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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana cara meningkatkan customer 
loyalty melalui e-service quality, peer recommendations dan trust pada studi kasus 
online shop fashion. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian 
adalah nonprobability sampling dengan tekning convenience sampling. Data yang 
digunakan adalah data primer sebanyak 227 responden konsumen yang pernah membeli 
produk fashion di online shop. Metode analisis yang digunakan adalah teknik analisis 
regresi yang menggunakan aplikasi IBM SPSS 26 dan SmartPLS4 Regression. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa eservice quality berpengaruh terhadap trust, 
sedangkan peer recommendations tidak berpengaruh terhadap trust. Selain itu trust 
berpengaruh terhadap ewom intention, dan yang terakhir trust dan ewom intention 
berpengaruh terhadap customer loyalty. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi 
ilmu pengetahuan manajemen pemasaran dan secara praktis juga bermanfaat guna 
meningkatkan kinerja pelaku usaha online shop produk fashion. 
Kata Kunci : e-service quality, peer recommendations, trust, e-wom intention, customer 
loyalty. 
 

Abstract 

This research aims to analyze how to increase customer loyalty through e-service 
quality, peer recommendations and trust in the online fashion shop case study. The 
sampling method used in this research was nonprobability sampling with convenience 
sampling technique. The data used is primary data from 227 consumer respondents who 
have purchased fashion products in online shops. The analysis method used is a 
regression analysis technique using the IBM SPSS 26 and SmartPLS4 Regression 
applications. The results of this research show that eservice quality has an effect on 
trust, while peer recommendations have no effect on trust. Apart from that, trust has an 
effect on ewom intention, finally trust and ewom intention have an effect on customer 
loyalty. It is hoped that this research will be useful for marketing management science 
and will also be practically useful for improving the performance of online fashion 
product shop business actors. 
Keywords : e-service quality, peer recommendations, trust, e-wom intention, customer loyalty.
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1. PENDAHULUAN 

Internet (yang dikenal juga dengan nama information superhighway) merupakan 
singkatan dari inter-networking. Sesuai dengan kepanjangannya, internet terdiri dari 
sekumpulan jaringan dari berbagai belahan dunia yang menjadi satu dan saling 
terhubung. Penggunaan internet sendiri sudah umum bagi masyarakat luas dikarenakan 
untuk mengaksesnya sangat mudah pada zaman sekarang. Seiring kemajuan internet, 
banyak dari masyarakat yang menggunakan media sosial di internet seperti facebook, 
twitter, instagram, dan media sosial lainnya. Hal ini dilakukan karena kebutuhan 
masyarakat luas akan media sosial. Dengan sifatnya yang bebas ini membuktikan bahwa 
media sosial adalah sarana tepat untuk masyarakat sekarang yang ingin meluapkan 
aspirasi. Berdasarkan laporan We Are Social (2022), jumlah pengguna aktif media sosial 
di Indonesia sebanyak 191 juta orang pada Januari 2022. Jumlah itu telah meningkat 
12,35% dibandingkan pada tahun sebelumnya yang sebanyak 170 juta orang. Melihat 
trennya, jumlah pengguna media sosial di Indonesia terus meningkat setiap tahunnya. 

Fenomena ini dapat di manfaatkan oleh para pengusaha untuk memasarkan dan menjual 
produk atau jasanya secara online. Konsep dari belanja online ini yaitu konsumen dan 
penjual tidak perlu bertatap muka secara langsung namun melakukan transaksi melewati 
laman web atau media sosial. Hal ini dapat membuat peluang untuk individu atau 
kelompok untuk menjual dan memasarkan produknya secara online. Berbagai macam 
produk atau jasa telah dipasarkan dan dijual secara online salah satunya adalah produk 
fashion. Semakin berkembangnya arus modernisasi fashion juga ikut berkembang. Hal 
itu menyebabkan masyarakat menjadi selektif dalam menentukan pilihan fashion untuk 
dirinya, karena dengan busana yang tepat akan menunjang penampilan dirinya sehingga 
dapat bersosialisasi dengan mudah. Karena banyaknya jenis dan produk busana tersebut 
membuat para konsumen khususnya anak muda berlomba untuk mencari kebutuhan 
sandang yang menarik untuk memperindah diri mereka. Akan tetapi karena keterbatasan 
jenis fashion yang ditawarkan di toko offline maka banyak konsumen yang beralih untuk 
membeli secara online. Hasil survei  JakPat (2022) menginformasikan bahwa sebanyak 
58% responden warga Indonesia lebih memilih untuk berbelanja produk busana di e-
commerce atau secara online daripada membeli di toko fisik atau offline. 

Keberhasilan dalam suatu penjualan suatu produk atau jasa tidak lepas dari loyalitas 
yang diberikan oleh konsumen, dengan adanya loyalitas dari konsumen maka proses 
penjualan akan menjadi lancar dan keuntungan akan semakin didapat. Menurut Dick & 
Basu (1994) loyalitas didefinisikan sebagai hubungan antara perilaku yang ditunjukan 
oleh seseorang terhadap merek/produk/toko dan perilaku berlangganan. Menurut Griffin 
(2005), customer loyalty didasarkan pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan 
keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap produk atau jasa 
suatu perusahaan yang dipilih. Karena produk yang dijual sendiri adalah secara online 
maka perlu adanya kepercayaan untuk membuat konsumen dapat bersikap loyal 
terhadap kita. Morgan & Hunt (1994) berpendapat bahwa kepercayaan (Trust) adalah 
perasaan yang muncul dari konsumen akibat penilaian suatu produk yang sesuai dengan 
apa yang mereka pahami. kepercayaan akan ada apabila satu pihak mempunyai 
keyakinan terhadap pihak lain yang terlibat dalam pertukaran yang mempunyai 
reliabilitas dan integritas. 
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Dibutuhkan beberapa faktor lain agar konsumen menjadi percaya terhadap para penjual. 
Kualitas pelayanan adalah salah satunya. Layanan (service) adalah sebuah kegiatan, 
manfaat, atau kepuasan untuk diberikan yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 
mengakibatkan kepemilikan apapun (Kotler dan Amstrong, 2012). Berbicara kualitas 
pelayanan dalam online shop, maka pelayanan yang diberikan pun harus secara online 
atau sering disebut dengan E-Service Quality. Perkembangan pemasaran elektronik (e-
marketing) membuat banyak perusahaan harus mengerti sudut pandang konsumen 
dalam mengevaluasi kualitas pelayanan yang dilakukan pada media digital seperti 
website, serta apa saja kriteria yang digunakan untuk menilai hal tersebut jika 
dibandingkan dengan kualitas pelayanan non-internet (Kim dan Kim, 2010). Selain 
kualitas pelayanan adapula komunikasi electronic word of mouth  atau word of mouth 
yang dilakukan melalui media online atau cyberspace yang dapat mempengaruhi 
kepercayaan, karena pada umumnya manusia akan merasa percaya dengan suatu produk 
atau jasa jika dia sudah mendengarnya dari beberapa orang baik informasi itu baik 
maupun buruk. Menurut Kamtarin (2012) penyebaran informasi melalui electronic word 
of mouth (EWOM) dilakukan melalui media online atau internet seperti melalui e-mail, 
blog, chat room, facebook, twitter dan berbagai jenis media sosial lainnya yang bisa 
menimbulkan interaksi antara konsumen satu dengan konsumen lainnya, dengan adanya 
komunikasi sosial secara online ini akan secara otamatis bisa membantu konsumen 
berbagi pengalaman tentang produk atau jasa yang mereka peroleh dalam melakukan 
proses pembelian. Penyebaran informasi ini biasa disebut dengan Peer 
Recommendations atau rekomendasi dari rekan atau kerabat dekat maupun secara 
online. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

Peer Recommendations 

Dalam bisnis online shop atau e-retailing kita konsumen dituntut untuk percaya terhadap 
penjual secara online. Hal ini cukup sulit mengingat konsumen hanya bisa percaya tanpa 
bisa melihat produk yang ditawarkan secara langsung, maka untuk mengikat konsumen 
dalam bisnis ini diperlukan kepercayaan melewati orang lain agar kekuatan dari 
kepercayaan itu sendiri meningkat. Menurut Schiffman & Kanuk (2007) rekomendasi 
adalah setiap orang atau kelompok yang dianggap sebagai dasar perbandingan (atau 
rujukan) bagi seseorang dalam membentuk nilai-nilai dan sikap umum atau khusus, atau 
pedoman khusus bagi perilaku. Kelompok Acuan merupakan kelompok yang di anggap 
sebagai kerangka rujukan bagi para individu dalam pengambilan keputusan pembelian 
atau konsumsi mereka. Adapula pengertian dari Zaglia (2013) bahwa peer 
recommendation adalah kegiatan dari beberapa orang yang bergabung untuk mencari 
bantuan dan menerima informasi, selain itu untuk belajar dan meningkatkan 
keterampilan dan pengetahuan mereka tentang produk yang mereka gunakan, ada yang 
untuk hiburan, ada pula yang untuk mencerminkan kekhawatiran mereka, dan lainnya 
mungkin juga akan ikut serta karena penasaran atau karena kelompok tersebut 
disarankan oleh orang lain teman atau platform jejaring sosial. 

