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Abstract. This study aims to analyze the influence of perceived usefulness, trust, and user reviews on consumer loyalty on the
Tokopedia e-commerce platform. The study used a quantitative approach with data collection techniques through
questionnairesto 96 respondents who are Tokopedia users. Data analysis was conducted using the Partial Least
Square (PLS) method. The results showed that perceived usefulness, trust, and user reviews have a positive and
significant influence on consumer loyalty, both partially and simultaneously. Trust and perceived usefulness are
dominant factors in increasing loyalty because they are related to the sense of security, comfort, and utility that
consumers feel during transactions. Meanwhile, user reviews play a role in strengthening consumer confidence b efore
making a purchase. These findingsimply that increasing consumer loyalty can be achieved by strengthening security
systems, optimizing service features, and managing transparent and credible reviews to maintain long-term
relationshipswith consumers.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi manfaat, kepercayaan, dan ulasan pengguna
terhadap loyalitas konsumen pada platforme-commerce Tokopedia. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner kepada 96 responden yang merupakan pengguna Tokopedia.
Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan b ahwa
persepsi manfaat, kepercayaan, dan ulasan pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Kepercayaan dan persepsi manfaat menjadi faktor dominan dalam
meningkatkan loyalitas karena berkaitan dengan rasa aman, kenyamanan, serta nilai guna yang dirasakan konsumen
saat bertransaksi. Sementara itu, ulasan pengguna berperan dalam memperkuat keyakinan konsumen sebelum
melakukan pembelian. Temuan ini mengimplikasikan bahwa peningkatanloyalitas ko nsumen dapat dilakukan melalui
penguatan sistemkeamanan, optimalisasi fitur layanan, serta pengelolaanulasan yang transparan dan kredibel guna
menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Kata Kunci - Persepsi Manfaat, Kepercayaan, Ulasan Pengguna, Loyalitas Konsumen, E-Commerce

|I. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah memberikan dorongan besarterhadap pertumbuhan industri e-commerce
di Indonesia. Pergeseran perilaku konsumen yangkinisemakin bergantung pada transaksi daring m enciptakan peluang
baru sekaligus tantangan bagiberbagaiplatform untuk mempertahankan daya saingnya. Tokopedia, sebagaisalah satu
pelaku utama di pasar e-commerce nasional, menunjukkan peningkatan yang signifikan dalam beberapa tahun
terakhir. Dengan memperhatikan persaingan yangsemakin ketat dari para pesaing pasarseperti Shopee dan Lazada,
usaha untuk menjaga kesetiaan pelanggan semakin sulit. Berdasarkananalisis Snapcart pada kuartal empat 2024,
Tokopedia tetap berada di antara tiga platform teratasdengan jumlah kunjungan tertinggi di Indonesia. Akan tetapi,
angka retensi dan frekuensi transaksi pengguna tidak selalu berhubungan langsung dengan lonjakan lalu lintas, yang
menunjukkan adanya hambatan dalam mempertahankan kesetiaan konsumen terhadap p latform [1].

Dalam dunia transformasi digital yang terus berkembang, elemen-elemen terkait pengiriman berperan penting
dalam menentukan kesetiaan pengguna terhadap platform e-commerce. Meskipun Tokopedia merupakan salah satu
marketplace terkemuka dinegara ini, ia masih menghadapihambatan yangberkaitan dengan logistik, disebabkan okh
ketidakadaanlayananpengiriman internalsepertiyangdimiliki oleh Shopee Express. Ketergantungan Tokop ediapada
jasa pengiriman luar mengakibatkan pengalaman pengiriman yang bervariasi, dan ini berdampak pada faktor-faktor
seperti kecepatan, akurasipelacakan, dan kualitas layanan secara keseluruhan. Selain itu, keterbatasan insentif berupa
subsidi ongkos Kirim juga berpotensi memengaruhi preferensi konsumen dalam memilih platform berbelanja [2].
Selain itu, proses checkout yang kurang efisien, serta manfaat program loyalitas yang tidak terasa signifikan
dibandingkan kompetitor lain, turut menjadicatatan penting. Dilansir dari ANTARA Indonesia pada tahun 2020,
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tingkat kepercayaan pengguna terhadap keamanan data dan penyelesaian komplain juga menjadi sorotan, terlebih
setelah kasus kebocoran data Tokopedia yang terjadi pada tahun 2020 dan sempat mengurangi kepercayaan publik
terhadap platform ini. Kondisi-kondisi tersebut menunjukkan bahwa meskipun Tokopedia unggul dalam hal variasi
produk dan jangkauan pasar, beberapa aspek sepertipersepsi manfaat, kepercayaan, dan pengalaman pengguna masih
menjaditantangan yangdapat menghambat kepuasan dan loyalitas konsumen secara jangka panjang[3].

Menurut laporan yang dilansir Databoks pada tahun 2021, Tokopedia menjadi situs e-commerce yang paling
banyak dikunjungi di Indonesia pada tahun 2021, dengan rata-rata kunjungan bulanan mencapai 149,6 juta [4].
Namun, tren tersebut menurun pada kuartal IV tahun 2022, dengan rata -rata kunjungan menyusut menjadi 135,1 juta
yangdilansir dari Databokstahun 2023 [5].

Shopee \ 2,35 Miliar
Tokopedia 1,25 Miliar
I -
Lazada ‘ 762,4 Juta
Blibli 337,4 Juta

Bukalapak 168,2 Juta

(o] 2 Miliar
Gambar 1.Data E-Commerce Terpopuler di Indonesia
Sumber : Databoks 2023

Sepanjangtahun 2023, jumlah kunjungan mencapai 1,25 miliar turun sebesar 21,08% dibandingkan tahun
sebelumnya. Sebaliknya, Shopee mencatatkan peningkatansignifikan hingga 2,3 miliar kunjungan dan mengukuhkan
posisinya sebagaie-commerce terpopuler di Indonesia yangdilansir dari Databokstahun 2024 [6]. Berdasarkan hasil
survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJI1) tahun 2025 yangdipublikasikan oleh Kontan (2025),
diketahui bahwa Shopee merupakan platform e-commerce yang paling banyak diakses oleh masyarakat Indonesia
dengan persentase sebesar 53,22% responden. TikTok Shop menempati posisi kedua dengan persentase 27,37%,
sedangkan Tokopedia beradadiurutan ketiga dengan persentase 9,57% [7].

Di sisi lain, laporan Snapcart pada tahun 2024 mencatat bahwa Shopee mendominasi pangsa pasar transaksi
sebesar 71%, sementara Tokopedia hanya 12%. Temuan ini menegaskan bahwa Tokopedia menghadapi tantangan
besar dalam mempertahankan loyalitas penggunanya di tengah dinamika persaingan yang kian kompetitif [1].
Meskipun begitu, Tokopedia tetap memiliki kekuatan struktural, khususnya dalam hal dukungan terhadap pelaku
UMKM, di mana jumlah penjual di platform ini meningkat dari 12 juta pada tahun 2022 menjadi lebih dari 14 juta
pada 2023 dilansir dari Kompastahun 2024 [8].

