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Abstract. This  research examines  the influence  of  usability, e-satisfaction,  and  e-security  on  e-loyalty in the use of mobile instant messaging 
WhatsApp. The rapid growth of information and communication technology, especially mobile instant messaging communication media, has changed the 
way society communicates, including in Indonesia. WhatsApp, as one of the most popular applications, makes it easy to communicate and encourages 
user loyalty. This research uses a quantitative approach with descriptive methods and involves a sample of 96 respondents who are active WhatsApp 
users who have used this application for at least six months. Data was collected through questionnaires and analyzed using the Partial Least Square 
(PLS) method. It is hoped that the findings of this research will provide insight into the factors that influence user loyalty to WhatsApp and identify gaps in 
previous research regarding e-security. This research contributes to theoretical and practical developments in the context of e-loyalty in the digital era.

Keywords - Usability, E-Satisfaction, E-Security, E-Loyalty


Abstrak. Penelitian ini mengkaji pengaruh usability, e-satisfaction, dan e-security terhadap e-loyalty dalam penggunaan mobile instant messaging 
WhatsApp. Pertumbuhan pesat teknologi informasi dan komunikasi, khususnya media komunikasi mobile instant messaging, telah mengubah cara 
komunikasi masyarakat, termasuk di Indonesia. WhatsApp, sebagai salah satu aplikasi paling populer, memberikan kemudahan dalam berkomunikasi 
serta mendorong loyalitas pengguna. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan melibatkan sampel 96 responden 



pengguna aktif WhatsApp yang telah menggunakan aplikasi ini selama minimal enam bulan. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis 
menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi loyalitas pengguna terhadap WhatsApp dan mengidentifikasi kesenjangan penelitian sebelumnya mengenai e-security. Penelitian ini 
berkontribusi pada pengembangan teoritis dan praktis dalam konteks e-loyalty di era digital.

Kata Kunci - Usability, E-Satisfaction, E-Security, E-Loyalty


1. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi menjadikan internet sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat. Perkembangan 
internet juga berdampak pada aspek ekonomi, sosial dan politik di masyarakat. Hal ini terlihat dari munculnya pola-pola baru dalam menyampaikan 
informasi, dimana masyarakat kini dapat mengakses informasi secara instan, tanpa terhalang oleh keterbatasan waktu dan ruang [1]. Pertumbuhan 
mobile instant messaging diprediksi akan meningkat tiap tahunnya. Perkembangan internet yang semakin pesat mengubah cara masyarakat 
berkomunikasi menjadi lebih cepat dan real time. Mobile instant messaging sekarang berkembang dengan sangat cepat dalam hal jumlah pengguna, 
berkat kemampuannya mengirim pesan secara singkat dan cepat antar pengguna layanan telekomunikasi [2].

Beberapa penelitian menyebutkan bahwa ada banyak alasan mengapa orang menggunakan mobile instant messaging di ponsel, salah satunya adalah 
kemampuan pengguna untuk berkomunikasi melalui teks dan suara secara langsung, fitur yang nyaman dan mudah digunakan, memungkinkan berbagi 
gambar, video, serta tautan secara langsung, dan juga memungkinkan pengguna untuk memantau aktivitas teman mereka di timeline [2]. Mobile instant 
messaging atau pesan instan memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi satu sama lain melalui internet, baik satu lawan satu atau dalam kelompok. 
Hal itu mendorong loyalitas konsumen untuk terus menggunakan mobile instant messaging. Loyalitas konsumen merupakan bentuk kesetiaan dan 
komitmen konsumen terhadap sebuah perusahaan tertentu atau merek, yang ditunjukkan dari kesediaan mereka untuk membeli secara berulang dan 
konsisten. Mereka juga cenderung merekomendasikan kepada orang lain dan tidak mudah tergoda untuk beralih ke merek atau perusahaan lain [3].

Diantara banyak mobile instant messaging yang ada, WhatsApp merupakan salah satu mobile instant messaging yang banyak digemari. Aplikasi pesan 
instan  WhatsApp termasuk salah satu aplikasi internet yang banyak dikenal dan sering digunakan sebagai sarana komunikasi [4]. Selain praktis dan 
dikenal banyak orang, aplikasi ini dirancang untuk memungkinkan pengguna berbagi informasi dan konten sesuai dengan fitur-fiturnya. Hal tersebut 
termasuk bentuk loyalitas pelanggan dalam menggunakan WhatsApp, karena dengan merekomendasikan suatu produk atau merek tertentu kepada 
orang lain. Apabila seseorang memiliki loyalitas terhadap suatu produk atau merek, mereka cenderung untuk mengajukan rekomendasi produk kepada 
orang-orang terdekat dalam lingkaran pergaulan mereka [5]. Hal itu sangat menguntungkan karena mengurangi biaya pemasaran dan menambah 
pendapatan bisnis. WhatsApp sendiri telah menjadi platform komunikasi yang sangat efektif untuk berbagi informasi, berdiskusi, dan berinteraksi dengan 
orang lain [4]. 
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10.  Gambar 1. Data Platform Media Sosial yang Banyak digunakan di Indonesia Tahun 2023

