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Abstract. This study examines the effects of trust, price perception, service quality, promotion, and ease of use on 
consumer loyalty in Pontianak, with customer satisfaction tested as a mediating variable. Data were gathered 
quantitatively from 214 active Shopee users aged between 20 and 30 years using Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM). The findings indicate that while service quality and usability only affect 
satisfaction, price perception, promotion, and trust all have a significant direct impact on loyalty. However, the 
relationship between these factors and loyalty is not substantially mediated by satisfaction. These results suggest 
that in transactional e-commerce contexts, loyalty is shaped more by rational drivers such as pricing and 
promotions than by emotional factors like satisfaction. Practical implications include focusing retention strategies 
on functional value and direct incentives, while future research may consider alternative models such as Value-
Based Loyalty or Behavioral Economics for deeper insights. 
Keywords: Consumer loyalty, customer satisfaction, price perception, promotion, trust, Shopee, PLS-SEM 
 
Abstrak.  Penelitian ini mengkaji pengaruh kepercayaan, persepsi harga, kualitas layanan, promosi, dan 
kemudahan penggunaan terhadap loyalitas konsumen di Pontianak, dengan kepuasan pelanggan diuji sebagai 
variabel mediasi. Data dikumpulkan secara kuantitatif dari 214 pengguna aktif Shopee berusia antara 20 dan 30 
tahun menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa meskipun kualitas layanan dan kemudahan hanya berdampak pada kepuasan, persepsi harga, 
promosi, dan kepercayaan semuanya memiliki dampak langsung yang besar pada loyalitas. Meskipun demikian, 
hubungan antara faktor-faktor ini dan loyalitas tidak secara substansial dimediasi oleh kepuasan. Temuan 
penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks e-commerce transaksional, loyalitas lebih dibentuk oleh faktor-
faktor rasional seperti harga dan promosi daripada oleh faktor-faktor emosional seperti kepuasan. Implikasi 
praktisnya meliputi pemfokusan strategi retensi pada nilai fungsional dan insentif langsung, sementara penelitian 
di masa mendatang dapat mempertimbangkan model alternatif seperti Loyalitas Berbasis Nilai atau Ekonomi 
Perilaku untuk wawasan yang lebih dalam. 
Kata kunci: Loyalitas konsumen, kepuasan pelanggan, persepsi harga, promosi, kepercayaan, Shopee, PLS-SEM 
 
 
LATAR BELAKANG 

Perkemba$nga$n teknologi digita$l tela$h menguba$h pola$ konsumsi globa$l, terma$suk ca$ra$ 

konsumen bertra$nsa$ksi da$n berintera$ksi denga$n pa$sa$r. Sa$la$h sa$tu pergesera$n pa$ling nya$ta$ 

a$da$la$h pertumbuha$n pesa$t e-commerce seba$ga$i ba$gia$n sentra$l da$ri perila$ku konsumen modern. 

Menurut la$pora$n e-Conomy SEA$ 2023 ya$ng disusun oleh Google, Tema$sek, da$n Ba$in & 

Compa$ny, nila$i ekonomi digita$l Indonesia$ diperkira$ka$n menca$pa$i sekita$r USD 82 milia$r pa$da$ 

ta$hun 2023, denga$n sektor e-commerce seba$ga$i pendorong uta$ma$ ya$ng menyumba$ng lebih da$ri 

70% da$ri tota$l nila$i tersebut (Google, Tema$sek, & Ba$in & Compa$ny, 2023). Seja$k ta$hun 2015, 
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Shopee tela$h muncul seba$ga $i sa$la$h sa$tu pa$sa$r da$ring pa $ling terkena$l di Indonesia$. Menurut 

A$la$min, Z., et a$l (2023), Shopee tela $h menja$di sa$la $h sa $tu pa$sa$r da $ring terbesa$r di Indonesia $ 

ka$rena $ berha$sil mena$rik mina$t penduduk muda $ ya $ng melek teknologi. Fitur stra$tegisnya $ seperti 

pengirima$n gra $tis, ca$shba $ck, fla$sh sa$le, da$n bela $nja$ live strea$ming tela $h menja$di pendorong 

uta$ma$ a$kuisisi da$n keterliba$ta$n pengguna $. Pa$da $ ta $hun 2023, Shopee mengha $silka $n penda $pa $ta $n 

sebesa$r USD 9 milia$r, meningka $t 20,6% diba $ndingka $n ta$hun sebelumnya $. Volume penjua$la $n 

kotor (GMV) menca$pa$i USD 78,5 milia $r, da$n a$plika$sinya $ diunduh seba $nya $k 144 juta$ ka$li 

(Business of A$pps, 2024). 

Na $mun, meskipun pertumbuha $nnya $ impresif, memperta $ha $nka $n loya$lita $s pengguna $ 

teta$p menja$di ta$nta$nga $n. Pa$sa $r digita$l ya$ng sa$nga $t kompetitif membua $t ba$sis pengguna $ ya $ng 

besa$r tida $k sela $lu menja$min pengguna $a $n berula$ng. Menurut Kotler da $n Keller (2021), loya $lita$s 

sa $nga $t penting ba $gi keberha $sila $n perusa$ha$a $n da$la $m ja $ngka $ pa$nja$ng ka $rena$ da$pa $t mendorong 

bisnis berula $ng da $n rekomenda $si da $ri mulut ke mulut. 

Ba$nya $k penelitia$n sebelumnya $ tela$h menentuka $n ba$hwa $ elemen-elemen seperti kua $lita$s 

la$ya $na $n memiliki da$mpa$k pa$da$ loya $lita$s konsumen e-commerce (Pa$sa$ribu et a$l., 2022), 

kemuda $ha$n pengguna $a $n (Wisnel, Wirdia $nto, & Ca $ntika $, 2022), persepsi ha$rga $ (Zhou, Lu, & 

Wa$ng, 2024), promosi (Budia $rto et a$l., 2023), kepua$sa $n pela $ngga $n (Suha $rto & Widodo, 2023), 

da$n loya $lita$s konsumen seba$ga $i outcome a$khir (Putri, Wirdia $nto, & Ca$ntika$, 2022). Na$mun, 

seba$gia $n besa$r penelitia$n tersebut dila$kuka $n di kota$-kota $ besa$r, sementa $ra $ wila $ya $h seperti 

Pontia $na $k ma$sih minim dieksplora$si, meskipun potensi pa$sa $rnya $ besa $r da $n ka$ra $kter 

konsumennya $ bisa$ berbeda $ seca $ra$ sosia $l-ekonomi. 

Pontia $na $k, ibu kota $ Ka $lima$nta$n Ba $ra$t, mewa $kili pa $sa $r digita$l berkemba$ng ya $ng rela$tif 

belum ba $nya $k dika$ji. Menurut BPS Pontia $na $k (2024), jumla $h penduduk usia$ produktif (15 

ta$hun ke a$ta$s) menca$pa $i lebih da $ri 324.000 jiwa $, ya$ng merupa $ka $n pelua $ng besa$r ba $gi 

pertumbuha$n e-commerce. Seca$ra$ na$siona $l, penetra $si internet menca$pa$i 78,19% pa$da $ 2023, 

denga $n lebih da$ri 60% pengguna $ a$ktif menga $kses pla$tform e-commerce (A$PJII, 2023). Menurut 

penelitia$n Kurnia $di, H. et a $l. (2023), loya $lita $s da $n kepua $sa $n pela$ngga $n berkorela$si positif da $n 

signifika $n. 

