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Abstract 

 

This study aims to analyze the influence of trust and service quality on customer loyalty, with 

customer satisfaction serving as a mediating variable among Shopee users in Malang City. A 

quantitative approach was employed using a survey of 80 respondents selected through purposive 

sampling. Data were analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-

PLS) with SmartPLS 4.0. The results indicate that trust and service quality have a positive and 

significant effect on both customer satisfaction and customer loyalty. Furthermore, customer 

satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty. Customer satisfaction also 

significantly mediates the relationship between trust and service quality with customer loyalty. These 

findings support the Expectation Confirmation Theory (ECT), which explains that customer loyalty 

is formed when the services received meet or exceed customer expectations, leading to higher 

satisfaction. Practically, the findings suggest that improving trust and service quality is essential for 

enhancing customer satisfaction and maintaining customer loyalty on the Shopee platform. 

 

Keywords: Trust, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Shopee, Expectation 

Confirmation Theory (ECT). 

 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong perubahan perilaku masyarakat dalam 

bertransaksi dari metode konvensional menuju transaksi berbasis digital melalui platform e-

commerce. Indonesia merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan e-commerce yang pesat, 

sehingga persaingan antarplatform semakin ketat dalam menarik dan mempertahankan konsumen. 

Salah satu platform yang mendominasi pasar e-commerce di Indonesia adalah Shopee. Berdasarkan 

survei APJII tahun 2025, Shopee menjadi platform e-commerce yang paling sering diakses dengan 

persentase sebesar 53,22%, meningkat dibandingkan tahun sebelumnya sebesar 41,65%. Peningkatan 

tersebut menunjukkan keberhasilan Shopee dalam menarik pengguna melalui berbagai inovasi 

layanan, promosi, serta kemudahan transaksi. 

Meskipun demikian, tingginya tingkat akses tidak selalu mencerminkan loyalitas konsumen. 

Dalam lingkungan e-commerce, konsumen memiliki kecenderungan untuk berpindah ke platform lain 

apabila layanan yang diterima tidak sesuai dengan harapan. Oleh karena itu, loyalitas konsumen tidak 

hanya ditentukan oleh banyaknya pengguna, tetapi juga dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan (trust) 

terhadap platform serta kualitas layanan yang diberikan. Kepercayaan menjadi aspek penting karena 

transaksi dilakukan secara daring sehingga konsumen membutuhkan jaminan keamanan transaksi, 

keaslian produk, dan perlindungan data pribadi. 

Selain trust, kualitas layanan juga merupakan faktor yang berperan dalam meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas konsumen. Kualitas layanan yang baik akan memberikan pengalaman 

berbelanja yang positif sehingga mampu meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong 

terjadinya pembelian ulang. Hasil penelitian Kuska et al. (2024) menunjukkan bahwa e-trust dan 
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kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen pada platform e-

commerce. Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Zahra dan Rachbini (2024) yang menyatakan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap keamanan sistem dan layanan Shopee mampu meningkatkan 

kepuasan sekaligus membentuk loyalitas pelanggan. 

Meskipun hubungan antara trust, kualitas layanan, kepuasan konsumen, dan loyalitas telah 

banyak diteliti, sebagian besar penelitian masih berfokus pada populasi umum. Penelitian yang secara 

khusus mengkaji mahasiswa sebagai pengguna aktif e-commerce masih relatif terbatas. Padahal, 

mahasiswa merupakan kelompok yang memiliki intensitas penggunaan teknologi tinggi, sensitif 

terhadap harga, serta memiliki kecenderungan berpindah platform apabila layanan yang diterima tidak 

memenuhi harapan. Selain itu, hasil penelitian terdahulu juga menunjukkan adanya perbedaan 

mengenai peran kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi dalam membentuk loyalitas konsumen. 

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust 

dan kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen sebagai variabel 

mediasi pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur perilaku konsumen pada konteks e-commerce 

serta menjadi masukan bagi Shopee dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan kepuasan dan 

mempertahankan loyalitas konsumennya. 

 

Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust dan kualitas layanan terhadap 

loyalitas konsumen pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. Selain itu, penelitian ini juga 

bertujuan untuk mengkaji pengaruh trust dan kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen, serta 

menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. Lebih lanjut, penelitian ini 

bertujuan untuk menguji peran kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

trust dan loyalitas konsumen, serta dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas konsumen 

pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. 