Oleh sebab itu pelaku online shop diharuskan untuk memberikan sarana media online 
yang dapat menjembatani komunikasi antar konsumen sehingga mereka dapat 
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berdiskusi dan berpendapat terhadap produk yang sudah atau akan dibeli. Dengan 
adanya media tersebut maka akan bisa memberikan pandangan terhadap calon 
konsumen atau konsumen lainnya untuk membuat keputusan dalam membeli produk 
tersebut. Beer & Burrows (2010) berpendapat bahwa pentingnya peningkatan media 
sosial baru-baru ini didukung oleh meningkatnya minat konsumen dalam berinteraksi 
dan berbagi pengalaman dengan konsumen lain telah menyediakan toko online dengan 
alat baru untuk melibatkan konsumen secara online. Dalam hal ini, budaya konsumsi. 
Adapun pendapat lain dari Chai & Kim (2012) yaitu proses menciptakan pengetahuan 
melalui rekomendasi ke situs web sangat dipengaruhi oleh media sosial. 

Rekomendasi dari kelompok online dinilai dapat meningkatkan aspek dalam tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap pelaku usaha tersebut, karena dengan rekomendasi 
konsumen dapat mengetahui tentang nilai positif tentang produk yang akan dibelinya. 
model teoretis telah disediakan oleh See-To & Ho (2014) untuk peran rekomendasi 
rekan dalam membangun kepercayaan media sosial. Kesimpulannya adalah dengan 
adanya media yang dapat memberikan sarana rekomendasi antar konsumen maka akan 
timbul rasa percaya yang nantinya akan diberikan kepada online shop tersebut. Karena 
pada dasarnya pembelian produk secara online konsumen tidak dapat merasakan dan 
melihat produknya secara langsung sehingga perlu adanya rekomendasi dari orang lain 
agar calon konsumen agar menghilangkan perasaan curiga dan merasa takut akan produk 
yang akan dibeli secara online. Dengan konsumen percaya dengan toko tersebut maka 
kegiatan transaksi online akan berjalan dengan lancer tanpa adanya kekecurigaan dari 
pihak konsumen.Pendapat ini didukung dengan hasil penelitian dari Syafaruddin Z, 
Suharyono, Srikandi Kumadji (2016) bahwa bentuk pengaruh Komunikasi EWOM 
terhadap Kepercayaan adalah positif dan signifikan yang berarti bahwa peningkatan 
Komunikasi EWOM maka akan meningkatkan Kepercayaan. 

H1 : Peer Recommendation memiliki hubungan positif terhadap Trust 

Service Quality 

Perusahaan yang dapat memberikan layanan yang berkualitas kepada pelanggan akan 
menimbulkan kepuasan pelanggan. Kepuasan merupakan salah satu faktor yang dapat 
memberikan dampak jangka panjang terhadap loyalitas pelanggan. Kotler & Keller 
(2016) menyebutkan bahwa kualitas pelayanan merupakan model yang 
menggambarkan kondisi konsumen dalam bentuk harapan akan layanan dari 
pengalaman masa lalu, promosi dari mulut ke mulut dan iklan dengan 
membandingkan pelayanan yang mereka harapkan dengan apa yang mereka terima atau 
rasakan. Contoh dari kualitas pelayanan adalah seperti hotel, jika pengelola hotel 
memberikan layanan kamar yang baik dan bersih maka konsumen akan memberikan 
respon bahwa hotel itu adalah tempat yang tepat untuk menginap. Sama halnya dengan 
online shop, jika kita memberikan kualitas pelayanan seperti interaksi yang baik 
terhadap konsumen, “quick response” untuk menanggapi pertanyaan konsumen, maka 
konsumen akan memberikan ”feedback” yang baik bagi online shop kita. 

E-Service Quality 

Berbicara tentang online shop maka bentuk pelayanannya pun bersifat online atau 
elektronik dikarenakan konsep penjualannya sendiri tidak bertatap muka. Rolland & 



  
JURNAL ILMIAH SULTAN AGUNG 

Universitas Islam Sultan Agung 
Semarang, 9 Maret 2024 

ISSN : 2963-2730 

283 
 

Freeman (2010) mendefinisikan e-service quality dimana sebuah website dapat 
memfasilitasi proses belanja, pembelian dan sampai ke tahap pengiriman barang dan 
jasa secara efektif dan efisien, serta menyimpulkan bahwa konsumen harus bergantung 
sepenuhnya pada teknologi informasi dalam kegiatan e-commerce mereka. Oleh sebab 
itu pelayanan elektronik ini memiliki konsep berbeda dengan pelayanan secara langsung 
dikarenakan pelayanan elektronik lebih bersandar kepada teknologi untuk melayani 
semua konsumen sehingga teknologinya pun harus diawasi sehingga tidak terjadinya 
kesalahan yang membuat konsumen merasa kecewa terhadap system yang diberikan 
oleh penjual tersebut. Menurut Blut (2016) e-service quality sebagai transaksi dari awal 
hingga akhir termasuk di dalamnya: mengenai pencarian informasi, kebijakan privasi, 
navigasi website, proses pemesanan, interaksi customer service, pengiriman, kebijakan 
pengembalian, dan kepuasan terhadap produk yang dipesan. Semakin mudah dan 
menarik sistem pelayanan yang diberikan penjual maka semakin meningkat pula 
kepercayaan konsumen tersebut terhadap pelaku online shop.  

Kualtias pelayanan sendiri dibutuhkan dalam meningkatkan kepercayaan konsumen, 
karena pelayanan adalah pengenalan pelaku usaha terhadap konsumen dan 
mencerminkan dari toko online itu sendiri. Sehingga jika pelayanan yang diberikan 
dirasa dapat memaskan konsumen maka konsumen akan merasa percaya terhadap toko 
tersebut sehingga kegiatan jual beli didalamnya dapat berjalan dengan baik. Tanpa 
adanya pelayanan yang baik maka konsumen akan susah percaya terhadap pelaku usaha 
online tersebut karena mereka merasa waspada akan aftersales yang akan diberikan jika 
terjadi kecacatan pada produk yang dibelinya.Penelitian yang dilakukan oleh Pin-Fenn 
Chou  (2014) menunjukkan apabila terdapat hubungan yang positif antara kualitas 
pelayanan dan kepercayaan terhadap loyalitas konsumen, serta adanya hubungan yang 
positif antara kualitas pelayanan dengan kepercayaan konsumen. Penelitian Shin,Chung, 
Oh, & Lee (2013) menyatakan upaya kualitas layanan yang dilakukan oleh organisasi 
harus dicerminkan dengan jelas di situs web, karena merupakan pintu gerbang untuk 
memastikan kepuasan konsumen, mengembangkan kepercayaan, dan mendorong 
pembelian berulang. Penelitian dari Agustin & Singh (2005) menyatakan bahwa 
kesetaraan layanan merupakan faktor utama yang mempengaruhi kepercayaan 
konsumen dan niat loyal terhadap toko online.  

H2 : E-Service Quality memiliki hubungan positif terhadap Trust 

Trust 

Sebelum seorang konsumen menemukan minat beli dalam suatu produk atau jasa maka 
harus diikuti rasa kepercayaan pada apa yang ditawarkan. Kepercayaan adalah kunci 
utama untuk para penjual produk atau jasa secara daring karena konsumen tidak dapat 
melihat penyedia secara langsung sehingga hanya dapat mempertimbangkan secara 
sendiri. Kepercayaan konsumen tersebut timbul setelah proses menilai kualitas produk 
atau jasa dengan apa yang mereka lihat, pahami, rasakan,atau apa yang dari mereka 
dengar.  

