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Abstract. The purpose of this research is to determine the influence of digital marketing, e-service quality and e-trust on e-

customer satisfaction as well as the role of EWOM in moderating the influence of digital marketing, e-service quality, 

e-trust on e-customer satisfaction. This research uses quantitative methods. The population in this study was 419 

students and the sample taken was 205 students who were obtained using non-probability sampling techniques using 

the Slovin method. Using outer models and inner models as data analysis techniques assisted by SmartPLS to manage 

data. In this research, the results obtained: digital marketing, e-service quality and e-trust have a positive and 

significant effect on e-customer satisfaction. And EWOM as a moderating variable in this research can only moderate 

the influence of e-trust on e-customer satisfaction, but cannot moderate the influence of digital marketing, e-service 

quality on e-customer satisfaction. 
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Abstrak. Tujuan dilakukukannya penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh digital marketing, e-service quality dan e 

trust terhadap e-customer satisfaction serta peran EWOM dalam memoderasi pengaruh digital marketing, e-service 

quality, e-trust terhadap e-customer satisfaction. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif . populasi pada 

penelitian ini sebanyak 419 mahasiswa dan sample yang diambil sebanyak 205 mahasiswa yang di peroleh 

menggunakan teknik non probability sampling dengan menggunakan metode slovin. Menggunakan outer model dan 

inner model sebagai teknik analisis data yang dibantu SmartPLS untuk mengelolah data. Pada penelitian ini diperoleh 

hasil : digital marketing, e-service quality dan e-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer 

satisfaction. Serta EWOM sebagai variabel moderasi pada penlitian ini hanya dapat memoderasi pengaruh e-trust 

terhadap e-customer satisfaction, namun tidak dapat memoderasi pengaruh digital marketing, e-service quality 

terhadap e-customer satisaction. 

Kata kunci- Digital Marketing, E-Service Quality, E-Trust, EWOM, E-Customer Satisfaction 

I.PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi yang semakin cepat serta meningkatnya pengguna internet  merupakan salah satu dampak 

karena sebagian besar kegiatan masyarakat saat ini bergantung dengan internet. Pernyataan tersebut dapat dibuktikan 

dengan besarnya pengguna internet  yang  mencapai 204,7 juta pengguna pada tahun 2022 dengan tingkat penetrasi 

sebesar 73,7%  dari jumlah masyarakat Indonesia di awal tahun 2022, sehingga dapat diindikasikan bahwa sebagian 

besar penduduk Indonesia sudah merasakan kemudahan dari adanya internet[1]. Perdagangan merupakan salah satu 

bidang yang terkena dampak cukup besar dari adanya internet,karena hanya dengan memanfaatkan smarthphone yang 

didukung oleh internet masyarakat sudah dapat melakukan transaksi belanja kapanpun dan dimanapun tanpa harus 

bertemu secara langsung dengan penjualnya. Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa dengan adanya transformasi 

digital dapat mempermudah kegiatan jual beli. Sehingga dengan adanya kemudahan tersebut berdampak pada 

perubahan tren belanja dari offline menjadi online. Adanya fenomena perubahan trend belanja dari offline menjadi 

online inilah menjadi salah satu faktor semakin ketatnya persaingan antara para pelaku e-commerce, hal tersebut 

menjadi salah satu alasan mengapa  pelaku usaha harus dapat memanfaatkan setiap potensi serta peluang yang ada.  

Seiring dengan perkembangan bisnis yang semakin mengglobal serta perkembangan perekonomian yang begitu 

cepat berdampak pada strategi yang diterapkan perusahaan, Adapun strategi yang dapat dimanfaatkan dari adanya 

perkembangan teknologi yaitu dengan memanfaatkan internet sebagai sarana promosi. Selain lebih murah dan dapat 

menghemat biaya promosi, strategi ini sangat mudah dilakukan serta lebih efektif dalam mencapai sasaran. Adanya 

media sosial dapat membantu perusahaan dalam mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pelanggan, 

sehingga diharapkan pelanggan tersebut dapat memberikan review dari layanan atau produk yang ditawarkan  oleh 

Perusahaan setelahmelihat serta mengetahui informasi mengenai produk yan ditawarkan Perusahaan melalui berbagai 

saluran media. Saat ini media sosial dianggap sebagai platform yang paling efektif dalam mengkomunikasikan produk 

kepada konsumen, sehingga semakin banyaknya pemilik bisnis yang memasarkan produknya melalui media sosial 

mailto:sigithermawan@umsida.ac.id


2 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License 

(CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that 

the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not 

comply with these terms. 
 

[2]. Dalam e-commerce kepuasan pelanggan biasa disebut dengan e-customer satisfaction, merupakan tingkat 

kepuasan dan kenyamanan dari konsumen pada saat membeli suatu produk yang dipersepsikan antara apa yang 

diharapkan sebelum membeli produk tersebut dengan kinerja sebenarnya dari produk setelah dilakukan pembelian 

dan digunakan [3]. Semakin banyak konsumen yang puas maka perusahaan akan tetap eksis serta dapat 

mempertahankan kelangsungan hidupnya. Ada beberapa faktor yang dianggap dapat mempengaruhi e-customer 

satisfaction, salah satunya yaitu digital marketing.  

 Dengan menggunakan digital marketing perusahaan dapat mengetahui tanggapan dari pelanggan terhadap layanan 

atau produk yang ditawarkan yaitu dengan meninjau komentar atau testimoni dari produk yang dipublikasikan di 

media sosial. Sehingga dapat disimpulkan bahwa digital marketing merupakan kegiatan dibidang pemasaran yang 

menggunakan platform di internet guna menjangkau pelanggan [4]. Digital marketing juga dapat diartikan suatu 

sistem yang digunakan untuk menjangkau pasar secara luas serta dapat mengukur data secara akurat dengan memasang 

iklan memalui media masa seperti facebook Ads, Instagram Ads, atau Google Ads [5].Dengan begitu perusahaan dapat 

secara berkala mengevaluasi produknya serta dapat terjalin komunikasi yang baik antara perusahaan dengan 

pelanggan, dari komunikasi yang baik tersebut dapat mempererat hubungan dengan pelanggan, sehingga secara tidak 

langsung hal tersebut dapat memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggan karena merasa diperhatikan. Kepuasan 

pelanggan ini merupakan hal yang sangat penting serta harus diperhatikan, karena ketika pelanggan merasa puas serta 

memberikan tanggapan yang positif maka mereka akan merekomendasikan kepada pelanggan lainnya.  

