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 As time has developed, many e-commerce platforms exist in 

Indonesia, so that competition in maintaining consumer loyalty on an e-

commerce website often occurs. This study aims to determine the effect of 

E- price and E- trust on E- loyalty and the role of E- trust in mediating it. 

The research method used is quantitative and using questionnaire. The 

population used in this study are consumers who have ever shopped online 

through the Indonesian online marketplace who are domiciled in the 

province of Bali. The sampling technique in this study was purposive 

sampling and accidental sampling and a sample of 120 respondents. The 

data analysis technique used is descriptive analysis and path analysis. The 

result of this research is that Shopee is e-commerce with the biggest 

enthusiasts in Bali. E- price and E- trust have a positive and significant 

effect on E- loyalty, and E- price has a positive and significant effect on E- 

trust, E- trust can mediate the effect of E- price on E- loyalty. This 

research is expected to be able to provide input to further researchers, e-

commerce providers, sellers who sell in e-commerce, and customers. 

Providing reasonable prices, security in transactions, trust in online 

vendors, will certainly increase consumer loyalty, either by not moving to 

other e-commerce and recommending it to others. 
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Abstrak 

Semakin berkembangnya waktu, banyak platform e-commerce 

yang ada di Indonesia, sehingga persaingan dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen pada suatu website e-commerce kerap terjadi. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh E- price dan E- trust terhadap E- 

loyalty, serta peran E- trust dalam memediasinya. Metode penelitan yang 

digunakan adalah kuantitatif dan menggunakan kuisioner. Populasi yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah beberbelanja 

online melalui online marketplace Indonesia yang berdomisili di provinsi 

Bali. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling dan accidental sampling serta sampel sebesar 120 responden. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan path 

analysis. Hasil dari penelitian ini adalah Shopee menjadi e-commerce 

dengan peminat terbesar di Bali. E- price dan E- trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap E- loyalty, dan E- price berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E- trust, E- trust dapat memediasi pengaruh E- price 

terhadap E- loyalty. Penelitian ini diharapkan dapat mampu memberikan 

masukan kepada peneliti selanjutnya, penyedia e-commerce, seller yang 

berjualan di e-commerce dan pelanggan. Pemberian harga yang wajar, 

keamanan dalam bertransaksi, kepercayaan terhadap vendor online, tentu 

akan meningkatkan loyalitas konsumen, baik dengan tidak berpindah ke e-

commerce lain, dan merekomendasikannya ke orang lain.  
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PENDAHULUAN  
 

Berkat kemajuan dalam teknologi informasi, berbelanja online menawarkan beberapa 

keuntungan lebih untuk pelanggan, seperti jangkauan yang luas, biaya rendah, banyak informasi 

produk yang tersedia, dan adanya kenyamanan dalam berbelanja online karena dapat dilakukakan dari 

berbagai tempat (Shin, et. al., 2013; Bulut, 2015; Sastika, 2016). Belanja online kini banyak dilakukan 

di platform e-commerce. E-commerce berarti kegiatan melakukan transaksi bisnis (pembelian, 

penjualan, pemesanan, dan pengiklanan) secara elektronik dengan menggunakan internet sebagai 

media yang paling utama, dan model bisnis e-commerce (Putri dkk., 2017). Wicaksana (2016) 

menambahkan satu tipe e-ecommerce yang ada di Indonesia yakni penggabungan antara marketplace 

dan retail. Keadaan pandemi Covid-19 memaksa masyarakat untuk lebih banyak berdiam diri di 

rumah. Kondisi ini mendorong mereka untuk menjajal beragam cara, guna mengakses serta 

mendapatkan produk dan layanan. Setelah Covid-19 mewabah, berbelanja secara seluler atau digital 

menunjukkan tren peningkatan. Masyarakat paling banyak bertransaksi menggunakan ponsel secara 

online. Pertumbuhannya mencapai 45 persen. Sebaliknya, berbelanja langsung di toko fisik berkurang 

hingga 50 persen, seperti yang dilihat pada Gambar 1. 

 

 
                                        Sumber : Databoks, 2020 
 

Gambar 1.  