Penelitian ini mengacu pada beberapateoriutama yangmenjadidasardalam memahamipembentukan loyalitas
konsumen terhadap platform e-commerce. Untuk variabel persepsi manfaat (perceived usefulness), penelitian ini
menggunakan Technology Acceptance Model (TAM) yangdikembangkan oleh Davis. Teori ini menyebutkan bahwa
keputusan individu untuk terus menggunakan teknologi tertentu sangat bergantung pada penilaian mereka mengenai
manfaat yangdirasakan dan kemudahan dalam penggunaannya. Dalamhalini, variabel kepercayaan berkaitan dengan
konsep teoretis yang diajukan oleh Mayer, Davis, dan Schoorman, yang menjelaskan bahwa kepercayaan dibangun
melalui penilaian pengguna terhadap kemampuan, integritas, dan nilai-nilai baik yang ditunjukkan oleh penyedia
layanan [9]. Bersamaan dengan itu, variabel ulasan pelanggan didasarkan pada prinsip-prinsip dari mulut ke mulut
(WOM) dan teori perilaku konsumen yang digambarkan oleh Schiffman dan Kanuk. Perspektif teoretis ini
berpendapat bahwa pendapat atau evaluasiyang diberikan oleh sesama konsumen memberikan dampak yang cukup
besar pada sikap, persepsi risiko, dan perilaku pembelian, terutama dalam konteks digital di mana interaksi terjadi
secara online. Berdasarkan oleh dasar-dasar teoritis yang disebutkan di atas, penelitian ini secara metodologis
menggunakan tiga variabelindependen di samping satu variabeldependen, ya ngterdiri dari:

Persepsi manfaat sangat berpengaruh terhadap kesetiaan pelanggan pada platform e-commerce seperti
Tokopedia, karena mencakup seberapa baik konsumenmemahamikeuntungannyata yangdihasilkan dari penggunaan
teknologi itu. Konsumen cenderung lebih terlibat dengan platform yang menyediakan transaksi yang mudah, waktu
yangefisien, dan penghematan biaya, manfaat inidianggap penting dan relevan dengan kebutuhan mereka. Kegunaan
yang dirasakan tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga berfungsi penting dalam membangun
ikatan emosional antara pengguna dan platform, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas pelanggan. Apabila
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manfaat yangdirasakan oleh pengguna sedikit atau tidak memberikan nilaisignifikan, kemungkinan besarkonsumen
akan beralih ke platform lain yang dianggap lebih bermanfaat. Oleh karena itu, Tokopedia perlu memastikan bahwa
setiap fitur dan layanan yang ditawarkan memberikan nilai tambahan yang jelas dan langsung dialami oleh
penggunanya. Persepsi manfaat yang positif akan mendorong konsumen untuk tetap menggunakan platform secara
berkelanjutan, melakukan transaksi berulang, serta secara sukarela memberikan rekomendasi kepada orang lain
mengenaipenggunaan Tokopedia [10].

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa persepsimanfaat (perceived usefulness) dapat meningkatkan loyalitas
konsumen. Persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang di e-commerce, yang pada akhimya
meningkatkan loyalitas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi manfaat yang dirasakan
konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk tetap setia menggunakan suatu platform [11].
Namun, penelitian lain memberikan hasil, meskipun arah hubungan persepsimanfaat terhadap loyalitas positif, tetapi
pengaruhnya tidaksignifikan. Halini mengindikasikan bahwa manfaat yang dirasakan konsumenbelum tentu menjadi
faktordominan dalam membangun loyalitas [12].

Kepercayaan adalah elemen dalamyangberperan pentingdalam loyalitas pengguna di situs e-commerce seperti
Tokopedia, sebab mencerminkan keyakinan pengguna terhadap itikad baik dan kemampuan pihak lain di tengah
keadaan yangtidak pasti. Pelanggan lebih mungkin untuk melakukan pembelian ketika mereka merasa yakin bahwa
platform menawarkan sistem pembayaran yang terjamin, kebijakan pengembalian barang yang transparan, serta
dukungan pelanggan yang cepat. Kepercayaan tidak hanya memberikan rasa nyaman dan aman bagi pelanggan,
namun juga memperkuat kesetiaan mereka terhadap Tokopedia. Sebaliknya, apabila kepercayaan konsumen
terganggu, misalnya karena transaksi bermasalah atau layanan yang tidak responsif, minat beli dan loyalitas dapat
menurun. Kepercayaan yang terbangun dengan baik mendorong konsumen untuk terus menggunakan platfom,
melakukan transaksiberulang, dan merekomendasikan Tokopedia kepadaoranglain [13].

Kepercayaan dan kepuasan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pengguna marketplace.
Hal ini menegaskan bahwa ketika konsumen merasa percaya dan puas, mereka cenderungmembangun ikatan jangka
panjang dengan marketplace [14]. Namun, tidak semua penelitian menunjukkan hasil positif. Kepercayaan bukan
selalu menjadifaktordominan dalam menentukan loyalitas konsumen. Artinya, loyalitas konsumen juga dipengaruhi
oleh variabel lain di luar kepercayaan, seperti kualitas layanan maupun pengalaman berbelanja [15].

Ulasan pelanggan merupakan faktor eksternal pentingyang memberikan dampak besar pada kesetiaan konsumen
dalam platform e-commerce, termasuk namun tidak terbatas pada Tokopedia. Fenomena ini dapat dikaitkan dengan
fakta bahwa evaluasiini merangkum pengalaman aslidari pengguna sebelumnya, sehingga berfungsi sebagaisumber
informasi yang kredibel yang diandalkan oleh calon pembeli selama proses pengambilan keputusan mereka.
Umumnya, konsumen menunjukkan kecenderungan untuk menganggap tingkat kepercayaan yang lebih besar
terhadap informasiyangdisebarluaskanoleh sesama pengguna dibandingkan dengan materi promosiyangdiproduksi
oleh penjual, karena evaluasidianggap lebih otentik, transparan, dan tidak memihak. Sebaliknya, ulasannegatif dapat
menurunkan minat beli, sehingga Tokopedia memerlukan sistem ulasan yangtransparan dan konsisten untuk menjaga
kepuasan. Ulasan yang membantu meningkatkan rasa aman, kepercayaan, dan kepuasan konsumen, yang pada
akhirnya mendorong loyalitas serta rekomendasikepada oranglain [16].