Selain digital marketing ada faktor lain yang dianggap dapat mempengaruhi e-customer satisfaction yaitu e-service 

quality. Di era yang serba digitalisasi ini e-service quality sangatlah diperlukan, adopsi kualitas layanan yang baru 

khususnya di dunia e-commerce yaitu kualitas layanan berbasis web. E- service quality merupakan kualitas atau 

kemampuan suatu perusahaan untuk melakukan dan memberikan layanan kepada konsumen secara virtual, dengan 

tujuan agar perusahaan dapat merespon keinginan konsumen dan memenuhi kebutuhan layanan terhadap konsumen 

[6]. Sehingga bisa dikatakan bahwa e-service quality  merupakan kombinasi dari layanan yang berbasis internet yang 

terdiri dari efficiency, fulfillment, system availability, privacy, dimana konsumen akan merasa lebih efisien dari segi 

waktu dan biaya, serta ketersediaan informasi dan kelancaran transaksi menjadi salah satu pertimbangan konsumen 

dalam melakukan transaksi secara online dengan adanya jaminan kerahasiaan data konsumen [7]. E-service quality 

memberikan pengaruh yang positif terhadap e-customer satisfaction  karena semakin baik e-service quality yang 

diberikan oleh suatu perusahaan maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan, pendapat ini sejalan dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh [6]. 

Dalam e-commerce, kepercayaan sering disebut dengan e-trust. E-trust merupakan kepercayaan serta harapan 

pelanggan terhadap kejujuran serta integritas yang ditawarkan oleh pedagang online [8]. E- trust ini memiliki peran 

yang cukup penting dalam mempengaruhi kepuasan konsumen. Karena transaksi yang dilakukan melalui e- commerce 

memiliki resiko yang cukup tinggi, sehingga faktor kunci dari belanja secara online yaitu kepercayaan pelanggan atau 

e-trust. Karena hal utama yang sering menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian melalui e-

commerce yaitu apakah situs web serta penjual online tersebut bisa dipercaya atau tidak [9]. Salah satu hal yang dapat 

dilakukan agar kepercayaan konsumen meningkat yaitu dengan berhati-hati dalam memberikan pelayanan kepada 

pelanggan serta selalu memastikan kualitas produk agar tetap terjaga. Kepercayaan muncul jika disertai dengan suatu 

pembuktian sehingga dapat menciptakan kepuasan konsumen  [10].  

Adanya kemajuan teknologi para produsen dapat membuat sebuah wadah atau forum yang berisi tanggapan dari 

para konsumen atau yang sering dikenal dengan istilah electronic word of mouth (E-WOM). Fenomena E-WOM 

merupakan sebuah evolusi dari komunikasi tradisional interpersonal menuju generasi cyberspace[11]. E-WOM 

merupakan sebuah praktik dimana pengguna media online dapat berbagi informasi serta pengalaman positif maupun 

negative mereka mengenai pembelian suatu produk kepada orang lain [12]. Salah satu bentuk E-WOM dapat berupa 

review online yang mencakup komentar serta opini yang ditulis oleh pengguna aplikasi tentang aplikasih yang sudah 

diunduh, sehingga membantu konsumen membandingkan produk, merek serta layanan yang berbeda, karena ketika 

pelanggan dapat membuat perbandingan dengan baik maka mereka akan merasa puas dengan keputusan yang telah 

dibuat. Apabila jumlah dari EWOM tinggi maka akan mempengaruhi reputasi Perusahaan dan akan menghasilkan 

rekomendasi yang berarti Perusahaan mempunyai reputasi yang baik[11]. Selain itu dengan adanya E-WOM 

pelanggan dapat memberikan ulasan serta umpan balik secara langsung terhadap perusahaan dan perusahaan juga 

dapat mengambil pelajaran dari ulasan tersebut untuk meningkatkan produk serta layanan mereka, sehingga ketika 

perusahaan dapat memberikan feedback dengan baik maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Berdasarkan 

jurnal [13] dan [14] menyatakan bahwa EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap e- Customer satisfaction. Hal 

tersebut dikarenakan word of Mouth memiliki pertimbangan tertentu dari konsumen sebelum melakukan Keputusan 

pembelian, WOM yang positif akan akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun pada penelitian yang dilakukan 

oleh [15] menyatakan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelangan, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa banyaknya review dan ulasan dari sebuah produk belum tentu mempengaruhi e customer satisfaction. 

Objek yang digunakan pada penelitian ini yaitu pengguna e-commerce shopee. Karena dari berbagai market place 

di Indonesia, shopee merupakan e-commerce yang cukup populer di Indonesia dengan berbagai keunggulan yang 
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dimiliki seperti fitur aplikasi yang mudah dan interaktif misalnya dengan adanya sistem pembayaran COD dan 

shopeepay mempermudah konsumen dalam melakukan pembayaran, selain itu juga terdapat shopee video untuk 

meningkatkan daya tarik produk yang dijual,serta shopee live yang mempermudah interaksi penjual dengan pembeli 

serta mempermudah pembeli memperoleh voucher diskon yang disediakan selama live. Oleh karena itu shopee 

merupakan e-commerce  yang berada pada peringkat tertinggi (app rank)di AppStore maupun playstore. Dapat dilihat 

dari gambar dibawah ini : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Laporan Iprice Kuartal 2 2022 

Dari gambar tersebut dapat diketahui bahwa pengunjung web bulanan Tokopedia lebih besar daripada shopee 

namun shopee tetap menduduki peringkat pertama baik di App Store dan juga Play Store . banyak faktor yang 

membuat shopee lebih unggul di bberapa indikator dari e-commece lainnya, sehinngga membuat konsumen lebih 

tertarik berbelanja di shopee [16]. Data pengunjung dari gambar diatas juga didukung dengan hasil survey dari Ipsos, 

survey dilakukan dengan tiga indikator sebagai berikut : 

Tabel 1. Hasil Survey Ipsos 2023 

Sumber : Data diolah oleh penulis, 2023 

Dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa shopee memiliki kinerja yang lebih unggul menurut para seller, dari 

hasil indikator utama Top of Mind (TOM) dan Brand Used Most Often (BUMO), terlihat bahwa shopee masih 

menduduki posisi pertama dibandingkan dengan kompetitor lainnya. selain itu pada indikator loyalty Ratio, shopee 

juga mendapatkan skor tertinggi sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar penjual online menjadikan shopee 

sebagai platform marketplace andalan, dari keunggulan-keunggulan tersebut menjadikan shopee sebagai platform 

marketplace andalan  

Penelitian yang dilakukan oleh [17] menunjukkan bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap satisfaction, sedangkan service quality tidak berpengaruh terhadap satisfaction, selain itu variabel moderasi 

pada penelitian tersebut hanya mampu memoderasi pengaruh service quality terhadap satisfaction namun tidak mampu 

memoderasi pengaruh digital marketing  terhadap satisfaction. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh [18] 

menyatakan bahwa E-trust dan E-Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap E-satisfaction.Berdasarkan 

penelitian terdahulu mengenai digital marketing, e-service quality, e-Trust, EWOM dan e-customer satisfaction, 

masih ditemukan adanya gap penelitian. perbedaan penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dilakukan peneliti 

yaitu objek pada penelitian ini yang berfokus pada pengguna marketplace shopee, serta kebaruan dengan 

menggabungkan variabel digital marketing, e-service quality, dan e-trust terhadap e-customer satisfaction  dengan 

EWOM sebagai variabel moderasi.  