Na $mun, loya$lita$s tida $k sela$lu terbentuk sema$ta$-ma $ta$ oleh kepua$sa$n. Di pa$sa $r seperti 

Pontia $na $k, konsumen mungkin lebih mempriorita $ska$n ma$nfa$a $t fungsiona$l seperti ha$rga $, 

promosi, da$n kemuda$ha $n pengguna $a $n, diba $ndingka $n denga$n ika$ta$n emosiona$l. Ha$l ini 

menunjukka$n ba$hwa$ model loya $lita$s konvensiona $l mungkin tida $k sepenuhnya $ berla$ku. Oleh 
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ka$rena $ itu, penting untuk meliha $t ba $ga $ima $na$ loya$lita$s dipenga$ruhi oleh elemen-elemen seperti 

kea$dila$n ha$rga $, promosi, da$n keperca $ya $a $n serta $ a$pa $ka$h kepua$sa$n memedia$si hubunga $n 

tersebut. 

Teori Loya $lita $s Pela$ngga$n ya $ng menya $ta $ka $n ba$hwa $ kepua$sa $n emosiona$l memiliki 

penga $ruh positif da$n signifika$n terha $da$p loya $lita $s sika$p da$n perila$ku dikutip da $la$m pendeka$ta $n 

kua$ntita$tif penelitia$n ini untuk menyelidiki ha $l ini (Putra $ & Hida$ya $t, 2022). Studi ini diha $ra $pka $n 

da$pa $t memberika$n wa $wa $sa $n kontekstua$l ba$gi pra $ktisi da$la $m mera $nca$ng stra$tegi retensi 

pela $ngga $n ya$ng releva$n seca$ra$ loka$l, seka$ligus memperka $ya $ litera $tur a $ka$demik mengena$i 

perila$ku konsumen e-commerce berba$sis wila$ya $h di Indonesia$. 

Temua$n a$wa $l menunjukka$n ba$hwa$ konsumen Shopee di Pontia $na$k lebih dipenga $ruhi 

oleh a $spek fungsiona $l seperti kemuda$ha$n pengguna $a $n a $plika $si da$n insentif la $ngsung, 

diba$ndingka $n denga$n a $spek a $fektif seperti kepua$sa $n. Ha $l ini menimbulka $n kemungkina $n ba $hwa $ 

kepua$sa$n tida$k sela $lu berfungsi seba $ga $i media $tor uta $ma$. Bebera$pa$ studi mendukung ha $l ini, 

menunjukka$n ba$hwa $ penga $ruh va $ria$bel seperti promosi a $ta $u kemuda$ha $n pengguna $a $n terha$da $p 

loya $lita $s bisa $ la $ngsung ta$npa $ perlu dimedia $si oleh kepua $sa $n (Putra $ & Hida$ya $t, 2022; Supa $rna $ 

et a$l., 2023). Oleh ka $rena $ itu, penelitia $n ini tida $k ha$nya $ meneliti hubunga $n la $ngsung, teta$pi juga $ 

menguji seca$ra$ empiris pera$n kepua$sa$n seba$ga$i media $tor da $la$m konteks loka $l. 

KAJIAN TEORITIS 

Teori Loyalitas Pelanggan 

Customer Loya$lty Theory perta$ma$ ka$li diperkena$lka $n seca$ra$ sistema$tis oleh Oliver 

(1997), ya$ng mendefinisika$n loya $lita$s seba $ga$i komitmen untuk mela$kuka $n pembelia$n ula$ng 

seca$ra $ konsisten. Loya $lita $s berkemba$ng mela$lui ta$ha $pa$n kognitif, a$fektif, kona$tif, hingga $ 

perila$ku a$ktua $l, da$n da$la$m pema$sa$ra$n modern dia$ngga $p seba$ga $i a$set stra$tegis penting ba $gi 

kela $ngsunga $n bisnis (Pereira $ et a $l., 2025). 

Untuk mema$ha $mi pembentuka$n loya$lita $s, penelitia$n ini mengidentifika$si lima $ va$ria$bel 

uta$ma$: keperca $ya $a $n, persepsi ha $rga$, kua$lita$s la$ya $na$n, promosi, da$n kemuda$ha$n pengguna $a$n. 

Fa $ktor-fa$ktor ini membentuk persepsi positif terha $da$p pla$tform e-commerce seperti Shopee. 

Penelitia $n sebelumnya $ oleh Setia$wa $n et a$l. (2023) da$n Na$wir & Hendra$wa $n (2024) 

menunjukka$n ba$hwa $ fa$ktor fungsiona $l seperti kea$ma$na$n, ha$rga$, da$n kemuda$ha $n pengguna $a$n 

seca$ra $ signifika $n memenga $ruhi keperca $ya$a$n, kepua $sa $n, da $n keputusa $n pembelia $n. Ha$l ini 

mendukung pa $nda $nga $n ba$hwa $ loya $lita$s da$pa $t terbentuk la$ngsung da$ri fa$ktor-fa$ktor fungsiona$l 

ta$npa $ sela $lu dimedia$si oleh kepua $sa $n. 
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Meskipun da $la$m ba$nya $k model konseptua $l kepua $sa $n diposisika$n seba$ga$i va$ria $bel 

media$si (Oliver, 1997), pera$nnya $ tida$k sela$lu universa $l. Bebera$pa$ studi, terma$suk Budia $rto et 

a$l. (2023), menunjukka$n ba$hwa $ da$la$m konteks digita $l berba $sis insentif seperti e-commerce, 

penga $ruh la$ngsung da $ri va$ria $bel fungsiona$l terha$da $p loya$lita$s bisa $ lebih domina$n. Oleh ka$rena$ 

itu, penelitia$n ini menguji ba$ik hubunga $n la$ngsung ma$upun tida$k la$ngsung untuk mengeta$hui 

a$pa $ka $h kepua$sa$n pela $ngga$n berpera$n seba$ga$i media$tor da$la$m pembentuka$n loya $lita $s pengguna$ 

Shopee, khususnya $ di Pontia $na$k. 

Kepercayaan 

Keperca $ya $a $n da$n kua$lita$s la$ya$na $n digita $l (e-service qua$lity) terbukti menja$di 

determina$n uta$ma$ loya $lita$s pengguna $ Shopee. Studi oleh Ca $hyono A$rjo et a$l. (2024) & 

Ha $nda$ya $niet a$l (2021) menunjukka $n ba$hwa$ kedua$ fa $ktor tersebut berpenga $ruh la$ngsung 

terha $da$p loya$lita $s, sementa $ra$ kepua$sa $n pela$ngga $n ha $nya $ berpera$n seba$ga$i media$tor pa$rsia$l. 

Temua$n ini menega$ska $n ba $hwa $ da$la$m konteks tertentu, loya $lita$s konsumen da$pa$t terbentuk 

la$ngsung mela $lui fa$ktor-fa $ktor fungsiona $l ta$npa$ sepenuhnya$ berga $ntung pa$da $ kepua$sa $n 

pela $ngga $n. 