11. Sumber: datareportal.com

12. 	 Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa penggunaan WhatsApp meruapakan paling banyak digunakan di Indonesia pada tahun 2023. 
Dimana diketahui bahwa 92,1% dari jumlah populasi di Indonesia menggunakan WhatsApp, dan di tahun sebelumnya 88,7% dari populasi. Angka 
tersebut naik sekitar 3,4% dari tahun sebelumnya. Yang mana hal itu menunjukkan bahwa WhatsApp menjadi platform komunikasi paling dominan di 
Indonesia dan semakin banyak orang yang mengandalkan aplikasi ini untuk berkomunikasi sehari-hari. Hal tersebut termasuk bentuk loyalitas pelanggan 
dalam menggunakan WhatsApp, karena dengan merekomendasikan suatu produk atau merek tertentu kepada orang lain semakin bertambah jumlah 
penggunanya. Apabila seseorang memiliki loyalitas terhadap suatu produk atau merek, mereka cenderung untuk mengajukan rekomendasi produk 
kepada orang-orang terdekat dalam lingkaran pergaulan mereka, hal tersebut juga berlaku dalam penggunaan WhatsApp ini. Dimana itu sangat 
menguntungkan karena mengurangi biaya pemasaran dan menambah pendapatan bisnis. WhatsApp sendiri telah menjadi platform komunikasi yang 
sangat efektif untuk berbagi informasi, berdiskusi, dan berinteraksi dengan orang lain. 

13. 	 Dalam bisnis, loyalitas menjadi hal yang perlu diperhatikan, karena konsumen bisa dengan mudah berpindah dari satu platform ke platform lainnya, 
menjaga loyalitas mereka menjadi sangat penting bagi perusahaan. Loyalitas konsumen adalah aset berharga yang membutuhkan usaha lebih untuk 
diraih [5]. Untuk bisa mencapai loyalitas, perusahaan harus melakukan berbagai usaha yang seringkali memakan waktu, energi, dan biaya. Tingkat 
loyalitas yang tinggi dari pelanggan merupakan hal penting yang perlu dijaga agar tidak menurun [5]. Loyalitas dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
diantaranya adalah faktor usability, e-satisfaction dan e-security.

14. Usability mengacu pada sejauh mana sebuah aplikasi mampu membantu pengguna menyelesaikan tugas yang diberikan. Semakin tinggi tingkat 
usability, semakin besar kemungkinan pengguna akan terus menggunakan aplikasi tersebut. Sebaliknya, jika usability rendah, pengguna cenderung 
enggan menggunakan aplikasi itu lagi [6]. E-satisfaction termasuk salah satu faktor penting yang berkontribusi terhadap pembentukan e-loyalty. Sebuah 
perusahaan dapat mencapai loyalitas pelanggan jika mereka berhasil memenuhi harapan pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung 
ingin tetap menggunakan produk atau layanan tersebut  dan bersedia untuk  terus  membeli  atau  memanfaatkan produk atau layanan itu di masa 
mendatang, sehingga menjadi pelanggan yang setia [7]. E-security atau keamanan merupakan aspek penting dari sistem informasi [8]. Karena 
keamanan suatu sistem berfungsi untuk mencegah penggunaan data secara ilegal atau tidak pantas dan untuk menggagalkan penjahat dunia maya dan 
peretas. Jika suatu aplikasi dapat menjamin keamanan data maka loyalitas konsumen akan semakin meningkat [9].

Pada peneltian sebelumnya mengenai usability terhadap e-loyalty menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari usability terhadap e-
loyalty konsumen [10]. Namun,  hasil yang berbeda ditemukan dalam   penelitian lain  yang  mengemukakan  hasil bahwa  usability  memiliki 
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap  e-loyalty  konsumen [11].  Berdasarkan penelitian tersebut   mengindikasikan adanya ketimpangan 
atau kesenjangan antara usability terhadap e-loyalty.

Pada peneltian sebelumnya mengenai e-satisfaction terhadap e-loyalty menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari e- satisfaction 



terhadap e-loyalty konsumen  [12]. Namun, hasil  yang berbeda ditemukan dalam  penelitian  lain yang mengemukakan  bahwa  e-satisfaction  
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap  e-loyalty konsumen [13]. Berdasarkan penelitian tersebut mengindikasikan adanya 
ketimpangan atau kesenjangan antara e-satisfaction terhadap e-loyalty.

Pada peneltian sebelumnya mengenai e-security terhadap e-loyalty menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari e-security terhadap e-
loyalty konsumen [14]. Namun,  hasil yang berbeda ditemukan dalam  penelitian  lain yang mengemukakan  bahwa  e-security  memiliki pengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap  e-loyalty konsumen [15]. Berdasarkan penelitian tersebut mengindikasikan adanya ketimpangan  atau   
kesenjangan   antara e- security  terhadap e-loyalty. Berdasarkan  penelitian  sebelumnya,  terdapat  ketimpangan  atau   kesenjangan yang  terjadi  
berdasarkan  dari hasil  penelitian  sebelumnya.  Maka dari  kesenjangan yang  telah  disebutkan  perlu dilakukan penelitian lebih lanjut dengan 
judul “Pengaruh   Usability, E-Satisfaction dan E-Security terhadap E-Loyalty Pengguna Mobile Instan Messaging WhatsApp”.

1. Rumusan Masalah	 : Bagaimana pengaruh Usability, E-Satisfaction, dan E-Security terhadap E-Loyalty Pengguna Mobile Instan Messaging 
WhatsApp? 

2. Tujuan Penelitian	 : Untuk mengetahui pengaruh Usability, E-Satisfaction, dan E-Security terhadap E-Loyalty Pengguna Mobile Instan Messaging 
WhatsApp

3.  Kategori SDGs : Penelitian ini berfokus pada  SDGs  9 https://sdgs.un.org/goals/goal9  berkaitan dengan   membangun infrastruktur yang tahan 
lama·mempromosikan industrialisasi yang inklusif dan berkelanjutan, serta·mendorong inovasi teknologi. Hubungan penelitian ini  dengan kategori 
SDGs  9   yaitu membangun infrastruktur  yang  tahan lama,  mempromosikan industrialisasi yang inklusif dan berkelanjutan, serta   mendukung 
inovasi teknologi untuk mendukung pertumbuhan ekonomi dan kesejahteraan manusia dengan fokus pada akses yang terjangkau dan adil bagi semua.