Penelitian ini dilakukan pada pengguna e-commerce shopee pada generasi Z karena shopee merupakan salah satu 

aplikasi yang populer untuk jual beli atau belanja online di Indonesia. Namun meskipun shopee menjadi e-commerce 

dengan gelar unicorn yang tumbuh begitu pesat di Indonesia masih banyak ditemukan kekurangan pada layanan 

customer service karena mereka kurang cepat dalam menanggapi keluhan pelanggan terutama saat terjadi kesalahan 

pengiriman maupun tagihan yang akhirnya berdampak pada kepuasan pelanggan. Hal tersebut terbukti pada jumlah 

pengunjung shopee yang terus menurun sejak bulan desember 2022 hingga februari 2023 [19]. Alas an peneliti 

memilih Gen-Z ini merupakan generasi yang sangat mahir dalam menggunakan teknologi serta lebih memilih untuk 

melakukan transaksi melalui online [20].  

Adanya kesenjangan penelitian seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa tujuan 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh digital marketing, e-service quality dan e trust terhadap e-customer 

Indikator Shopee Tokopedia Tiktokshop Lazada 

Top of Mind 67% 16% 6% 6% 

Best Used Most Often 

(BUMO) 

80% 10% 6% 3% 

Loyalty Ratio 84% 14% 10% 6% 
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satisfaction serta peran EWOM dalam memoderasi pengaruh digital marketing, e-service quality, e-trust terhadap e-

customer satisfaction. Harapan peneliti dalam penelitian ini dapat memberikan gambaran serta pertimbangan untuk 

para pelaku e-commerce agar terus berupaya memperhatikan serta meningkatkan digital marketing, e-service quality 

dan e-trust dalam upaya memberikan kepuasan terhadap konsumen.  

 

Digital Marketing 

Digital marketing merupakan hasil dari evolusi pemasaran yang terjadi ketika perusahaan menggunakan saluran 

media digital untuk sebagian besar kegiatan pemasarannya. Digital marketing secara sederhana didefinisikan sebagai 

pencapaiana tujuan pemasaran melalui penerapan media digital,data, dan teknologi [21]. Dari pengertian tersebut 

dapat disimpulkan bahwa digital marketing merupakan pemasaran yang dilakukan dengan bantuan media digital, data 

serta teknologi. Pernyataan ini merujuk pada pendapat yang dikemukakan oleh [22],[23],[24], [25],[26]. 

 

E-Service Quality 

Kualitas layanan elektronik atau yang biasa kita sebut dengan e-service quality mengacu pada layanan yang 

disediakan secara online dengan bantuan internet, pernyataan tersebut mrujuk pada pendapat yang dikemukakan oleh 

[27],[28],[29]. E service quality dapat diukur dengan cara mengukur produk atau jasa yang diharapkan konsumen serta 

membandingkannya dengan produk atau jasa yang diharapkan konsumen berdasarkankan dimensi tertentu dari e 

service quality[30]. E-service quality atau yang biasa disebut dengan kualitas layanan di lingkungan online ini menjadi 

sesuatu yang penting dalam menentukan kesuksesan atau kegagalan dari perdagangan elektronik, karena semakin baik 

pelayanan yang diberikan maka semakin besar pula kepuasan pelanggan serta semakin baik juga reputasi Perusahaan 

dimasyarakat.  

 

E-Trust 

Dalam menjalankan suatu bisnis ada beberapa faktor yang harus di perhatikan, salah satunya yaitu kepercayaan, 

karena suatu transaksi akan berjalan lancar bila selalu ada unsur kepercayaan didalamnya.  Dalam e-commerce 

kepercayaan disebut dengan E-Trust. E- Trust merupakan sikap serta pengharapan yang meyakinkan berhubungan 

dengan resiko dari penggunaan suatu aplikasi yang berbasis online, pernyataan ini selan dengan pendapat 

[31],[32],[28],[33]. Kepercayaan mengacu pada kesediaan pelanggan untuk menerima serta bertindak secara digital 

berdasarkan harapan positif dimasa depan, sehingga hal tersebut menjadikan e-trust sebagai bagian penting dalam 

melakukan transaksi digital.  

 
E- WOM 

Di era yang serba digital ini serta semakin berkembangnya internet dan e-commerce di kalangan masyarakat akhir-

akhir ini berdampak pada berkembangya Word of Mouth (WOM) menjadi electronic Word of Mouth  (EWOM). 

Electronic Word of Mouth (EWOM) merupakan alat komunikasi pemasaran yang efektif, murah serta terjangkau  

sehingga dapat memberikan  nilai tambah pada suatu merek (brand) sebagai social share of voice, pernyataan ini 

sejalan dengan pendapat [34],[35],[36], [37]. EWOM atau yang biasa disebut dengan pemasaran viral dapat berupa 

jenis teks, gambar dan video yang tersebar di internet dan penyebarannya seperti virus bisa dari mulut ke mulut dan 

dari klik mouse ke klik mouse.  

 

E-Customer Satisfaction 

E-Customer satisfaction atau biasa yang disebut kepuasan pelanggan merupakan suatu tolak ukur harapan 

konsumen terhadap kinerja suatu produk atau layanan yang diterima [5]. Atau dapat dikatakan bahwa e customer 

satisfaction merupakan tingkat kepuasan konsumen terhadap kenyamanan dalam melakukan pembelian suatu produk 

secara online yang dipersepsikan antara ekspetasi sebelum melakukan pembelian dengan kinerja actual produk setelah 

dibeli dan digunakan, pernyataan ini merujuk pada pendapat [3] [38],[39].  

 

 

Hipotesis  

Pengaruh Digital Marketing Terhadap E-Customer Satisfaction 

Adanya digital marketing dapat memudahkan penjual dalam menjangkau target konsumen dan menghemat dana 

perusahaan serta dapat membantu membangun hubungan lebih dekat dengan konsumen sehingga bisa mempererat 

hubungan Perusahaan dengan para konsumennya. Secara tidak langsung hal ini dapat memberikan kepuasan tersendiri 

bagi pelanggan karena merasa diperhatikan. Kepuasan pelanggan ini merupakan hal yang sangat penting serta harus 

diperhatikan, karena ketika pelanggan merasa puas serta memberikan pengalaman yang positif maka mereka akan 

merekomendasikan produk tersebut kepada pelanggan lain, seperti hasil penelitian yang dilakukan oleh [5] dan [4] 

yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, namun hasil 

penelitian tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [40] yang menyatakan bahwa digital 
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marketing tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dikarenakan digital marketing hanya digunakan untuk 

memperoleh informasi suatu produk sehingga mayoritas konsumen merasa puas karena kualitas dari produk yang 

dihasilkan bukan dari promosi yang dilakukan melalui platform digital. 