Kualitas Layanan 

Kepua $sa$n pela$ngga $n tida$k ha$rus menja$di media$tor a$nta$ra $ kua$lita$s la$ya$na $n digita$l da$n 

loya $lita $s pela$ngga $n Shopee, menurut Ha$nda$ya $ni et a$l. (2021). Temua$n ini menunjukka $n ba $hwa $ 

konsumen da$pa$t teta $p loya $l a $pa$bila$ mereka$ mera$sa$ka$n kua$lita $s la $ya$na $n ya $ng konsisten da $n 

memua$ska$n seca$ra$ fungsiona $l, ba$hka $n ta$npa $ keterliba$ta$n emosiona$l ya$ng tinggi. a$mun menurut 

penelitia$n Mela$ni da$n Ra$hmia$ti (2021), a $da$ bebera$pa$ contoh di ma$na $ kepua$sa$n pela$ngga$n 

justru menja $di media$tor ya$ng kua$t a$nta$ra$ loya $lita $s da$n kua$lita$s la$ya$na$n. Ini bera$rti ba $hwa $ 

pela $ngga $n ya $ng pua$s cenderung a$ka $n teta$p mengguna $ka $n pla $tform jika $ mereka$ menerima$ 

la$ya $na $n berkua$lita $s tinggi. Ketimpa $nga $n ha$sil ini menunjukka $n ba $hwa $ hubunga$n a $nta$ra$ 

loya $lita $s da$n kua$lita$s la$ya $na $n bersifa$t situa$siona $l da$n berga $ntung pa$da$ dina $mika$ pla$tform serta $ 

ka$ra$kteristik pela$ngga $n. 

Persepsi Harga  

Persepsi ha$rga $ mencerminka$n penila $ia$n konsumen terha$da$p kesepa$da$na$n a$nta$ra$ ha$rga$ 

da$n ma$nfa $a$t. Persepsi ha $rga $ berpenga$ruh positif terha$da$p kepua$sa $n da$n loya $lita$s pela$ngga$n 

Shopee, denga$n kepua$sa $n seba $ga $i media $tor, menurut penelitia $n ya $ng dila $kuka$n di Sura$ba$ya$ 

oleh A$gung & Pudjopra$styono (2023) da$n Fiqqih (2022). Octa $via$ni et a$l. (2021), ya $ng 
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menemuka$n ba$hwa$ persepsi ha$rga $ ya$ng wa $ja$r meningka$tka$n kesena$nga$n da$n seca$ra$ tida $k 

la$ngsung menumbuhka $n loya$lita$s klien e-commerce, mendukung temua $n ini. 

Promosi 

Promosi merupa$ka $n stra$tegi penting untuk mena$rik da$n memperta$ha$nka$n pela$ngga$n. 

Menurut A$rya$ni et a $l. (2023), promosi seperti diskon da $n ca$shba$ck mencipta $ka$n persepsi nila$i 

lebih ba$gi konsumen Shopee. Sela$in itu, Hermia $ti dkk. (2022) menemuka $n ba$hwa $ meskipun 

loya $lita $s tida$k seca$ra$ la $ngsung dipenga $ruhi oleh promosi, kepua $sa$n konsumen dipenga$ruhi 

olehnya $. Pela$ngga $n menja $di loya $l ketika$ mereka$ perta$ma$ ka$li mera$sa $ pua$s, ya $ng menunjukka $n 

ba$hwa $ loya$lita$s da$n promosi dimedia$si oleh ra$sa $ pua$s. 

Kemudahan Penggunaan Aplikasi 

Kemuda $ha $n pengguna $a $n a $plika $si menja$di fa$ktor penting ya $ng memenga$ruhi 

penga $la$ma $n pela$ngga $n da$la$m bertra $nsa $ksi. Studi oleh A$nwa$r A $nwa $r et a$l (2024) mengungka $p 

ba$hwa $ Kepua$sa$n pela $ngga$n dipenga $ruhi seca$ra $ positif da$n signifika $n oleh persepsi kemuda$ha$n 

pengguna $a $n a$plika$si Shopee. Lebih ja $uh la$gi, kemuda $ha$n ini meningka$tka$n keperca$ya $a$n 

pengguna $, ya $ng seca$ra $ tida $k la$ngsung da$pa $t meningka $tka$n kesetia$a$n pengguna $ terha$da $p 

a$plika$si tersebut. 

Kepuasan Pelanggan  

Penila $ia$n menyeluruh terha $da$p penga$la$ma$n pela$ngga $n terha $da$p sua$tu produk a$ta$u 

la$ya $na $n dikena$l seba$ga $i kepua$sa $n pela$ngga $n. Loya$lita$s pela $ngga $n tela$h terbukti sa$nga $t 

dipenga $ruhi oleh kepua$sa$n pela$ngga $n da $n kua$lita$s la $ya$na$n, menurut A $lim et a$l. (2024). 

Pela$ngga $n ya $ng pua$s cenderung mela$kuka$n pembelia$n berula$ng da$n teta$p mengguna $ka$n 

pla$tform. Sela $in itu, menurut A$melia $ da $n Hida$ya$t (2024), kepua $sa $n berfungsi seba $ga$i media$tor 

a$nta $ra$ loya$lita $s merek ja $ngka $ pa$nja$ng da$n kua$lita $s penga $la$ma$n. Meskipun demikia$n, da$la$m 

situa$si tertentu, ra$ngsa $nga $n eksterna$l mungkin memiliki da $mpa $k ya $ng lebih besa $r pa$da$ loya $lita$s 

da$ripa $da$ efek tida $k la $ngsung seperti kepua$sa$n. Oleh ka $rena$ itu, fungsi kepua $sa $n seba$ga$i 

media$tor bersifa$t kontekstua$l meskipun signifika$n. 

HIPOTESIS 

Berda$sa$rka $n temua$n penelitia$n sebelumnya $, ma$ka$ hipotesis da $la$m penelitia$n ini 

dirumuska$n seba$ga $i berikut: 

H1a : Keperca$ya $a $n berpenga$ruh positif terha $da$p Kepua$sa$n Pela$ngga $n. 
H1b : Keperca$ya $a $n berpenga$ruh positif terha $da$p Loya $lita $s Konsumen. 
H1c : Kepua $sa$n Pela $ngga $n memedia$si penga$ruh Keperca$ya $a$n terha$da$p Loya $lita$s 

Konsumen. 
H2a : Kua $lita$s La $ya $na $n berpenga$ruh positif terha$da$p Kepua$sa$n Pela$ngga $n. 
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H2b : Kua$lita $s La$ya$na$n berpenga $ruh positif terha$da$p Loya$lita$s Konsumen. 
H2c : Kepua $sa $n Pela$ngga $n memedia$si penga$ruh Kua $lita$s La$ya $na$n terha$da$p Loya $lita$s 

Konsumen. 
H3a : Persepsi Ha$rga$ berpenga $ruh positif terha$da$p Kepua$sa $n Pela$ngga$n. 
H3b : Persepsi Ha$rga$ berpenga$ruh positif terha$da$p Loya$lita$s Konsumen. 
H3c : Kepua $sa$n Pela$ngga $n memedia$si penga$ruh Persepsi Ha$rga $ terha$da$p Loya $lita$s 

Konsumen. 
H4a : Promosi berpenga$ruh positif terha$da$p Kepua$sa$n Pela$ngga$n. 
H4b : Promosi berpenga$ruh positif terha$da$p Loya$lita$s Konsumen. 
H4c : Kepua $sa $n Pela$ngga $n memedia$si penga$ruh Promosi terha$da $p Loya$lita$s Konsumen. 
H5a : Kemuda$ha$n Pengguna $a$n A$plika $si berpenga$ruh positif terha$da$p Kepua$sa $n 

Pela$ngga$n. 
H5b : Kemuda$ha$n Pengguna$a$n A$plika$si berpenga$ruh positif terha$da $p Loya$lita$s 

Konsumen. 
H5c : Kepua $sa$n Pela$ngga$n memedia$si penga$ruh Kemuda$ha$n Pengguna$a$n A$plika$si 

terha$da$p Loya $lita$s Konsumen. 
H6 : Kepua $sa$n Pela$ngga$n berpenga $ruh positif terha$da$p Loya$lita$s Konsumen. 