2. LITERATURE REVIEW


E-Loyalty

	 Menurut penelitian [16] e-loyalty atau loyalitas elektronik adalah keinginan pengguna untuk terus mengunjungi situs web tertentu, berkunjung secara 
rutin, dan menunjukkan tingkat keterlibatan yang tinggi. Secara harfiah, loyalitas berarti kesetiaan, yang dapat diartikan sebagai komitmen. Kesetiaan ini 
muncul secara alami tanpa paksaan, melainkan dari kesadaran diri. Upaya yang dilakukan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen cenderung 
memengaruhi sikap konsumen. Indikator e-loyalty pada penelitian [17], yaitu: 

1. Cognitive adalah kecenderungan seseorang terhadap situs web atau layanan lain yang disediakan oleh suatu perusahaan. 

2. Affective adalah kesediaan merekomendasikan kepada orang lain mengenai sebuah situs web, yang didasarkan pada tingkat  kepuasan  yang  
dirasakan  dari  penggunaan situs  tersebut. 3. Conative adalah   menggambarkan sejauh mana minat konsumen untuk kembali mengunjungi situs web 
tersebut.

4. Action adalah mencerminkan tingkat loyalitas yang paling tinggi, di mana kesediaan konsumen untuk mengunjungi situs web atau aplikasi untuk 
melakukan pembelian secara online. 

Usability

Usability merupakan suatu pengalaman yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan aplikasi atau situs web, yang memungkinkan mereka untuk 
menggunakan produk tersebut dengan efisien dan cepat [18]. Usability adalah faktor penting untuk keberhasilan sistem perangkat lunak secara 
keseluruhan. Istilah usability merujuk pada pendekatan untuk meningkatkan kemudahan penggunaan dalam proses desain [6]. Secara umum, usability 
mengacu pada sejauh mana suatu produk dapat digunakan oleh pengguna tertentu untuk mencapai tujuan mereka dengan cara yang lebih efektif, 
efisien, dan memuaskan dalam konteks pengguna tersebut [19].

	 Menurut penelitian [20] usability memiliki beberapa indikator di dalamnya, yaitu

1. Kemudahan (learnability) diartikan sebagai seberapa cepat seorang pengguna bisa menguasai sistem, serta seberapa mudah mereka dapat 
menjalankan fungsi yang diinginkan dan mencapai hasil yang diharapkan.

 2. Efisiensi (efficiency) diartikan  sebagai  jumlah  sumber daya yang   digunakan untuk mencapai tujuan dengan tepat  dan  lengkap.

 3. Mudah diingat (memorability)  diartikan  sebagai  bagaimana  kemampuan pengguna untuk  mempertahankan  pengetahuan mereka  setelah  
periode  tertentu; kemampuan  ini diperoleh  dari  penempatan  menu yang  konsisten.

 4.   Kepuasan (satisfaction)  diartikan  sebagai keadaan bebas  dari ketidaknyamanan  dan  memiliki  sikap positif terhadap penggunaan  produk,  
serta penilaian  subjektif  yang dirasakan  pengguna  mengenai  sistem  tersebut.

E-Satisfaction

Kepuasan atau satisfaction adalah emosi yang dirasakan pelanggan ketika mereka membandingkan kinerja atau performa yang dirasakan dari suatu 
produk atau layanan dengan harapan dan pengalaman mereka baik senang atau kecewa [21]. 

Dalam penelitian [22] menyatakan bahwa indikator pembentuk e-satisfaction konsumen, yaitu :  

1. Kesesuaian harapan (confirmation of expectation) yaitu indikator yang mengukur sejauh mana harapan konsumen terpenuhi saat menggunakan 
layanan online.

2. Kesediaan merekomendasikan (willingness to recommend) yaitu indikator yang mengukur sejauh mana harapan konsumen terpenuhi saat 
menggunakan layanan online.

3. Konsumen merasa senang terhadap layanan yang diberikan yaitu indikator yang mengukur tingkat kebahagiaan atau kepuasan konsumen saat 
menggunakan layanan online.

4. Perasaan senang memilih situs yaitu pengguna merasa puas telah memilih situs tertentu dibandingkan alternatif lainnya. Ini mencerminkan tingkat 
kepuasan yang lebih tinggi terhadap pilihan mereka, menunjukkan bahwa situs tersebut memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka.

E-Security

E-Security yang dikemukakan pada penelitian [23] dapat diartikan sebagai pelanggan memiliki keyakinan bahwa Informasi pribadi mereka akan tetap 
terlindungi dari akses, penyimpanan, atau perubahan oleh pihak lain selama proses pengiriman dan penyimpanan. Ini secara konsisten memperkuat 
rasa percaya diri mereka. Indikator e-security dalam penelitian [24] yaitu:

1. Jaminan keamanan, yaitu keamanan transaksi online melalui teknologi enkripsi dan autentikasi dua faktor untuk menjaga data dari potensi ancaman 
keamanan.

2. Kerahasiaan data, yaitu menjaga kerahasiaan informasi pribadi konsumen dari akses yang tidak sah, dengan mengimplementasikan teknologi enkripsi 
yang kuat dan menerapkan kebijakan privasi yang transparan.

3. Citra penjualan online, yaitu citra positif dari penjualan online, yang berdampak pada kepercayaan konsumen terhadap keamanan situs web tertentu.