H1 : Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer satisfaction  

   

Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Customer Satisfaction 

Kualitas pelayanan yang baik bisa mendatangkan kepuasan bagi konsumennya khususnya pada transaksi yang 

dilakukan secara online. Sehingga dapat dikatakan bahwa E-Service Quality yang diberikan perusahaan akan 

memuaskan atau tidak memuaskan pelanggan, karena variabel e-service quality ini dianggap dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan, pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [6], [41]. Namun hasil penelitian 

tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [42] yang menyatakan bahwa e-service quality 

berpengaruh negative tidak signifikan terhadap  e-customer satisfaction sehingga dapat disimpulkan bahwa e-service 

quality tidak berpengaruh terhadap e- customer satisfaction dan tidak dapat menjadi acuan untuk mengukur customer 

satisfaction hal tersebut terjadi karena beberapa konsumen menganggap bahwa e-service quality tidaklah begitu 

penting terhadap kepuasan mereka karena beberapa konsumen hanya memikirkan benefit yang mereka peroleh ketika 

melakukan pembelian dari suatu produk.  

H2 : E- Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer satisfaction 

 

Pengaruh E-Trust Terhadap E-Customer Satisfaction 

Kepercayaan merupakan aspek kunci dalam menjalankan bisnis online, prasangka dan ketidakjujuran dapat 

merusak fondasi dari kesuksesan bisnis online. Karena pengalaman serta sikap konsumen sangat erat kaitannya sebab 

didasarkan pada harapan konsumen, semakin harapan konsumen terpenuhi maka pelanggan akan semakin puas. 

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [43] yang menyatakan bahwa e-trust 

berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction, yang berarti bahwa e-trust  berpengaruh terhadap reputasi 

dalam melakukan suatu bisnis sehingga semakin tinggi kepercayaan yang diberikan maka semakin puas konsumen 

dalam melakukan kegiatan transaksi pembelian secara online melalui aplikasi. Sebab ketika konsumen mempercayai 

suatu jasa atau poduk maka kepuasan konsumen  juga akan meningkat, oleh karena itu mereka akan tetap 

menggunakan jasa dan produk tersebut serta akan merekomendasikannya kepada orang lain, namun sebaliknya jika 

konsumen tidak mempercayai suatu jasa atau produk tersebut karena pengalaman yang diperoleh sebelumnya maka 

konsumen itu tidak akan merasa puas dan tidak akan merekomendasikan produk tersebut ke orang lain. Namun 

penelitian tersebut tidak sesuai dengan hasil penelitian [44] yang menyatakan bahwa e-trust tidak berpengaruh 

terhadap e-customer satisfaction. 

H3 : E- Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer satisfaction 

 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

Electronic Word of Mouth merupakan salah satu aspek penting bagi digital marketing, karena dengan adanya E-

WOM pelanggan dapat memberikan ulasan serta umpan balik secara langsung terhadap perusahaan dan perusahaan 

juga dapat mengambil pelajaran dari ulasan tersebut untuk meningkatkan produk serta layanan mereka, sehingga 

ketika perusahaan dapat meberikan feedback dengan baik maka dapat membuat pelanggan merasa puas dan dapat 

terus meningkatkan pelanggan. Sehingga dengan adanya variabel EWOM sebagai variabel moderasi diharapkan dapat 

memperkuat pengaruh digital marketing terhadap e-customer satisfaction. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh [13] dan [14] menyatakan bahwa EWOM berpengaruh positif signifikan terhadap e- Customer satisfaction. Hal 

tersebut dikarenakan word of Mouth memiliki pertimbangan tertentu dari konsumen sebelum memutuskan untuk 

membeli, sehingga WOM baik berkualitas tentu akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun pada penelitian yang 

dilakukan oleh [15] menyatakan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelangan, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa banyaknya review dan ulasan dari sebuah produk belum tentu mempengaruhi e customer 

satisfaction.  

H4 : Terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap e-customer satisfaction dimoderasi – WOM 

 

Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

Kepuasan pelanggan dalam melakukan transaksi secara online erat kaitannya dengan kualitas pelayanan yang 

ditawarkan, sehingga tidak menutup kemungkinan konsumen tersebut mempercayakan pilihannya dengan cara 

melakukan pembelian ulang pada e-commerce yang meberikan kualitas pelayanan yang baik. Serta dengan adanya  

pelayanan yang baik juga akan menciptakan word of mouth dari konsumen yang akan berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan [10] . Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [17] dan [45] yang menyatakan bahwa EWOM 

dapat memoderasi hubungan e-service quality dengan e-customer satisfaction, namun pada penelitian [46] 

menyatakan bahwa EWOM tidak dapat memoderasi pengaruh e-service quality terhadap e-customer satisfaction.. 

H5 : Terdapat pengaruh E-Service Quality terhadap e-customer satisfaction dimoderasi E-WOM 
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Pengaruh E -Trust Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

 Word of mouth atau yang dikenal juga dengan EWOM berbentuk rekomendasi, review serta opini dimana 

pelanggan berbagi pengalamannya setelah menggunakan suatu produk atau layanan. EWOM bisa terjadi karena 

adanya keunggulan produk atau jasa yang diunggulkan, dalam hal ini kepercayaan pelanggan tercipta karena mereka 

mempunyai pengalaman dalam menggunakan produk atau jasa tersebut [47]. Dengan terbentuknya e-trust pada 

pelanggan maka dapat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, seperti hasil penelitian yang dilakukan oleh [43] 

yang menyatakan bahwa e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction, yang berarti bahwa e-trust 

berpengaruh dalam bisnis sehingga semakin tinggi kepercayaan yang diberikan oleh Perusahaan kepada konsumennya 

maka semakin puas konsumen saat melakuakan transaksi secara online melalui aplikasi. Karena ketika konsumen 

sudah percaya terhadap suatu layanan maupun produk maka kepuasan konsumen juga akan meningkat selain itu 

mereka juga akan memberikan rekomendasi kepada orang lain dan sebaliknya jika konsumen tidak memiliki 

kepercayaan terhadap layanan maupun produk yang disebabkan oleh pengalaman yang di peroleh saat menggunakan 

produk tersebut maka konsumen akan merasa tidak puas dan tidak akan merekomendasikan produk atau layanan 

tersebut. Namun penelitian tersebut tidak sesuai dengan hasil penelitian [44] yang menyatakan bahwa e-trust tidak 

berpengaruh terhadap e-customer satisfaction. Sehingga dengan menambahkan  variabel EWOM  diharapkan dapat 

memperkuat hubungan e-trust terhadap e-customer satisfaction. 