Ulasan pengguna (user review atau electronic word of mouth) terbukti berperan dalam memengaruhiloyalitas.
Ulasan positif meningkatkan loyalitas konsumen secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan yang baik
tidak hanyamembentuk persepsi positif, tetapijuga mendorongkonsumenuntukterus menggunakan platform tersebut
[17]. Akan tetapi, penelitian berbeda menyatakan bahwa ulasan pengguna tidak selalu berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun ulasan dapat membentuk persepsi awal
konsumen, faktor lain seperti harga, kenyamanan, maupun pengala man pribadisering kali lebih menentukan loyalitas
jangka panjang[18].

Penelitian terdahulu telah banyak dilakukan terkait beberapa variabel yang memengaruhi loyalitas konsumen,
seperti persepsi manfaat platform, kepercayaan pengguna, danulasan pengguna. Namun, hasil daripenelitian tersebut
menunjukkan temuan yang beragam dan tidak konsisten. Gap dalam penelitian ini merupakan Evidence Gap yang
muncul dari ketidak konsistenan hasil penelitian terdahulu. Evidence Gap merupakan temuan penelitian baru yang
muncul akibat adanya ketidakselarasan atau kontradiksi antara hasil penelitian terdahulu [19]. Terdapat perbedaan
temuan mengenai pengaruh persepsi manfaat platform terhadap loyalitas konsumen; beberapa penelitian
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan [20], sementara penelitian lain menyatakan pengaruhnya tidak
signifikan [21]. Hal serupa juga terlihat pada variabel kepercayaan pengguna, di mana sebagian penelitian
menyebutkan kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas [22], tetapi penelitian lain menunjukkan hasil sebaliknya,
yaitu tidak berpengaruh [23]. Begitu pula pada variabelulasan pengguna, terdapat penelitian yang menyatakan bahwa
ulasan pengguna berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen [24], sementara penelitian lain menemukan bahwa
ulasan pengguna tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas [25]. Ketidak konsistenan ini menandakan adanya
kebutuhan untuk menelitikembalihubungan ketiga variabeltersebut dengan loyalitas konsumensecara komprehensif,
Berdasarkan perbedaan hasil tersebut, penelitian ini tertarik untuk mengeksplorasi lebih lanjut apakah persepsi
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manfaat, kepercayaan, dan ulasan pengguna secara bersama-sama maupun secara individual berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen Tokopedia.

Tujuan utama daripenelitian ini adalah untuk menganalisis dan mengukursecara empiris pengaruh tiga variabel
utama persepsimanfaat, kepercayaan, dan ulasan pengguna terhadap loyalitas konsumen Tokopedia. Secara teoretis,
penelitian ini diharapkan dapat memperluas literaturdalam bidang pemasaran digitaldan perilaku konsumen. Secara
praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar pertimbangan bagi manajemen Tokopedia dalam
meningkatkan strategiretensi konsumen dan membangun hubungan jangka panjangdengan pengguna.

Rumusan Masalah:
1. Bagaimana persepsi manfaatberpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?
2. Bagaimana kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?
3. Bagaimana ulasan pengguna berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?

Pertanyaan Penelitian:
1. Apakah persepsi manfaatberpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?

2. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?
3. Apakah ulasan pengguna berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia?

Kategori SDG’s:

Dalam penelitian ini menggunakan SDG’s 12 karena membahas perilaku konsumsi digital yang mendorong
konsumsi dan produksi yang lebih bertanggung jawab. Faktor seperti persepsi manfaat, kepercayaan, dan ulasan
pengguna membantu konsumen membuat keputusan yang bijak dan mendorong penjual lebih transparan serta
berkualitas.

Il. LITERATURREVIEW

Persepsi Manfaat

Persepsi manfaat merupakan faktor internal yang memengaruhi loyalitas konsumen di platform e-commerce
seperti Tokopedia, karena mencerminkan keyakinan konsumen bahwa penggunaan teknologi atau fitur tertentu
mampu meningkatkan kinerja, kemudahan, dan efisiensi dalam bertransaksi [26]. Persepsi manfaat tidak hanya
dipengaruhi oleh rangsangan fisik, tetapijuga kondisi individu dan lingkungan sekitar konsumen [27]. Konsumen
cenderung lebih loyal terhadap platform yangmemberikan manfaat nyata dan dirasakan secara langsung, karena hal
ini membangun rasa puas, keterikatan, dan kepercayaan terhadap platform. Indikator persepsi manfaat antara lain
[34]:

1. Teknologi meningkatkan efektivitas pekerjaan: Persepsi bahwa sistem membuat pekerjaan lebih cepat dan
tepat.

Teknologi meningkatkan produktivitas: Keyakinan bahwa sistem meningkatkan hasilkerja.

Teknologi meningkatkan kualitas hasil: Persepsi bahwa penggunaan sistem memperbaikimutu pekerjaan.
Teknologi berguna dalam aktivitaskerja/hidup: Tingkat kebermanfaatan subjektif darisistem.

Teknologi membantu pengambilan keputusan: Persepsi kontribusi terhadap keputusan yanglebih baik.
Menghematwaktu atau tenaga: Keyakinan bahwa sistem mempercepat proses kerja.

Penelltlan terdahulu menunjukkan bahwa persepsi manfaat memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan
dan intensipenggunaan aplikasi Tokopedia, dimanamanfaat yang dirasakan dari fitur platform mampu meningkatkan
keyakinan konsumen dan mendorong loyalitas [29]. Penelitian lain menegaskan bahwa perceived usefulness
berdampak signifikan terhadap kepuasan pengguna Tokopedia, meskipun loyalitas diukur secara tidak langsung
melalui kepuasan [30]. Namun, sebagian besar penelitian ini masih menempatkan loyalitas sebagai variabel tidak
langsung (melalui kepuasan atau intensipenggunaan sebagaimediator), sehingga pengaruh langsung persepsi manfaat
terhadap loyalitas masih perlu diteliti lebih mendalam [31].

oo s wN

Kepercayaan

Kepercayaan (trust) merupakan faktorinternalyangberperan pentingdalam membentuk loyalitas konsumenpada
platform e-commerce seperti Tokopedia, karena berkaitan dengan keyakinan konsumen terhadap niat baik,
kompetensi, dan keandalan penyedia layanan dalam situasi transaksi yang mengandung ketidakpastian [32].
Kepercayaan tidak hanya dipahamisebagaipenilaian kognitif semata, tetapijuga melibatkan dimensipsikologis yang
mencerminkan keyakinan konsumen bahwa platform akan bertindak sesuai harapan serta melindungi kepentingan
mereka [33]. Ketika konsumen merasa aman dan yakin terhadap suatu platform, risiko yang dirasakan dalam
bertransaksi akan menurun sehingga meningkatkan kenyamanan dan kecenderungan untuk tetap menggunakan
layanan tersebut secara berkelanjutan. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi fondasi utama dalam membangun
hubungan jangka panjangantara konsumen dan platform e-commerce. Indikator kepercayaan antara lain [40]:
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1. Integritas penyedia teknologi: Persepsi bahwa penyedia bersikap jujurdan menepatijanji.