4. Keamanan akses pengguna, yaitu dengan memakai enkripsi end-to-end pada pesan, memastikan hanya pengirim dan penerima yang bisa membaca 
pesan tersebut, sehingga komunikasi tidak bisa diakses oleh pihak ketiga.




Kerangka Konseptual

	 Kerangka konseptual dalam penelitian ini dibuat untuk menganalisis bagaimana tiga variabel berbeda, yaitu usability (X1), e-satisfaction (X2), dan 
e-security (X3), mempengaruhi variabel dependen, yaitu e-loyalty (Y). Memahami hubungan antara variabel-variabel ini penting untuk mengetahui 
bagaimana usability, e-satisfaction dan e-security dapat mempengaruhi e-loyalty konsumen.


Gambar 2. Kerangka Konseptual


Pengembangan Hipotesis

Hipotesis penelitian adalah dugaan sementara atau pernyataan logis mengenai hubungan antar variabel dalam penelitian [25]. Berdasarkan konsep yang 
telah digambarkan di atas, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut

Pengaruh Usability terhadap E-Loyalty

Salah satu faktor yang mempengaruhi e-loyalty adalah usability atau kemudahan penggunaan. Hasil penelitian membuktikan usability berpengaruh 
positif terhadap e-loyalty. Artinya, e-loyalty pengguna dapat terbentuk melalui usability yang konsisten dan berkualitas. Apabila usability meningkat maka 
e-loyalty pengguna juga meningkat [10]. Hasil penelitian lain mendapatkan bahwa semakin berkualitas usability maka semakin tinggi e-loyalty pengguna 
[26]. Usability memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen secara bersamaan, sementara kepuasan itu sendiri juga 
berkontribusi positif serta signifikan terhadap e-loyalty [11]. Jadi secara tidak langsung usability juga mempengaruhi e-loyalty pengguna.

H1: Usability berpengaruh terhadap E-Loyalty pengguna WhatsApp

Pengaruh E-Satisfaction terhadap E-Loyalty

	 Salah satu faktor yang mempengaruhi e-loyalty adalah e-satisfaction atau kepuasan konsumen. Hasil penelitian membuktikan bahwa e-satisfaction 
memberikan pengaruh dalam membangun e-customer loyalty, pelanggan yang puas, memiliki niat untuk terus menggunakan serta memiliki keinginan 
untuk merekomendasikan suatu produk atau layanan kepada orang lain dibandingkan mereka yang tidak puas [27]. Hasil pengujian mengemukakan 
bahwa e-satisfaction berdampak positif dan signifikan terhadap e-loyalty, yang berarti semakin tinggi kepuasan elektronik yang dirasakan audiens 
terhadap situs web, semakin besar pula tingkat e-loyalty yang muncul [28]. E-satisfaction atau kepuasan pelanggan adalah ukuran di mana kebutuhan, 
keinginan, dan harapan pelanggan terpenuhi, yang dapat menyebabkan pembelian ulang atau kesetiaan yang berkelanjutan. Hasil yang didapat 
menyatakan bahwa e-customer satisfaction berpengaruh secara positif terhadap e-loyalty [12].

H2: E-Satisfaction berpengaruh terhadap E-Loyalty pengguna WhatsApp

 Pengaruh  E- Security  terhadap E-Loyalty Salah satu   faktor yang mempengaruhi e-loyalty adalah e-security atau kemanan konsumen. Hasil 
penelitian mengemukakan bahwa e-security berdampak positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty, yang mana penelitian lain juga 
mengungkapkan bahwa e-security atau keamanan berpengaruh signifikan terhadap  semakin tinggi  tingkat  e-security,  semakin besar pula loyalitas  
yang  ditunjukkan  oleh konsumen   [14]. Hasil loyalitas konsumen [29]. E-security atas keamanan memiliki dampak yang kuat terhadap loyalitas 
konsumen, jika konsumen merasa aman, mereka cenderung akan terus memilih untuk menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan sehingga 
akhirnya dapat membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen itu sendiri [30].

H1: E-Security berpengaruh terhadap E-Loyalty pengguna WhatsApp

3. METODE

Jenis Penelitian

	 Penelitian jenis ini menggunakan metode kuantitatif. Metode kuantitatif berguna untuk meneliti suatu kelompok populasi atau sampel tertentu. 
Dimulai dengan pengumpulan data, analisis data menggunakan nilai numerik dan perhitungan statistik [31].

Populasi dan Sampel

	 Populasi pengguna aktif WhatsApp dengan kriteria tertentu.  Dalam penelitian ini teknik yang digunakan   adalah   non probability sampling 
dan menggunakan   pendekatan purposive sampling. Purposive sampling merupakan metode pemilihan sampel yang didasarkan pada kriteria tertentu 
[32]. Dalam penelitian ini Kriteria yang digunakan untuk menentukan dan memilih sampel mencakup responden yang berusia di atas 15 tahun dan telah 
menggunakan WhatsApp selama minimal 6 bulan.  Untuk menentukan jumlah  sampel,   digunakan   rumus Lemeshow karena jumlah  populasi   
tidak diketahui secara pasti   [33].


 Keterangan: n = jumlah sampel z = Nilai tabel moral dengan alpha tertentu P = Proporsi populasi yang tidak diketahui d = Jarak pada kedua 
arah Pada rumus di atas, maka alpha  yang  digunakan  pada penelitian ini yaitu 95% atau 1,96. Jumlah populasi yang tidak diketahui yaitu 
sebesar 0,5 dengan tingkat kepercayaan sebesar 10%. Jadi, perhitungan sampel dari penelitian ini sebagai berikut:   


  1. 