H6 : Terdapat pengaruh E- Trust terhadap e-customer satisfaction dimoderasi E-WOM 

 

Kerangka pemikiran  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

II.METODE 

Populasi dan Sampel 
Populasi pada penelitian ini yaitu pengguna shopee Gen Z Khususnya mahasiswa prodi manajemen yang sedang 

menempuh semester 7 di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo yang berjumlah 345 mahasiswa dan mahasiswa prodi 

manajemen Universitas Nahdlatul Ulama Sidoarjo yang sedang menempuh semester 7sebanyak 74 mahasiswa. 

Sehingga total populasi pada penelitian ini yaitu 419 mahasiswa.  Alasan peneliti memilih mahasiswa dari kedua 

universitas tersebut karena dua Universitas tersebut merupakan Universitas yang populer di Sidoarjo dan dapat 

mempermudah peneliti dalam memperoleh sampel karena peneliti merupakan mahasiswa dari Universitas Sidoarjo. 

Selain itu alas an peneliti memilih mahasiswa semester 7 karena mahasiswa semester 7 dianggap lebih dewasa dan 

bijak dalam membuat Keputusan dan dalam memanfaatkan sosial media, sehingga sampel yang diperoleh diharapkan 

dapat memahami permasalahan dan lebih banyak penilaian.  

Sedangkan sample yang diambil dari populasi berjumlah 205 mahasiswa untuk menentukan sampel menggunakan 

non probability sampling dengan menggunakan metode slovin. Non probability sampling merupakan teknik dalam 

pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama untuk setiap elemen populasi yang kemudian 

dijadikan sebagai sampel [48]. Berikut ini merupakan rumus dari metode slovin :   

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 

H1 

H2 

H4 
H3 

H5 
H6 

Digital Marketing 

(X1) 

E- Service Quality 

(X2) 

E- Trust 

(X3) 

E- Customer 

Satisfaction 

(Y) 

 

E-WOM 

(Z) 
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 

𝑛 =
419

1 + 419 (0,05)2
 

 

𝑛 =
419

1 + 1,0475
 

 

𝑛 = 205 

 

Keterangan :  

n : Jumlah sampel 

N : Jumlah total populasi 

e : Toleransi error 

 

Dengan menggunakan metode slovin dan toleransi error 5% dapat diketahui bahwa sampel pada penelitian ini 

berjumlah 205 mahasiswa. Untuk pembagian kuisioner berdasarkan perbandingan presentase dari besarnya populasi 

yaitu sebesar 82% untuk mahasiswa manajemen Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dan 18%  untuk mahasiswa 

manajemen Universitas Nahdlatul Ulama Sidoarjo. Sehingga 168 kuisioner akan dibagikan kepada mahasiswa 

manajemen semester 7 dari Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dan 37 kuisioner akan dibagikan kepada mahasiswa 

manajemen semester 7 dari Universitas Nahdlatul Ulama Sidoarjo.  

  

Pengumpulan Data 
Jenis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer dan data sekunder, data primer diperoleh dengan 

cara melakukan pengumpulan data menggunakan metode survei berbasis internet, yakni dengan cara menyebarkan 

kuisioner secara online kepada calon responden. Untuk jumlah kuisioner yang dibagikan berdasarkan besarnya 

presentasi populasi dari setiap kampus. Selanjutnya data diolah dengan menggunakan skala likert, variabel yang 

diukur akan disederhanakan dalam bentuk indikator variabel untuk dijadikan titik tolak agar mempermudah 

penyusunan item-item pernyataan atau pertanyaan instumen [48]. Untuk data sekunder berasal dari data buku, jurnal 

serta referensi melalui internet. 

 

Definisi Operasional 

 
Digital Marketing (X1) 

 Definisi operasional dari digital marketing  yaitu pemasaran yang dilakukan dengan bantuan media digital, data 

serta teknologi , pernyataan ini merujuk pada pendapat yang dikemukakan oleh [37], [21], [25]. Terdapat 6 indikator 

yang digunakan sebagai parameter untuk mengukur digital marketing yaitu Website, Serch Engine Marketing, Web 

Banner, Social Network, Email marketing [23]. 

 

E-Service Quality (X2) 

Definisi Operasional dari variabel E-Service quality atau kualitas layanan merupakan perpaduan antara sifat dan 

karakteristik yang menentukan sejauh mana kebutuhan konsumen terpenuhi. Sehingga dapat dikatakan bahwa e-

service quality merupakan suatu tindakan atau perbuatan yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain secara 

online yang pada dasarnya bersifat itangible dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu, Pernyataan ini merujuk 

pada pendapat yang dikemukakakan oleh [49], [30], [29]. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur e service 

quality yaitu realiability/fulfillment, Responsiveness, Privacy/Security, information Quality/ Benefit, ease of  us 

/usability, Web Design [50].  

 

E-Trust (X3) 

Definisi operasional dari variabel e-trust yaitu tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu situs atau layanan 

jual beli online. kepercayaan jual beli online sangatlah bergantung  pada keamanan saat melakukan transaksi jual beli 

online karena mayoritas kegagalan jual beli online disebabkan karena kurangnya kepercayaan konsumen terhadap 

pelaku e-commerce. Pernyataan ini merujuk pada pendapat yang dikemukakan oleh [51], [31],[33]. Adapun indikator 

yang dapat digunakan sebagai parameter untuk mengukur kepercayaan, yaitu integritas (integrity), kompetensi 

(competence), konsistensi (consistency), loyalitas  (loyality),keterbukaan (opennes)[52]. 
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EWOM (Z) 

Definisi operasional dari variabel EWOM yaitu suatu alat komunikasi yang digunakan oleh konsumen untuk 

mengumpulkan serta memberika informasi mengenai suatu produk, layanan maupun perusahan secara digital. 

Pernyataan tersebut merujuk pada pendapat [53], [37], [54]. Adapun indikator yang dapat digunakan sebagai 

parameter untuk mengukur E-WOM yaitu intensity, valence of opinion, content [55] 

 

E-Customer Satisfaction (Y) 

Defini operasional dari variabel e-customer satisfaction merupakan kepuasan konsumen yang diukur berdasarkan 

perbandingan ekspetasi pelanggan sebelum membeli produk dan kinerja produk setelah di beli dan digunakan, 

pernyataan tersebut merujuk pada pendapat  [38],[39],[3],[5]. Adapun indikator yang dapat digunakan sebagai 

parameter untuk mengukur e customer satisfaction yaitu convenience ( kenyamanan), customization ( Kustomisasi), 

security (privasi), web appereance [56] 

 

 

Teknik Analisis Data 
Uji Partial Least Square (PLS)  

PLS atau yang biasa dikenal dengan Partial Least Square merupakan  faktor ketidakpastian metode analisis yang 

powerful dikarenakan data tidak diasumsikan harus menggunakan ukuran skala tertentu, jumlah dari sample kecil 

[57]. Terdapat dua sub model dari analisis Partial Least Square yaitu outer model (measurement model )dan model 

struktural (structural model) seringkali disebut inner model [58]. 