Kompetensiatau kemampuan teknis penyedia: Keyakinan bahwa penyedia mampu mengoperasikan teknologi
dengan baik.

Keamanan sistem: Keyakinan bahwa data pengguna terlindungi.

Kejujuran danniat baik penyedia: Keyakinanbahwa penyedia tidak akan menyalahgunakandata.
Reputasipenyediateknologi: Persepsi bahwa penyedia memilikinama baik dimasyarakat.

Transparansi dan akuntabilitas system: Tingkat kejelasan dalam menjelaskan penggunaan data dan operasi
sistem.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pengguna, bahkanlebih kuat dibandingkan kemudahan penggunaan [35]. Temuan inimenegaskan bahwa membangun
kepercayaan lebih krusial daripada sekadar menyediakan fitur yang mudah digunakan, terutama dalam
mempertahankan loyalitas konsumen [36]. Selain itu, perceived risk berpengaruh negatif terhadap trust, sedangkan
trust berperan sebagai mediator utama yang meningkatkan repurchase intention [37]. Dengan kata lain, meskipun
konsumen merasakan manfaat daripenggunaan aplikasi, tanpa kepercayaan yangkuat, mereka cenderungragu untuk
terus menggunakan layanan. Temuan ini menekankan pentingnya membangun trust dalam ekosistem e-commerce,
khususnya padaplatform berbasis transaksidigital seperti Tokopedia.

N

ok w

Ulasan Pengguna

Ulasan pengguna merupakan faktor eksternal yang memengaruhi loyalitas konsumen di platform e -
commerce seperti Tokopedia, karena mencerminkan pengalaman nyata konsumen terhadap produk atau layanan
dan menjadi rujukan bagi calon pembeli dalam pengambilan keputusan [38]. Konsumen cenderung lebih
mempercayai informasi yang berasal dari pengguna lain dibandingkan iklan atau promosidari penjual, karena
ulasan dianggap lebih objektif, jujur, dan relevan. Ulasan pengguna berfungsi tidak hanya sebagaidukungan,
tetapijuga berkontribusi pada pembangunan reputasi platform, meningkatkan kepercayaan, memperkuat persepsi
kualitas, menambah kredibilitas, dan mengurangi risiko yangdirasakan terkait dengan keputusan pembelian [39].

Sebaliknya, ulasan yang merugikan atau kurang dapat mengurangi minat konsumen dalam melakukan
pembelian, oleh karena itu platform harus membangun kerangka kerja peninjauan yang transparan, konsisten,
dan dapat diakses untuk menegakkan kepuasan konsumen dan menumbuhkan loyalitas. Indikator ulasan pengguna
antara lain [40]:

1. Keaslian ulasan: Ulasan dibuat oleh pengguna asli yangbenar-benarmenggunakan produk atau layanan.

2. Kejelasan isi ulasan: Informasiyangdisampaikan jelas, rinci, dan mudah dipahamioleh calon pembeli.

3. Konsistensi rating dan komentar: Penilaian dan komentar sesuai, tidak saling bertentangan, dan

mencerminkan pengalaman sebenarnya.

4. Aksesibilitas ulasan: Ulasan mudah ditemukan, diakses, dan ditampilkan secara transparan diplatform.

5. Pengaruh emosional ulasan: Ulasan memengaruhi perasaan, persepsi, dan keyakinan konsumen dalam

melakukan keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa ulasan pengguna berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas dan
keputusan pembelian [41]. Review yang jelas, konsisten, dan disertai rating tinggi mampu memperkuat persepsi
kualitas serta menambah keyakinan konsumen terhadap produk maupun penjual, menjadikannya referensi penting
sebelum melakukan transaksi [42]. Namun, penelitian lain menemukan bahwa pengaruh ulasanpengguna tidak selalu
signifikan, karena konsumen terkadang lebih mempertimbangkan faktor lain seperti harga, kualitas produk, atau
reputasi penjual, serta beberapa ulasan dianggap kurang informatif atau berlebihan [43]. Temuan ini menunjukkan
bahwa pengaruh ulasan pengguna terhadap loyalitas konsumen bersifat kontekstual dan dapat berbeda pada setiap

platform maupun segmen pengguna.

Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan bentuk kesetiaan dankomitmenkonsumen terhadap suatu merek atau perusahaan
yang tercermin melalui perilaku pembelian berulang dalam jangka waktu tertentu [44]. Konsumen yang loyal tidak
hanya melakukan pembelian karena kebutuhan sesaat, tetapi didorong oleh keyakinan bahwa produk atau jasa yang
dipilih memiliki nilai yang sesuai dengan harapannya. Dalam konteks ini, loyalitas tidak semata-mata diukur dan
frekuensi pembelian, melainkan juga melibatkan aspek sikap, perasaan, dan tanggung jawab konsumen terhadap
merek yangdigunakan [45]. Pelanggan yangloyal cenderungtidak mudah terpengaruh oleh perubahanharga maupun
promosi pesaing selama produk tersebut dianggap bernilai dan mampu memberikan kepuasan. Oleh karena itu,
loyalitas dapatdipahamisebagaikesanggupan konsumen untuk tetap setia dan konsisten menggunakan suatu produk
atau jasa dengan penuh kesadaran. Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang secara
mendalam untuk membelikembaliatau mendukungproduk atau jasa yangdisukaidi masa depan, meskipun terdapat
pengaruh situasi dan upaya pemasaran yang berpotensi mendorong konsumen untuk beralih. Berdasarkan definisi
tersebut, dapat disimpulkan bahwa loyalitas konsumen adalah sikap yang mendorong perilaku pembelian secara
teratur dan berulang dengan tingkat konsistensi yang tinggi. Loyalitas juga mencerminkan adanya sikap positif dan
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komitmen jangka panjang konsumen terhadap perusahaan atau platform yang menawarkan produk dan jasa [46].
Konsumen yangloyal tidak hanya membeliulang, tetapijuga bersedia mempertahankan hubungannyadengan merek
meskipun terdapat berbagaialternatif dipasar. Indikator loyalitas konsumen antara lain [46]:

1. Ketahanan Terhadap Pengaruh Negatif (Retention): Retention mengacu pada kemampuan konsumen untuk
bertahan dan tidak mudah terpengaruh oleh informasi negatif atau strategi pemasaran pesaing. Konsumen
yangmemiliki loyalitas tinggi cenderung tetap menggunakan produk atau jasa meskipun terdapat isu, kritik,
atau alternatif lain yang ditawarkan pasar. Ketahanan ini menunjukkan adanya kepercayaan dan ikatan
emosionalyangkuatantara konsumen dan perusahaan.