Persentase Belanja selama pandemic di ASIA 
 

Kemudahan berbelanja melalui ponsel pada e-commerce seharusnya meningkatkan 

pendapatan usaha e-commerce di Indonesia, akan tetapi e-commerce juga salah satu sektor yang 

mengalami dampak dari datangnya pandemi Covid-19. Berdasarkan hasil survei E-Commerce 2020 

oleh Badan Pusat Statistik (BPS), sebanyak 85,83 persen pelaku usaha e-commerce mengalami 

penurunan pendapatan. Sementara yang mengalami peningkatan hanya 4,58 persen dan yang stagnan 

sebesar 9,59 persen. Survei ini diselenggarakan pada 101 kabupaten/kota di Indonesia. Sampel 

didasarkan pada jumlah perusahaan yang menerima pesanan melalui internet dengan sampel sebanyak 

17.063 perusahaan. Perusahaan ini terdiri dari 16.180 hasil survei e-commerce 2019 dan 883 hasil 

crawling marketplace di DKI Jakarta, seperti yang dapat dilihat dari Gambar 2.  

Konsumen membeli produk dalam jaringan (daring) biasanya mempertimbangkan sejumlah 

faktor. Harga adalah faktor yang paling menentukan. Hal ini tercermin dalam riset Katadata Insight 

Center (KIC) yang menunjukkan 75 persen responden menjadikan harga adalah faktor utama membeli 

produk daring (Gambar 3).  Selain itu, faktor lain yang menentukan konsumen membeli produk daring 

berkaitan dengan kualitas produk dan promo atau diskon. Kedua faktor itu ditentukan 62,5 persen dan 

58,9 persen responden. Sebaliknya faktor yang paling kecil menentukan transaksi konsumen adalah 

negara asal produk. Faktor itu hanya menjadi bahan pertimbangan 13,6 persen responden. 
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                           Sumber: Databoks, 2020 

 

Gambar 2.  

Dampak pandemic covid-19 terhadap pendapatan usaha E-commerce 2020 

 
 

 
                Sumber: Databoks, 2020 

 

Gambar 3.  

Faktor-faktor yang menjadi alasan seseorang berbelanja online 2020 

 

Kondisi pandemic bukan menjadi alasan utama konsumen dalam berbelanja online. Alasan 

yang tertinggi adalah karena harga (Gambar 3). Harga merupakan faktor terpenting dalam memuaskan 

konsumen (Virvilaite, 2008). Harga dapat mendorong loyalitas dari konsumen untuk berbelanja pada 

suatu situs ecommerce. Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jumlah 

dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat memiliki dan menggunakan produk tersebut 

(Kotler & Keller, 2012). Menurut Benson (2007) harga pada toko online bisa jauh lebih murah dari 

toko konvensional dikarenakan adanya perbedaan pada biaya sewa, sehingga dapat mempengaruhi 

konsumen dalan melakukan pembelian secara online. Menurut Harald (1993) yang menyatakan 

konsep harga berhubungan dengan profitabilitas produk, tingkat harga kompetitif dan syarat-syarat 

pembelian. Konsumen akan loyal jika mentetapkan harga produk yang sebanding dengan nilai manfaat 

yang diberikan kepada konsumen (Widodo, 2015). Keadilan harga mempengaruhi loyalitas dimana 

kenaikan harga bisa mempengaruhi loyalitas konsumen. Darmawan & Ekawati (2017) menyatakan 

bahwa harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pengaruh positif ini memberikan 

makna bahwa konsumen akan loyal jika perusahaan menetapkan harga produk yang sebanding dengan 

nilai manfaat yang diberikan kepada konsumen. Namun penelitian yang dilakukan oleh Suwarni & 

Septina (2011), menemukan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara harga terhadap 
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loyalitas pelanggan. Menurut Amryyanti & Sukaatmaja (2013) kewajaran harga berpengaruh tidak 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian tersebut dilemahkan oleh penelitian oleh Purwoadi 

(2013) yang menyataan kualitas produk dan kewajaran harga berpengaruh secara langsung positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen.  

Dalam penelitian Simanjuntak & Ardani (2018); As’ad & Noermijati (2013) kewajaran 

harga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh  Surya & Setyaningrum (2013) yang menemukan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan Hypermart cabang Kelapa Gading. Secara teoritis hubungan 

antara strategi harga dengan kepuasan dengan loyalitas pelanggan, ditunjukkan oleh pendapat Harald 

(1993) yang menyatakan bahwa harga berhubungan dengan profitabilitas produk, tingkat harga 

kompetitif, dan syarat pembelian. Konsumen akan loyal jika perusahaan menetapkan harga produk 

yang sebanding dengan nilai manfaat yang diberikan kepada konsumen. Menurut Nurhayati (2011), 

semakin harga suatu produk maupun jasa sesuai dengan kualitas suatu produk atau jasa maka 

kepuasan yang dirasakan pelanggan akan semakin loyal. 