 

 

Ga$mba$r 1. Kera$ngka$ Konseptua$l 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitia$n ini mengguna$ka$n pendeka$ta$n kua$ntita$tif ka$rena$ bertujua$n menguji hipotesis 

serta$ menga$na$lisis hubunga $n ka$usa$l da$n korela$siona$l a$nta$r va$ria$bel, seperti keperca$ya$a$n, 

persepsi ha$rga $, kua$lita$s la$ya$na $n, promosi, kemuda$ha$n pengguna$a$n, kepua$sa$n, da$n loya$lita$s. 

Pendeka $ta$n ini memungkinka$n pengumpula$n da$ta$ numerik mela$lui kuesioner da$n a$na$lisis 

sta$tistik terha $da$p penga$ruh la$ngsung ma$upun tida$k la$ngsung a $nta$r va$ria$bel. 

Menurut Sugiyono (2023), pendeka$ta$n kua$ntita$tif bersifa$t objektif da$n sistema$tis ka$rena$ 

mengguna$ka$n da $ta$ terukur. Da$la$m penelitia$n ini, seluruh va$ria$bel dikonversi ke da$la$m ska$la$ 
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Likert, da$n dia$na $lisis mengguna $ka $n metode Pa$rtia$l Lea$st Squa$res (PLS), ya$ng sesua$i untuk 

model kompleks da $n pengujia$n media$si. 

Sela$in itu, ka$rena$ penelitia$n dila$kuka$n pa$da $ pengguna$ Shopee di Pontia $na$k, pendeka$ta$n 

ini memungkinka $n genera$lisa$si terha$da $p popula$si serupa$. Oleh ka$rena $ itu, seja$uh ma$na$ 

ka$ra$kteristik fungsiona $l memenga$ruhi keba$ha $gia $a$n da$n loya $lita$s pela$ngga $n da$pa$t diperiksa$ 

seca$ra $ empiris. 

Populasi dan Sampel 

Popula $si da$la$m penelitia $n ini terdiri da$ri ora$ng-ora$ng ya $ng seca$ra$ tera$tur mengguna $ka$n 

a$plika$si Shopee, khususnya $ ya $ng tela $h mela$kuka$n tra$nsa $ksi pembelia $n la$ngsung mela$lui 

a$plika$si tersebut. Teknik purposive sa$mpling diguna$ka $n denga $n kriteria $: (1) pengguna $ a$ktif 

Shopee, (2) berusia$ <20 ta$hun sa$mpa$i >30 ta$hun, (3) tela$h mela$kuka $n tra$nsa$ksi minima$l sa$tu 

ka$li da$la$m tiga$ bula$n tera $khir, da$n (4) berdomisili di Pontia$na$k. 

Menga $cu pa$da $ Ha $ir et a$l. (1998), jumla$h minimum sa$mpel da $pa$t dihitung denga $n 

menga $lika $n jumla$h va $ria $bel denga$n a$ngka $ 25. Denga $n tujuh va$ria $bel penelitia$n, ma$ka$ jumla$h 

minimum sa$mpel a$da$la$h 175 responden (7 × 25). Untuk menga $ntisipa$si da$ta$ tida$k va $lid, jumla $h 

sa $mpel ditingka$tka$n menja$di tota $l 214 responden. 

Pena$mba $ha$n sa$mpel ini bertujua$n meningka $tka$n va$lidita $s eksterna$l da $n kekua$ta$n 

sta$tistik (Kline, 2011; Cohen, 1992), khususnya $ da $la$m a $na$lisis mengguna$ka$n Pa$rtia$l Lea$st 

Squa $res (PLS). Media $ sosia $l da $n ja$ringa$n komunita$s da$ring diguna $ka$n untuk pengumpula $n 

da$ta $, ya$ng memungkinka$n penyelesa$ia$n kuesioner seca$ra$ ma$ndiri da$n efektif. 

Instrumen Penelitian 

Penelitia $n ini mengguna $ka$n pendeka$ta$n kua$ntita $tif denga $n pengumpula$n da$ta$ primer 

mela$lui survei da $ring ya $ng diseba$rka$n mela $lui Wha$tsA$pp, Telegra$m, da$n X. Menurut Sugiyono 

(2020), survei efektif untuk memperoleh informa $si la$ngsung da $ri responden terka$it 

penga $la$ma $n, sika$p, a$ta$u perila $ku tertentu. Metode ini dipilih ka $rena$ efisien da$la$m menja$ngka$u 

responden seca$ra$ lua $s, serta$ mengura$ngi kenda$la$ wa$ktu da$n bia$ya$ (Ta$herdoost, 2022). 

Ska $la$ Likert 5 poin diserta$ka $n da$la$m kuesioner untuk mengukur persetujua $n responden 

terha $da$p pernya $ta$a $n da$la$m setia$p konstruk. Ska $la$ ini sesua$i untuk a$na$lisis Pa$rtia$l Lea$st 

Squa $res (PLS) da$n dia$ngga $p efektif da $la$m mena$ngka $p va$ria $ns respons. Seluruh indika$tor 

disusun berda $sa $rka$n konstruk ya$ng tela$h teruji da$la$m litera$tur, guna$ meningka$tka $n va $lidita$s isi 

instrumen. Denga$n pendeka$ta$n ini, peneliti da $pa$t mengukur seca$ra$ kua $ntita$tif ba$ga$ima$na$ 

persepsi da $n penga$la$ma $n pengguna $ Shopee berkontribusi terha$da$p kepua$sa $n da$n loya $lita$s 

konsumen. 
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Teknik Analisis Data  

Denga $n mengguna $ka $n Sma$rtPLS 3, penelitia$n ini mengguna $ka$n pendeka$ta$n Pa$rtia$l 

Lea $st Squa$res Structura$l Equa$tion Modeling (PLS-SEM). Ka$rena$ pendeka$ta$n ini da$pa$t 

mena $nga $ni model ya$ng kompleks, terma $suk intera $ksi media$si a $nta$ra $ va $ria $bel la$ten, pendeka$ta$n 

ini dipilih. Ha$ir et a$l. (2021) mengkla $im ba$hwa$ PLS-SEM memiliki ka$pa$sita$s prediksi ya $ng 

ba$ik, sesua$i untuk penelitia$n eksplora$tif, tolera$n terha$da$p da$ta$ ya$ng tida$k norma$l, da $n efisien 

da$la $m menila$i hubunga $n la $ngsung da$n tida$k la$ngsung. Ka $rena $ itu, metode ini releva $n denga$n 

studi perila $ku konsumen di pla $tform digita$l. 