Berbicara tentang kepercayaan, secara umum kepercayaan adalah bentuk suatu ikatan 
antara pembeli dan penjual untuk keberlanjutan suatu transaksi. Kepercayaan yang 
dibuat oleh pembeli dan penjual sendiri terjadi secara nyata karena transaksi sendiri 
berlangsung secara tatap mata. Banerjee, et al. (2017) berpendapat bahwa pentingnya 
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kepercayaan dalam bisnis online telah lama merupakan suatu syarat untuk memfasilitasi 
transaksi antara pihak-pihak bisnis dengan harapan bahwa pihak lain tidak akan 
berperilaku oportunis dengan mengambil keuntungan dari situasi. Oleh sebab itu 
penjualan secara online sendiri termasuk memiliki krisis kepercayaan yang tinggi karena 
untuk setiap transaksi yang dilakukan secara daring harus memiliki kepercayaan secara 
daring pula dikarenakan transaksi terjadi dan pembeli tidak dapat melihat langsung 
produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual, maka kepercayaan daring atau e-trust 
sangat diperlukan saat melakukan transaksi secara online. Menurut Hong & Cho (2011) 
Kepercayaan mempengaruhi cara konsumen melakukan pembelian online. . Adapula 
Ruiz-Mafe, Martí-Parre˜no, & Sanz-Blas (2014) berpendapat bahwa kepercayaan online 
adalah masalah utama bagi toko online yang bersedia untuk menjalin hubungan online 
jangka panjang dengan konsumen. Berdasarkan analisis yang dilakukan oleh Tamimi & 
Sebastianelli (2007) tercatat ada tiga faktor, yaitu reliability, assurance, dan credibility 
adalah kongruen dengan dimensi e-trust, dengan rincian dimensinya yaitu 1) assurance, 
dimuat pada item yang memerlukan hal “privacy dan security”. 2) credibility, dimuat 
pada item yang berhubungan dengan menampilkan informasi penting tentang perushaan 
(misalnya, informasi kontak) dan produk mereka (misalnya, representasi produk yang 
jujur dan kebijakan pengembalian yang jelas). 

Ketika konsumen telah percaya terhadap kita atau produk yang kita jual maka dapat 
menimbulkan beberapa kesimpulan seperti konsumen terbut akan menjadi loyal 
terhadap kita. Karena pada dasarnya kepercayaan sendiri adalah faktor paling penting 
dalam transaksi secara online karena konsumen tidak dapat merasakan produk atau jasa 
yang ditawarkan secara langsung. Ketika konsumen telah percaya terhadap pelaku usaha 
tersebut maka mereka akan sering membeli produk pelaku usaha tersebut dikarenakan 
kepercayaan sulit didapat ketika konsumen berbelanja online maka akan timbul perasaan 
loyal terhadap toko tersebut. Perasaan loyal sendiri timbul ketika konsumen tersebut 
selalu membeli produk dari toko online tersebut. Maka selain kepercayaan 
menguntungkan konsumen, hal tersebut juga dapat menguntungkan pelaku usaha karena 
mereka akan mendapat pelanggan yang loyal terhadap tokonya. Flavián, Guinalíu,and 
Gurrea (2006) berpendapat bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen maka 
semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk loyal. Penelitian dari Hong & Cho 
(2011) juga menyatakan bahwa kepercayaan mempengaruhi keinginan konsumen untuk 
menjadi loyal. Dengan kita mendapatkan kepercayaan konsumen maka secara tidak 
langsung kita akan mendapatkan promotor untuk produk atau jasa yang kita tawarkan, 
karena mereka dapat memiliki keinginan untuk merekomendasikan online shop tersebut 
kepada konsumen lainnya sehingga menjadi rantai pemasaran yang dapat meningkatkan 
penjualan produk atau jasa. Hal ini sejalan dengan pernyataan dari Gina Tran & David 
(2016) tingkat kepercayaan konsumen berpotensi menimbulkan loyalitas pelanggan dan 
perilaku ewom. Kemudian Chu & Kim (2011) menemukan bahwa kepercayaan adalah 
salah satu penentu yang paling penting dari pengguna niat ewom di media sosial.  

H3 : Trust memiliki hubungan positif terhadap EWOM Intention 
H4 : Trust memiliki hubungan positif terhadap Customer Loyalty 
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EWOM Intention 

Dasar dari ewom sendiri yaitu berasal dari wom dimana menurut Kotler & Keller (2012) 
mendefiniksikan sebagai informasi yang disebarluaskan dapat berupa berita, undangan, 
bahkan rekomendasi sebuah produk atau layanan yang bertujuan untuk memberikan 
informasi secara personal. Dengan kemajuan zaman sendiri wom sekarang beralih 
menjadi ewom dimana penyebaran informasi dilakukan secara elektronik melalui media 
internet. Menurut Elsedi (2016) ewom adalah perubahan dasar dalam teknologi dan 
penyebaran internet yang luas memfasilitasi konsumen dalam berkomunikasi untuk 
berbagai saran terkait konsumsi produk atau layanan dengan terlibat dalam aktivitas 
online. Berbicara kegiatan transaksi online sendiri keinginan ewom seorang konsumen 
akan muncul ketika mereka telah merasa percaya terhadap suatu online shop sehingga 
mereka ingin merekomendasikan toko tersebut kepada calon konsumen karena mereka 
telah merasakan kepercayaan yang terjadi ketika berbelanja kepada online shop tersebut.    

Semakin konsumen merasa puas terhadap penjual maka semakin positif pula feedback 
yang diberikan. Salah satunya adalah keinginan pada konsumen untuk 
merekomendasikan atau memberikan masukan kepada konsumen lainnya untuk 
melakukan pembelian pada perusahaan tersebut, hal ini disebut word of mouth intention 
atau keinginan melakukan WOM. Seiring media sosial digunakan sebagai media 
penyaluran aspirasi, fungsi dari WOM Intention sendiri mulai berubah menjadi 
Electronic Word Of Mouth intention (e-WOM Intention). Menurut Cheung et. al. (2014) 
menyatakan bahwa dalam konteks belanja dalam platform daring, jika pelanggan sangat 
terlibat platform belanja online, mereka akan memeliki kecenderungan yang lebih tinggi 
untuk berpartisipasi dalam aktivitas belanja daring serta kegiatan menyebarkan 
informasi dari mulut ke mulut (WOM) komunikasi tentang platform baik secara lisan 
maupun melewati media sosial. Sama-sama sebagai iklan yang paling efektif dari 
konsumen untuk konsumen namun EWOM intention lebih melakukan perbincangan 
melalui media sosial atau jejaring sosial. Goyette et al. (2010), menyebutkan bahwa 
electronic word of mouth memiliki empat dimensi dalam pengukurannya, yaitu: intensity 
(frekuensi individu membahas produk), positive valence (opini positif konsumen 
terhadap produk), negative valence (opini negatif konsumen terhdap produk), dan 
content (isi dari informasi terkait produk). 

Ketika konsumen memiliki keinginan untuk merekomendasikan suatu online shop maka 
dapat dikatakan bahwa konsumen tersebut telah menjadi loyal, dikarenakan online shop 
tersebut menjadi prioritas rekomendasi ketika ada calon konsumen baru yang ingin 
mencari produk atau jasa. Dengan begitu maka pelaku usaha akan mendapatkan promosi 
secara mudah karena toko onlinenya direkomendasikan oleh konsumen kepada calon 
konsumen lainnya dan hal ini akan mengakibatkan penjualannya pun meningkat. Choi 
et al. (2018) menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan penyebaran EWOM dapat 
memiliki rasa loyalitas terhadap produk yang telah digunakan  karena  konsumen  
memiliki pandangan yang baik terhadap produk yang telah digunakan. Cheung et. al. 
(2014) menyatakan adanya hubungan positif antara WOM Intention dengan loyalitas 
pada platform online shop. 

