perjalanan sedang kamu tidak mendapatkan
seorang penulis, maka hendaklah ada barang jaminan yang dipegang. Tetapi, jika
sebagian kamu mempercayai sebagian yang lain, hendaklah yang dipercayai itu
menunaikan amanatnya (utangnya) dan hendaklah dia bertakwa kepada Allah,
Tuhannya. Dan janganlah kamu menyembunyikan kesaksian, karena barangsiapa
menyembunyikannya, sungguh, hatinya kotor (berdosa). Allah Maha Mengetahui
apa yang kamu kerjakan.” (QS Al Bagarah : 283)

Ayat Al-Qur'an dari Surah Al-Bagarah ayat 283 menekankan pentingnya
kepercayaan dan menunaikan amanat bagi orang-orang yang saling mempercayai.

Ayat ini mengingatkan bahwa mereka yang dipercaya harus menunaikan

amanatnya dengan jujur dan bertakwa kepada Allah. Prinsip ini sangat relevan
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dalam konteks e-commerce, di mana kepercayaan (e-trust) memainkan peran
penting dalam membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. E-trust
atau kepercayaan elektronik mengacu pada keyakinan konsumen bahwa platform
digital atau online tempat mereka bertransaksi akan melindungi informasi pribadi
mereka, menyediakan produk atau layanan sesuai dengan yang dijanjikan, dan
melakukan transaksi dengan jujur dan transparan. Dalam Islam, kepercayaan adalah
salah satu nilai fundamental yang harus dijaga dalam semua hubungan, termasuk
hubungan bisnis. Ayat ini mengingatkan kita bahwa orang yang dipercaya harus
menunaikan amanatnya dengan baik, yang dalam konteks bisnis berarti perusahaan
harus memenuhi janjinya kepada konsumen.

Kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce adalah fondasi yang
memungkinkan terciptanya kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa aman
dan yakin bahwa perusahaan akan menunaikan janji-janji mereka, mereka
cenderung lebih puas dengan pengalaman berbelanja mereka. Kepuasan konsumen
ini muncul dari rasa aman dan keyakinan bahwa mereka tidak akan dirugikan dalam
transaksi. Kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan menciptakan pengalaman
berbelanja yang positif, yang merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas
konsumen. Loyalitas konsumen, yang didefinisikan sebagai kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian berulang dan menunjukkan dukungan
jangka panjang terhadap suatu merek, sangat dipengaruhi oleh tingkat kepuasan
mereka. Konsumen yang puas dengan produk dan layanan yang mereka terima akan
lebih cenderung menjadi pelanggan setia. Dalam perspektif Islam, menjaga amanat

dan memenuhi kepercayaan konsumen adalah bentuk ibadah dan pengamalan nilai-



120

nilai kejujuran dan keadilan yang diajarkan oleh Al-Qur'an.

Proses ini dapat dijelaskan sebagai berikut: ketika perusahaan e-commerce
menunaikan amanat dengan jujur dan bertakwa kepada Allah, mereka membangun
e-trust di kalangan konsumen. Kepercayaan ini, pada gilirannya, meningkatkan
kepuasan konsumen karena mereka merasa dihargai dan diperlakukan dengan adil.
Kepuasan yang tinggi kemudian berlanjut ke loyalitas konsumen, di mana
konsumen terus memilih untuk berbelanja di platform tersebut karena pengalaman
positif mereka. Sebagai contoh, sebuah perusahaan yang menjaga transparansi
dalam informasi produk, memberikan layanan pelanggan yang responsif, dan
memastikan keamanan transaksi online akan membangun e-trust yang kuat di
kalangan konsumennya. Konsumen yang mengalami layanan yang memuaskan
akan merasa lebih percaya dan aman, yang meningkatkan kepuasan mereka.
Kepuasan ini mendorong mereka untuk tetap setia kepada perusahaan tersebut,
membuat mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian berulang dan
merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.

Dengan demikian, dalam konteks e-commerce, pengaruh e-trust terhadap
loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen adalah proses yang alami dan
saling berhubungan. Kepercayaan yang dibangun melalui tindakan yang amanah
dan bertakwa kepada Allah membawa kepuasan konsumen yang tinggi, yang pada
akhirnya menghasilkan loyalitas konsumen yang kuat. Perusahaan yang memahami
dan menerapkan prinsip-prinsip ini tidak hanya akan mendapatkan keuntungan
bisnis tetapi juga memenuhi ajaran Islam tentang kejujuran dan integritas dalam

bertransaksi. Ayat Al-Bagarah 283 mengingatkan kita bahwa menunaikan amanat
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dan menjaga kepercayaan adalah kunci untuk menciptakan hubungan yang saling

menguntungkan dan diberkahi oleh Allah.