Sebelum menguji model struktura $l (inner model), dila$kuka$n eva$lua$si terha$da$p model 

pengukura $n (outer model). Uji va $lidita$s konvergen diliha$t da $ri nila $i loa$ding fa$ctor (> 0,70) da $n 

A$VE (> 0,50). Va $lidita$s diskrimina$n diuji denga $n Fornell-La $rcker da$n HTMT, denga$n 

peneka$na $n pa$da$ HTMT ka $rena$ lebih sensitif terha$da $p ma$sa$la$h diskrimina$n (Henseler et a$l., 

2015). Relia$bilita$s konstruk diukur denga $n Cronba$ch’s A$lpha$ da$n Composite Relia$bility, 

kedua$nya $ diha $ra$pka$n > 0,70 (Ha$ir et a$l., 2021). 

Setela$h model pengukura$n va $lid da$n relia$bel, dila$kuka $n pengujia$n model struktura $l mela$lui 

pa$th coefficient, R², da$n f². Uji signifika $nsi dila $kuka$n denga$n teknik bootstra $pping seba$nya$k 

5.000 subsa$mpel, sesua $i rekomenda $si Ha $ir et a$l. (2021), denga $n kriteria $ t-sta$tistic > 1,96 da$n 

p-va $lue < 0,05. 

Mela$lui pendeka $ta$n ini, peneliti da$pa$t menguji hipotesis serta $ menila$i kontribusi 

konstruk seperti keperca$ya $a $n, kua$lita$s la $ya$na $n, da$n promosi terha$da$p loya$lita $s konsumen 

da$la $m e-commerce ya$ng kompetitif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Demografi 

Ta$bel 1 menunjukka $n ba$hwa $ da$ri 214 responden, ma $yorita $s berjenis kela$min la$ki-la$ki 

(53,7%) da$n didomina$si oleh kelompok usia $ 21–25 ta$hun (45,3%). Kelompok usia $ la$innya$ 

meliputi <20 ta $hun (9,3%), 26-30 ta $hun (38,3%), da $n >30 ta$hun (7%). Distribusi ini 

mengga $mba $rka$n ba$hwa $ seba$gia$n besa$r responden bera$da$ pa$da$ renta $ng usia$ dewa$sa $ muda$ ya$ng 

kemungkina$n merupa$ka $n ma$ha $siswa$ a$ta$u individu a$wa $l ka$rier, denga$n kecenderunga $n 

pa$rtisipa$si lebih besa$r da$ri perempua$n da$la$m studi ini. 

Tabel 1. Karakteristik Demografi 

Profile n % 

Gender     



 
 

Analisis Faktor-Faktor Penentu Loyalitas Konsumen Berdasarkan Customer Loyalty Theory:  
Studi pada Pengguna Shopee di Pontianak 

 
675    JURIMA – Volume 5 Nomor 2, Agustus 2025 

 
 
 
 

La$ki-la$ki 99 46,3 
Perempua$n 115 53,7 
Total 214 100.00 
Usia     
< 20 Ta$hun 20 9,3 
21 – 25 Ta$hun 97 45,3 
26 – 30 Ta$hun 82 38,3 

>30 Ta$hun 15 7 
Total 214 100.00 
 

Frekuensi Penggunaan Platform dalam Seminggu 

 

Ga $mba$r 2. Frekuensi Pengguna $a$n Pla$tform da$la$m Sebula$n 

Untuk mema$stika$n releva $nsi da$ta$ denga $n konteks penelitia$n mengena$i frekuensi pengguna$a$n 

da$n da$pa $t disimpulka$n ba$hwa$ ma$yorita$s responden merupa$ka$n pengguna $ a$ktif da$n 

berpenga$la $ma$n. Kondisi ini menja$di la$nda$sa$n kua$t ba$hwa$ da$ta$ ya$ng diperoleh merefleksika$n 

persepsi da $n penila$ia$n ya$ng va $lid terha$da$p va$ria$bel-va$ria $bel seperti kemuda$ha$n na$viga$si, 

kua$lita $s pela$ya$na$n digita$l, penga$la$ma$n konsumen, serta$ loya$lita$s terha$da$p la$ya$na$n pesa$n a$nta$r 

ma$ka $na$n seca$ra $ digita$l. 

Outer Model 

Validity and Reliability Test 

Ta$ha $p a$wa $l da$la $m a$na$lisis SEM a$da $la$h mela$kua$kn eva$lua$si model pengukura$n, ya$ng 

menca$kup relia$bilita$s konstruk, relia$bilita$s indika$tor, serta$ va$lidita$s konvergen da$n 

diskrimina$n. Relia $bilita$s konstruk dieva$lua$si mela$lui Composite Relia$bility (CR) da$n 

Cronba$ch’s A$lpha$ (CA$). Seluruh konstruk memiliki nila$i CR a$nta$ra$ 0,838–0,919 da$n CA$ a$nta$ra $ 

0,743–0,870, menunjukka$n konsistensi interna$l ya$ng ba$ik (Ha$ir et a$l., 2019). 

Va $lidita$s konvergen diuji mengguna$ka $n A$vera$ge Va$ria$nce Extra$cted (A$VE), denga $n 

seluruh konstruk menunjukka$n nila$i A$VE a$nta$ra $ 0,563–0,792, melebihi a$mba$ng 0,50 (Fornell 
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et a$l., 1981). Ringka $sa $n nila$i relia $bilita$s da$n va$lidita $s, terma$suk CA$, CR, da$n A$VE untuk setia$p 

konstruk disa$jika$n da$la$m Ta$bel 2.  

Table 2. Validity and Reliability Test 

Variables Item Number CA rho_A CR AVE 
EU 4 0.897 0.900 0.929 0.765 
TR 4 0.881 0.884 0.918 0.738 
CS 4 0.891 0.892 0.925 0.754 
SQ 4 0.894 0.894 0.926 0.759 
CL 5 0.910 0.911 0.933 0.736 
PR 4 0.894 0.894 0.926 0.758 
PM 4 0.886 0.887 0.921 0.745 

Nila$i outer loa$ding menunjukka$n seja$uh ma$na$ setia$p indika $tor seca$ra$ a$nda$l 

mencerminka$n konstruk la $ten ya$ng diwa $kilinya $. Berda$sa$rka $n a$mba $ng ba$ta$s ya $ng disa$ra$nka $n 

oleh Ha$ir et a$l. (2019), indika $tor denga $n nila$i loa$ding di a$ta$s 0,70 dia$ngga $p da$pa$t diterima$ da$n 

menunjukka$n relia$bilita$s indika $tor ya $ng kua $t. 

Seperti ya $ng disa$jika$n da$la$m Ta$bel 3, semua $ indika$tor ya $ng diguna$ka $n untuk konstruk 

Kemuda $ha $n Pengguna $a $n (EU), Keperca$ya$a $n (TR), Kua$lita $s Pela$ya $na$n (SQ), Kepua$sa $n 

Pela$ngga $n (CS), Loya $lita $s Konsumen (CL), Persepsi Ha$rga$ (PR), da $n Promosi (PM) memiliki 

nila $i outer loa$ding di a$ta$s 0,70. 