1. Outer model  

Outer model atau yang biasa dikenal dengan outer relation atau mesuarement model adalah suatu model 

pengukuran yang digunakan untuk menilai validitas serta reliabilitas model. Outer model menggambarkan 

hubungan antara blok indikator dengan variabel latennya [58]. Persamaan outer model untuk konstruk reflektif 

dapat disusun sebagi berikut [58]:  

X = Λ𝜒ξ + 𝜀𝜒  

Y = Λ𝛾η + 𝜀𝛾 
 

2. Inner model  

Inner model atau biasa yang disebut dengan inner relation, structural model, dan substantive theory bisa 

digunakan untuk menunjukkan hubungan antar variabel laten berdasarkan suatu teori subtantif [57]. Inner model 

atau model struktural dapat dinilai menggunakan R-Square untuk konstruk dependen, Stone – Geisser Q-Square 

test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur structural [57]. Persamaan 

dari inner model dapat ditulis sebagai berikut[58] :  

𝜂 = 𝛽𝜊 + 𝛽𝜂 + Γ𝜉 + 𝜁 

𝜂 merupakan vektor variabel bebas, 𝜉 vektor dari variabel terikat dan 𝜁 vektor residual (unexplained variance). 

Dikarenakan pada dasarnya desain PLS merupakan model recursive, sehingga korelasi antar variabel laten disebut 

juga causal chain system. Berikut ini merupakan bentuk persamaan dari causal chain system [58]:  

𝜂𝑗 = Σ𝑖 𝛽𝑗𝑖 𝜂𝑖 + Σ𝑖Yjb𝜉𝑏 + 𝜁𝑗 
 

Uji Hipotesis 
Uji hipotesis pada Partial Least Square atau yang biasa disebut dengan PLS dapat dilakukan dengan melihat nilai 

dari path coefisien pada uji inner model. Untuk pengujian hipotesis dengan alpha 5% nilai path coefisien yang 

ditunjukkan oleh nilai T-statistik adalah 1.96. apabila nilai T-statistik lebih besar dari nilai T tabel (1.96) maka dapat 

dikatakan bahwa hipotesis diterima atau dapat dibuktikan [57] 

III.HASIL DAN PEMBAHASAN 

OUTER MODEL 

Analisis model pengukuran atau yang biasa dikenal dengan outer model ini merupakan analisis yang bertujuan 

untuk menilai korelasi antara variabel laten dengan indikatornya serta validitas dan reliabilitas model . Outer model 

dengan indikator refleksif dapat dievaluasi melalui validitas convergent, discriminant dari indikator pembentuk 

konstruk latin, composite reliability dan cronbach alpha [59]. Berikut hasil pengujian dari outer model  
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Uji validitas 

 

Uji validitas data pada penelitian ini menggunakan discriminant validity dan convergent validity .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
convergent validity dari outer model  dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara score item 

/indikator dengan score konstruknya. Indikator dianggap reliabel jika nilai korelasi diatas 0,7 , namun pada riset 

pengembangan skala, nilai outer loading 0,5 sampai 0,6 masih dapat diterima[59].Dari gambar tersebut dapat diketahui 

bahwa nilai outer loading >0,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator dari tiap konstruk laten sudah memenuhi 

validitas konvergen  

Tabel 2. Validitas Konvergen 
 

Moderating 

Effect 1 

Moderating 

Effect 2 

Moderating 

Effect 3 

X1 X2 X3 Y Z 

Moderating 

Effect 1 

1.000 
       

Moderating 

Effect 2 

0.378 1.000 
      

Moderating 

Effect 3 

0.114 0.185 1.000 
     

X1 -0.028 -0.199 -0.154 0.882 
    

X2 -0.238 -0.253 -0.110 0.153 0.830 
   

X3 -0.221 -0.132 -0.503 0.132 0.318 0.853 
  

Y -0.242 -0.274 -0.221 0.404 0.497 0.494 0.980 
 

Z -0.225 -0.166 -0.478 0.325 0.428 0.606 0.671 0.911 

 

Gambar 3. Ouput Outer Model Moderasi Smart PLS 3 
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Model mempunyai discriminant validity  yang cukup jika akar AVE lebih besar daripada korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya[57]. Sehingga dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa semua konstruk sudah memenuhi 

kriteria discriminant validity karena akar AVE lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya.  

Jika dilihat dari gambar dan tabel tersebut maka modifikasi model atau melakukan  eliminasi pada indikator yang 

memiliki nilai outer loading > 0,7 tidak perlu dilakukan karena semua konstruk sudah memenuhi kriteria convergent 

validity dan discriminant validity.  

 

Uji reliabilitas  

Tabel 3. Composite Reliability dan Cronbch's Alpha 
 

Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Moderating Effect 1 1.000 1.000 1.000 1.000 

Moderating Effect 2 1.000 1.000 1.000 1.000 

Moderating Effect 3 1.000 1.000 1.000 1.000 

X1 0.942 0.953 0.954 0.778 

X2 0.959 0.962 0.964 0.690 

X3 0.906 0.909 0.930 0.727 

Y 0.986 0.986 0.990 0.960 

Z 0.959 0.960 0.967 0.830 

 

Selain uji validitas konstruk, dalam outer model juga terdapat uji reliabilitas yang dapat diukur dengan dua kriteria 

yaitu melalui nilai composite reliability dan cronbach alpha. Konstruk dinyatakan reliable jika nilai composite 

reliability dan cronbach alpha diatas 0,7 [57]. Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai composite reliability 

dan cronbach alpha lebih besar dari 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang 

baik.  

 

 

MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4. Inner Model Moderasi SmartPLS 3 
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Tabel 4. R- Square 
 

R Square R Square Adjusted 

Y 0.581 0.566 

 

Berdasarkan tabel R-square dapat diketahui bahwa nilai R square sebesar 0,581 atau 58,1% , dapat disimpulkan 

bahwa variabel Digital Marketing  (X1), E- Service Quality (X2), E-Trust(X3), E-WOM (Z), dan E- Customer 

Satisfaction (Y) memberikan kontribusi sebesar 0,581atau 58,1% sedangkan sisanya 41,9% dipengaruhi oleh variabel 

lain diluar penelitian yang dilakukan oleh penulis. 