45.7. Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui
Kepuasan Konsumen

Salah satu aspek penting dari penelitian ini adalah uji mediasi yang
dilakukan untuk melihat bagaimana brand image mempengaruhi loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen. Hasil uji hipotesis mediasi menunjukkan
bahwa jalur dari brand image ke kepuasan konsumen kemudian ke loyalitas
konsumen memiliki pengaruh yang signifikan. Nilai original sample (O) sebesar
0.175 menunjukkan adanya pengaruh positif dari brand image terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen. Dengan kata lain, citra merek yang positif
mampu meningkatkan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan
loyalitas mereka terhadap merek Scarlett Whitening.

Nilai mean sample (M) sebesar 0.178 mendukung hasil ini dengan
menunjukkan konsistensi hasil pengujian yang sangat dekat dengan nilai original
sample. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh positif dari brand image terhadap
loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen tidak hanya muncul secara
kebetulan tetapi merupakan hasil yang konsisten dan dapat diandalkan. Standar
deviasi (STDEV) dari estimasi ini adalah 0.038, yang relatif kecil, menunjukkan
bahwa variasi dalam estimasi pengaruh ini tidak besar. Dengan standar deviasi yang
kecil, kita dapat menyimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini
cukup homogen dan hasilnya dapat diandalkan.

Selain itu, t-statistik dari jalur ini adalah 4.568, yang merupakan nilai yang

cukup tinggi dan mengindikasikan bahwa pengaruh yang diamati tidak terjadi
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secara kebetulan. Nilai t-statistik yang tinggi menunjukkan bahwa hasil ini
memiliki tingkat signifikansi yang kuat, memperkuat kepercayaan bahwa brand
image memang memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui
kepuasan konsumen. Lebih lanjut, nilai p-value sebesar 0.000 menunjukkan bahwa
hasil ini sangat signifikan secara statistik. Dalam konteks penelitian, p-value yang
lebih kecil dari 0.05 dianggap signifikan, dan dalam hal ini, p-value sebesar 0.000
menunjukkan tingkat signifikansi yang sangat tinggi. Ini berarti bahwa Kkita
memiliki bukti yang kuat untuk menyatakan bahwa kepuasan konsumen berperan
sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara brand image dan loyalitas
konsumen.

Kepuasan konsumen sebagai mediator dalam hubungan ini menunjukkan
bahwa citra merek yang baik tidak hanya langsung mempengaruhi loyalitas
konsumen, tetapi juga melalui peningkatan kepuasan konsumen. Konsumen yang
memiliki persepsi positif terhadap brand image cenderung merasa puas dengan
produk yang mereka beli. Kepuasan ini kemudian berkontribusi pada loyalitas
konsumen, di mana konsumen yang puas lebih mungkin untuk melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain. Dalam konteks
produk Scarlett Whitening di Shopee, ini berarti bahwa usaha untuk memperkuat
brand image, seperti melalui strategi pemasaran yang efektif dan peningkatan
kualitas produk, dapat secara signifikan meningkatkan kepuasan konsumen.

Kepuasan ini tidak hanya meningkatkan kemungkinan pembelian ulang,
tetapi juga memperkuat ikatan emosional antara konsumen dan merek, yang pada

akhirnya meningkatkan loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen adalah aset
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penting bagi setiap perusahaan karena konsumen yang loyal cenderung mengurangi
biaya pemasaran dan meningkatkan keuntungan jangka panjang. Oleh karena itu,
memahami peran kepuasan konsumen sebagai mediator dalam hubungan ini sangat
penting bagi strategi bisnis perusahaan.