Ha $l ini mengonfirma $si ba$hwa $ setia$p indika $tor memberika$n kontribusi ya $ng signifika $n 

da$la $m mengukur konstruk la $ten ma$sing-ma $sing. Denga $n demikia $n, model pengukura $n ya $ng 

diguna $ka $n tela$h memenuhi kriteria $ relia$bilita$s indika $tor da$n mendukung va $lidita $s konstruk 

da$la $m penelitia $n ini. 

Table 3. Outer Loadings 

Indicators EU TR CS SQ CL PR PM 
CL1        0.870     
CL2        0.860     
CL3        0.830     
CL4        0.859     
CL5        0.870     
CS1    0.863         
CS2    0.889         
CS3     0.869         
CS4     0.853         
EU1 0.90            
EU2 0.87            
EU3 0.88            
EU4 0.83            
PM1            0.889 
PM2            0.834 
PM3            0.856 
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PM4            0.873 
PR1          0.876   
PR2          0.875   
PR3      0.863  
PR4      0.869  
SQ1    0.864    
SQ2    0.887    
SQ3    0.853    
SQ4    0.879    
TR1  0.855      
TR2  0.890      
TR3  0.850      
TR4  0.840      
 
Inner Model 
R Square 

Nila$i koefisien determina $si (R²) diguna $ka $n untuk mengeta $hui seja$uh ma$na$ va$ria$bel 

independen da $la$m model ma $mpu menjela$ska$n va$ria$bel dependen. Berda$sa$rka$n Ta $bel 4, model 

ini menunjukka $n da$ya $ jela$s ya $ng sa $nga $t tinggi da$la$m menjela$ska $n va$ria$bel-va $ria $bel endogen, 

khususnya $ pa$da$ Kepua$sa$n Pela$ngga $n (CS) da $n Loya $lita$s Konsumen (CL). 

Nila$i R² pa$da$ va $ria$bel Kepua$sa$n Pela $ngga $n (CS) sebesa$r 0,932, ya $ng bera$rti sebesa $r 

93,2% va $ria $ns pa$da$ kepua $sa $n pela$ngga $n da$pa $t dijela$ska$n oleh konstruk independen da $la$m 

model, seperti Kemuda$ha$n Pengguna $a $n A$plika$si, Keperca$ya$a $n, Kua $lita$s La$ya$na $n, Persepsi 

Ha $rga$, da $n Promosi. Ha$l ini menunjukka$n ba $ga$ima$na$ fa$ktor-fa$ktor ini seca $ra$ signifika $n 

memenga $ruhi tingka $t kepua $sa $n pengguna $ terha$da $p pla $tform a$ta$u la$ya$na $n ya$ng diteliti. 

Sementa$ra$ itu, va$ria$bel Loya $lita$s Konsumen (CL) memiliki nila $i R² sebesa$r 0,919, ya$ng 

mengindika$sika $n ba $hwa $ 91,9% va $ria $ns pa$da $ loya$lita $s konsumen da $pa$t dijela$ska$n oleh va$ria $bel-

va $ria $bel prediktor sebelumnya $, terma$suk Kepua $sa $n Pela$ngga $n da$n fa$ktor-fa$ktor la $in da $la$m 

model. Ini mengga $risba $wa $hi pentingnya $ kepua$sa$n seba$ga $i prediktor uta $ma$ ya$ng seca$ra$ 

la$ngsung memenga $ruhi loya $lita$s pela$ngga $n da$la$m konteks digita$l commerce a$ta$u la$ya$na $n 

a$plika$si. 

Nila$i A$djusted R² untuk ma $sing-ma$sing konstruk juga$ sa$nga $t tinggi, ya$kni 0,930 untuk 

CS da$n 0,917 untuk CL, ya $ng ha$nya $ berbeda $ tipis da$ri nila$i R² murninya $ (selisih 0,2%–0,3%). 

Ha $l ini menunjukka$n ba$hwa $ model teta$p sta$bil meskipun mempertimba$ngka$n jumla$h konstruk 

eksogen ya $ng diguna $ka $n. 

Model konseptua$l ya $ng dibua$t memiliki da$ya$ prediksi ya$ng signifika $n untuk 
mengga $mba $rka$n perila $ku konsumen, teruta$ma$ da$la $m membentuk keba$ha$gia$a$n da$n loya $lita$s 
terha $da$p la $ya $na$n digita $l ya $ng diuji, seperti ya$ng ditunjukka $n oleh nila$i R² ya$ng tinggi untuk 
kedua$ va$ria $bel. 

Table 4. R-Square 
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Variables R Square R Square Adjusted 
CS 0.932 0.930 
CL 0.919 0.917 

 

Path Analysis 

Pa $da$ ga $mba$r 3, A$na $lisis ja$lur menunjukka$n ba$hwa $ seluruh va $ria $bel eksogen, ya$itu 

Keperca $ya $a $n, Kua$lita $s La $ya $na $n, Persepsi Ha$rga$, Promosi, da$n Kemuda$ha $n Pengguna $a$n 

A$plika$si ya $ng berpenga $ruh positif terha$da $p Kepua$sa $n Pela$ngga $n (CS), meskipun denga $n 

kekua$ta$n ya$ng berva $ria$si. Persepsi Ha $rga $ memiliki penga $ruh terbesa$r (β = 0,301), diikuti oleh 

Promosi (β = 0,264) da $n Keperca$ya $a$n (β = 0,201), mena $nda$ka$n ba $hwa $ ha $rga$ ya $ng a $dil, promosi 

mena $rik, da$n keperca$ya $a $n terha$da $p pla$tform menja$di pendorong uta$ma$ kepua $sa $n. Sementa $ra$ 

itu, Kua$lita $s La$ya $na $n (β = 0,105) da $n Kemuda $ha$n Pengguna $a$n (β = 0,095) memiliki penga $ruh 

lebih renda $h, na$mun teta$p signifika $n. 

Kepua $sa$n Pela $ngga $n berpera$n seba$ga $i media $tor da$la$m membentuk Loya $lita$s 

Konsumen (CL) (β = 0,161). Sela $in itu, va$ria $bel eksogen juga $ memiliki penga $ruh la$ngsung 

terha $da$p loya$lita $s, teruta $ma$ Persepsi Ha $rga$ (β = 0,171), Promosi (β = 0,145), da $n Keperca$ya $a$n 

(β = 0,153), menunjukka $n ba$hwa $ loya$lita $s tida$k sema$ta$-ma$ta$ ditentuka$n oleh kepua$sa$n, teta$pi 

juga$ oleh stimulus eksterna$l. 

Denga $n demikia $n, ja $lur pa$ling domina$n da$la$m pembentuka$n loya $lita$s a$da$la$h da$ri 

Persepsi Ha$rga $ → Kepua $sa $n → Loya $lita $s, menega$ska $n pentingnya$ kombina$si fa$ktor eksterna$l 

da$n interna $l da$la $m memperta$ha $nka $n loya $lita $s pengguna $ a$plika$si digita$l. 
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Ga $mba$r 3. Ha$sil A$na $lisis 

Ha $sil a$na$lisis ja$lur pa$da $ Ta$bel 5 menunjukka $n ba $hwa $ tida$k semua $ hubunga $n da $la$m 

model signifika$n seca $ra$ sta$tistik (p < 0,05). Da$ri sebela$s hipotesis ya$ng diuji, ena$m di a $nta$ra$nya $ 

menunjukka$n hubunga $n ya $ng signifika$n. 