Sedangkan untuk pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t statistik dengan p value, jika 

nilai t statistik > 1,96 dan nilai p value >0,05 maka dapat diartikan bahwa hipotesis dapat diterima, namun sebaliknya 

jika t statisti <1,96 dan nila p value <0,05 maka hipotesis ditolak. Berikut tabel path coefficients : 

 

Tabel 5. Path Coeffcients 
 

Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Moderating Effect 1 -> Y -0.022 -0.015 0.055 0.400 0.689 

Moderating Effect 2 -> Y -0.084 -0.083 0.052 1.592 0.112 

Moderating Effect 3 -> Y 0.114 0.101 0.051 2.246 0.025 

X1 -> Y 0.203 0.198 0.058 3.513 0.000 

X2 -> Y 0.193 0.194 0.065 2.971 0.003 

X3 -> Y 0.191 0.192 0.067 2.849 0.005 

Z -> Y 0.466 0.462 0.083 5.594 0.000 

 

Sebagaimana dijelaskan pada tabel , maka hasil penelitian sebagai berikut : 

 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap E-Customer Satisfaction 

Berdasarkan tabel patch coeffisient dapat diketahui bahwa konstruk digital marketing mampu mempengaruhi  e-

customer satisfaction dengan nilai t statistik > t tabel  (3,513>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05). Serta nilai original 

sample sebesar 0,203 yang berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa digital marketig bepengaruh 

positif signifikan terhadap e customer satisfaction. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan 

bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap e customer satisfaction, hasil ini menunjukan 

bahwa kepuasan konsumen ini sangat berhubungan dengan digital marketing[60], [61], [62]. Karena dengan adanya 

digital marketing seperti iklan online, atau konten media sosial dapat menimbulkan interaksi positif pada pelanggan 

karena merasa didengar serta dihargai, selain itu dengan adanya digital marketing juga dapat membantu konsumen 

memperoleh informasi yang dibutuhkan sehingga mempermudah dalam mebuat keputusan pembelian  sehingga dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan 

bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dikarenakan digital marketing hanya 

digunakan untuk memperoleh informasi suatu produk sehingga mayoritas konsumen merasa puas karena kualitas dari 

produk yang dihasilkan bukan dari promosi yang dilakukan melalui platform digital [40]. 

 

Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Customer Satisfaction 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa konstruk E- service quality mampu 

mempengaruhi e-customer satisfaction dengan nilai t statistik > t tabel  (3,513>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05). 

Serta nilai original sample sebesar 0,193 yang  berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa e-service 

quality berpengaruh positif signifikan terhadap e customer satisfaction, pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian  

[63],  [6], [41], [64]. Sehingga dapat diartikan bahwa semakin baik e-service quality yang diterapkan maka dapat 

meningkatkan e customer satisfaction dan sebaliknya jika e service quality yang diterapkan tidak sesuai atau tidak 

baik maka akan semakin menurunkan e-service quality.  Namun hasil penelitian tersebut tidak sejalan dengan hasil 

penelitian yang  yang menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh negative tidak signifikan terhadap  e-customer 

satisfaction sehingga dapat disimpulkan bahwa e-service quality tidak berpengaruh terhadap e- customer satisfaction 

dan tidak dapat menjadi acuan untuk mengukur customer satisfaction hal tersebut terjadi karena beberapa konsumen 
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menganggap bahwa e-service quality tidaklah begitu penting terhadap kepuasan mereka karena beberapa konsumen 

hanya memikirkan benefit yang mereka peroleh ketika melakukan pembelian dari suatu produk[42].  

 

Pengaruh E-Trust Terhadap E-Customer Satisfaction 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa E- Trust berpengaruh terhadap e-customer 

satisfaction. Karena nilai t statistik > t tabel  (3,513>1,96) dan p values < sig (0,000<0,05). ). Serta nilai original 

sample sebesar 0,191 yang  berarti bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa e trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-customer satisfaction, semakin harapan konsumen terpenuhi maka pelanggan akan semakin 

puas. Pendapat ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap 

e-satisfaction, yang berarti bahwa e-trust  berpengaruh terhadap reputasi dalam melakukan suatu bisnis sehingga 

semakin tinggi kepercayaan yang diberikan maka semakin puas konsumen dalam melakukan kegiatan transaksi 

pembelian secara online melalui aplikasi [43] , [10], [51]. Sebab ketika konsumen mempercayai suatu jasa atau poduk 

maka kepuasan konsumen  juga akan meningkat, oleh karena itu mereka akan tetap menggunakan jasa dan produk 

tersebut serta akan merekomendasikannya kepada orang lain, namun sebaliknya jika konsumen tidak mempercayai 

suatu jasa atau produk tersebut karena pengalaman yang diperoleh sebelumnya maka konsumen itu tidak akan merasa 

puas dan tidak akan merekomendasikan produk tersebut ke orang lain. Namun penelitian tersebut tidak sesuai dengan 

hasil penelitian yang menyatakan bahwa e-trust tidak berpengaruh terhadap e-customer satisfaction [44]. 

 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk menunjukkan 

bahwa moderating effect 1 (interaksi antara digital marketing dan EWOM) tidak mampu mempengaruhi e customer 

satisfaction dengan signifikan 5% (T statistic 0.400<1,96) dan p value sebesar 0,689 atau lebih besar 0,05,  sehingga 

dapat disimpulkan bahwa EWOM tidak dapat memoderasi ( memperkuat atau memperlemah) pengaruh digital 

marketing terhadap e customer satisfaction. Hal ini disebabkan karena kebanyakan orang lebih memilih rekomendasi 

dari mulut ke mulut sehingga lebih terpercaya dibandingkan membaca review mengenai produk, kualitas layanan 

terlebih dahulu dari produk yang  ingin dibeli. Selain itu adanya bias pada objek penelitian ini juga berpengaruh pada 

hasil karena yang diteliti tidak tertuju pada satu produk, artinya dalam proses komunikasi E-WOM yang dilakukan 

konsumen serta bagaimana cara platform shopee dalam menanggapi ulasan yang diberikan konsumen belum dapat 

memenuhi apa yang diharapkan oleh konsumen. Sehingga adanya EWOM belum dapat memperkuat maupun 

memerlemah hubungan digital marketing terhadap kepuasan pelanggan. Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian 

[17], Namun tidak sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa electronik word of mouth (EWOM) secara 

keseluruhan memberikan dampak yang positif terhadap digital marketing , karena konsumen dapat membandingkan 

pilihan mengenai produk serta layanan setelah melakukan pencarian sehingga akan berpengaruh terhadap digital 

marketing [65]. Pendapat ini juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa digital marketing ini juga 

mendorong  terjadinya EWOM[66], [67].  