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan (Nauly & Saryadi, 2021),
bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen melalui Kepuasan Konsumen. Semakin baik Brand Image, semakin
loyal konsumen terhadap produk karena kepuasan konsumen dipengaruhi oleh
persepsi positif terhadap merek. Penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen melalui tingkat kepuasan yang diberikan. Hasil
yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian (Febriani et.al., 2022), brand image
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan
kepuasan konsumen sebagai mediator yang memediasi hubungan antara brand
image dan loyalitas konsumen. Semakin baik brand image, maka kepuasan
konsumen akan meningkat, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi loyalitas
konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berperan penting

dalam memediasi hubungan antara kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.
DB o555 O 1 b s G5 20505 B 13 T g 25T 555
O3is) dle
Artinya: “Dan sekiranya mereka benar-benar rida dengan apa yang diberikan
kepada mereka oleh Allah dan Rasul-Nya, dan berkata, “Cukuplah Allah bagi
kami, Allah dan Rasul-Nya akan memberikan kepada kami sebagian dari karunia-

Nya. Sesungguhnya kami orang-orang yang berharap kepada Allah.” (QS At
Taubah : 59)

Ayat di Al-Quran Surah Al-Tawbah (9:59) mengajarkan pentingnya

kesadaran akan anugerah dan karunia Allah serta hubungan langsung antara



124

kepuasan spiritual dengan kecukupan duniawi. Dalam konteks bisnis, dapat ditarik
pelajaran tentang pentingnya kepuasan konsumen sebagai cerminan dari kesadaran
dan rasa syukur atas karunia yang diterima, yang pada gilirannya memengaruhi
loyalitas konsumen. Dalam dunia bisnis modern, konsep "brand image" mengacu
pada persepsi dan citra merek yang dimiliki oleh konsumen. Sebagaimana yang
diajarkan dalam ayat tersebut, jika konsumen merasa puas dengan apa yang
diberikan oleh merek dan merasakan manfaatnya, mereka cenderung menjadi loyal
terhadap merek tersebut. Hal ini sejalan dengan konsep bahwa kepuasan konsumen
merupakan kunci utama dalam membangun loyalitas konsumen.

Pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan
konsumen menjadi penting dalam konteks bisnis modern yang penuh persaingan.
Citra merek yang kuat dan positif dapat meningkatkan kepuasan konsumen karena
menciptakan persepsi tentang kualitas, keandalan, dan nilai yang diberikan oleh
merek tersebut. Dengan demikian, konsumen merasa puas dengan pengalaman
mereka dan lebih mungkin untuk tetap setia terhadap merek tersebut.

Dalam pandangan Islam, konsep ini juga dapat dilihat sebagai cerminan dari
prinsip kepuasan batin yang didapat melalui kesadaran akan karunia Allah dan rasa syukur
yang mendalam. Ketika konsumen merasa puas dengan apa yang mereka terima dari merek,
hal itu mencerminkan keadaan hati yang penuh dengan rasa syukur atas karunia yang
diterima, sehingga mereka cenderung untuk tetap setia dan loyal terhadap merek tersebut.
Dengan demikian, pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan

konsumen dapat dipahami sebagai bagian dari sikap dan tindakan yang senantiasa hanya

berharap kepada Allah dan merasa cukup dengan apa yang telah diberikan-Nya.



BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Narasi Kesimpulan Penelitian, Berdasarkan hasil temuan dan analisis dalam
penelitian ini, didapatkan beberapa poin penting yang dapat dijabarkan sebagai
berikut:
1. Pengaruh E-Trust terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini juga menemukan bahwa e-trust (kepercayaan elektronik)

memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan koefisien
pengaruh sebesar 0.384, nilai t sebesar 6.452, dan p-value sebesar 0.000, hasil ini
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik atau
digital yang digunakan oleh perusahaan secara positif mempengaruhi tingkat
kepuasan mereka. Kepercayaan terhadap sistem elektronik sangat penting dalam
era digital ini, terutama bagi perusahaan yang beroperasi secara online atau
menggunakan teknologi digital dalam operasionalnya. Kepercayaan yang tinggi
terhadap keamanan dan keandalan sistem elektronik yang digunakan oleh
perusahaan akan meningkatkan kepuasan konsumen karena mereka merasa aman

dan nyaman dalam berinteraksi dengan platform tersebut.

2. Pengaruh E-Trust terhadap Loyalitas Konsumen

Selain itu, e-trust juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Dengan koefisien pengaruh sebesar 0.248, nilai t sebesar 4.965, dan p-value sebesar
0.000, hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform

elektronik tidak hanya meningkatkan kepuasan tetapi juga loyalitas mereka.
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Konsumen yang percaya pada keamanan dan keandalan sistem elektronik
cenderung lebih loyal terhadap merek, yang berarti mereka lebih mungkin untuk
terus menggunakan platform tersebut dan tidak berpindah ke platform lain.
Loyalitas ini sangat penting dalam menjaga keberlangsungan bisnis dan

mempertahankan pangsa pasar dalam jangka panjang.

3. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dengan koefisien pengaruh sebesar 0.298,
nilai t sebesar 5.461, dan p-value sebesar 0.000, hasil ini mengindikasikan bahwa
kepuasan konsumen yang tinggi secara langsung meningkatkan loyalitas mereka.
Konsumen yang puas dengan produk atau layanan yang diterima cenderung akan
tetap setia dan loyal terhadap merek tersebut. Kepuasan konsumen adalah faktor
kunci dalam menciptakan dan mempertahankan loyalitas konsumen, yang pada

akhirnya berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang perusahaan.

4. Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini mengungkapkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Analisis statistik menunjukkan koefisien
pengaruh sebesar 0.588 dengan nilai t sebesar 10.052 dan p-value sebesar 0.000,
yang jauh di bawah ambang signifikan 0.05. Hal ini mengindikasikan bahwa brand
image yang positif secara signifikan meningkatkan kepuasan konsumen. Dengan
kata lain, semakin baik citra merek yang berhasil dibangun oleh perusahaan,
semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Brand image yang

baik mencerminkan persepsi positif konsumen terhadap kualitas, nilai, dan
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keandalan produk atau layanan yang ditawarkan, yang pada gilirannya

meningkatkan kepuasan mereka.

5. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Konsumen

Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dengan koefisien pengaruh sebesar 0.448,
nilai t sebesar 6.317, dan p-value sebesar 0.000, jelas terlihat bahwa citra merek
yang positif tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga
meningkatkan loyalitas mereka. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap
merek cenderung lebih loyal, yang berarti mereka lebih mungkin untuk terus
membeli produk atau menggunakan layanan dari merek tersebut dan bahkan
merekomendasikannya kepada orang lain. Loyalitas ini penting bagi perusahaan
karena mempertahankan pelanggan yang ada biasanya lebih efisien dan

menguntungkan daripada menarik pelanggan baru.

. Hasil Pengujian Mediasi
Penelitian ini juga melakukan pengujian mediasi untuk melihat peran
kepuasan konsumen sebagai mediator dalam hubungan antara brand image dan e-

trust dengan loyalitas konsumen.

. Brand Image Melalui Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Hasil uji hipotesis mediasi menunjukkan bahwa jalur dari Brand Image ke
Kepuasan Konsumen kemudian ke Loyalitas Konsumen memiliki pengaruh yang
signifikan. Dengan nilai original sample (O) sebesar 0.175, mean sample (M)

sebesar 0.178, standar deviasi (STDEV) sebesar 0.038, nilai t sebesar 4.568, dan p-
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value sebesar 0.000, hasil ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan
sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara brand image dan loyalitas
konsumen. Ini berarti bahwa citra merek yang baik akan meningkatkan kepuasan
konsumen, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas mereka. Dengan
demikian, perusahaan perlu fokus pada membangun brand image yang positif untuk

meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen.

E-Trust Melalui Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Pada jalur mediasi kedua, dari E-Trust ke Kepuasan Konsumen kemudian
ke Loyalitas Konsumen, juga ditemukan pengaruh yang signifikan. Dengan nilai
original sample (O) sebesar 0.114, mean sample (M) sebesar 0.116, standar deviasi
(STDEV) sebesar 0.026, nilai t sebesar 4.326, dan p-value sebesar 0.000, hasil ini
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai mediator yang
signifikan dalam hubungan antara e-trust dan loyalitas konsumen. Ini berarti bahwa
kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik akan meningkatkan kepuasan
mereka, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas mereka. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memastikan bahwa platform elektronik mereka dapat dipercaya
dan memberikan pengalaman yang memuaskan untuk meningkatkan loyalitas

konsumen.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa baik e-trust
maupun brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas
konsumen. Brand image yang baik dan kepercayaan konsumen terhadap platform
elektronik yang digunakan oleh perusahaan secara positif mempengaruhi kepuasan

konsumen. Kepuasan konsumen yang tinggi, pada gilirannya, meningkatkan
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loyalitas mereka. Selain itu, kepuasan konsumen juga berperan sebagai mediator
yang signifikan dalam hubungan antara variabel independen (e-trust dan brand

image) dengan variabel dependen (loyalitas konsumen).