Konsumen yang loyal akan menggunakan produk atau jasa secara terus menerus dari 

perusahaan yang sama. Loyal tidak hanya menjadi dasar kuat bagi perusahaan tetapi juga 

mencerminkan potensi pertumbuhan perusahaan di masa mendatang (Widyawati, 2008). Sutisna 

(2001) menyatakan dalam bukunya, pengukuran bahwa konsumen ituloyal atau tidak dilihat dari 

konsistensi perilaku pembeliannya terhadap suatu merek. Selama ini, kepercayaan konsumen selalu 

mempunyai peran penting dalam menjaga hubungan bisnis, apalagi pada bisnis e-commerce yang 

menuntut konsumennya untuk membayar sebelum menerima pesanan, padahal konsumen tak bisa 

melihat ataupun menyentuh produk nyata yang ditawarkan kecuali lewat gambar (Reicheld & 

Schefter, 2000). Hingga konsumen percaya bahwa situs online yang bersangkutan tidak akan memberi 

mereka kerugian, konsumen tidak akan merasa nyaman dan tidak berniat untuk berbelanja di situs 

online tersebut (Gefen, 2000).  

Dalam perbelanjaan online, E- trust ini seringkali diukur dengan seberapa besar kemampuan 

produk asli memenuhi persepsi kualitas yang ada di benak konsumen (Liao & Zhong, 2013). 

Penelitian terdahulu dari  Cheng (2011); Chen et al., (2009) menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang signifikan antara E- trust dengan E- loyalty. Berbagai aktivitas komersil kepercayaan memegang 

peranan penting, sehingga kepercayaan dapat dikatakan sebagai faktor kunci dalam kesuksesan sebuah 

e-commerce (Safa & Solms, 2016). Menurut Crosby et al. dalam Martínez & Rodríguez (2014) 

kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai keyakinan bahwa sebuah penyedia produk atau jasa 

dapat diandalkan untuk berperilaku sedemikian rupa sehingga kepentingan jangka panjang konsumen 

dapat terpenuhi.  

E- price didefinisikan sebagai sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa 

atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau 

menggunakan produk atau jasa secara digital (Aptaguna, 2016), price merupakan variabel penting 

dalam pemasaran (Panjaitan, 2016), dimana Price dapat mempengaruhi pelanggan dalam mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk karena suatu alasan, price merupakan satu-satunya unsur 

bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan (Makmur dkk., 

2017).  

E- loyalty merupakan Menurut  Liaw (2013), loyalitas dalam ebusiness didefinisikan sebagai 

perilaku kunjungan berulang konsumen, konsumsi, dan rekomendasi dari website yang sama. 

Selanjutnya menurut Cyr et al., (2007), E- loyalty adalah niat pelanggan untuk mengunjungi kembali 

sebuah situs web dan mempertimbangkan untuk membeli dari situs tersebut di masa depan. Sehingga, 

dimensi kesetiaan merupakan perilaku penting bagi perusahaan untuk meningkatkan laba (Kumar & 

Shah, 2004). Adapun menurut  Hur et al., (2011), mendefinisikan E- loyalty sebagai niatan pelanggan 

untuk mengunjungi website kembali dengan atau tanpa terjadinya transaksi online. Definisi ini 

menganggap loyalitas pelanggan  sebagai  sikap  membangun dan berpotensi  juga menguntungkan 

untuk keadaan konvensional.  Lebih lanjut Hur et al., (2011), menambahkan bahwaE- loyalty 

dikonsepkan ke dalam empatbagian (dimensi), yaitu cognitive, affective,conative, dan action yang 

merupakanpenerapan dari imensi loyalitas ke dalam website. Cognitive didefinisikan 
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sebagaipreferensi, preferensi ini dapat erhadapwebsite lain ataupun layanan lain yangtersedia di dalam 

satu perusahaan. Indikator yang digunakan untuk menunjukkan tingkatpreferensi konsumen adalah 

menggunakanlayanan lain yang  tawarkan perusahaan. Lalu affective dihasilkan dari preferensi yang 

tercipta, jika konsumen sudah  menyukai suatu barang/layanan yang  diberikan perusahaan, maka 

konsumen  tersebut akan   merekomendasikannya.  