Berdasarkan rumus yang disebutkan sebelumnya, diperoleh hasil  sampel  sebesar  96,04, yang kemudian dibulatkan menjadi 96 responden.   Untuk 
memenuhi kebutuhan penelitian berdasarkan teori Roscoe, yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang dianggap memadai untuk sebuah penelitian 
berada dalam kisaran 30 hingga 500 responden.  Maka jumlah sampel dalam penelitian ini  adalah 100 sampel [32].  Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa   sampel dalam penelitian ini layak, karena  jumlahnya berada dalam rentang tersebut.

1.  Jenis dan Sumber  Data 

2. 	  Penelitian ini menggunakan data kuantitatif   dengan memanfaatkan data primer dan sekunder sebagai sumbernya. Data primer merupakan data 
yang diperoleh langsung dari sumber utama. Sedangkan sekunder diambil dari berbagai literatur yang relevan seperti jurnal, buku dan sumber informasi 
terpercaya lainnya. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner  yang  dibuat  menggunakan Google  Form  dan  disebarkan melalui media 
sosial.  Pengukuran  dalam penelitian ini  menggunakan skala likert  dengan  nilai  1  hingga 5, di mana 1 menunjukkan  tidak setuju dan 5 
menunjukkan  sangat setuju [32]. Skala likert yaitu metode untuk mengukur pendapat atau persepsi seseorang terhadap suatu topic atau fenomena

3. Teknik Analisis Data

4. 	 Teknik analisis data dilakukan dengan PLS (Partial Last Square) melalui metode PLS-SEM ( Partial Least Squares-Structural Equation 
Modeling).  Dengan menggunakan perangkat lunak  Smart-PLS. Evaluasi model  PLS  mencakup  uji Outer Model dan Inner  Model. 

5. 	  Outer model  digunakan untuk  menguji  apakah  model  tersebut valid dan dapat diandalkan. Pengujian  ini meliputi validitas konvergen, 
validitas diskriminan, dan composite reliability  [34].  Validitas  konvergen  bertujuan  untuk menilai sejauh mana indikator-  indikator mampu 
menjelaskan atau menggambarkan variabel laten, dan memastikan bahwa indikator tersebut benar-benar mengukur konstruk yang sama, dengan nilai 
loading  factor  lebih dari 0,7  dan Average Variance Extracted (AVE)   diatas 0,5. Sementara itu,  validitas diskriminan menilai sejauh mana  



konstruk   berbeda satu sama lain.   Composite reliability menguji keakuratan dan konsistensi instrumen dalam mengukur konstruk. Uji reliabilitas 
mengabungkan Composite Reliability dan Chronbach’s Alpha, dimana kedua nilai tersebut harus lebih dari 0,7 Untuk menjamin bahwa alat ukur 
menghasilkan hasil yang tepat dan konsisten, dan menunjukkan stabilitas serta konsistensi dalam pengukuran [35].

6. 	 Inner model (model struktural) digunakan untuk menilai hubungan antara variabel dengan beberapa pengujian, yaitu  dengan menghitung nilai R-
Square, Q-Square, F-Square dan uji koefisien jalur  [34]. R-Square (R2) digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel independen dapat 
menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Dalam menunjukkan seberapa besar variabel independen dapat dijelaskan dengan nilai 0,75 
(kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah). Q-Square (Q2) berfungsi untuk mengukur kemampuan prediksi dari suatu model, dengan syarat nilainya harus 
lebih dari 0 agar model bisa dianggap baik untuk memprediksi. F-Square (F2) digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen 
memengaruhi variabel dependen, yang menunjukkan besarnya pengaruh variabel- variabel dalam model dengan nilai 0,02 (berpengaruh kecil), 0,15 
(berpengaruh sedang), dan 0,35 (berpengaruh·besar). Dalam menguji signifikansi hubungan antar variabel menggunakan koefisien jalur (path coefisien) 
untuk menggambarkan kekuatan dan arah hubungan antar variabel dalam model, digunakan untuk menguji hipotesis dan menentukan seberapa 
signifikan pengaruhnya dengan nilai t-statistic lebih dari 1,96 (tingkat signifikansi 5%) agar hipotesis penelitian bisa diterima. Dengan memanfaatkan 
model ini, peneliti dapat memastikan bahwa alat ukur serta hubungan antar variabel dalam penelitian valid, reliabel, dan relevan. Path coefficient (uji 
koefisien jalur) juga membantu menjelaskan signifikansi pada pengujian hipotesis [35]. 


4.  HASIL DAN  PEMBAHASAN 

1.  Hasil Penelitian Berdasarkan hasil  penelitian   yang telah  dilakukan   melalui penyebaran kuesioner   kepada 100 responden, diperoleh data 
responden sebanyak 15,8% berusia 15-20 tahun, 67,3% berusia 21-26 tahun, 12,9% berusia 27-32 tahun, dan 4% berususia &gt;32 tahun. Keseluruhan 
responden tersebut telah menggunakan WhatsApp lebih dari 6 bulan.


2. Analisis Data

 Analisis data dilakukan dengan menggunakan  teknik  PLS-SEM (Partial Least Squares   Structural Equation Modeling) dengan bantuan 
software SmartPLS  3.2.8. Teknik ini melibatkan dua tahap pengujian yang terdiri dari  Uji Model Pengukuran (Outer Model),  yang bertujuan untuk 
memastikan kakuratan alat ukur, serta  Uji Model Struktural (Inner Model),  yang  bertujuan untuk melihat  hubungan  dan pengaruh  antar variabel.  


1. Uji Model Pengukuran ( Outer Model) Analisis pengukuran dilakukan  untuk  menilai  validitas dan  reliabilitas  model,  sekaligus  menentukan  
kelayakan instrumen  pengukuran.  Proses  ini  mencakup evaluasi  validitas konvergen, validitas diskriminan, dan composite  reliability  [36].