Va $ria$bel Keperca$ya $a $n (TR) berpenga $ruh positif terha$da$p Kepua$sa $n Pela $ngga$n (β = 

0,201; p = 0,001) da$n Loya$lita$s Konsumen (β = 0,153; p = 0,022). Ha $l ini menega $ska $n 

pentingnya $ keperca $ya $a $n da$la $m membentuk kepua$sa$n da$n loya$lita $s pela $ngga$n. Demikia$n pula$, 

Persepsi Ha$rga $ (PR) berpenga $ruh signifika$n terha$da$p Kepua $sa $n Pela$ngga$n (β = 0,301; p = 

0,000) da$n Loya $lita $s Konsumen (β = 0,264; p = 0,008), menunjukka $n ba$hwa$ persepsi terha$da$p 

ha$rga $ turut membentuk penga $la$ma$n pela $ngga $n seca$ra$ menyeluruh. 

Sementa$ra$ itu, Kemuda$ha$n Pengguna $a$n (EU) ha$nya $ berpenga $ruh signifika $n terha$da $p 

Kepua $sa$n Pela $ngga $n (β = 0,203; p = 0,001), na $mun tida$k terha$da$p loya$lita$s pela$ngga$n (β = 

0,095; p = 0,284). Di sisi la$in, Promosi (PM) ha $nya $ berda$mpa$k pa$da $ Kepua$sa $n Pela $ngga$n (β = 

0,185; p = 0,006), da$n tida $k menunjukka $n penga $ruh terha$da$p loya$lita$s (β = 0,145; p = 0,063). 

Seba$liknya $, Kua $lita$s La $ya $na $n (SQ) da$n Kepua$sa $n Pela$ngga $n (CS) tida$k menunjukka $n 

penga $ruh ya $ng signifika $n terha$da $p Kepua$sa $n Pela$ngga $n da$n Loya $lita $s Konsumen, ma $sing-

ma$sing denga $n nila$i p > 0,05, sehingga $ hipotesis terka$it ditola $k. 

Seca$ra$ keseluruha$n, temua$n ini menega$ska $n ba $hwa $ keperca$ya$a$n da $n persepsi Ha$rga$ 

merupa$ka$n fa$ktor uta $ma$ ya $ng membentuk kepua$sa $n da$n loya $lita$s pela $ngga$n, sementa$ra$ 
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kemuda $ha$n pengguna $a $n da$n mobilita $s memberika$n kontribusi terba $ta$s terha$da$p loya$lita$s seca$ra$ 

la$ngsung. 

Table 5. Path Coefficients 
Hypo Path Beta t-stat p-value Decision 
H1 EU → CS 0.203 3.369 0.001 A$ccept 
H2 EU → CL 0.095 1.073 0.284 Reject 
H3 TR → CS 0.201 3.484 0.001 A$ccept 
H4 TR → CL 0.153 2.299 0.022 A$ccept 
H5 CS → CL 0.161 1.764 0.078 Reject 
H6 SQ → CS 0.105 1.330 0.184 Reject 
H7 SQ → CL 0.171 1.765 0.078 Reject 
H8 PR → CS 0.301 4.602 0.000 A$ccept 
H9 PR → CL 0.264 2.676 0.008 A$ccept 
H10 PM → CS 0.185 2.758 0.006 A$ccept 
H11 PM → CL 0.145 1.863 0.063 Reject 

 
Ta$bel 6 menunjukka$n ba$hwa $ Persepsi Ha $rga $ (PR) memberika $n kontribusi pa$ling besa$r 

terha $da$p Loya $lita $s Konsumen (CL) denga $n efek seda$ng (f² = 0,107), serta $ penga$ruh kecil 

terha $da$p Kepua $sa $n Pela$ngga $n (CS) (f² = 0,078). Va $ria $bel la$in seperti Kemuda$ha $n Pengguna$a $n 

(EU), Keperca$ya $a$n (TR), da $n Kua$lita$s La$ya$na $n (SQ) umumnya $ menunjukka$n penga$ruh kecil 

terha $da$p CL (f² a $nta $ra$ 0,051–0,057), na $mun sa$nga$t kecil terha $da$p CS (f² < 0,045). Sementa$ra$ 

itu, penga$ruh CS terha $da$p CL juga$ tergolong sa$nga$t kecil (f² = 0,016). 

Seca$ra$ umum, PR (Persepsi Ha $rga$) terbukti menja$di va$ria $bel pa$ling signifika$n da$la$m 

membentuk Loya $lita $s Konsumen, seda$ngka $n va$ria$bel la $innya$ memberika$n kontribusi ya $ng 

rela $tif kecil. 

Table 6. Effect Size 

Pa$th f2 Effect 
EU → CS 0.045 Sma$ll 
EU → CL 0.018 A$pproa$ching Sma$ll 
TR → CS 0.018 A$pproa$ching Sma$ll 
TR → CL 0.007 Very Sma$ll 
CS → CL 0.057 Sma $ll 
SQ → CS 0.061 Sma$ll 
SQ → CL 0.002 Very Sma $ll 
PR → CS 0.261 Medium 
PR → CL 0.017 A$pproa$ching Sma$ll 

 

Berda$sa$rka $n Ta$bel 7, nila $i Va$ria $nce Infla$tion Fa$ctor (VIF) menunjukka $n ba $hwa $ 

konstruk seperti Ea$se of Use (EU) da$n Service Qua$lity (SQ) memiliki nila $i VIF di a$ta$s a$mba$ng 

ba$ta $s umum 10, ba$ik terha$da $p Customer Sa$tisfa$ction (CS) (EU = 11,219; SQ = 10,488) ma$upun 

terha $da$p Customer Loya$lty (CL) (EU = 11,726; SQ = 10,575). Sela $in itu, Price Perseption (PR) 
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memiliki nila$i VIF mendeka $ti 10 terha $da$p CS (9,801) da$n ba$hka$n sedikit mela$mpa$ui 10 

terha $da$p CL (10,562). 

Nila$i VIF di a$ta$s 10 mengindika $sika$n a$da $nya $ potensi multikolinea$rita $s tinggi, ya$itu 

hubunga $n a$nta $r konstruk eksogen ya $ng terla$lu kua $t, sehingga $ da$pa$t memenga $ruhi sta$bilita$s 

estima$si model. Na$mun, menurut Ghoza $li (2016), da $la$m penelitia$n sosia $l nila$i VIF hingga $ 10 

ma$sih bisa$ ditolera$nsi. Ha$ir et a $l. (2019) juga $ meneka$nka $n ba$hwa $ keputusa $n untuk mengha$pus 

konstruk tida $k boleh ha$nya $ berga$ntung pa$da $ VIF, mela$inka$n juga$ pa$da$ pertimba$nga$n teoritis 

da$n pentingnya $ konstruk da$la $m model. 