H5 : EWOM Intention memiliki hubungan positif terhadap Customer Loyalty 
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H1 

H2 

H3 

H5 

Customer Loyalty 

Kepuasan dari konsumen akan dicapai jika harapan dari konsumen sesuai dengan apa 
yang diberikan oleh penjual. Menurut menurut Siwantara (2011) perusahaan yang dapat 
memberikan layanan yang berkualitas kepada pelanggan akan menimbulkan kepuasan 
pelanggan. Said Munadi Husni & Faisal (2018) mendefinisikan loyalitas yaitu berasal 
dari kata loyal yang berarti setia. Loyalitas pada dasarnya merupakan kesetiaan, 
pengabdian dan kepercayaan yang diberikan atau ditujukan kepada seseorang atau 
lembaga, yang di dalamnya terdapat rasa cinta dan tanggung jawab untuk berusaha 
memberikan pelayanan dan perilaku yang terbaik.Wujud loyalitas sendiri tidak bisa 
didapatkan secara cepat, butuh waktu dan keseriusan penjual dalam memaksimalkan 
pelayanan yang diberikan sehingga konsumen menjadi percaya dan pada akhirnya akan 
menjadi loyal terhadap mereka. Menurut Griffin (2005), customer loyalty didasarkan 
pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian 
secara terus menerus terhadap produk atau jasa suatu perusahaan yang dipilih. Loyalitas 
dapat mengukur kehidupan suatu perusahaan, jika banyaknya konsumen yang loyal akan 
mengakibatkan kondisi penjualan tetap stabil, dan berpengaruh dengan sebaliknya. 
Penjual dapat membedakan konsumen yang telah loyal dengan yang tidak, karena 
perilaku dan sikap mereka berbeda ketika sudah menjadi loyal terhadap penjual tersebut. 
Menurut Griffin (2005), pelanggan yang loyal adalah : 1. Melakukan pembelian 
berulang yang teratur. 2. Pembelian antarlini produk dan jasa. 3. Mereferensikan ke 
orang lain. 4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing. Dengan mengacu dari 
kriteria yang diberikan oleh Griffin maka pelaku online shop dapat memberikan 
perlakuan khusus terhadap konsumen yang telah loyal sehingga penjual dapat 
mempertahankan konsumen tersebut agar tidak direbut oleh pesaing lainnya. Perilaku 
khusus yang diberikan dapat berupa diskon, event special, dan lain sebagainya. 

Model Empirik 

 

 

 

 
 
 
 

 
  
 

Gambar 1 Model Empirik 
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2. METODE PENELITIAN 

Populasi, Sampel, dan Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan konsumen online shop produk fashion sebagai objek 
penelitian dengan populasi yang tidak diketahui sehingga menurut rumus Supranto 
(2003) minimal jumlah responden adalah sebanyak 227 orang responden yang membeli 
produk fashion pada online shop yang bukan marketplace dalam kurun waktu tiga bulan 
terakhir. 

Teknik sampling yang digunakan untuk menentukan sampel adalah non probability 
sampling yaitu pengambilan sampel dimana tidak semua anggota atau elemen populasi 
berpeluang sama untuk dijadikan sampel. Penelitian ini melakukan pemilihan sampel 
dengan menggunakan pendekatan purposive sampling yaitu teknik sampling  
berdasarkan criteria (Sugiyono, 2010). Penyebaran dan pengumpulan data kuesioner 
dalam penelitian ini dilakukan secara tidak langsung yaitu menggunakan media form 
online berupa google form dan berhasil mengumpulakan sebesar 227 responden. 

Kategori responden sendiri terdiri dari 55 persen pria dan 45 persen wanita yang 
membeli produk fashion dalam kurun waktu tiga bulan terakhir sebanyak 3 kali adalah 
40 persen, kemudian yang membeli diantara 3 hingga 5 kali sebesar 35 persen, dan yang 
membeli lebih dari 5 kali sejumlah 25 persen. Responden yang menjawab sendiri berada 
pada kisaran umur 15 sampai 36 tahun sebesar 94 persen dan kisaran umur 37 hingga 
57 adalah 4 persen. 

 

Pengukuran Variabel 

Peer Recommendations 

Penjelasan dari Faraz Umaya & Faturochman (2015) bahwa peer recommendations 
adalah bentuk informasi yang disampaikan kepada atau diperoleh konsumen untuk 
kebutuhan pengambilan keputusan. Menurut Königstorfer and Gröppel-Klein (2007) 
indikator dari peer recommendations sendiri ada tiga yaitu ease of use, interest, usage. 

eService Quality 

Menurut Abid & Dinalestari (2019) e-service quality atau disebut juga dengan kualitas 
pelayanan diartikan sebagai upaya pemuasan kebutuhan yang didampingi dengan 
keinginan konsumen dan ketepatan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan 
dan kepuasan konsumen tersebut. Parasuraman et al. (2005) mengemukakan metode 
baru terkait kualitas pelayanan yang dilakukan pada media digital. Kualitas pelayanan 
elektronik (e-service quality) terdiri dari 4 dimensi dasar yang terdiri dari Fulfillment, 
Efficiency, System Availability, Responsiveness. 

Trust 

Siagian & Cahyono (2014) berpendapat bahwa trust merupakan sejauh mana seseorang 
setuju dengan pernyataan bahwa mereka merasa yakin dan nyaman dengan kualitas dan 
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integritas suatu produk berdasarkan pengalaman sebelumnya serta rekomendasi dari 
orang lain. Trust atau kepercayaan pelanggan merupakan harapan pelanggan bahwa 
penyedia jasa dapat dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya. Berdasarkan 
analisis yang dilakukan oleh Tamimi dan Sebastianelli (2007) tercatat ada tiga faktor, 
yaitu reliability, assurance, dan credibility adalah kongruen dengan dimensi e-trust, 
dengan rincian dimensinya yaitu 1) assurance, dimuat pada item yang memerlukan hal 
“privacy dan security”. 2) credibility, dimuat pada item yang berhubungan dengan 
menampilkan informasi penting tentang perushaan (misalnya, informasi kontak) dan 
produk mereka (misalnya, representasi produk yang jujur dan kebijakan pengembalian 
yang jelas). 

EWOM Intention 

Definisi menurut Cheung et al. (2014) adalah Electronic Word of Mouth Intention 
(EWOM Intention) merupakan suatu kecendrungan untuk berpartisipasi dalam aktivitas 
menyebarkan informasi melalui media sosial. Goyette et al. (2010), menyebutkan bahwa 
electronic word of mouth memiliki empat dimensi dalam pengukurannya, yaitu: intensity 
(frekuensi individu membahas produk), positive valence (opini positif konsumen 
terhadap produk), negative valence (opini negatif konsumen terhdap produk), dan 
content (isi dari informasi terkait produk). 

Customer Loyalty 

Menurut Rudawska (2014) customer loyalty merupakan komitmen mendalam konsumen 
untuk kembali membeli suatu barang atau jasa dikarenakan secara konsisten konsumen 
membeli merek produk atau jasa yang sama, baik hal tersebut disebabkan pengaruh 
situasional atau upaya pemasaran yang potensial untuk merubah kebiasaan perilaku 
pembelian konsumen. Menurut Kotler & Keller (2009) dimensi pelanggan loyal dibagi 
menjadi tiga dimensi antara lain: a) repeat purchase, dimana kesetiaan terhadap 
pembelian produk, b). rentention, ketahanan terhadap pengaruh yang negatif mengenai 
perusahaan, c). referalls, mereferensikan secara total esistensi perusahaan. 

Semua variable diukur menggunakan skala likert dengan nilai 1 adalah sangat tidak 
setuju, 2 adalah tidak setuju, 3 untuk ragu-ragu, 4 untuk setuju, dan 5 adalah sangat 
setuju. Alat analisis yang digunakan sendiri adalah IBM SPSS Statistics 26 dan PLS 
Regression. 