 Validitas Konvergen (Convergent Validity) Validitas konvergen   bertujuan untuk menilai seberapa baik indikator mampu menjelaskan variabel laten 
[36]. Sebuah nilai outer loading dianggap baik jika melebihi 0,7. Namun, jika nilainya kurang dari 0,7, maka indikator tersebut perlu dihapus dan 
perhitungan dilakukan kembali dan nilai Average Variance Extracted (AVE) harus melebihi 0,5 agar dapat diterima dan dapat dilakukan proses analisis 
selanjutnya [36].

	 Usability (X1)	 E-Satisfaction (X2)	 E-Security (X3)	 E-Loyalty (Y)

X1.1	0,898	 	 	 

X1.2	0,901	 	 	 

X1.3	0,785	 	 	 

X1.4	0,744	 	 	 

X2.1		 0,821	 	 

X2.2		 0,876	 	 

X2.3		 0,775	 	 

X2.4		 0,730	 	 

X3.1		 	 0,837	 

X3.2		 	 0,822	 

X3.3		 	 0,865	 

X3.4		 	 0,856	 

Y1.1		 	 	 0,824

Y1.2		 	 	 0,868

Y1.3		 	 	 0,849

Y1.4		 	 	 0,746


Tabel 1. Nilai Loading Factor

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Berdasarkan tabel 1 di atas, hasil analisis nilai loading factor setiap indikator pada model bernilai &gt; 0,7. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap indikator 
mampu mereprsentasikan konstruk yang diukur dengan baik. Dengan demikian, Oleh karena itu, seluruh indikator dalam model dinyatakan valid dan 
layak digunakan untuk analisis lebih lanjut·	 Average Variance Extracted (AVE)

Usability (X1)	 0,697

E-Satisfaction (X2)	 0,644

E-Security (X3)	 0,714

E-Loyalty (Y)	 0,678


 Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Sebuah model dianggap baik jika setiap konstruk memiliki nilai Variance Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,5. Berdasarkan tabel 2 di atas, terlihat 
bahwa setiap variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,5. Dengan demikian, konstruk dalam penelitian ini menunjukkan validitas konvergen yang baik.


Validitas Diksriminan (Discriminant Validity)

Pengujian validitas diskriminan dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai cross loading. Setiap variabel dianggap memenuhi kriteria jika nilai cross 



loadingnya &gt; 0.70 [36]. Discriminant validity dinyatakan tercapai jika nilai loading dari setiap indikator lebih tinggi dibandingkan nilai loading pada 
variabel lainnya. [37·	 Usability ( X1)  E- Satisfaction ( X2) E-  Security ( X3) E-Loyalty (Y) X1.1  	 0,898	 0,118	 0,015	 0,248

X1.2	0,901	 0,125	 0,017	 0,305

X1.3	0,785	 0,041	 -0,121	 0,103

X1.4	0,744	 0,215	 0,024	 0,185

X2.1	0,072	 0,821	 0,490	 0,520

X2.2	0,213	 0,876	 0,484	 0,458

X2.3	0,112	 0,775	 0,427	 0,359

X2.4	0,100	 0,730	 0,416	 0,232

X3.1	-0,013	 0,447	 0,837	 0,360

X3.2	0,083	 0,696	 0,822	 0,384

X3.3	-0,021	 0,441	 0,865	 0,521

X3.4	-0,030	 0,382	 0,856	 0,476

Y1.1	0,320	 0,444	 0,432	 0,824

Y1.2	0,148	 0,446	 0,471	 0,868

Y1.3	0,223	 0,459	 0,439	 0,849

Y1.4	0,219	 0,353	 0,385	 0,746


Tabel 3. Nilai Cross Loading

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat bahwa setiap  indikator variabel laten memiliki nilai cross loading  yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai 
pada  variabel laten  lainnya.  Dengan demikian,  nilai cross loading untuk semua indikator  dapat  dianggap memenuhi  kriteria discriminant 
validity,   sehingga setiap indikator mampu mengukur konstruk yang sesuai secara tepat  dan  akurat.


Uji Reabilitas

 Uji reliabilitas  dilakukan untuk memastikan  akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam mengukur  konstruk  dengan memperhatikan  
nilai Composite  Reliability  (CR)  dan  Cronbach's Alpha.  Apabila nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha   lebih besar dari 0,7  maka   
dapat  dikatakan reliabel [36]. Pengujian ini menunjukkan seberapa stabil dan andalnya hasil pengukuran yang dihasilkan oleh indikator-indikator dalam 
model [37·	 Cronbach's Alpha	 Composite Reliability

Usability (X1)	 0,859	 0,901

E-Satisfaction (X2)	 0,822	 0,878

E-Security (X3)	 0,868	 0,909

E-Loyalty (Y)	 0,840	 0,893


 Tabel 4. Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Hasil analisis dari tabel 4 di atas menunjukkan seluruh nilai variabel Cronbach's Alpha &gt; 0,7  yang  berarti  indikator-indikator  dalam  konstruk  
telah memenuhi syarat  reliabilitas.  Selain itu nilai Composite Reliability juga &gt; 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur dalam penelitian ini 
konsisten dan reliabel. Berdasarkan tabel seluruh variabel laten mempunyai nilai reliabilitas yang memenuhi kriteria, baik Cronbach's Alpha maupun 
Composite Reliability. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini mempunyai tingkat konsistensi internal yang memadai dan telah 
memenuhi standar uji reliabilitas.