Tingkat affective konsumen ditunjukkan dengan indikator bahwa konsumen  mulai  

mengunjungi website, mengajak konsumen untuk  mengunjungi website, merekomendasikan website 

pada orang lain. Lalu conative yaitu pelanggan yang bersedia untuk mengunjungi kembali website. 

Hal inibisa didasari oleh pengalaman sebelumnya yang dapat berupa  kecocokan/kepuasan/kesukaan, 

sehingga ada keinginan atau harapan untuk mendapatkan pengalaman  aik yang sama dengan Kembali  

mengunjungi website (revisit), tetapi hal ini tidak terikat dengan  erilaku pembelian, ditunjukkan 

dengan indikator seperti aktif mengunjungi website, mengunjungi  website kembali walau tanpa 

terikat proses  pembelian. Lalu dimensi yang keempat yaitu action merupakan tingkatan tertinggi dari 

loyalitas, yaitu ketika pelanggan Kembali mengunjungi website dengan kesiapan untuk melakukan 

pembelian secara online.  Semakin tingginya action yang diberikan ditunjukkan dengan  indikator 

bahwa  kunjungan konsumen untuk Kembali membeli produk melalui website.  Jiang & Zhang, 

(2016); Murtiasih et al., (2014); Wu & Ai, 2016) beranggapan bahwa loyalitas pelanggan sangat 

penting bagi berbagai perusahaan karena peran pentingnya dalam menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan). Kandampully et al., (2015) membagi loyalitas ke dalam dua jenis, yaitu loyalitas 

aktif dan loyalitas pasif. Di pasar, perusahaan dapat memiliki pelanggan setia yang aktif dan pasif. 

Kedua tipe itu penting, tetapi loyalitas aktif (berbagi informasi dan pengalaman dengan orang lain) 

tampaknya lebih penting berdasarkan pada penggunaan luas dari aplikasi internet dan media sosial.   

E- trust didefinisikan sebagai permulaan dasar dari hubungan pembentukan dan pemeliharaan 

antara pelanggan dan penjual online (Kim et al., dalam Giovanis & Athanasopoulou, 2016). Gefen 

dalam Giovanis & Athanasopoulou (2016) menyatakan bahwa jika informasi yang diberikan oleh 

penjual online jelas, akurat dan lengkap maka pelanggan akan merasa bahwa toko online ini tidak 

mementingkan kesempatan semata sehingga ini akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 

layanan online yang diberikan oleh penjual. Untuk mendapatkan loyalitas konsumen, terlebih dahulu 

anda harus memperoleh kepercayaan mereka (Reichheld dan Schefter dalam Martínez & Rodríguez, 

2013). Valvi & West (2013) menyatakan bahwa kepercayaan tidak memainkan peran penting dalam 

loyalitas belanja secara online, hal ini dapat terjadi karena pelanggan takut penipuan online. Pelanggan 

online mengalami kesulitan mempercayai lingkungan online dibandingkan dengan offline, dimana 

mereka dapat memiliki kontak langsung dan komunikasi dengan penjual. Berdasarkan latarbelakang 

tersebut, didukung dengan penelitian sebelumnya dan adanya gap dari penelitian terdahulu serta realita 

dilapangan maka rumusan dari penelitian ini adalah: H1 : E- price berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap E- loyalty H2 : E- price berpengaruh positif dan signifikan terhadap E- trust H3: E- trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E- loyalty H4 : E- trust memediasi pengaruh E- price 

terhadap E- loyalty 
 

 

METODE PENELITIAN  
 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer. Data primer diperoleh 

dari daftar pertanyaan dalam bentuk kuesioner yang langsung diberikan kepada responden. Data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif dan kualitatif. Data ini diperoleh dari hasil 

jawaban kuesioner yang disebarkan kemudian diangkakan. Metode kuesioner ini menggunakan skala 