Teknik Analisis 

Teknik analisis yang digunakan adalah teknik analisis regresi linear berganda sesuai dan 
menghasilkan tiga model dimana model pertama adalah regresi linear antara peer 
recommendations (PR), e-service quality (ESQ) apakah memiliki pengaruh langsung 
yang signifikan terhadap trust (TST). Kemudian model kedua adalah regresi linear antara 
trust (TST) apakah memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap e-wom intention 
(EWI), dan yang terakhir adalah model ketiga yaitu e-wom intention (EWI) apakah 
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap variabel customer loyalty (CL) 
dengan menggunakan nilai signifikansi tidak lebih dari 0.05 dimana Ghozali (2006) 
mengatakan bahwa model yang bagus adalah dimana nilai F dan p values tidak melebihi 
dari nilai 0.05. Ghozali (2006) juga menyatakan bahwa teknik untuk mendeteksi ada 
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tidaknya multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai tolerance dan 
Variance inflation factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF 
dibawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas diantara variabel bebasnya. 
Untuk uji normalitas sendiri dikarenakan sampel yang diuji adalah melebihi 30 menurut 
Gujarati (2015) maka data tersebut dapat dianggap normal. Untuk uji heterokedastisitas 
menggunakan grafik scatter plot dimana Ghozali (2006) menyebutkan bahwa Dasar 
analisis yang dipakai adalah : jika  ada pola ,seperti titik-titik yang ada membentuk pola 
tertentu maka telah terjadi heterokedastisitas. Sebaliknya bila titik-titik yang ada 
menyebar dibawah dan diatas angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heterokedastisitasi. 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Penelitian ini memilih konsumen online shop fashion sebagai objek penelitian dan 
berhasil mengumpulkan dalam kurun waktu satu minggu yaitu sebanyak 227 responden 
yang membeli produk fashion pada online shop yang bukan marketplace dalam kurun 
waktu tiga bulan terakhir. Pengambilan responden sendiri diambil menggunakan rumus 
dari Supranto (2003) dimana jika jumlah populasi tidak diketahui maka pengambilan 
jumlah responden menggunakan rumus mendapatkan sejumlah 96 responden dan 
berhasil mengumpulkan sejumlah kurang lebih 100 responden selama 3 hari. Kemudian 
peneliti memperpanjang waktu pengumpulan responden menjadi 1 minggu, pemilihan 
waktu tersebut dilakukan agar mendapat jumlah responden sebanyak-banyaknya dan 
keterbatasan waktu sendiri dari peneliti agar bisa secepatnya melakukan olah data. 
Penyebaran dan pengumpulan data kuesioner dalam penelitian ini dilakukan secara tidak 
langsung yaitu menggunakan media form online berupa google form. 
 

Tabel 1. Demografi Responden 

Keterangan  
Tota
l Presentase 

Jumlah Sample Yang Dianalisis  227 100% 

Umur    

15-26 203 90% 

32-57 24 10% 

Jenis Kelamin    

Laki-Laki  125 55% 

Perempuan  102 45% 

Frekuensi Membeli 3 Bulan Terakhir   

Membeli 3x 90 40% 

Membeli 3-5x 79 35% 

Membeli lebih dari 5x 58 25% 

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2023 
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Hasil Temuan Demografi Responden 

Pada tabel 1 menunjukan bahwa penelitian ini menggunakan 227 orang responden. 
Terdapat beberapa kategori dengan minimal usia yaitu 15 tahun. Hasil diatas 
menunjukkan bahwa umur 22 tahun hingga 26 tahun paling banyak membeli produk 
fashion. Menurut Sumartono (2002), remaja masih memiliki sifat yang labil secara 
emosi dan mudah terpengaruh dari berbagai macam hal. Selain itu, perilaku konsumtif 
yang biasanya terjadi pada remaja yaitu dalam hal berpakaian, berdandan sampai gaya 
rambut. Hal ini selaras dengan pernyataan yang dilansir dari Viva.co.id, 16 Januari 2017, 
Hellen Katherina selaku Executive Director, Head of Watch Business, Nielsen 
menyatakan bahawa remaja di Indonesia berusia 12-21 tahun disebut sebagai generasi 
Z atau gen Z adalah generasi digital native atau lahir di era digital, pada usia yang sangat 
muda mereka memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap keputusan membeli 
keluarga. Mereka adalah future consumer dimana 5 sampai 10 tahun kemudian mereka 
menjadi konsumen dengan daya beli cukup besar. 

Berkaitan untuk gender sendiri ditemukan bahwa pria lebih banyak membeli produk 
fashion dibandingkan wanita. Hal ini menjadi temuan baru dimana mematahkan persepsi 
orang bahwa wanita lebih sering membeli produk fesyen seperti penelitian yang 
dilakukan azizah dan februardi (2019) yang menjelaskan bahwa wanita generasi Y lebih 
banyak membeli produk fesyen secara online. Selanjutnya menurut Dwi Purwanto 
(2018) juga menunjukkan bahwa gender tidak memiliki pengaruh dalam perilaku dalam 
membeli secara online. Ada beberapa faktor yang dapat menjadikan sekarang tidak 
adanya batasan gender dalam membeli produk fesyen, salah satunya yaitu motivasi 
dalam membeli produk fesyen sendiri secara online, menurut Nadia (2016) transaksi 
secara online dapat praktis dan memudahkan semua konsumen dalam membeli produk 
fesyen sehingga dapat membuat mereka merasa nyaman tanpa memandang gender. 
Harga menjadi faktor lain dalam pembelian produk fesyen secara online karena 
harganya yang terkadang lebih murah daripada membeli secara langsung. Hal ini sejalan 
dengan penelitian Brown and Kaldenberg (1997) yang menunjukan bahwa laki-laki 
lebih banyak membelanjakan uang mereka untuk berbelanja online. Data dari databoks 
(2021) juga memperlihatkan bahwa hasil survei Populix menunjukkan anggaran belanja 
barang fashion laki-laki lebih mahal ketimbang perempuan. Sebanyak 19% responden 
laki-laki bersedia mengalokasikan lebih dari Rp 1 juta per bulan untuk belanja 
barang fesyen, sementara persentase dari responden perempuan hanya 12%. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa setiap orang dapat berbelanja secara online baik pria maupun 
wanita selama barang yang diinginkan terdapat pada online shop tersebut dan memiliki 
harga yang dirasa dapat menarik minat beli pria maupun wanita tersebut. 

Reabilitas dan Validitas 

Untuk mengukur tingkat reabilitas tiap variabel, Ghozali (2006) mengatakan bahwa 
Cronbach alpha (ά) harus melebihi dari nilai 0.6. Kemudian p-value digunakan untuk 
mengukur validitas, jika nilai p-value semakin kurang dari 0.05 maka semakin tinggi 
pula tingkat validitasnya dan koefisien korelasi (R) diambil dari total jumlah nilai dari 
tiap indikator pada variabel. Hasil dari data yang diolah didapatkan bahwa cronbach 
alpha tiap indikator berada di rata-rata 0.618 hingga 0.860, tetapi ada 1 indikator di tiap 
variabel ewom intention dan customer loyalty berada dibawah 0.6 tetapi untuk cronbach 
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alpha setiap variabel berada di angka 0.724 dan 0.727 sehingga variabel tersebut masih 
dapat dianggap reliabel. Kemudian untuk p-value sendiri tiap indikator pada variabel 
berada dibawah 0.5 sehingga indikator tersebut termasuk valid. 

Tabel 3. Analisis Reabilitas dan Validitas 
Variabel Penelitian Indikator R p-value Cronbach alpha 

Peer Recommendations 
(PR) 

Ease of Use 0.78
3 

0.000 0.626 

Interest 0.81
0 

0.000 0.634 

Usage 0.80
8 

0.000 0.627 

E-Service Quality 
(ESQ) 

fullfilment 0.72
7 

0.138 0.860 

fullfilment 0.79
7 

0.138 0.852 

Efficiency 0.79
4 

0.138 0.845 

System Availability 0.80
3 

0.138 0.843 

Responsiveness 0.78
3 

0.138 0.848 

Responsiveness 0.79
5 

0.138 0.846 

Trust (TRT) Reabillity 0.86
1 

0.138 0.687 

Assurance 0.81
9 

0.138 0.719 

Credibillity 0.83
0 

0.138 0.717 

EWOM Intention 
(EWI) 
 

Intensity 0.76
1 

0.138 0.728 

Content 0.83
2 

0.138 0.564 

Positive & Negative Valence 0.82
0 

0.138 0.618 

Customer Loyalty (CL) Referalls 0.77
0 

0.138 0.688 

Repeat Purchase 0.84
6 

0.138 0.529 

Retention 0.79
4 

0.138 0.683 

Sumber : Data Yang Diolah, 2023 

HASIL UJI HIPOTESIS 

Pada pengujian model regresi pertama didapatkan hasil F sebesar 149.021 dan p-value 
0.000, untuk model regresi kedua didapatkan hasil F sebesar 83.086 dengan p-value 
0.000, dan yang terakhir model regresi ketiga didapatkan hasil F yaitu 68.649 dan p-
value 0.000. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semua model regresi adalah model yang 
baik. Untuk uji normalitas sendiri data dianggap berdistribusi normal sesuai dengan 
Gujarati (2015) dimana jika sampel lebih dari 30 maka data dapat dianggap normal. 
Terakhir pada uji heterokedastisitas tidak memiliki gejala dan data menyebar baik diatas 
maupun dibawah nilai 0 sehingga disimpulkan bahwa setiap model tidak terjadi 
heterokedastisitas. Pada uji multikolinieritas didapatkan hasil tidak adanya 
multikolinieritas antar variabel bebas dimana Variance inflation factor (VIF) berada 
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dibawah nilai 10 dan nilai tolerance diatas 0.1 yang dimana sejalan dengan pernyataan 
dari Ghozali (2006). 