 

Tinjauan Pustaka 

Expectation Confirmation Theory (ECT) 

Penelitian ini menggunakan Expectation Confirmation Theory (ECT) yang dikemukakan oleh 

Oliver (1980) sebagai landasan teori. ECT menjelaskan bahwa kepuasan konsumen terbentuk melalui 

perbandingan antara harapan sebelum menggunakan produk atau layanan dengan kinerja yang 

dirasakan setelah penggunaan. Apabila kinerja sesuai atau melebihi harapan, konsumen akan merasa 

puas dan cenderung menjadi loyal. 

Selain ECT, penelitian ini didukung oleh teori kepercayaan dari Mayer et al. (1995) yang 

menjelaskan pentingnya trust dalam membangun keyakinan konsumen, teori kualitas layanan dari 

Parasuraman et al. (1988), serta teori loyalitas dari Oliver (1999). Berdasarkan teori-teori tersebut, 

penelitian ini menguji pengaruh trust dan kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen dengan 

kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. 

 

Loyalitas konsumen (Y) 

Loyalitas konsumen merupakan komitmen pelanggan untuk melakukan pembelian ulang 

secara konsisten serta memberikan rekomendasi positif terhadap suatu produk atau layanan (Oliver, 

1999). Dalam konteks e-commerce, loyalitas menjadi faktor penting karena tingginya persaingan 

antarplatform. Loyalitas konsumen dapat terbentuk ketika konsumen merasa puas terhadap kualitas 

layanan dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform. Bagi perusahaan, loyalitas 

memberikan manfaat berupa peningkatan pembelian ulang, promosi melalui word of mouth positif, 

serta efisiensi biaya pemasaran karena mempertahankan pelanggan yang sudah ada lebih efektif 

dibandingkan memperoleh pelanggan baru (Griffin, 2005). 
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Trust (X1) 

Trust merupakan keyakinan konsumen bahwa perusahaan mampu memberikan layanan yang 

aman, andal, dan sesuai dengan harapan. Menurut Mayer, Davis, dan Schoorman (1995), trust adalah 

kesediaan seseorang untuk menjadi rentan terhadap tindakan pihak lain berdasarkan keyakinan bahwa 

pihak tersebut akan bertindak sesuai dengan kepentingannya. Kepercayaan dibangun melalui tiga 

dimensi utama, yaitu ability (kemampuan), benevolence (niat baik), dan integrity (integritas), yang 

menjadi dasar terbentuknya hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. 

 

Kualitas layanan (X2) 

Kualitas layanan merupakan kemampuan suatu sistem layanan elektronik dalam memfasilitasi 

proses pencarian, pembelian, hingga distribusi produk secara efektif dan efisien. Dalam konteks e-

commerce, kualitas layanan mencakup keandalan sistem, keamanan transaksi, kemudahan 

penggunaan, serta kecepatan respons terhadap kebutuhan konsumen. Menurut Parasuraman et al. 

(1988), kualitas layanan yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong 

terbentuknya loyalitas pelanggan. 

 

Kepuasan konsumen (Z) 

Kepuasan konsumen merupakan perasaan yang muncul setelah konsumen membandingkan 

kinerja produk atau layanan dengan harapannya. Dalam konteks e-commerce, kepuasan dipengaruhi 

oleh pengalaman penggunaan aplikasi dan kualitas layanan yang diterima. Konsumen yang merasa 

puas cenderung melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan layanan kepada orang lain 

(Fornell, 1992). Oleh karena itu, kepuasan menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas 

konsumen, memperkuat hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan, serta 

mengurangi kecenderungan konsumen beralih ke pesaing (Oliver, 1999). Selain itu, kepuasan 

konsumen juga berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan berbagai strategi pemasaran 

dengan loyalitas konsumen (Resika et al., 2019). 