Likert. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah beberbelanja 

online melalui online marketplace Indonesia yang berdomisili di provinsi Bali, jumlah dari populasi 

tidak dapat dipastikan (infinite). Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling dan accidental sampling. Dalam penelitian ini menggunakan 12 indikator sehingga 

banyaknya responden yang digunakan untuk sampel adalah 12x10=120 responden. Penentuan sampel 
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sebesar 120 responden sesuai dengan ketentuan pengambilan sampel untuk memperoleh hasil yang 

maksimal. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan path analysis yang 

dianalisis menggunakan SPSS 26. Sebelum dilakukannya penyebaran kuisioner kepada 120 responden, 

telah melakukan penyebaran 30 kuisioner untuk menguji validitas dan reliabilitas dari setiap instrument 

penelitian. Berdasarkan hasil tersbut maka terbentuklah indicator-indikator dari setiap variable 

penelitian yang layak digunakan untuk penelitian, indicator tersebut terlampir pada Tabel 1. 

 

. Tabel 1.  

Indikator penelitian 
 

Variabel Indikator Sumber 

E- price (X) Harga sesuai informasi (X1) 
 Kusumanegara & Sutopo (2012);  

Estalami et  al.. (2007) 
 Harga terjangkau (X2)  

 Harga wajar (X3)  

 Harga sesuai kualitas (X4)  

E- trust (M) Keamanan bertransaksi (M1) 
 Prisanti, (2017); 

Sudiyono & Chairy (2017). 
 Situs web melindungi privasi (M2)   

 Vendor online bisa dipercaya (M3)  

 Percaya pada informasi yang ada di situs (M4)  

E- loyalty 

(Y) 

Pembelian ulang pada e-commerce yang sama 

(Y1) 
Suarmita & Sukawati (2019) 

 Mereferensikan pada orang lain (Y2) 
Griffin (2005:31); Prasada & Ekawati 

(2018) 
 Komitmen pada produk (Y3)  

  Tidak berpindah ke e-commerce lain (Y4)   

Sumber : Data, 2020 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Berdasarkan deskripsi responden, responden laki-laki lebih mendominasi yaitu sebesar 55,8 

persen dibandingkan dengan responden perempuan sebesar 44,2. Berdasarkan kelompok usia 

responden berusia 24 hingga 25 tahun memiliki persentase tertinggi, yaitu sebesar 27,9 persen. 
 

Tabel 2.  

Ringkasan hasil analisis statistik 

 

Path Coef. Beta t sig 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung           

(4) = (1) x (3) 

Pengaruh 

Total            

(5) = (2) + 

(4) 

VAF= (4) : (5) 

(1) X → M 0.669 15.667 0.000   
 

(2) X → Y 0.282 6.92 0.000   
 

(3) M → Y 0.232 4.675 0.000   
 

X→M→Y    0.155 0.437 0.355 

R2 (reg1) 0.664     
 

R2 (reg2) 0.748     
 

F (reg1) 245.466  0.000   
 

F (reg2) 182.486   0.000       

Sumber : Data diolah, 2020 
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Dilihat dari tingkat pendidikan terakhir responden, dapat diketahui bahwa tingkat 

pendidikan sarjana memiliki persentase tertinggi sebesar 45,2 persen. Bersadarkan jenis pekerjaan 

diperoleh data bahwa kelompok siswa / mahasiswa memiliki persentase tertinggi sebesar 58,7 persen. 

Berdasarkan penghasilan perbulan diperoleh data kelompok responden yang berpenghasilan Rp 

300.000 hingga Rp 3.387.500 memiliki persentase tertinggi sebesar 76 persen. Berdasarkan 

pengeluaran perbulan Rp 100.000 hingga Rp 2.587.500 memiliki persentase tertinggi sebesar 83,7 

persen. Berdasarkan lama penggunaan internet diperoleh data penggunaan internet lebih dari 4 jam 

memiliki persentase tertinggi sebesar 72,1. Berdasarkan situs e-commerce yang dikunjungi untuk 

berbelanja online Shopee memiliki persentase tertinggi sebesar 35,6 persen. 