2. Uji  Model Struktural (Inner Model) Model  struktural  ( inner model)  digunakan untuk menilai  hubungan antar variabel   melalui beberapa  
pengujian. R-Square  (R2)   mengukur  sejauh mana variabel independen menjelaskan variabel dependen, dengan nilai 0,75 dinyatakan kuat, 0,50 
dinyatakan sedang, dan 0,25 dinyatakan lemah. Q-Square (Q2) menguji kekuatan prediksi model, yang nilainya harus lebih dari 0 agar model dianggap 
relevan. F-Square (F2) mengukur pengaruh variabel independen terhadap dependen, dengan nilai 0,02 (berpengaruh kecil), 0,15 (berpengaruh sedang), 
dan 0,35 (berpengaruh besar) [36]. Dalam menguji signifikansi hubungan antar variabel, digunakan koefisien jalur (path coefficient) dengan nilai T-
statistic ≥1,96 dan nilai p-value ≤0,05 untuk memastikan hipotesis penelitian bisa diterima dan memiliki pengaruh signifikan [36].

Uji R-Square·Variabel 	  R Square	 R Square Adjusted 
E-Loyalty (Y)	 0,402	 0,383


Tabel 5.  Nilai R-Square (R2) 

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun  2024) Berdasarkan  tabel  5 di atas,  dapat diketahui bahwa nilai  R-Square   sebesar  38,3% 
yang berarti variabel-variabel yang diteliti seperti Usability, E-satisfaction dan E-security dapat menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen E-
loyalty sebesar 38,3%. Sedangkan sisanya, yaitu 61,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

 Uji  Q- Square·Variabel 	  SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) E-Loyalty (Y)  	 400,000	 307,522	 0,231


Tabel 6. Nilai Q-Square (Q2)

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Berdasarkan tabel 6 di atas, dapat diketahui  nilai Q-Square lebih besar dari  0,  yaitu 0,231  menunjukkan bahwa   penelitian ini memiliki kemampuan 
prediksi yang baik dengan relevansi prediksi sebesar 23,1%.

Uji F-Square·Variabel 	 E-Loyalty (Y)

Usability (X1)	 0,090

E-Satisfaction (X2)	 0,081

E-Security (X3)	 0,153


Tabel 7. Nilai F-Square (F2)

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)




Nilai F-Square dapat menunjukkan pengaruh yang kecil apabila nilainya &gt; 0,02, berpengaruh sedang apabila nilainya &gt; 0,15, serta berpengaruh 
besar apabila nilainya &gt; 0,35. Berdasarkan tabel 7 di atas, menunjukkan bahwa  pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap variabel  Y mempunyai 
pengaruh yang kecil, dengan nilai masing-masing 0,090 dan 0,081, yang nilainya lebih kecil dari 0,15. Sedangkan variabel X3 terhadap variabel Y, 
mempunyai pengaruh sedang, dengan nilai 0,153 yang nilainya lebih besar dari 0,15.


Path Coefficient

Pengujian koefisien jalur dilakukan dengan melihat tiga hal, yiatu  original sample,  t- statistic,  dan   p-values. Nilai    original sample   menunjukkan 
apakah hubungan antar variabel   sesuai dengan hipotesis dan mempunyai pengaruh positif jika angkanya positif. Nilai t-statistic digunakan untuk 
memeriksa apakah pengaruh antar variabel benar-benar signifikan. Jika nilai  t-statistic lebih besar  dari   t-tabel   yaitu  &gt;  1,96   dan nilai p-values 
&lt; 0,05  maka hipotesis diterima yang berarti hubungan antar variabel adalah signifikan. Namun, jika sebaliknya, maka hipotesis akan ditolak dan 
hubungan antar variabel adalah tidak signifikan [36]. 

Variabel 	  Original Sample (O)	 T-Statistics (|O/STDEV|)	 P-Values 	 Hasil	 Hipotesis	

Usability ( X1) -&gt; E-Loyalty (Y) 	 0,236	 2,204	 0,028	 Berpengaruh positif dan signifikan	  Diterima  E- Satisfaction ( X2) -&gt; E-Loyalty 
(Y)  	0,272	 1,829	 0,068	  Berpengaruh negatif dan tidak signifikan 	 Ditolak 	 

 E- Security ( X3) -&gt; E-Loyalty (Y)  	 0,370	 2,369	 0,018	  Berpengaruh positif dan signifikan	 Diterima  	 


Tabel 8. Hasil Uji Path Coefficient

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)

Berdasarkan tabel 8 di atas, dapat diketahui bahwa Usability (X1) dan  E- Security (X 3)    berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Loyalty (Y)   
dengan nilai  T-Statistic &gt; 1,96 dan nilai P-Values &lt; 0,05.  Sedangkan variabel E-Satisfaction (X2)  berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap  E-Loyalty (Y) dengan nilai  T-Statistic &lt; 1,96 dan nilai P-Values &gt;  0,05.  


Gambar 3. Hasil  Uji  Bootsrapping

Sumber: Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah tahun 2024)


3. Pembahasan 

Dari penelitian dan pengolahan data menggunakan software SmartPLS (Partial Least Square) versi 3.2.8 yang telah dijabarkan sebelumnya, dapat 
diketahui seberapa besar pengaruh usability, e-loyalty, dan e-security terhadap e-loyalty pengguna mobile instant messaging WhatsApp.