 

Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

H1 : Untuk menganalisis pengaruh trust terhadap loyalitas konsumen pada mahasiswa pengguna 

Shopee di Kota Malang 

H2 : Untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen pada mahasiswa 

pengguna Shopee di Kota Malang 

H3 : Untuk menganalisis pengaruh trust terhadap kepuasan konsumen pada mahasiswa pengguna 

Shopee di Kota Malang 

H4 : Untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen pada 

mahasiswa penguna Shopee di Kota Malang 

H5 : Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen pada 

mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang 

H6 : Untuk menganalisis peran kepuasan konsumen dalam memediasi pengaruh trust terhadap 

loyalitas konsumen pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang 
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H7 : Untuk menganalisis peran kepuasan konsumen dalam memediasi pengaruh kualitas layanan 

terhadap loyalitas konsumen pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang 

 

Metode Penelitian 

Jenis Penelitian dan Sumber Data 

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berlandaskan positivisme dengan 

data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner melalui google form. Metode ini dipilih 

karena memungkinkan pengujian hubungan antarvariabel secara objektif, terukur, sistematis, dan 

rasional, sehingga sesuai untuk analisis empiris. 

 

Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa di Kota Malang yang pernah 

menggunakan aplikasi Shopee dalam melakukan transaksi pembelian. Jumlah populasi dalam 

penelitian ini tidak diketahui secara pasti, karena tidak terdapat data resmi mengenai jumlah 

mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. 

 

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang digunakan untuk memperoleh informasi yang 

mewakili karakteristik populasi (Sugiyono, 2023). Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan 

menggunakan rumus Malhotra dan Dash (2016), yaitu 5 kali jumlah indikator penelitian. Dengan 

jumlah 16 indikator, diperoleh sampel sebanyak 80 responden. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang 

sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023). Adapun kriteria responden meliputi: (1) mahasiswa 

aktif di Kota Malang, (2) memiliki akun Shopee yang aktif, dan (3) pernah melakukan transaksi 

pembelian melalui Shopee minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

Analisis Statistik Deskriptif 

Tabel 1 Descriptive Statistic 
DESCRIPTIVE STATISTICS 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Loyalitas Konsumen (Y) 80 1 5 4,19 0,943 

Trust (X1) 80 1 5 4,16 0,974 

Kualitas Layanan (X2) 80 1 5 4,10 1,038 

Kepuasan Konsumen (Z) 80 1 5 4,05 1,131 

Valid N (listwise)      

Berdasarkan analisis statistik deskriptif pada tabel di atas, maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

a. Variabel Loyalitas Konsumen (Y) memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5, dengan nilai rata-rata 

(mean) sebesar 4,19 dan standar deviasi sebesar 0,943. 

b. Variabel Trust (X1) memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5, dengan nilai rata-rata (mean) 

sebesar 4,16 dan standar deviasi sebesar 0,974. 

c. Variabel Kualitas Layanan (X2) memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5, dengan nilai rata-rata 

(mean) sebesar 4,10 dan standar deviasi sebesar 1,038. 

d. Variabel Kepuasan Konsumen (Z) memiliki nilai minimum 1 dan maksimum 5, dengan nilai rata-rata 

(mean) sebesar 4,05 dan standar deviasi sebesar 1,131. 
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Hasil Penelitian 

Uji Validitas Convergent Validity 

Nilai Outer Loading 

Tabel 2 Nilai Outer Loading 
Variabel Item Nilai Keterangan 

 

Loyalitas Konsumen (Y) 

LK.1 0,900 Valid 

LK.2 0,792 Valid 

LK.3 0,824 Valid 

LK.4 0,899 Valid 

 

Trust (X1) 

TR.1 0,812 Valid 

TR.2 0,791 Valid 

TR.3 0,791 Valid 

TR.4 0,852 Valid 

 

Kualitas Layanan (X2) 

KL.1 0,771 Valid 

KL.2 0,849 Valid 

KL.3 0,810 Valid 

KL.4 0,828 Valid 

 

Kepuasan Konsumen (Z) 

KP.1 0,830 Valid 

KP.2 0,896 Valid 

KP.3 0,850 Valid 

 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 3 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
 Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE) 

Loyalitas Konsumen (Y) 0,876 0,882 0,915 0,731 

Trust (X1) 0,828 0,835 0,885 0,659 

Kualitas Layanan (X2) 0,832 0,836 0,888 0,664 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,823 0,837 0,894 0,738 

Uji validitas konvergen bertujuan untuk mengukur sejauh mana setiap indikator mampu 

merepresentasikan konstruk laten yang diukur. Pengujian dilakukan berdasarkan nilai outer loading 

yang harus lebih dari 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang melebihi 0,50 sebagai 

indikator terpenuhinya validitas konvergen (Hamid, 2019). Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

seluruh indikator pada setiap konstruk telah memenuhi kedua kriteria tersebut, sehingga seluruh item 

pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 

Tabel 4 Uji Reliabilitas 
 Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE) 