Hasil ini mendukung pentingnya peran kepuasan konsumen dalam
memperkuat loyalitas konsumen melalui peningkatan e-trust dan brand image.
Perusahaan perlu fokus pada strategi yang meningkatkan brand image dan
membangun kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik yang mereka
gunakan. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan dan
loyalitas konsumen, yang pada akhirnya akan berkontribusi pada keberhasilan dan

keberlanjutan bisnis mereka.

Penelitian ini memberikan wawasan yang berharga bagi manajemen
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran dan operasional yang efektif.
Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas
konsumen, perusahaan dapat mengambil langkah-langkah yang tepat untuk
meningkatkan pengalaman konsumen dan membangun hubungan jangka panjang
yang saling menguntungkan. Penelitian ini juga menekankan pentingnya
pengelolaan brand image dan e-trust dalam era digital saat ini, di mana konsumen
semakin bergantung pada teknologi dalam membuat keputusan pembelian dan
berinteraksi dengan merek.

Saran

Dari hasil penelitian diatas maka saran yang dapat disampaikan peneliti

yaitu sebagai berikut:

Perkuat E-Trust
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Penting bagi perusahaan untuk memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap platform elektronik mereka, seperti situs web, aplikasi, atau platform e-
commerce. Ini dapat dicapai dengan memastikan keamanan data, transparansi
dalam kebijakan privasi, dan memberikan pengalaman pengguna yang intuitif dan
mudah digunakan. Kepercayaan konsumen terhadap platform elektronik akan

meningkatkan kepuasan mereka dan, akhirnya, memperkuat loyalitas mereka.

2. Fokus pada Peningkatan Brand Image
Dari hasil penelitian, terbukti bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen. Oleh karena itu, perusahaan
perlu fokus pada strategi untuk meningkatkan Brand Image mereka. Ini dapat
dilakukan melalui investasi dalam pemasaran yang menarik dan konsisten,
memberikan pengalaman pelanggan yang positif, serta memperhatikan kualitas dan

keandalan produk atau layanan yang ditawarkan.

3. Perhatikan Kualitas Layanan dan Produk
Kualitas layanan dan produk tetap menjadi faktor kunci dalam
memengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen. Perusahaan perlu memastikan
bahwa produk atau layanan yang mereka tawarkan memenuhi atau bahkan melebihi
harapan konsumen. Ini termasuk memperhatikan proses pengiriman, layanan
pelanggan yang responsif, dan peningkatan terus-menerus dalam kualitas produk

atau layanan.

4. Perkuat Peran Kepuasan Konsumen sebagai Mediator
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Penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai
mediator yang signifikan dalam hubungan antara citra merek dan e-trust dengan
loyalitas konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat peran kepuasan
konsumen dalam strategi mereka. Ini dapat dilakukan dengan mengidentifikasi dan
memenuhi kebutuhan konsumen, mendengarkan umpan balik pelanggan, dan terus

meningkatkan pengalaman pelanggan.

Terus Lakukan Penelitian dan Evaluasi

Penting bagi perusahaan untuk terus melakukan penelitian dan evaluasi
terkait kepuasan dan loyalitas konsumen. Lingkungan bisnis terus berubah, dan
preferensi konsumen dapat berubah seiring waktu. Dengan terus memantau dan
memahami perilaku konsumen, perusahaan dapat menyesuaikan strategi mereka

secara efektif untuk tetap relevan dan memenuhi kebutuhan konsumen.

Terapkan Strategi Retensi Pelanggan

Berinvestasi dalam strategi retensi pelanggan dapat membantu perusahaan
mempertahankan pelanggan yang ada dan memperkuat loyalitas mereka. Ini dapat
mencakup program loyalitas, penawaran khusus untuk pelanggan yang setia, dan
komunikasi yang terus-menerus untuk mempertahankan hubungan dengan
pelanggan. Strategi retensi pelanggan dapat membantu perusahaan mengurangi
biaya akuisisi pelanggan baru dan meningkatkan pendapatan dari pelanggan yang

ada.
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Adapun saran untuk peneliti selanjutnya dari hasil penelitian ini adalah:

1. Memperluas Lingkup Penelitian
Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk memperluas
lingkupnya dengan menyertakan variabel tambahan yang relevan. Misalnya, faktor-
faktor seperti harga, promosi, atau kebijakan pengembalian barang dapat menjadi

faktor penting dalam memengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen.