Pada uji hipotesis model regresi pertama didapatkan bahwa PR � TRT (β = 0.085, p-
value > 0.01); ESQ � TRT (β = 0.353, p-value < 0.01). Kemudian model regresi kedua 
didapatkan hasil TRT � EWI (β = 6.011, p-value < 0.01). Untuk model regresi terakhir 
didapatkan hasil TRT � CL (β = 0.203, p-value < 0.01), dan EWI � CL (β = 0.437, p-
value < 0.01). Sehingga berdasarkan hasil tersebut disimpulkan bahwa H2, H3, H4, H5 
memiliki pengaruh sedangkan untuk H1 tidak memiliki pengaruh. 
 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesi

s 
Regresi Beta B SE T 

Hitung 
p-value Kesimpulan 

H1 PR � TRT 0.085 0.08
4 

0.057 1.496 0.136 Tidak Signifikan 

H2 ESQ � TRT 0.353 0.70
1 

0.028 12.557 0.000 Signifikan 

H3 TRT � EWI 0.533 0.51
9 

0.058 7.606 0.000 Signifikan 

H4 TRT � CL 0.203 0.21
6 

0.058 3.502 0.001 Signifikan 

H5 EWI � CL 0.437 0.47
6 

0.057 7.737 0.000 Signifikan 

Model 1 : Koef. Determinasi (R2) = 0.571; F = 149.021, p-value = 0.000 
Model 2 : Koef. Determinasi (R2) = 0.270; F =   83.086, p-value = 0.000 
Model 3 : Koef. Determinasi (R2) = 0.380; F =   68.649, p-value = 0.000 
Catatan : PR = Peer Recommendations, ESQ = E-Service Quality, TRT = Trust, EWI = EWOM Intention, 
CL = Customer Loyalty 

Sumber : Data Primer Yang Diolah,2023 
 

4. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka dapat diketahui bahwa 
peningkatan customer loyalty dapat dilakukan melalui variabel trust yang terbukti 
memiliki pengaruh yang positif. Adapun beberapa variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel trust untuk meningkatkan customer loyaly yaitu eservice quality. Pada variabel 
peer recommendation yang pada awal peneliti berfikir bahwa akan memiliki pengaruh 
yang positif terhadap variabel trust tetapi setelah dilakukan penelitian didapatkan bahwa 
peer recommendation tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap trust dimana ini 
terbalik dengan penelitian sebelumnya dari Sin Lin et al. (2012) yang menjelaskan 
bahwa adanya pengaruh positif antara peer recommendation dan trust. Sehingga peneliti 
tidak bisa menyarankan untuk memasukkan variabel peer recommendation untuk 
mempengaruhi trust. Namun ada hal menarik dari variabel ini dimana W. Nadeem et al. 
(2015) melakukan penelitian yang sama dan menyimpulkan bahwa peer 
recommendation tidak memiliki pengaruh terhadap trust, tetapi beliau melakukan model 
lain dan mendapatkan hasil dimana peer recommendation dapat memiliki pengaruh 
terhadap attitude toward e-retailers dimana salah satunya adalah ewom intention. 
Sehingga kedepannya bisa dilakukan penelitian lebih lanjut tentang model penelitian 
tersebut. 
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Adapun tambahan temuan jawaban tambahan pada pertanyaan terbuka untuk setiap 
variabel yang bertujuan untuk membantu peneliti dalam mengolah data. Pertanyaan 
terbuka sendiri diberikan hanya sejumlah 1 butir pertanyaan untuk setiap variabel yang 
dimaksudkan selain membantu peneliti mengolah data, pertanyaan tersebut dapat 
memberikan pendapat dari sudut pandang konsumen yang nantinya dapat digunakan 
untuk para pelaku usaha agar online shop mereka dapat memberikan apa yang konsumen 
inginkan. 

Temuan pada pertanyaan terbuka peer recommendations dengan pertanyaan yaitu 
“Rekomendasi dari siapa yang sering anda gunakan untuk membeli produk fashion 
secara online ? Berikan alasannya”  diperoleh data dimana 68 orang menjawab mendapat 
dari review online yang berasal dari berbagai sumber seperti konsumen lain dari media 
sosial,selebgram, influencer, brand ambassador, tiktoker, dan lain sebagainya. 
Kemudian ada 156 responden yang menjawab dari kerabat dekat seperti pacar, saudara, 
teman, anak, orang tua, dan lain sebagainya. Dan yang terakhir ada 3 responden yang 
menjawab tidak mendapatkan rekomendasi dari manapun dikarenakan mereka jarang 
berbelanja atau memang mereka mempunyai selera tersendiri. 

Kemudian untuk e-servie quality dengan pertanyaan “Menurut anda, pelayanan online 
apa saja yang membuat anda marasa puas untuk berbelanja produk fashion secara online 
? Jelaskan alasannya”  diperoleh data dimana 80 orang menjawab pada bagian promo 
dan sistem pembayaran dimana konsumen merasa puas dengan adanya promo seperti 
diskon atau voucher yang diberikan penjual, serta sistem pembayaran yang bisa dibayar 
ditempat membuat konsumen nyaman karena dapat melihat produknya terlebih dahulu. 
Kemudian adanya 65 responden yang menjawab pada informasi dan komunikasi dimana 
penjual memberikan informasi yang terperinci seputar produk dan selalu menjawab 
konsumen dengan cepat dan ramah. Pada garansi dan retur terdapat 7 responden yang 
menjawab, dengan adanya program retur dan garansi konsumen merasa puas apabila 
terjadi kecacatan pada produk. Lalu ada 58 responden yang menjawab dengan alasan 
ketepatan produk dan kecepatan pengiriman dimana mereka merasa puas disaat produk 
yang dikirimkan sesuai dengan yang tertera pada katalog dan juga pengiriman yang 
responsif dari penjual membuat konsumen merasa nyaman saat berbelanja. Terakhir ada 
alasan lainnya dimana beberapa konsumen menjawab dari segi hal packaging yang baik 
membuat mereka merasa puas dan sisanya yaitu tidak ada, dimana konsumen tidak 
memiliki hal spesifik yang membuat mereka puas dengan pelayanan dari penjual. 

Untuk pertanyaan terbuka variabel trust yang mempunyai pertanyaan “Menurut Anda, 
apa yang bisa dilakukan penjual fashion online untuk meningkatkan kepercayaan 
pelanggan?” diperoleh data dimana 114 orang menjawab testimoni dan interaksi, dimana 
responden menyarankan untuk penjual memperbanyak testimoni terhadap produknya, 
memperbanyak interaksi kepada konsumen seperti melakukan siaran langsung pada 
situs atau media sosial agar dapat berinteraksi dan meminta saran atau kritik terhadap 
produknya untuk membuat online shop nya berkembang. Kemudian ada 91 responden 
memberikan masukan pada kualitas produk dan sistem transaksi dimana para responden 
menyarankan untuk penjual selalu menjaga kualitas atau bahkan selalu berkembang 
kualitas produknya, dengan begitu para konsumen akan merasa percaya terhadap penjual 
tersebut. Tidak lupa kebenaran produk perlu dipertimbangkan agar konsumen tidak 
merasa kecewa terhadap produk yang dibelinya. Dalam segi sistem transaksi sendiri 
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responden berharap dengan memperbanyak promo atau diskon, dan juga sistem 
pembayaran ditempat agar konsumen merasa nyaman dan puas dalam berbelanja. Pada 
diskon dan retur terdapat 7 responden yang menyarankan untuk memberikan program 
garansi dan retur terhadap produk yang dibelinya agar mereka tidak merasa kecewa. 
Untuk keamanan sendiri pada responden berharap untuk meningkatkan pada sistem 
privacy and policy serta menjaga kerahasiaan data dari konsumen sendiri. Terakhir 
adalah lainnya dimana responden menjawab dengan berbagai saran seperti tidak 
mengetahui saran yang ingin diberikan, tidak menjawab, dan juga melakukan inovasi 
untuk produknya agar dapat bersaing. 