2. Kesediaan Merekomendasikan (Reffereals): Referrals mencerminkan kesediaan konsumen untuk
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain secara sukarela. Konsumen yang loyal tidak hanya
berhenti pada penggunaan pribadi, tetapijuga berperan sebagaipenyebarinformasipositif bagi perusahaan.
Rekomendasiinimenunjukkan tingkatkepuasan dankepercayaan yangtinggi terhadap merek. Dalam jangka
panjang, referrals dapat memperluasbasis pelanggan dan memperkuat posisi perusahaan dipasar.

3. Membeli ulang (Repeat Purchase): Membeli ulang menggambarkan kepuasan konsumen terhadap
pengalaman pembelian sebelumnya. Konsumen yang merasa puasakan cenderung melakukan transaksi
berikutnya dengan merek yang sama, sehingga membentuk loyalitas jangka panjang dan mengurangi
kemungkinan beralih ke merek pesaing.

Dalam penelitian terdahulu, beberapa studi telah meneliti loyalitas konsumen dariberbagaiperspektif. Misalnya,
penelitian ini yangmenunjukkan bahwa loyalitas konsumenterkait erat dengan kepuasandankepercayaan konsumen,
di mana konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang
lain [47]. Penelitian lain menekankan pentingnya keterlibatan emosional konsumen dan pengalaman positif dalam
membangun loyalitas, termasuk pengaruh persepsi manfaat dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian berulang
[48]. Selanjutnya, penelitian lain menemukan bahwa interaksi konsumen dengan ulasan pengguna dan reputasi
platform secara signifikan memengaruhi loyalitas, karena pengalaman dan informasi yang diperoleh dari pengguna
lain dapat memperkuat keyakinan dan keterikatan konsumen terhadap platform e-commerce [49]. Dengan demikian,
loyalitas konsumen dapat dipahamisebagaikombinasidari perilaku pembelian berulang, keterikatan emosional, dan
pengaruh terhadap keberlangsungan merek atau platform.

Kerangka Konseptual

Persepsi
Manfaat (X1)

Kepercayaan
(X2)

Loyalitas
Konsumen ()

Ulasan
Pengguna (X3)

Gambar 2. Kerangka Konseptual
Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan ilustrasi gambarkerangka konseptual diatas, dapat disimpulkan hipotesis dalam penelitian ini yakni:
H1: Adanya pengaruh Persepsi Manfaat secara parsialterhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

H2: Adanya pengaruh Kepercayaan secara parsialterhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

H3: Adanya pengaruh Ulasan Pengguna secara parsial terhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

I11. METODE

Penelitian ini menggunakanpendekatankuantitatif yangdigunakan untuk mengetahui pengaruh darivariable
bebas yakniPersepsi Manfaat, Kepercayaan, Dan Ulasan Pengguna Terhadap Loyalitas Konsumen. Penelitian
kuantitatif adalah pendekatan untuk menguji teori dengan cara meneliti hubungan antar variabel [50]. Populasi
dalam penelitian ini terdiri darisemua pengguna aktif Tokopediayangtelah melakukantransaksipembelian produk
dalam dua bulan sebelumnya. Penentuan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow yang
memudahkan untuk pengambilan sampeldengan infinite population.
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7, PP
dZ

Keterangan:
n = Jumlah sampel
z = derajat kepercayaan (95% = 1,96).
P = Maksimalestimasi(50% =0,5).
d = Tingkat kesalahan (10%=0,1).
1,96% x 0,5(1 - 0,5)
n= 0,12
3,8416 x 0,25
T T 001
0,9604

n= = 96,04
0,01

Berdasarkan hasil perhitungan dengan mengguakan rumus lemeshow maka sampelyangdiperlukan sebanyak
96,04 dan akandibulatkan menjadi 96. Dalam menentukan sampelpenelitian yang sesuai teknik sampling yang
digunakan adalah teknik non-probality sampling yangmana teknik samplingini adalah teknik pengambilan
sampelyangtidak memberikan kesempatan bagi anggota populasiuntuk dipilih menjadisampel [50]. Teknik non-
probability sampling yang digunakan yaitu teknik sampling purposive yang digunakan untuk memilih anggota
sampelsecara khusus berdasarkan kebutuhan penelitian [50].

Pada penelitian ini sumberdata yangdigunakanadalah data primer dan data sekunder. Data primer merupakan
data yang didapatkan langsung dari sumber yang kemudian akan dicatat dan diamati untuk digunakan sebagai
jawaban untuk memecahkan persoalan [50]. Data primer merupakandata asliyangbisa didapatkan darijawaban
wawancara dan pengisian kuesioner. Data primer yang didapatkan adalah dengan membagikan kuesioner yang
dibagikan kepada para pengguna Tokopedia sebagai responden. Sedangkan data sekunder adalah data yang
diperoleh secara tidak langsung baik dariorang lain, profil, buku pedoman atau pustaka [50].

Alat yang digunakan pada penelitian ini berupa kuesioner. Pembagian kuesioner pada penelitian
menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran.Skala likert digunakanuntuk mengukur sikap, pendapat
dan persepsi seseorang atau kelompok terhadap fenomenasosialyangada. Dalam skala Likert, pilihan jawaban
disusun dariyangpaling positif sampaiyangpaling negatif, biasanya dinilaidengan angka 1sampai5 dandilabeli
dengan kata-kata sepertiSangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Ragu-ragu/Netral (R/N), Setuju (S), dan
Sangat Setuju (SS).

Penelitian ini menggunakan Partial Least Squares (PLS) sebagai langkah dalam melakukan pengujian.
Analisis ini adalah teknik statistika multivarian yangmelakukan perbandingan antara variabel dependen berganda
dan variabel independen berganda. PLS menjadi metode analisis statistika yang digunakan untuk menyelesaikan
permasalahan linier berganda jika terjadi permasalahan spesifik dalam data. Metode analisis yang digunakan
menggunakan PLS dalam penelitian ini adalah outermodeldan inner model.

Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas. Outer Model merepresentasikan model
pengukuran yang menggambarkan keterkaitan antara indikator dengan konstruk yang telah ditentukan [50].
Outputdari modelini mencerminkan residual variance darivariabeldependen. Terdapattiga kriteria utama yang
harus dipenuhi dalam evaluasi outer model, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan composite
reliability. Convergent validity dianalisis melalui reliabilitas item, yang tercermin dari nilai loading factor.
Loadingfactormenggambarkan tingkat korelasiantara skorpada butir pertanyaan dengan skor indikator konstruk.
Nilai loading factoryangmelebihi 0,70 dikategorikan sangatbaik. Discriminant Validity bertujuan untuk menilai
indikator dalam suatu model reflektif mam pu membedakan antar konstruk [50]. Pengujian ini dilakukan melalui
analisis cross loading, di mana setiap indikator harus menunjukkan nilai cross loading lebih tinggi terhadap
konstruk dibandingkan dengan konstruk lain. Hasil uji Discriminant validity bisa didapatkan melalui Average
Variant Extracted (AVE) dimana nilai cross loading setiap variabel harus lebih besar dari 0,5. Composite
Reliability digunakan untuk mengukurkonsistensiinternal antar indikatordalam suatu konstruk. Sebuah konstruk
dinyatakan reliabelapabila nilai cronbach’salpha dan composite reliabilitynya lebih besar dari 0,7.