Hipotesis Pertama: Usability Berpengaruh Terhadap E-Loyalty Pengguna WhatsApp

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa usability berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty pengguna WhatsApp. Karena aplikasi yang mudah 
digunakan, dengan fitur yang sederhana dan jelas, pengguna merasa nyaman dan puas. Hal ini membuat mereka cenderung terus menggunakan 
WhatsApp dan lebih setia pada aplikasi tersebut. Sebagai aplikasi komunikasi yang populer, WhatsApp berhasil menjaga loyalitas penggunanya dengan 
memastikan bahwa semua fitur dan tampilan mudah dipahami, sehingga pengguna bisa dengan cepat memenuhi kebutuhan komunikasinya tanpa 
merasa kesulitan. Oleh karena itu, usability berperan penting dalam mempengaruhi e-loyalty pengguna WhatsApp.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [10] yang menyatakan bahwa usability berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Usability dalam WhatsApp 
berperan besar dalam menjaga loyalitas penggunanya. Aplikasi yang mudah dipahami dan digunakan membuat pengguna nyaman, puas, dan 
cenderung tetap setia memanfaatkannya untuk kebutuhan komunikasi sehari-hari.

Hipotesis Kedua: E-Satisfaction Berpengaruh Terhadap E-Loyalty Pengguna WhatsApp

Berdasarkan hasil analisi membuktikan bahwa e-satisfaction tidak berpengaruh sigifikan terhadap e-loyalty pengguna WhatsApp. Hal ini membuktikan 
bahwa tingkat kepuasan pengguna terhadap layanan WhatsApp, tidak secara langsung memengaruhi e-loyalty terhadap aplikasi tersebut. Artinya, 
meskipun pengguna merasa puas dengan fitur, performa, atau pengalaman menggunakan WhatsApp, rasa puas tersebut tidak serta-merta membuat 
mereka menjadi pengguna yang setia. Hal ini bisa disebabkan oleh faktor lain yang lebih menentukan dalam membangun loyalitas, seperti kemudahan 
akses, persepsi terhadap keamanan data, atau variabel lainnya. Dengan kata lain, e-satisfaction tidak dapat dianggap sebagai faktor yang secara 
langsung mempengaruhi e-loyalty pengguna WhatsApp.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [13]  yang menyatakan bahwa  e- satisfaction tidak  berpengaruh  signifikan terhadap e-loyalty. Artinya, 
meskipun pengguna merasa puas dengan layanan yang diberikan, hal tersebut belum cukup untuk membuat mereka terus menggunakan WhatsApp, 
ada faktor lain yang lebih menentukan e-loyalty pengguna WhatsApp.

Hipotesis Ketiga: E-Security Berpengaruh Terhadap E-Loyalty Pengguna WhatsApp

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa e-security berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty pengguna WhatsApp. Karena ketika pengguna 
merasa aman dan data pribadi mereka terlindungi dengan baik, mereka cenderung lebih loyal terhadap aplikasi tersebut. Misalnya, fitur-fitur keamanan 
seperti enkripsi pesan dan otentikasi dua faktor memberikan rasa percaya kepada pengguna bahwa informasi mereka tidak akan disalahgunakan. 
Dengan rasa aman yang terjaga, pengguna merasa lebih nyaman untuk terus menggunakan WhatsApp sebagai sarana komunikasi utama mereka, yang 
pada gilirannya meningkatkan loyalitas mereka terhadap platform tersebut. Keamanan yang kuat ini tidak hanya menjaga privasi, tetapi juga membangun 
hubungan yang lebih langgeng antara pengguna dan aplikasi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [14]  yang menyatakan bahwa  e- security  berpengaruh  signifikan terhadap e-loyalty. E-security berperan 
penting dalam meningkatkan e-loyalty pengguna WhatsApp. Fitur keamanan seperti enkripsi pesan dan otentikasi dua faktor membuat pengguna 
merasa aman, sehingga mereka lebih setia menggunakan aplikasi. Keamanan yang terjaga menciptakan rasa percaya, yang memperkuat e-loyalty 
pengguna WhatsApp.

5.  SIMPULAN Berdasarkan hasil penelitian yang telah  dilakukan,   dapat disimpulkan bahwa  variabel  Usability ( X1) berpengaruh   signifikan 
terhadap E-Loyalty (Y). Usability dalam WhatsApp berperan besar dalam menjaga loyalitas penggunanya. Aplikasi yang mudah dipahami dan digunakan 
membuat pengguna nyaman, puas, dan cenderung tetap setia memanfaatkannya untuk kebutuhan komunikasi sehari-hari. Variabel E-Satisfaction (X2) 
tidak berpengaruh signifikan terhadap E-Loyalty (Y). Artinya, meskipun pengguna merasa puas dengan layanan yang diberikan, hal tersebut belum 
cukup untuk membuat mereka terus menggunakan WhatsApp, ada faktor lain yang lebih menentukan E-Loyalty pengguna WhatsApp. Variabel E-
Security (X3) berpengaruh signifikan terhadap E-Loyalty (Y). E-Security berperan penting dalam meningkatkan E-Loyalty pengguna WhatsApp. Fitur 
keamanan seperti enkripsi pesan dan otentikasi dua faktor membuat pengguna merasa aman, sehingga mereka lebih setia menggunakan aplikasi. 
Keamanan yang terjaga menciptakan rasa percaya, yang memperkuat E-Loyalty pengguna WhatsApp.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggali faktor-faktor lain yang mempengaruhi e-loyalty pengguna WhatsApp, di luar usability, e-satisfaction, 



dan e-security, serta dilakukan di wilayah yang lebih luas untuk memperoleh pemahaman yang lebih lengkap tentang preferensi pengguna. Selain itu, 
penelitian berikutnya dapat memperluas variabel, metode, dan sampel untuk memperoleh hasil yang lebih variatif dan akurat. Hal ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan lebih dalam mengenai pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap loyalitas pengguna dan membantu pengembangan strategi yang 
lebih efektif untuk WhatsApp.
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