Loyalitas Konsumen (Y) 0,876 0,882 0,915 0,731 

Trust (X1) 0,828 0,835 0,885 0,659 

Kualitas Layanan (X2) 0,832 0,836 0,888 0,664 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,823 0,837 0,894 0,738 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan indikator composite reliability dan 

Cronbach's Alpha. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability dan 

Cronbach's Alpha masing-masing lebih besar dari 0,70 (Ghozali & Latan, 2014). Berdasarkan hasil 

pengujian pada tabel, seluruh instrumen pernyataan memenuhi kriteria tersebut sehingga dapat 

disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini bersifat reliabel. 

 

R-Square (R2) 

Tabel 5 Nilai R-Square 
 R-square R-SQUARE ADJUSTED 

Loyalitas Konsumen (Y) 0,484 0,738 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,748 0,471 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji R-Square Adjusted menunjukkan bahwa variabel Literasi 

Keuangan, Technological (Smartphone) Self-Efficacy, dan Persepsi Risiko berpengaruh terhadap 

Perilaku Investasi sebesar 33,6%, sedangkan 66,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model 

penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa model termasuk kategori moderat, karena mampu 
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menjelaskan sebagian hubungan antar variabel namun masih menyisakan ruang bagi faktor lain untuk 

memberikan pengaruh lebih besar. 

F-Square (𝑭2) 

Tabel 6 Nilai F-Square 
 Original sample (O) 

Trust (X1) -> Kepuasan Konsumen (Z) 0,343 

Trust (X1) -> Loyalitas Konsumen (Y) 0,346 

Kualitas Layanan (X2) -> Kepuasan Konsumen (Z) 0,427 

Kualitas Layanan (X2) -> Loyalitas Konsumen (Y) 0,298 

Kepuasan Konsumen(Z) -> Loyalitas Konsumen (Y) 0,353 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji F-Square menunjukkan bahwa Literasi Keuangan, 

Technological (Smartphone) Self-Efficacy, serta interaksi keduanya dengan Persepsi Risiko terhadap 

Perilaku Investasi berada pada kategori pengaruh lemah. Nilai tertinggi ditunjukkan oleh interaksi 

Persepsi Risiko dengan Literasi Keuangan terhadap Perilaku Investasi sebesar 0,102, yang meskipun 

relatif lebih besar dibandingkan variabel lainnya. 

 

Path Coefficient (Bootstraspping) 

Tabel 7 Path Coefficient (Bootstraspping) 

Metode bootstrapping digunakan untuk memperoleh nilai t-statistic dan koefisien jalur (path 
coefficient) guna menguji signifikansi pengaruh antarvariabel. Suatu hubungan dinyatakan 

berpengaruh apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 (t-statistic > 1,96). Selain itu, signifikansi 

juga dapat dilihat dari nilai p-value, di mana hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan apabila 

nilai p-value lebih kecil dari 0,05 (Sugiyono, 2020). 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 8 Uji Hipotesis 

 
Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

t statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Trust (X1) -> Kepuasan Konsumen (Z) 0,343 0,361 0,107 3,200 0,001 

Trust (X1) -> Loyalitas Konsumen (Y) 0,346 0,346 0,128 2,714 0,007 

Kualitas Layanan (X2) -> Kepuasan Konsumen 

(Z) 

 

0,427 

 

0,415 

 

0,124 

 

3,433 

 

0,001 

Kualitas Layanan (X2) -> Loyalitas Konsumen (Y) 
 

0,298 

 

0,294 

 

0,128 

 

2,330 

 

0,020 

Kepuasan Konsumen(Z) -> Loyalitas Konsumen 

(Y) 

 

0,353 

 

0,351 

 

0,106 

 

3,318 

 

0,001 

 

H1: Pengaruh Trust terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,001 (<0,05) dan original 

sample (O) sebesar 0,343. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap Shopee, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan. Kepercayaan yang 

dibangun melalui keamanan transaksi, keandalan layanan, serta kredibilitas platform mampu 

meningkatkan pengalaman positif konsumen dalam berbelanja. 