Inner Model untuk menilai modelstruktural dengan PLS dilakukan dengan melihat persentase varians
yang dijelaskan dengan melihat nilai R-Square untuk konstruk laten endogen sebagai kekuatan prediksi model
struktural [50]. Nilai R-Square adalah koefisien determinasiuntuk konstruk endogen. R-Square 0,67 menunjukkan
kuat, R-Square 33 menunjukkan sedang atau moderat, dan R-Square 0,19 menunjukkan lemah [50]. Nilai F-
Square(f2) merupakan analisis yang bertujuan untuk melihat dari masing-masing variabel independen
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berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen, sehingga dapat menentukan variabel yang layak
dimasukkan ke dalammodel penelitian [50]. Variabel independen dikatakan memiliki tingkat substantif moderat,
jika nilai f2 lebih dari 0,15, dimana dengan variabel laten eksogen memiliki pengaruh moderat pada level
struktural.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Tabel 1. Identitas Responden

Karakteristik Responden Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin Laki-laki 45 46,88%
Perempuan 51 53,12%
Usia 17-20tahun 16 16,67%

21-25tahun 54 56,25%
26-30tahun 18 18,75%

> 30 tahun 8 8,33%

Domisili Sidoarjo 34 35,42%

Pasuruan 11 11,46%

Surabaya 10 10,42%

Kota lainnya 41 42,70%

Lama Menggunakan Tokopedia < 2 tahun 27 28,12%

2-3tahun 42 43,75%

4-5tahun 19 19,79%

> 5 tahun 8 8,33%
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Berdasarkanhasil identitas responden yangdiperoleh daripenyebaran kuesioner kepada 96 responden, diketahui
bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dengan persentase sebesar 53,12%, sedangkan responden
laki-laki sebesar 46,88%. Ditinjau dari segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 21-25 tahun sebesar
56,25%, diikuti oleh usia 2630 tahun sebesar 18,75%, usia 17—20 tahun sebesar 16,67%, dan responden berusia di
atas 30 tahunsebesar 8,33%. Berdasarkan domisili, responden tersebar diberbagai wilayah dengan konsentrasi terbesar
berada dikawasan perkotaan sepertiSidoarjo, Pasuruan, dan Surabaya, sementara sisanya berasal darikota -kota lain.
Selanjutnya, berdasarkan lama penggunaan aplikasi Tokopedia, mayoritas responden telah menggunakan aplikasi
tersebut selama 2—3 tahun dengan persentase 43,75%, diikuti oleh penggunaan kurang dari 2 tahun sebesar 28,12%,
penggunaanselama4-5 tahun sebesar 19,79%, dan penggunaan lebih dari5 tahun sebesar 8,33%. Secara keseluruhan,
karakteristik responden menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh pengguna Tokopedia yang berada pada
usia produktif, berdomisili di wilayah perkotaan, serta memiliki pengalaman penggunaan aplikasi yang memadai,
sehingga datarespondendinilairelevan untuk dianalisis lebih lanjut menggunakan metode Partial LeastSquares (PLS).

Model Pengukuran
Outer Model

Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas. Outer Model merepresentasikan model
pengukuran yang menggambarkan keterkaitan antara indikatordengan konstruk yangtelah ditentukan [51]. Terdapat
tiga kriteria utama untuk pengujian outermodel, antara lain convergent validity, discriminant validity, dan composite
reliability [52].

Convergent Validity

Convergent validity dianalisis melalui reliabilitas item, yang tercermin dari nilai loading factor. Loading faktor
menggambarkantingkat korelasiantara skor pada butir pertanyaan denganskor indikator konstruk. Nilailoading faktor
yangmelebihi0,70 dikategorikan sangat baik [52].
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Persepsi Manfaat Kepercayaan

Ulasan Pengguna

Loyalitas Konsumen

X1.1
X1.2
X1.3
X114
X1.5
X1.6
X2.1
X2.2
X2.3
X2.4
X25
X2.6
X3.1
X3.2
X3.3
X3.4
X3.5
Y1.1
Y1.2
Y1.3

0,717
0,802
0,778
0,749
0,734
0,822

0,808
0,738
0,754
0,717
0,811
0,834

0,787
0,738
0,750
0,821
0,785

0,854
0,806
0,833

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Hasil uji convergent validity menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel penelitian memilikinilai outer
loading di atas 0,70, sehingga telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel persepsi manfaat memiliki nilai
outer loading sebesar (0,717-0,822), variabel kepercayaan sebesar (0,717-0,834), variabel ulasan pengguna sebesar
(0,738-0,821), serta variabel loyalitas konsumen sebesar (0,806-0,854). Dengan demikian, seluruh indikator pada
masing-masing variabel dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara baik dalam

model penelitian ini.

Discriminant Validity

Discriminant Validity bertujuan untuk menilai indikator dalam suatu model reflektif mampu membedakan antar
konstruk. Pengujian ini dilakukan melalui analisis cross loading, di mana setiap indikator harus menunjukkan nilai
cross loading lebih tinggi terhadap konstruk dibandingkan dengankonstruk lain [52].
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Tabel 3. Cross Loading

Persepsi Manfaat Kepercayaan Ulasan Pengguna Loyalitas Konsumen

X1.1 0,717 0,589 0,583 0,624
X1.2 0,802 0,689 0,599 0,578
X1.3 0,778 0,691 0,636 0,582
X14 0,749 0,541 0,565 0,514
X15 0,734 0,558 0,642 0,469
X116 0,822 0,687 0,667 0,638
X2.1 0,686 0,808 0,590 0,633
X2.2 0,574 0,738 0,557 0,476
X2.3 0,594 0,754 0,693 0,534
X2.4 0,595 0,717 0,580 0,569
X2.5 0,677 0,811 0,710 0,622
X2.6 0,686 0,834 0,631 0,689
X3.1 0,641 0,574 0,787 0,611
X3.2 0,617 0,617 0,738 0,601
X3.3 0,645 0,632 0,750 0,552
X34 0,651 0,711 0,821 0,524
X3.5 0,558 0,597 0,785 0,604
Y11 0,636 0,658 0,605 0,854
Y1.2 0,633 0,606 0,655 0,806
Y13 0,590 0,637 0,606 0,833

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Hasil uji discriminant validity melaluimetode cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memilikinilai
loading factortertinggi pada konstruk yangdiukurnya dibandingkan dengankonstruk lainnya. Seluruh indikator pada
variabel persepsimanfaat, kepercayaan, ulasan pengguna, dan loyalitas konsumen memilikinilaicross loading terbesar
pada masing-masing konstruk serta lebih rendah pada konstruk lain. Hal ini membuktikan bahwa setiap indikator
mampumembedakan variabel penelitian secara jelas, sehingga instrumen yang digunakan dinyatakan valid dan layak.