 

Berdasarkan Tabel, maka dapat dirumuskan : 

M = a + 0.669B1 + e ....................................................................................................................... (1) 

Y = a + 0.0282B2 + 0.232B3 + e .................................................................................................... (2) 

 

Keterangan : 

X : Variabel E- price 

M : Variabel E- trust 

Y : Variabel E- loyalty 

B1 : Coef. Beta dari X terhadap M 

B2 : Coef. Beta dari X terhadap Y 

B3 : Coef. Beta dari M terhadap Y 

e   : error 

 

Adanya peran mediator juga dapat dilihat dari signifikansi efek tidak langsung. Untuk 

melihat besarnya pengaruh tidak langsung dan menguji signifikansinya, dapat dilakukan dengan uji 

VAF. Variance Accounted For atau VAF merupakan ukuran seberapa besar variabel pemediasi 

mampu menyerap pengaruh langsung yang sebelumnya signifikan dari model tanpa pemediasi. Jika 

nilai VAF bernilai diatas 80% maka dapat dinyatakan memediasi secara penuh, dan jika bernilai 

diantara 20% dan 80%, maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi parsial, namun jiika VAF kurang 

dari 20% dapat disimpulkan hampir tidak ada efek mediasi (Hair et al., 2013). Berdasarkan hasil dari 

Tabel 2 didapat VAF untuk pengujian E- trust sebagai pemediasi hubungan antara E- price terhadap 

E- loyalty bernilai diantara 20% hingga 80% yakni sebesar 0,355 atau 35,5% sehingga dapat 

dikategorikan mampu memediasi secara parsial. 

Pengaruh E- price terhadap E- loyalty. Berdasarkan Tabel 2, nilai coef.beta E- price 

terhadap E- loyalty sebesar 0.282 dan nilai signifikansi 0.000 hal ini berarti H1 diterima. Hal ini 

berarti semakin konsumen merasa harga online itu wajar dan sesuai dengan kualitas yang ditawarkan 

maka akan meningkatkan loyalitas secara online pada website e-commerce tersebut, loyalitas yang 

terjadi dapat berupa melakukan pembelian ulang pada e-commerce yang sama dimasa mendatang. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan Tomida & Budhi (2016); Darmawan & Ekawati (2017) menyatakan 

bahwa harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pengaruh positif ini memberikan 

makna bahwa konsumen akan loyal jika perusahaan menetapkan harga produk yang sebanding dengan 

nilai manfaat yang diberikan kepada konsumen. E- price berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

E- loyalty konsumen Traveloka (Wilis & Nurwulandari, 2020). 

Pengaruh E- price terhadap E- trust.Berdasarkan Tabel 2, nilai coef.beta E- price terhadap 

E- trust sebesar 0.669 dan nilai signifikansi 0.000 hal ini berarti H2 diterima. Hal ini berarti semakin 

konsumen merasa harga online itu wajar dan sesuai dengan kualitas yang ditawarkan maka akan 

meningkatkan kepercayaan secara online pada website e-commerce tersebut, kepercayaan yang 

meningkat didukung oleh adanya keamanan bertraksaksi pada website e-commerce tersebut, serta 

memiliki kepercayaan pada informasi yang tersedia pada situs. Kepercayaan konsumen selalu 

mempunyai peran penting dalam menjaga hubungan bisnis, apalagi pada bisnis e-commerce yang 

menuntut konsumennya untuk membayar sebelum menerima pesanan, padahal konsumen tak bisa 
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melihat ataupun menyentuh produk nyata yang ditawarkan kecuali lewat gambar (Reicheld & 

Schefter, 2000). Hingga konsumen percaya bahwa situs online yang bersangkutan tidak akan memberi 

mereka kerugian, konsumen tidak akan merasa nyaman dan tidak berniat untuk berbelanja di situs 

online tersebut (Gefen, 2000). 

Pengaruh E- trust terhadap E- loyalty. Berdasarkan Tabel 2, nilai coef.beta E- trust terhadap 

E- loyalty sebesar 0.232 dan nilai signifikansi 0.000 hal ini berarti H3 diterima. Hal ini berarti semakin 

meningkat kepercayaan online konsumen terhadap suatu website e-commerce, baik dari keamanan 

bertransaksinya, privasi yang dijaga vendor online yang dapat dipercaya hingga percaya pada 

informasi yang ada disitus, maka akan meningkatkan E- loyalty pada website e-commerce  tersebut., 

loyalitas yang meningkat dapat ditandai dengan pembelian ulang pada website yang sama hingga 

mereferensikan pada orang lain. Konsumen yang loyal akan menggunakan produk atau jasa secara 

terus menerus dari perusahaan yang sama.  