Pada pertanyaan terbuka ewom intention dimana pertanyaannya yaitu “Apakah 
pengalaman positif atau negatif anda mempengaruhi niat anda untuk memberikan ulasan 
? Berilah penjelasannya”  memperoleh data sebanyak 208 orang menjawab bahwa 
pengalaman baik positif maupun negatif mempengaruhi mereka untuk memberikan 
ulasan dengan sebagian alasan untuk memberikan kritik dan saran kepada penjual agar 
dapat selalu berkembang dan memperbaiki kesalahannya. Adapula respon yang 
memberikan alasan untuk menginformasikan kepada calon konsumen baru agar 
mengetahui produk yang akan dibelinya. Sebanyak 19 responden menjawab bahwa 
pengalaman tersebut tidak mempengaruhi karena berbagai alasan, seperti sudah melihat 
ulasan sehingga tidak salah dalam memilih, bersifat objektif terhadap barang yang 
diterima, adapula yang malas untuk memberikan ulasan. 

Kemudian yang terakhir pertanyaan terbuka customer loyalty yaitu “Seberapa penting 
bagi Anda untuk mendapatkan penawaran eksklusif atau diskon sebagai pelanggan 
setia? Jelaskan alasannya”  berhasil mengumpulkan jawaban dari responden dengan 198 
responden menjawab penting dengan alasan bahwa dengan adanya diskon sebagai 
pelanggan setia maka akan merasa dihargai. Kemudian ada yang memberikan alasan 
dimana dengan adanya diskon maka konsumen akan lebih tertarik dan lebih setia 
terhadap online shop tersebut. Sebesar 6 responden menjawab bahwa hal tersebut 
menurut mereka adalah biasa saja karena mereka sering menemukan diskon di beberapa 
penjual lainnya. Dan yang terakhir sebanyak 23 responden menjawab bahwa diskon 
tidak penting karena jika sudah tertarik dengan produk fashion tersebut maka tidak 
terlalu melihat harga atau diskon yang diberikan, kemudian karena para responden takut 
jika adanya diskon maka akan adapula penurunan kualitas produk fesyen yang 
diberikan. 

Pada variabel peer recommendations diketahui bahwa tidak memiliki pengaruh terhadap 
trust. Hal ini terjadi karena rekomendasi tidak semata dapat membuat calon konsumen 
untuk percaya terhadap rekomendasi yang diberikan oleh rekan atau keluarga karena ada 
beberapa faktor seperti perbedaan selera, mencari harga yang tepat, atau yang lain. 
Menurut M.R. Habibi et. al. (2014) menyatakan bahwa rekomendasi dapat membuat 
penerima rekomendasi menjadi ragu-ragu karena mereka tidak mengetahui apakah yang 
memberikan rekomendasi itu bersikap secara netral atau terlalu pro atau kontra terhadap 
suatu brand yang direkomendasikannya. Adapun faktor lain seperti konsumen sekarang 
lebih mempercayai untuk membeli ke marketplace seperti shopee, lazada, tokopedia, 
dan lain sebagainya yang lebih menjamin kemudahan untuk konsumen dengan cara 
memberikan cara pembayaran yang mudah, sistem refund yang lebih terstruktur dan 
lainnya dibandingkan mencari rekomendasi dari kerabat dekat karena lebih cepat untuk 
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mencari produk yang diinginkan di marketplace itu sendiri. Hal tersebut sesuai dengan 
survei dari databoks (2023) dimana kunjungan situs marketplace seperti shopee dan 
tokopedia mencapai lebih dari 100 juta kunjungan. Kemudian pada jawaban pertanyaan 
terbuka menyajikan data bahwa sebanyak 30% responden banyak yang menjawab 
mendapatkan rekomendasi dari influencer, idola, atau selebgram yang menurut mereka 
adalah orang yang kompeten untuk menyarankan produk fashion daripada kerabat dekat 
mereka. Sehingga dapat disimpulkan bahwa beberapa orang lebih memilih orang lain 
dari pada kerabat mereka sendiri dalam mencari rekomendasi.  

Hasil ini didukung dengan penelitian dari W. Nadeem et al. (2015) yang meneliti tentang 
pengaruh signifikan positif peer recommendations terhadap trust dan menyimpulkan 
bahwa tidak adanya pengaruh signifikan peer recommendations terhadap trust dan 
menyatakan bahwa peer recommendations lebih mengarah berpengaruh signifikan 
terhadap attitude toward e-retailers seperti ewom intention. Kumar dan Bensabat (2006) 
juga menyatakan bahwa peer recommendations memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keinginan untuk merekomendasikan di website atau keinginan untuk ewom. 

Pada variabel eservice quality diketahui bahwa memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap trust. Sehingga hal tersebut membuktikan bahwa semakin baiknya kualitas dan 
hal-hal lain yang ditawarkan oleh para penjual online shop produk fashion seperti respon 
penjual menanggapi pertanyaan konsumen, kecepatan mengirim barang ke jasa 
ekspedisi, penyajian informasi produk yang terperinci maka semakin tinggi juga trust 
dari konsumen. Penyajian kualitas pelayanan seperti kesigapan penjual merespon 
pertanyaan pembeli dengan ramah adalah hal yang penting karena konsumen akan 
merasa dihargai, dan mendapatkan penilaian positif dari konsumen. Kemudian 
kecepatan mengirimkan produk ke jasa ekspedisi juga penting agar konsumen tidak 
menunggu terlalu lama untuk produk fesyen yang dibelinya sehingga tidak akan muncul 
kecurigaan kepada penjual, karena pada dasarnya pembelian ini tidak dilakukan secara 
tatap muka maka pasti akan timbul kecurigaan jika produk yang dibeli tidak dikirimkan 
secara cepat. Dan yang terakhir kualitas pelayanan penjual dalam memberikan informasi 
produk yang terperinci pada laman web penjual akan mempermudah konsumen untuk 
mencari produk yang diinginkan. Pernyataan tersebut didukung dari jawaban dalam 
pertanyaan terbuka sebesar 35% responden merasa puas dengan promo dan sistem 
transaksi, kemudian 29% pada informasi dan komunikasi dari penjual terkait produk 
fesyen, dan yang terakhir sebesar 26% konsumen puas terhadap ketepatan produk fesyen 
dan kecepatan pengiriman. Hal ini dapat membuktikan bahwa berbagai macam kualitas 
pelayanan yang diberikan oleh penjual akan berdampak bagi kepuasan konsumen yang 
mengakibatkan kepercayaan kepada penjual tersebut. Maka dengan begitu konsumen 
akan lebih merasa percaya kepada penjual online shop fashion karena kualitas 
pelayanannya yang memuaskan. 

Hasil penelitian ini semakin diperkuat dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh 
Agustin & Singh, (2005) menyatakan bahwa kesetaraan layanan merupakan faktor 
utama yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dan niat loyal terhadap toko online. 
Kemudian dari Shin,Chung, Oh, & Lee (2013) yang meneliti tentang kualitas pelayanan 
web terhadap kepercayaan konsumen. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
eservice quality memiliki pengaruh positif terhadap trust. 
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Kemudian pada bahwa trust sendiri memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ewom 
intention. Hal tersebut menunjukan bahwa semakin baik trust yang diciptakan oleh 
pejual online shop maka akan semakin positif pula pada ewom intention. Kepercayaan 
yang dimaksud adalah perasaan dimana konsumen merasa nyaman dan aman saat 
berbelanja secara online dimana privacy dan policy yang diterapkan penjual terpenuhi, 
barang yang dibeli datang sesuai estimasi penjual, dan lain sebagainya. Kemudian faktor 
lainnya yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen adalah pengalaman dari 
pembelian produk yang dirasakan sendiri oleh konsumen. Dengan adanya pengalaman 
baik pengalaman positif dan negatif seorang konsumen yang didapatkan dari membeli 
produk fashion dari online shop maka mereka akan dapat membuat keputusan dimana 
ingin memberikan komentar yang positif maupun negatif pula dengan tujuan untuk 
memberikan masukan atau memberikan informasi agar calon konsumen baru dapat 
mengerti secara tidak langsung produk fesyen yang akan dibelinya. Hal ini tercantum 
pada temuan pertanyaan dimana 92% responden mengatakan bahwa pengalaman 
membeli produk fashion tersebut sangat berpengaruh. Dengan konsumen yang sudah 
percaya karena telah merasakan manfaat membeli di online shop tersebut maka 
keinginan untuk merekomendasikan online shop fashion tersebut akan meningkat karena 
mereka telah memiliki pengalaman yang memuaskan saat berbelanja produk fesyen di 
sana. Hal ini selaras dengan pernyataan Chu & Kim (2011) menemukan bahwa 
kepercayaan adalah salah satu penentu yang paling penting dari pengguna niat ewom di 
media sosial. 