Selain itu, validitas diskriminan juga dapatdilihat melaluinilai Average Variance Extracted (AVE), di mananilai
cross loading setiap variabel telah memenubhi kriteria lebih besar dari 0,5, yang semakin memperkuat bahwa model
pengukuran dalampenelitianinitelah memenuhisyaratvaliditas diskriminan.

Tabel 4. Average Variant Extracted (AVE) dan Fornell-Larcker Criterion

AVE VAVE Keterangan
Persepsi Manfaat 0,590 0,768 Valid
Kepercayaan 0,606 0,778 Valid
Ulasan Pengguna 0,603 0,777 Valid
Loyalitas Konsumen 0,691 0,831 Valid

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki
nilai AVE di atas batas minimum 0,50, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel kepercayaan
memiliki nilai AVE sebesar 0,606, loyalitas konsumen sebesar 0,691, persepsi manfaat sebesar 0,590, dan ulasan
pengguna sebesar 0,603. Nilai YAVE masing-masing variabel juga lebih besar dari korelasi antar konstruk, yang
menandakan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan varians indikatornya dengan baik. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis pada
tahapselanjutnya.
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Construct Reliability dan Validity

Composite Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internalantar indikator dalam suatu konstruk.
Sebuah konstruk dinyatakan reliabelapabila nilaicronbach’salpha dan composite reliabilitynya lebih besardari0,7
[52].

Tabel 5. Cronbach Alpha dan Composite reliability

Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan
Persepsi Manfaat 0,861 0,896 Reliabel
Kepercayaan 0,869 0,902 Reliabel
Ulasan Pengguna 0,835 0,884 Reliabel
Loyalitas Konsumen 0,776 0,870 Reliabel

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Hasil pengujian construct reliabilitydan validity menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian telah memenuhi
kriteria reliabilitas yang dipersyaratkan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
pada setiap variabelyangberadadiatasbatas minimum 0,70. Variabel kepercayaan memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,869 dan Composite Reliability sebesar0,902, variabel loyalitas konsumen sebesar 0,776 dan 0,870, variabel
persepsi manfaat sebesar0,861 dan 0,896, serta variabel ulasanpengguna sebesar 0,835 dan0,8 84. Nilai-nilaitersebut
mengindikasikan bahwa indikator-indikator pada masing-masing variabel memiliki tingkat konsistensi internal yang
tinggi dan mampu mengukur konstruk secara stabil. Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitianini dinyatakan
reliabel dan layak digunakan untuk pengujian model struktural pada tahap analisis selanjutnya.

Inner Model

Innermodeldigunakan untuk menilaimodelstrukturaldengan PLS dilakukan dengan melihat persentase varan
yang dijelaskan dengan melihat nilai R-Square untuk konstruk laten endogen sebagai kekuatan prediksi model
struktural. Inner model meliputi R-Square digunakan untuk melihat seberapa besar variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen, sedangkan f-Square digunakan untuk mengetahui seberapa kuat pengaruh masing-
masingvariabelindependenterhadap variabel dependen [52].

R Square
Nilai R-Square adalah koefisien determinasi untuk konstruk endogen. R-Square 0,67 menunjukkan kuat, R-
Square 0,33 menunjukkan sedangatau moderat,dan R-Square 0,19 menunjukkan lemah [53].

Tabel 6. R Square

R Square R Square Adjusted
Loyalitas Konsumen 0,649 0,638
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Hasil pengujian koefisien determinasi (R Square) pada model struktural menunjukkan bahwa nilai R-square
yangdiperoleh pada modelstrukturalsebesar0,649. Halinidapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan, persepsi
manfaat, dan ulasan pengguna mampu menjelaskan variabelloyalitas konsumen sebesar64,9%, sedangkan sisanya
sebesar 35,1% dipengaruhioleh variabellain di luar model penelitian. Nilai R-square tersebut menunjukkan bahwa
model strukturalmemiliki kemampuan penjelasan yangcukup kuatdalam menerangkan loyalitas konsumen.

f-Square

Nilai F-Square (f2) merupakan analisis yang bertujuan untuk melihat dari masing-masing variabel independent
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen, sehingga dapat menentukan variabel yang layak
dimasukkan ke dalam model penelitian. Variabelindependen dikatakan memilikitingkat substantif moderat, jika nilai
f2 lebih dari 0,15, dimana denganvariabel laten eksogen memiliki pengaruh moderat pada levelstruktural [53].

Tabel 7. F Square

Persepsi Manfaat Kepercayaan Ulasan Pengguna Loyalitas Konsumen

Kepercayaan 0,083
Persepsi Manfaat 0,047
Ulasan Pengguna 0,067

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026
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Hasil pengujian inner model melalui nilai effect size (f-square/f2) menunjukkan bahwa pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen berada pada kategori kecil (small effect). Variabel kepercayaan memilikinilai
f2sebesar 0,083, variabel persepsi manfaat sebesar 0,047, dan variabel ulasan pengguna sebesar 0,067 terhadap loyalitas
konsumen. Seluruh nilaif2tersebut berada dibawahbatas 0,15, yangmengindikasikan bahwa masing-masing variabel
independen memberikan kontribusi pengaruh yang relatif kecil terhadap perubahan variabel loyalitas konsumen.
Meskipun demikian, pengaruh yangdihasilkan tetap bermakna secara model, sehingga variabel-variabel tersebut tetap
relevan dalam menjelaskan loyalitas konsumen dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis digunakan untuk menguji suatu pernyataan atau dugaan mengenai parameter populasi dengan
memanfaatkan data sampel sebagai dasar penilaiannya. Hipotesis disusun berdasarkan informasi yang ada serta
keyakinan peneliti mengenai karakteristik populasi. Uji hipotesis melibatkan dua pernyataan yang saling
berlawanan, yaitu hipotesis nol dan hipotesis alternatif. Suatu variabel independen dinyatakan berpengaruh tethadap
variabel dependen apabila nilai t-statistik melebihi nilai t-tabel. Dengan tingkat signifikansi 5% dan pengujian dua
sisi, nilai t tabel ditetapkan sebesar 1,96. Artinya, hipotesis dapat diterima jika t-statistic > 1,96, sedangkan
berdasarkan nilaiprobabilitas, hipotesis dinyatakan signifikan apabila p-value < 0,05 [52].

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard T P

Sample Mean Deviation Statistics Values
Persepsi Manfaat -> Loyalitas Konsumen 0,247 0,248 0,117 2,109 0,035
Kepercayaan -> Loyalitas Konsumen 0,331 0,321 0,109 3,035 0,003
Ulasan Pengguna -> Loyalitas Konsumen 0,284 0,295 0,103 2,754 0,006

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 3,2026

Berdasarkan hasiluji hipotesis melalui analisis path coefficient pada tabeldi atas, maka dapat diinterpretasikan
sebagaiberikut:

1. Persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai original
sample sebesar0,247, nilai T-statistik sebesar2,109,dan p-value sebesar0,035. Temuan inimengindikasikan
bahwa manfaat yangdirasakan konsumen berperan pentingdalam mendorongterbentuknya loyalitas.

2. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitaskonsumen,dengan nilai original sample
sebesar 0,331, nilai T-statistik sebesar 3,035, dan p-value sebesar 0,003. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka loyalitas konsumen akan semakin meningkat.

3. Ulasan pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai original
sample sebesar0,284, nilai T-statistik sebesar2,754,dan p-value sebesar0,006. Hal ini menunjukkanbahwa
ulasan pengguna yang positif dan kredibel mampu meningkatkan kepercayaan dan komitmen konsumen
untuk tetap loyal.

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model
penelitian bersifat positif dan signifikan. Di antara ketiga variabel independen tersebut, kepercayaan memiliki
pengaruh paling kuat terhadap loyalitas konsumen, sehingga dapat disimpulkanbahwa kepercayaan merupakan faktor
dominan dalam membentuk loyalitas konsumen dalam penelitian ini.
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Gambar 3. Bootstrapping Result

Pembahasan
Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

Variabel persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Tokopedi,
sebagaimana ditunjukkan oleh hasil uji hipotesis yang menolak HO dan menerima H1. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat persepsi konsumen terhadap manfaat penggunaan Tokopedia seperti kemudahan
menemukan produk, efisiensi transaksi, fitur promo otomatis, sistem pembayaran terintegrasi, serta keamanan
transaksi maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen terhadap platform tersebut. Pengaruh positif dan
signifikan ini terjadi karena persepsi manfaat membentuk keyakinan kognitif bahwa penggunaan platfom
memberikan nilai tambah nyata dalam aktivitas belanja. Ketika konsumen merasa bahwa Tokopedia membantu
mereka berbelanja lebih cepat, lebih hemat, dan lebih aman dibandingkan alternatif lain, maka akan terbentuk
kepuasan fungsionalyangberujungpada komitmen jangka panjang. Hasil ini sejalan dengan Technology Acceptance
Model (TAM) yang menempatkan persepsi manfaat sebagai determinan utama keberlanjutan penggunaan teknologi
[54]. Namun, koefisien pengaruh yang lebih kecil dibandingkan variabel kepercayaan menunjukkan bahwa manfaat
fungsional saja belum cukup untuk membangun loyalitas jangka panjangtanpa didukungrasa aman dan pengalaman
pengguna yang konsisten. Oleh karena itu, optimalisasi fitur dan komunikasi manfaat yang jelas menjadi strategi
penting dalam menjaga loyalitaskonsumen [55].

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

Variabel kepercayaan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Tokopedia,
sebagaimana ditunjukkan oleh hasil olah data uji hipotesis yang menolak HO dan menerima H2. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap Tokopedia baik dalam aspek keamanan
transaksi, perlindungan data pribadi, keandalan sistem pembayaran, kejujuran penjual, maupun kepastian pengiriman
maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen terhadap platform tersebut. Pengaruh positif dan signifikan ini
terjadikarena kepercayaan mengurangipersepsi risiko dalam transaksionline, meningkatkan rasa aman dan nyaman,
serta membangun komitmen jangka panjang antara konsumen dan platform [56]. Dalam konteks e-commerce,
kepercayaan merupakan fondasi utama terbentuknya loyalitas karena konsumen tidak dapat memverifikasi produk
secara langsung sehingga sangat bergantung pada integritas sistem dan reputasi marketplace. Teori trust dalam
lingkungan digital menjelaskan bahwa ketika konsumen percaya pada kompetensi, benevolence, dan integritas
penyedia layanan, maka akan terbentuk sikap positif yang mendorong pembelian ulang da n rekomendasi. Selain itu,
penelitian e-loyalty menyatakan bahwa kepercayaan berperan signifikan dalam membentuk loyalitas pelanggan
online. Dalam konteks Indonesia, beberapa studi juga menemukan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan marketplace serta dimediasioleh kepuasan pelanggan [57].
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Pengaruh Ulasan Pengguna Terhadap Loyalitas Konsumen Tokopedia

Variabel ulasan pengguna (online customer reviews) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen Tokopedia, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil uji hipotesis yangmenolak HO dan menerima H3. Temuan
ini menunjukkan bahwa semakin positif, informatif, dan kredibel ulasan yang diberikan oleh pengguna lain, maka
semakintinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap platform Tokopedia. Ulasan pengguna berfungsi sebagai bentuk
electronic word of mouth (e-WOM) yang membantu mengurangi ketidakpastian dan persepsi risiko dalam transaksi
online, serta meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk maupun reputasipenjual.
Dalam konteks marketplace, konsumen tidak dapat memverifikasi produk secara langsung sehingga sangat bergantung
pada pengalaman konsumen sebelumnya yang tercermin dalam rating dan review. Ketika ulasan dianggap jujur,
relevan, dan detail, konsumen cenderung merasa lebih aman dan puas, yang pada akhirnya mendorong pembelian
ulang dan komitmen jangka panjang terhadap platform. Penelitian lima tahun terakhir menunjukkan bahwa online
reviews berpengaruhsignifikan terhadap trust,satisfaction, dan e-loyalty dalam e-commerce [58]. Studi terbaru juga
menegaskan bahwa kredibilitas dan kualitas ulasan memperkuat loyalitas pelanggan melaluimediasikepercayaan dan
perceived value [59].

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa persepsimanfaat, kepercayaan, danulasanpengguna
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Tokopedia baik secara parsial maupun simultan, dengan kepercayaan dan
persepsi manfaat sebagaifaktorpalingdominan karena berkaitan langsungdengan rasa aman, kenyamanan, dan nilai
guna yang dirasakan saat bertransaksi, sedangkan ulasan pengguna berperan memperkuat keyakinan dan keputusan
pembelian secara lebih kontekstual. Temuan inimenegaskanbahwa peningkatan loyalitastidak hanya ditentukanokh
kelengkapan fitur, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam membangun kepercayaan serta menjaga
transparansi melalui sistem ulasan yang kredibel, sehingga Tokopedia perlu terus meningkatkan kualitas layanan,
keamanan data, efektivitas fitur, dan pengelolaan ulasan secara akurat dan informatif untuk memperkuat hubungan
jangka panjang dengan konsumen. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memperluas model dengan
menambahkan variabel relevan seperti kepuasan pelanggan, kualitas layanan elektronik, persepsi risiko, harga, atau
pengalaman pengguna, serta menguji peran mediasi atau moderasi dan menggunakan pendekatan lintas platform
maupun longitudinal agar diperoleh generalisasi dan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika
loyalitas konsumen diindustri e-commerce.
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