Loyal tidak hanya menjadi dasar kuat bagi perusahaan tetapi juga mencerminkan potensi 

pertumbuhan perusahaan di masa mendatang (Widyawati, 2008). Sutisna (2001) menyatakan dalam 

bukunya, pengukuran bahwa konsumen itu loyal atau tidak dilihat dari konsistensi perilaku 

pembeliannya terhadap suatu merek. Penelitian ini sesuai dengan Gefen dalam Giovanis & 

Athanasopoulou (2016) menyatakan bahwa jika informasi yang diberikan oleh penjual online jelas, 

akurat dan lengkap maka pelanggan akan merasa bahwa toko online ini tidak mementingkan 

kesempatan semata sehingga ini akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan online 

yang diberikan oleh penjual. Untuk mendapatkan loyalitas konsumen, terlebih dahulu anda harus 

memperoleh kepercayaan mereka (Reichheld dan Schefter dalam Martínez & Rodríguez, 2013). E- 

trust berpengaruh positif dan siginifikan terhadap E- loyalty konsumen Traveloka (Wilis & 

Nurwulandari, 2020). E- trust juga memberikan dampak yang positif dan signifikan terhadap E- 

loyalty konsumen di Arab Saudi  (Elmetwaly et al., 2020; Suariedewi & Suprapti, 2020). 

Peran E- trust dalam memediasi pengaruh E- price terhadap E- loyalty. Berdasarkan Gambar 

4, didapat nilai sobel test sebesar 4.4798 dengan p-value 0.0000 yang dimana kurang dari 0.05, hal ini 

berarti E- trust dapat memediasi pengaruh E- price terhadap E- loyalty. Hal ini berarti H4 diterima dan 

untuk meningkatkan E- loyalty dari suatu e-commerce perlu diberikan perhatian khusus terhadap E- 

price dan E- trust. Semakin wajar harga online yang tersedia, semakin meningkat kepercayaan online 

pada suatu e-commerce dan semakin meningkatkan loyalitas online. E- trust didefinisikan sebagai 

permulaan dasar dari hubungan pembentukan dan pemeliharaan antara pelanggan dan penjual online 

(Kim et al., dalam Giovanis & Athanasopoulou, 2016). E- trust dapat berperan sebagai variabel 

mediasi dalam kualitas yang dirasakan untuk melakukan pembelian ulang (Tirtayani & Sukaatmadja, 

2018). Cheng (2011); Chen et al., (2009) menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

antara E- trust dengan E- loyalty. Berbagai aktivitas komersil kepercayaan memegang peranan 

penting, sehingga kepercayaan dapat dikatakan sebagai faktor kunci dalam kesuksesan sebuah e-

commerce (Safa & Solms, 2016). 
 

 

SIMPULAN DAN SARAN  
 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan E- price dan 

E- trust berpengaruh positf dan signifikan terhadap E- loyalty, E- trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E- loyalty dan E- trust dapat memediasi pengaruh E- price terhadap E- loyalty. 

Berdasarkan simpulan tersebut maka saran yang dapat diberikan yakni bagi seller yang berjualan di e-

commerce Indonesia sebaiknya tetap memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen, serta 

memberikan harga yang wajar, dan harga yang sesuai dengan kualitas barang yang ditawarkan. 

Pemilik e-commerce sebaiknya menjaga kepercayaan konsumen dengan cara meningkatkan keamanan 

data konsumen, menjamin transaksi aman sehingga akan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap vendor yang nantinya akan meningkatkan loyalitas kosumen. Bagi konsumen, memilih 

website e-commerce untuk berbelanja juga perlu diperhatihakan, baik itu dari harga yang ditawarkan, 
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keamanan bertransaksi, serta kredibilitas vendor online tersebut karena nantinya hal ini akan 

mempengaruhi keloyalan konsumen dalam berbelanja di sebuah website e-commerce.  

Penelitian ini hanya mengambil sampel di Bali, sehingga tidak dapat mengGambarkan 

keseluruhan perilaku konsumen di seluruh wilayah di Indonesia. Penelitian ini hanya terbatas dalam 

meneliti tiga variable. Saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya yakni, penelitian 

selanjutnya dapat menambahkan variable lain yang dapat mempengaruhi -loyalty seperti perceived 

value, perceived risk hingga social demografi. Penelitian selanjutnya dapat lebih secara spesifik 

meneliti pada satu situs e-commerce dan mendalami strategi bisnis yang digunakan.  
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