2. Melakukan Penelitian Longitudinal
Penelitian longitudinal yang melibatkan pengumpulan data dari waktu ke
waktu dapat memberikan wawasan yang lebih dalam tentang bagaimana hubungan
antara variabel berubah seiring waktu. Hal ini dapat membantu memahami
dinamika hubungan antara citra merek, kepercayaan elektronik, kepuasan

konsumen, dan loyalitas konsumen dalam jangka waktu yang lebih panjang.

3. Meneliti Peran Variabel Mediator Tambahan
Selain kepuasan konsumen, penelitian selanjutnya dapat meneliti peran
variabel mediator tambahan dalam hubungan antara variabel independen dan
dependen. Variabel mediator tambahan seperti loyalitas merek, kualitas layanan,
atau kepuasan pengalaman pembelian online dapat memberikan wawasan yang
lebih komprehensif tentang mekanisme yang mendasari hubungan antara faktor-

faktor tersebut.

4. Melakukan Penelitian Komparatif
Penelitian komparatif antara berbagai industri atau jenis produk dapat

memberikan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana faktor-faktor yang
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sama memengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen secara berbeda dalam
konteks yang berbeda. Hal ini dapat membantu membedakan praktik terbaik antara
industri dan mengidentifikasi strategi yang paling efektif dalam meningkatkan

kepuasan dan loyalitas konsumen.
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Lampiran 2. Kuisioner Penelitian
KUISIONER PENELITIAN SKRIPSI

Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam Memediasi E-Trust dan Brand
Image Terhadap
Loyalitas Konsumen (Studi Pada Konsumen Produk Scarlett Whitening
Shopee)
A. ldentitas Responden
Petunjuk :

Isilah jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini:
1) Nama responden

2) Jenis kelamin :

[ ]  Laki-laki [ ] Perempuan
3) Usia

[ ] 17-20tahun

[ ] 21-23tahun
|:| 24-26 tahun

[ ] 27-30tahun

4) Domisili
Pernahkah Anda membeli produk Scarlett Whitening?
[ ] VvYa
[ ] Tidak

B. Petunjuk Pengisian

1) Silahkan baca pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan teliti

2) Mohon isi jawaban dengan tepat, dengan memberikan tanda centang (V) pada

kotak yang sesuai dengan pilihan Anda.



3) Terdapat lima opsi jawaban yang
tersedia, yaitu: Sangat Tidak Setuju

(STS) =1
Tidak Setuju (TS) =2
Netral (N) =3
Setuju (S) =4

Sangat Setuju (SS) =5
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1. E-Trust
No Pernyataan STS| TS S SS
1 Saya percaya keamanan barang yang saya pesan melalui
aplikasi Shopee akan tiba tepat waktu
2. | Saya percaya bahwa Shopee selalu berupaya menyediakan
produk unggul/terbaik untuk memenuhi kebutuhan konsumen
3. | Saya Percaya produk yang di tawarkan di aplikasi Shopee
terjamin bebas dari produk palsu.
4. Setiap kali saya meminta saran, penjual/seller selalu
memberikan rekomendasi yang baik untuk mendapatkan
barang dengan kualitas
terbaik
5. | Saya percaya bahwa produk yang ditawarkan pada aplikasi
Shopee sesuai dengan deskripsi dan ulasan yang diberikan
2. Brand Image
No Pernyataan STS| TS S SS
1 Saya merasa puas terhadap penampilan yang ditawarkan
produk Scarlett Whitening
2. Saya dengan mudah dapat mengenali produk Scarlett
Whitening
3. | Saat menggunakan produk Scarlett Whitening, saya merasakan
kulit saya menjadi lembut dan lebih cerah
4, Produk Scarlett Whitening memiliki manfaat yang tidak
ditemukan pada produk kecantikan lainnya
5 Saya merasa Scarlett Whitening menawarkan produk yang
unik dan berbeda dari merek lain
3. Kepuasan Konsumen
No Pernyataan STS| TS S SS
1 Scarlett Whitening adalah merek perawatan kulit yang
memenuhi harapan saya
2. Scarlett Whitening memberikan pelayanan yang baik
kepada
pelanggannya
3. Saya puas dengan kualitas layanan dari Scarlett Whitening
4, saya tertarik untuk membeli produk mereka di masa depan
5. Saya berminat membeli berbagai jenis produk Scarlett
Whitening
6. | Saya akan merekomendasikan produk Scarlett Whitening
kepada orang-orang di sekitar saya
7. Scarlett Whitening adalah produk lokal yang sering