 

H2: Pengaruh Trust terhadap Loyalitas Konsumen 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,007 (<0,05) dan original 

sample (O) sebesar 0,346. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap Shopee, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk tetap 

menggunakan platform tersebut, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikannya kepada 

orang lain. 

 

H3: Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,001 (<0,05) dan 

original sample (O) sebesar 0,427. Nilai koefisien tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan 

memberikan pengaruh positif yang cukup kuat terhadap kepuasan konsumen. Semakin baik kualitas 

layanan yang diberikan Shopee, seperti kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan pelayanan, dan 

respons terhadap keluhan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen. 

 

H4: Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,020 (<0,05) dan 

original sample (O) sebesar 0,298. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan 

mampu mendorong loyalitas konsumen, meskipun pengaruhnya lebih rendah dibandingkan pengaruh 

kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, kualitas layanan tetap menjadi 

faktor penting dalam mempertahankan konsumen agar tetap menggunakan Shopee. 

 

H5: Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,001 (<0,05) dan 

original sample (O) sebesar 0,353. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepuasan 

yang dirasakan konsumen setelah bertransaksi di Shopee, semakin tinggi pula loyalitas konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang, tetap menggunakan platform, dan merekomendasikannya kepada 

orang lain. Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor utama dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara perusahaan dan konsumen. 

 

Indirect Effect 

Tabel 9 Hasil Uji Indirect Effect 
 Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Trust(X1) -> Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas Konsumen 

(Y) 

0,121 0,129 0,059 2,057 0,040 

Kualitas Layanan (X2) -> Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas 

Konsumen (Y) 

0,151 0,146 0,066 2,270 0,023 

 

H6: Peran Kepuasan Konsumen dalam Memediasi Pengaruh Trust terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan dalam memediasi 

pengaruh trust terhadap loyalitas konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value sebesar 0,040 

(< 0,05) dan original sample (O) sebesar 0,121. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh trust 

terhadap loyalitas konsumen tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel perantara. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

Shopee, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, sehingga pada akhirnya meningkatkan loyalitas 

konsumen. 
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H7: Peran Kepuasan Konsumen dalam Memediasi Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas 

Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan dalam memediasi 

pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen. Hipotesis ini diterima dengan nilai p-value 

sebesar 0,023 (< 0,05) dan original sample (O) sebesar 0,151. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

kualitas layanan yang baik mampu meningkatkan kepuasan konsumen, yang selanjutnya berdampak 

pada meningkatnya loyalitas konsumen. Dengan demikian, kepuasan konsumen menjadi variabel 

perantara yang memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen. 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa trust dan kualitas 

layanan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen maupun loyalitas 

konsumen pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. Selain itu, kepuasan konsumen juga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian lebih lanjut 

menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai variabel mediasi yang mampu memediasi 

secara signifikan hubungan antara trust dengan loyalitas konsumen, serta hubungan antara kualitas 

layanan dengan loyalitas konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan trust dan 

kualitas layanan dapat mendorong terbentuknya kepuasan konsumen yang pada akhirnya akan 

meningkatkan loyalitas konsumen pada mahasiswa pengguna Shopee di Kota Malang. 

 

Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

menginterpretasikan hasil penelitian. Responden yang digunakan hanya mencakup mahasiswa 

pengguna Shopee di Kota Malang, sehingga temuan penelitian belum dapat digeneralisasikan kepada 

seluruh pengguna Shopee di daerah lain maupun pada kelompok konsumen dengan karakteristik yang 

berbeda. Selain itu, jumlah sampel yang digunakan sebanyak 80 responden masih relatif terbatas, 

sehingga belum sepenuhnya mampu merepresentasikan populasi secara lebih luas. Penelitian ini 

juga hanya mengkaji pengaruh variabel trust, kualitas layanan, kepuasan konsumen, dan loyalitas 

konsumen, sehingga masih terdapat berbagai faktor lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas 

konsumen namun belum dimasukkan ke dalam model penelitian. 

 

Saran 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang diduga 

memengaruhi loyalitas konsumen, seperti brand image, harga, promosi, electronic word of mouth (e-

WOM), kemudahan penggunaan, dan persepsi nilai, sehingga model penelitian yang dikembangkan 

menjadi lebih komprehensif. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan 

wilayah penelitian, meningkatkan jumlah responden, serta melakukan penelitian pada platform e-

commerce lainnya agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik dan 

memungkinkan dilakukannya perbandingan hasil antarplatform. 
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