 

Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk menunjukkan 

bahwa moderating effect 2 (interaksi antara e-service quality dan EWOM) tidak mampu mempengaruhi e customer 

satisfaction dengan signifikan 5% (T statistic 1,592<1,96) dan p value sebesar 0,112 atau lebih besar 0,05 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa EWOM tidak dapat memoderasi ( memperkuat atau memperlemah) pengaruh e-service 

quality terhadap e customer satisfaction. Karena ketika konsumen merasa puas dengan e-service quality yang 

diberikan masih tidak bisa menjamin terjadinya EWOM. Hal ini disebabkan karena tidak semua konsumen yang 

merasapuas selalu membagikan apa yang mereka rasakan secara online. Sebagian pelaku bisnis mengatakan bahwa 

ketika konsumen puas mereka cenderung membagikan pengalamannya melalui word of mouth secara tradisional, hal 

ini terjadi salah satunya karena adanya perbedaan budaya[68]. Sehingga kebanyakan orang lebih memilih rekomendasi 

dari mulut ke mulut karena dianggap lebih terpercaya dibandingkan membaca review terlebih dahulu mengenai 

informasi produk serta kualitas layanan dari produk yang ingin dibeli serta beberapa konsumen hanya memikirkan 

benefit yang mereka peroleh ketika melakukan pembelian dari suatu produk, hal ini sejalan dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh [46]. Namun pendapat tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa 

bahwa EWOM dapat memoderasi pengaruh e-service quality terhadap e-customer satisaction, karena sebagian 

konsumen lebih memilih serta memutuskan melakukan pembelian karena review pengguna lain di marketplace 

tersebut sehingga membuat lebih percaya diri dan puas dalam membeli produk yang diinginkan [17],[45]. 

 

Pengaruh E -Trust Terhadap E-Customer Satisfaction dimoderasi E-WOM 

Berdasarkan tabel patch coeffisient tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji hubungan antar konstruk menunjukkan 

bahwa moderating effect 3 (interaksi antara e trust dan EWOM) mampu mempengaruhi e customer satisfaction dengan 

signifikan 5% (T statistic 2,246 > 1,96) dan p value sebesar 0,025 atau lebih kecil  0,05 sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa EWOM dapat memoderasi (memperkuat atau memperlemah) pengaruh e-trust terhadap e customer 

satisfaction.  EWOM sangat menentukan kelayakan barang dari informasi yang dibagikan,  karena informasi yang 

tersebar dari konsumen sebelumnya terhadap suatu produk dapat meningkatkan trust terhadap konsumen berikutnya 

[69]. Pendapat ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang menyatakan ewom berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e trust[70]. Sehingga tinggi rendahnya trust  akan sejalan dengan e-customer satisfaction , semakin tinggi e 

trust maka semakin tinggi pula e-customer satisfaction. Pendapat ini sejalan dengan penelitian   yang menyatakan 

bahwa e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap e-satisfaction, yang berarti bahwa e-trust  berpengaruh terhadap 

reputasi dalam melakukan suatu bisnis sehingga semakin tinggi kepercayaan yang diberikan maka semakin puas 

konsumen dalam melakukan kegiatan transaksi pembelian secara online melalui aplikasi[43] , [10], [51]. Sebab ketika 

konsumen mempercayai suatu jasa atau poduk maka kepuasan konsumen  juga akan meningkat, oleh karena itu mereka 

akan tetap menggunakan jasa dan produk tersebut serta akan merekomendasikannya kepada orang lain.  

IV.SIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dijelaskan oleh penulis maka kesimpulan dari penelitian ini 

yaitu digital marketing, e-service quality dan e-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer 

satisfaction. Hal tersebut dikarenakan dengan adanya digital marketing dapat membangun interaksi positif dengan 

pelanggan sehingga pelanggan merasa didengar, Selain itu dengan adanya e service quality yang baik serta 

terpenuhinya harapan konsumen membuat konsumen merasa percaya untuk melakukan transaksi secara online 

sehingga dapat meningkatkan e-customer satisfaction. EWOM sebagai variabel moderasi pada penelitian ini hanya 

dapat memoderasi pengaruh e trust terhadap e-customer satisfaction karena informasi yang tersebar dari konsumen 

sebelumnya terhadap suatu produk dapat meningkatkan trust terhadap konsumen berikutnya. Sehingga tinggi 

rendahnya trust  akan sejalan dengan e-customer satisfaction , semakin tinggi e trust maka semakin tinggi pula e-

customer satisfaction. Namun EWOM tidak dapat memoderasi pengaruh digital marketing, e-service quality terhadap 

e-customer satisfaction. Hal ini dikarenakan kebanyakan orang lebih memilih rekomendasi dari mulut ke mulut 

sehingga lebih terpercaya dibandingkan membaca review mengenai produk, kualitas layanan terlebih dahulu dari 

produk yang  ingin dibeli.  

 

Keterbatasan 

Adapun keterbatasan dari penelitian ini yang mungkin dapat menimbulkan ketidakakuratan atau bias pada hasil 

penelitian yaitu penulis hanya menggunakan tiga faktor yang dapat menggambarkan pengaruh terhadap e customer 

satisfaction,  yaitu digital marketing, e service quality, dan e trust  serta hanya menggunakan EWOM sebagai variabel 

moderasi. Selain itu indikator-indikator yang digunakan oleh penulis sebagai deskripsi dari variabel-variabel yang 

diteliti masih masih kurang detail. Penelitian ini hanya ditujukan pada mahasiswa manajemen semester 7 Universitas 

Muhammadiyah Sidoarjo dan Universitas Nahdlatul Ulama Sidoarjo sehingga dikhawatirkan kurang dapat 

menggambarkan karakteristik dari pengguna e-commerce shopee. 

 

Saran 

Sesuai dengan keterbatasan yang telah dijelaskan oleh peneliti, sehingga terdapat beberapa saran , yaitu : 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel independent yang dianggap dapat mempengaruhi e-

customer satisfaction dan menggunakan variabel moderasi lain selain EWOM. Serta menambahkan indikator dari 

variabel agar informasi yang diperoleh juga lebih banyak serta lebih detail dan beragam.  

b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi serta sampel penelitian atau menggunakan objek yang 

berbeda serta lebih spesifik agar hasil yang di dapat tidak menimbulkan bias, sehingga kemungkinan hasil 

penelitian juga akan berbeda. 

c. Platform shopee diharapkan terus mengembangkan fitur EWOM seperti ulasan, testimoni serta rekomendasi 

produk agar dapat meningkatkan partisipasi pelanggan dalam memberikan ulasan yang berkualitas  sehingga dapat 

meningkatkan pengaruh positif EWOM terhadap customer satisfaction. 

d. Platform shope diharapkan terus meningkatkan e trust dengan cara meningkatkan kebijakan keamanan, privasi 

yang jelas serta perlindungan data pribadi sehingga dapat terus memberikan kepuasan kepada pelanggan dan 

memperkuat hubungan dengan pelanggan. Dengan begitu shopee dapat terus mencapai pertumbuhan bisnis yang 

baik. 
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