memberikan promo kepada pelanggan




. Loyalitas Konsumen
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No

Pernyataan STS| TS S SS
1 Saya percaya produk Scarlett Whitening aman untuk
perawatan kulit karena sudah terdaftar BPOM
2. | Kepercayaan saya terhadap produk Scarlett Whitening sangat
tinggi karena telah mendapatkan sertifikasi halal dari MUI
3. Saya sangat senang berbelanja produk Scarlett Whitening
4. | Produk Scarlett Whitening membuat saya merasa lebih percaya

diri

Saya mendapat rekomendasi tentang produk Scarlett

Saya merasa aman karena produk Scarlett Whitening telah
terverifikasi aman oleh beberapa dokter kecantikan salah

satunya Dr. Richard Lee
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Lampiran 3. Data Kuisioner

a) E Trust
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b) Brand Image
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X2.1




156




157




158




159




160




161

¢) Kepuasan Konsumen
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d) Loyalitas Konsumen
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Lampiran 4. Hasil Uji SmartPLS 4.0

Analisis Outer Loading

X1.1 0.819

X1.2 0.822
X1.3 0.867
X1.4 0.905
X2.1 0.835

X2.2 0.891

X2.3 0.902

X2.4 0.860

X2.5 0.852

¥1.1 0.842
¥1.2 0.886
¥1.3 0.942
¥Y1.4 0.874
¥Y1.5 0.877
Y1.6 0.923
Z1.1 0.839
1.2 0.867
Z1.3 0.874
Z1.4 0.664
Z1.5 0.810
Z1.6 0.809
1.7 0.886

Construct reliability dan Validity, AVE

g

Brand Image 0.918 0920 0939 0754
E-Trust 0.876 0883 0915 0729
Kepuasan Konsumen 0.936 0937 0948 0723
Loyalitas Konsumen 0.948 0950 0959 0.794
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Discriminant Validty — Cross Loading

 Brandimage E-Trust Kepuasan Konsumen Loyalitas Konsumen
X1.1 0.719 0.819 0.733 0.746
X1.2 0.741 0.822 0733 0.729
X1.3 0.758 0.867 0773 0.792
X1.4 0.876 0.905 0.887 0.894
X2.1 0.835 0.746 0.774 0.775
X2.2 0.891 0.808 0.841 0.858
X2.3 0.902 0.835 0.859 0.891
X2.4 0.860 0.768 0.802 0.811
X2.5 0.852 0.787 0.789 0.795
¥1.1 0.784 Q773 0.770 0.842
¥1.2 0.838 0.799 0822 0.286
¥1.3 0.910 0.890 0916 0.942
¥Y1.4 0.828 0.821 0.819 0.874
¥1.5 0.851 0.825 0.832 0.877
¥1.6 0.879 0.856 0.889 0.923
Z1.1 0.784 0.763 0.839 0.790
Z1.2 0.795 0.817 0.867 0.825
Z1.3 0.806 0.794 0.874 0.833
Z1.4 0812 0.808 0.864 0.834
Z1.5 0.766 0.708 0.810 0.743
Z1.6 0.767 0.753 0.809 0.750
Z1.7 0.848 0.822 0.886 0.851

R-Square
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[ O [ E——

Kepuasan Konsumen 0.904 0.903
Loyalitas Konsumen 0939 0.938




179

Uji Model Fit

SRMR 0.037 0.037

d_ULS 0.345 0.345
dG 0418 0418
Chi-square 411.642 411.642
NFI 0916 0916

Path Coefficient

Brand Image -> Kepuasan Konsumen 0.588 0.588 0.058 10.052 0.000
Brand Image - > Loyalitas Konsumen 0.448 0448 0.071 6.317 0.000
E-Trust -> Kepuasan Konsumen 0.384 0385 0.060 6.452 0.000
E-Trust - > Loyalitas Konsumen 0.248 0.245 0.050 4.965 0.000

==L i 0.298 0302 0.054 5461 0.000

Uji Mediasi — Spesific Indirect Effect

Brand Image -> Kep -> Loyalitas 0175 0.178 0038 4568 0000

| E-Trust -> Kep -> Loyalitas 0114 0.116 0026 4326 0000
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