Denga $n demikia$n, meskipun terda$pa $t bebera$pa$ indika$si multikolinea$rita$s, tida $k a$da$ 

keha$rusa$n la $ngsung untuk mengelua$rka$n va $ria $bel, sela$ma$ model ma $sih sta$bil seca$ra$ teoritis da$n 

sta$tistik. 

Table 7. VIF 

 CS CL 
EU 11.219 11.726 
SQ 10.488 10.575 
PR 9.801 10.562 
TR 9.801 8.867 
PM 7.149 7.452 
CS  7.727 

 

Menga $cu pa $da$ Ha$ir et a $l. (2019), teknik blindfolding diguna $ka$n untuk mengukur 

kema $mpua$n prediktif model terha $da$p konstruk endogen denga$n indika$tor reflektif. Pa $da$ ta$bel 

8, Ha $sil a$na $lisis menunjukka$n ba$hwa $ kedua $ konstruk endogen, ya$itu Customer Sa$tisfa$ction 

(CS) da$n Customer Loya$lty (CL), memiliki nila$i Q² ma$sing-ma $sing sebesa$r 0,691 da$n 0,667. 

Seluruh nila$i ini mela$mpa$ui a $mba$ng ba$ta$s 0,35, ya$ng mengindika $sika $n predictive 

releva$nce ya $ng tinggi. Denga $n demikia $n, model ini dinila $i sa$nga $t efektif da$la $m memprediksi 

va $ria $bel-va $ria$bel uta $ma $ ya$ng terka$it denga $n kepua$sa $n da$n loya$lita $s pela$ngga $n da$la$m konteks 

la$ya $na $n e-commerce. 

Table 8. Q2 

Variables Q2 Interpretation 
CS 0.691 La$rge Predictive Releva $nce 
CL 0.667 La$rge Predictive Releva$nce 

 

Berda$sa$rka $n ha $sil a$na$lisis indirect effect,  seluruh ja$lur media$si ya$ng diuji menunjukka $n 

ha$sil ya $ng tida$k signifika$n seca$ra$ sta $tistik (p > 0,05). Ha$l ini terliha$t da$ri tida$k signifika$nnya$ 

penga $ruh tida$k la$ngsung da $ri Kemuda $ha $n Pengguna $a$n (EU), Keperca$ya$a $n (TR), Kua $lita$s 
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La$ya $na $n (SQ), Persepsi Ha $rga $ (PR), da$n Promosi (PM) terha $da$p Loya $lita$s Konsumen (CL) 

mela$lui Kepua$sa$n Pela $ngga $n (CS). Denga$n demikia $n, seluruh hipotesis media $si ditola $k. 

Meskipun ha$sil a$na $lisis menunjukka$n ba$hwa $ meka$nisme media$si mela$lui Kepua$sa $n 

belum didukung seca$ra$ empiris, temua$n ini justru memberika$n wa$wa $sa$n berha $rga$ mengena$i 

perila$ku konsumen da$la$m konteks e-commerce. Ka$ra$kteristik responden ya $ng lebih responsif 

terha $da$p insentif la $ngsung seperti promosi da$n persepsi ha$rga $ mengindika $sika$n ba$hwa $ stra$tegi 

ya $ng bersifa$t ra$siona $l da $n la$ngsung lebih efektif da $la$m membentuk loya $lita$s.  

Denga $n ka$ta$ la$in, loya$lita$s konsumen da $la$m konteks ini tida $k sema$ta$ ditentuka$n oleh fa$ktor 

a$fektif seperti kepua$sa$n, mela$inka $n juga$ dipenga $ruhi seca$ra$ signifika$n oleh stimulus eksterna$l 

ya $ng lebih konkret da $n terukur. Temua$n ini da $pa$t menja$di da$sa$r ba$gi perumusa$n stra$tegi 

pema $sa $ra$n ya$ng lebih tepa $t sa$sa $ra$n. 

Table 9. Mediation Effect 

Hypo Path 
Indirect 
Effect t-stat p-value Decision 

Ha$1 EU → CS→ CL 0,033 1.359 0.174 Reject 

Ha$2 TR → CS→ CL 0,032 1.576 0.115 Reject 

Ha$3 SQ → CS→ CL 0,017 1.150 0.250 Reject 

Ha$4 PR → CS→ CL 0,049 1.500 0.134 Reject 

Ha$5 PM → CS→ CL 0,030 1.262 0.207 Reject 

 

KESIMPULAN  DAN SARAN 

Penelitia $n ini menyimpulka $n ba $hwa $ loya $lita$s konsumen terha$da$p pla$tform e-commerce 

Shopee di Pontia$na $k lebih dipenga $ruhi oleh fa$ktor-fa $ktor fungsiona$l seperti persepsi ha$rga$, 

promosi, da $n keperca $ya $a $n, diba$ndingka $n oleh fa$ktor a$fektif seperti kepua$sa $n pela$ngga$n. 

Meskipun kemuda$ha $n pengguna $a $n da$n kua$lita $s la $ya$na$n memiliki penga $ruh terha $da$p kepua$sa $n, 

kontribusinya $ terha$da $p loya $lita$s rela$tif kecil. Sela$in itu, kepua $sa $n pela$ngga$n tida$k terbukti 

seba$ga $i media$tor ya $ng signifika$n da$la$m membentuk loya $lita $s, ya$ng mena$nda$ka$n ba$hwa$ da$la$m 

konteks digita $l ya$ng sa$nga $t tra$nsa$ksiona $l, loya$lita $s konsumen da$pa$t terbentuk seca $ra$ la$ngsung 

da$ri stimulus ra$siona $l ta$npa$ keterliba$ta$n emosiona$l ya$ng menda $la$m. 

Berda$sa$rka $n temua$n tersebut, disa $ra$nka$n a $ga$r penelitia$n sela$njutnya$ tida$k la$gi 

menja$dika $n kepua$sa$n pela$ngga $n seba$ga $i media$tor uta$ma$ da$la$m model loya $lita $s e-commerce 

ya $ng bersifa$t tra$nsa$ksiona $l. Seba$liknya$, pendeka$ta$n a$lterna$tif seperti Va$lue-Ba$sed Loya$lty, 
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Beha$viora $l Economics, a$ta$u Stimulus-Response Model lebih releva $n untuk menjela $ska $n 

loya $lita $s ya $ng dipicu oleh insentif la $ngsung da$n nila$i fungsiona $l. Model ta$npa$ media $tor, a$ta$u 

denga $n media $tor seperti perceived va$lue da$n switching cost, perlu diuji untuk mencerminka $n 

rea$lita $s perila$ku pengguna$ ya$ng lebih pra$gma $tis.  

Sela$in itu, pendeka$ta$n kua $lita$tif sa$nga $t dia$njurka$n untuk mengga $li seca$ra$ lebih da$la$m 

ba$ga $ima$na $ konsumen digita $l di da $era$h seperti Pontia$na$k membentuk loya $lita $s, buka$n ha$nya$ 

da$ri sisi sta$tistik, teta$pi juga $ na$ra$si da$n motif persona$l ya $ng memenga $ruhi keputusa $n mereka$. 

Denga $n la$ngka $h ini, model-model loya $lita$s ya $ng diha$silka$n da$pa$t lebih tepa$t sa$sa $ra$n da$n 

a$da $ptif terha$da $p ka$ra$kteristik loka$l. 
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