Hasil pengujian lainnya dari trust yaitu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
customer loyalty. Semakin tinggi trust konsumen maka semakin tinggi pula customer 
loyalty mereka. Loyalitas konsumen sendiri muncul ketika mereka telah percaya bahwa 
online shop yang dibelinya memiliki kredibilitas yang tinggi dalam bekerja sehingga 
keinginan untuk membeli ulang pada toko tersebut akan mucul. Gina dan David (2016) 
menyatakan bahwa tingkat kepercayaan konsumen mempengaruhi loyalitas dan perilaku 
ewom pelanggan sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan sangat mempengaruhi 
loyalitas seorang konsumen. 

Untuk hasil uji terakhir yaitu ewom intention memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap customer loyalty. Maka semakin tinggi ewom intention konsumen maka 
semakin tinggi pula tingkat customer loyalty mereka. Hal ini terjadi karena dengan 
tingginya keinginan konsumen untuk melakukan review online shop tersebut maka 
mereka telah percaya oleh kredibiltas yang dibangun oleh penjual online shop fashion 
tersebut. Dengan merekomendasikan penjual tersebut maka dapat dikatakan konsumen 
sudah sering membeli pada online shop fashion tersebut karena mereka tidak akan 
merekomendasikan jika mereka belum merasakan pengalaman yang dirasakan pada 
online shop itu sendiri. Keinginan memberikan masukan baik positif maupun negatif 
pun menjadikan konsumen menjadi loyal terhadap online shop tersebut karena mereka 
ikut berperan dan peduli kepada penjual agar dapat mengetahui apa yang perlu 
ditingkatkan sehingga kredibilitas online shop nya sendiri akan meningkat. Hal ini 
dengan temuan pertanyaan terbuka dimana 208 orang atau 92% responden menjawab 
bahwa pengalaman baik positif maupun negatif dalam berbelanja fashion secara online 
mempengaruhi mereka untuk memberikan ulasan dengan sebagian alasan untuk 
memberikan kritik dan saran kepada penjual agar dapat selalu berkembang dan 
memperbaiki kesalahannya. 
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Hal ini sesuai dengan pernyataan Choi et al., (2018) menunjukkan bahwa konsumen 
yang melakukan penyebaran EWOM dapat memiliki rasa loyalitas terhadap produk 
yang telah digunakan  karena  konsumen  memiliki pandangan yang baik terhadap 
produk yang telah digunakan. Pembangunan online shop itu sendiri tidak serta merta 
harus bersifat positif, penilaian yang negatif pun termasuk dalam pembangunan pada 
online shop tersebut agar dapat memperbaiki kesalahan untuk dapat lebih baik lagi. 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Implikasi yang dapat dilakukan untuk meningkatkan peer recommendations pada online 
shop fashion adalah dengan memberikan sarana online yang dapat menampung review 
atau rekomendasi dari konsumen lain sehingga dapat menarik calon konsumen baru. 
Kemudian untuk eservice quality sendiri pelaku usaha disarankan untuk meningkatkan 
situs yang digunakan untuk penjualan produknya agar dapat dengan mudah diakses 
sehingga baik konsumen atau calon konsumen dapat mencari produk yang diinginkan 
dalam situs tersebut merasa puas dengan kecepatan akses situs tersebut. Salah satu cara 
adalah dengan menggunakan platform media sosial yang sudah terpercaya dalam 
kemudahan aksesnya atau menggunakan jasa pembuatan situs yang sudah terbukti 
bagus. Untuk meningkatkan kepercayaan atau trust konsumen sendiri pelaku usaha 
baiknya untuk menegaskan tentang kebijakan “privacy & policy” pada setiap transaksi 
sehingga konsumen merasa aman akan data pribadi yang ada di pelaku usaha. Karena 
menurut Shin,Chung, Oh, & Lee (2013) menyatakan bahwa kualitas pelayanan pada web 
dapat meningkatkan trust konsumen. Setelah konsumen percaya maka akan muncul 
keinginan mereka untuk melakukan ewom yang dinyatakan oleh Chu & Kim (2011) 
bahwa kepercayaan adalah salah satu penentu yang paling penting dari pengguna niat 
ewom di media sosial.Kemudian pengimplikasian dari ewom intention sendiri dapat 
dilakukan dengan cara pelaku usaha membuat akses kepada para konsumen untuk 
membuat suatu komunitas baik membuat situs komunitas sendiri seperti discord, 
whatsapp, dan lain sebagainya sehingga adanya komunikasi antar konsumen yang ingin 
merekomendasikan produk fesyen. Kemudian pernyataan dari Choi et al., (2018) 
menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan penyebaran EWOM dapat memiliki 
rasa loyalitas terhadap produk yang telah digunakan  karena  konsumen  memiliki 
pandangan yang baik terhadap produk yang telah digunakan. Karena tujuan terakhir dari 
penelitian ini adalah untuk meningkatkan loyalitas konsumen online shop produk 
fashion. Terakhir untuk meningkatkan customer loyalty sendiri dari konsumen yaitu 
dengan memberikan iklan yang berisikan bahwa adanya diskon atau promo lain untuk 
konsumen yang membeli produk secara berulang pada toko penjual sehingga akan 
muncul keinginan konsumen untuk merekomendasikan toko penjual tersebut dan juga 
selalu membeli pada toko penjual itu, atau bisa dengan menyewa artis atau influencer 
untuk menjadi brand ambassador dari produk penjual sehingga konsumen dan calon 
konsumen dapat tertarik dan bertahan untuk membeli pada online shop pelaku usaha 
tersebut. 

KETERBATASAN DAN SARAN AGENDA PENELITIAN MENDATANG 

Melalui analisis yang dilakukan pada penelitian ini, ditemukan beberapa kekurangan 
maupun keterbatasan pada proses penyusunannya. Penelitian ini diharapkan dapat 
menjadi pertimbangan dan saran bagi penelitian mendatang yaitu penulis hanya 
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menggunakan sampel sebanyak 227 responden pada penelitian ini dimana sampel 
tersebut dianggap belum memenuhi populasi jumlah konsumen yang membeli produk 
fashion pada online shop. Selain itu penelitian ini hanya berfokus pada produk fashion. 
Pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambahkan jumlah sampel sehingga 
mendapat hasil yang lebih representatif sehingga mampu mencerminkan kondisi 
populasi yang sebenarnya.  Adapun pada penelitian mendatang akan lebih baik untuk 
memperluas cakupan wilayah penelitian dan produk yang akan diteliti. 

Kemudian menggunakan aplikasi lainnya selain SPSS seperti SEM AMOS, SEMPLS 
untuk mengolah data agar dapat mendapatkan hasil lain sebagai pembanding, karena 
peneliti sendiri hanya menggunakan SPSS dan SmartPLS Regression. 

Adapun saran untuk agenda penelitian mendatang adalah dengan menggunakan 
variabel-variabel lainnya seperti attitudes toward e-tailer, online shopping via major 
social media dimana W. Nadeem et al. (2015) menemukan model lain dalam 
penelitiannya dan menyarankan variabel tersebut. Karena penelitian ini meneliti tentang 
media sosial sehingga peneliti nanti diharapkan untuk memiliki perspektif yang luas 
sehingga dapat menemukan studi lainnya karena pada dasarnya semua kegiatan manusia 
sekarang terpengaruh atau mungkin terkontrol oleh media sosial  dan media sosial 
sendiri masih dapat berkembang menurut Ngai et. al. (2015). 
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