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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi Mobile Shopping Service Quality
yang terdiri dari variabel Responsiveness, Personalization, Ease of use, Aesthetics dan
Perceived risk, terhadap Customer Trust dan Customer Loyalty. Pengambilan sampel
menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden yaitu individu yang telah
berbelanja melalui m-shopping dalam enam bulan terakhir. Jumlah responden yang digunakan
pada penelitian ini sebanyak 200 responden. Metode analisis data menggunakan Structural
Equation Model (SEM) dan diolah menggunakan software SPSS 25. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa hanya variabel Responsiveness yang memiliki pengaruh positif terhadap
Customer Trust, tidak ada variabel yang memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty, dan
Customer Trust tidak memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

Kata kunci: M-shopping, Service Quality, Customer Trust, Customer Loyalty
Abstract

This study aims to analyze the effect of the Mobile Shopping Service Quality Dimensions
consisting of variables Responsiveness, Personalization, Ease of use, Aesthetics, and
Perceived risk, on Customer Trust and Customer Loyalty. The sampling technique uses
purposive sampling technigues with the sample criteria being someone who has shopped
through m-shopping in the last six months. The number of respondents used in this study was
200 respondents. The data analysis method uses the Structural Equation Model (SEM) and is
processed using SPSS 25 software. The results of this study show that only the variable
Responsiveness has a positive influence on Customer Trust, no variable has an influence on
Customer Loyalty, and Customer Trust has no positive influence on Customer Loyalty.

Keywords: M-shopping, Service Quality, Customer Trust, Customer Loyalty

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi memunculkan adanya kegiatan belanja seluler atau maobile
shopping (m-shopping). M-shopping mengacu pada praktik membeli barang atau jasa dengan
menggunakan perangkat seluler yang terhubung ke pengecer melalui jaringan seluler atau
nirkabel (Gupta & Arora, 2017; Lu et al.,, 2017). M-shopping dapat menyediakan sarana
belanja lain bagi konsumen dan memiliki banyak keunggulan jika dibandingkan kegiatan
belanja tradisional. Keunggulan tersebut diantaranya seperti ubiquity (melakukan transaksi
kapan dan di mana saja), lokalisasi (dapat menemukan arah toko atau toko terdekat) dan
personalisasi (menerima pemberitahuan sesuai preferensi) (Marriott & Williams, 2018; San-
Martin et al., 2015). Werthner dan Klein (1999) juga menjelaskan manfaat penghematan waktu
karena konsumen tidak perlu mengantri saat membeli. Selain itu, produk dan layanan lebih
murah karena biaya transaksi yang lebih rendah (Grover & Ramanlal, 1999). Keunggulan-
keunggulan tersebutlah yang menyebabkan banyak orang lebih memilih M-shopping
dibandingkan berbelanja di toko fisik.
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Penggunaan M-shopping di Indonesia sendiri telah mengalami perkembangan yang
cukup signifikan. Berdasarkan data dari inet.detik.com (2022), laporan iPrice pada periode
2021/2022 sebanyak 94% shoppers di Indonesia menggunakan smartphone untuk mencari
produk. Angka ini mengalami peningkatan sebanyak 16% dari periode 2016/2017. Untuk
meningkatkan loyalitas dan kepercayaan penggunaan M-shopping, maka manajer perlu
memperhatikan dimensi-dimensi yang ada dalam kualitas layanan. Menawarkan kualitas
layanan yang tinggi secara konsisten sangat penting untuk kesuksesan jangka panjang
perusahaan (Fan et al., 2013; Wen et al., 2014) dan secara umum diyakini bahwa, langkah
pertama dalam melayani pelanggan dengan baik adalah dengan menawarkan layanan yang
sangat baik (Huang & Zhou, 2018; Lin & Sun, 2009). Maka dari itu, penting bagi M-Retailer
untuk memahami dimensi kualitas layanan atau service quality apa saja yang paling penting
untuk penilaian kualitas layanan bagi para m-shoppers sehingga dapat menciptakan
kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

Pelanggan yang setia cenderung akan melakukan bisnis berulang dengan perusahaan
tertentu dan merekomendasikannya kepada orang lain (Kim et al., 2009; Shang dan Wu,
2017), oleh karenanya loyalitas pelanggan dianggap sebagai pendorong utama profitabilitas.
Selain itu, M-Retailer juga perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan
pelanggan, karena kepercayaan pelanggan dianggap sebagai salah satu elemen paling
penting yang juga mempengaruhi loyalitas pelanggan (Zhang et al., 2023). Berdasarkan
penjelasan tersebut, penelitian ini mencoba menggali informasi tentang variabel-variabel yang
mempengaruhi kepercayaan dan loyalitas konsumen pada layanan M-shopping di Indonesia.
Penelitian ini mengadopsi penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang et al. (2023) yang
berjudul “M-shopping Service Quality Dimensions and Their Effect on Customer Trust and
Loyalty: An Empirical Study” yang menggunakan dimensi M-shopping Service Quality yang
terdiri dari Responsiveness, Personalization, Ease of use, Aesthetics, dan Perceived risk,
serta menguji pengaruhnya terhadap Customer Trust dan Customer Loyalty.

Service Quality dan Dimensi Belanja Online

Parasuraman et al. (1988) menyatakan bahwa Service Quality terdiri dari lima dimensi
diantaranya keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan keberwujudan. Instrumen Service
Quiality merupakan suatu instrumen penelitian multi-dimensi yang dirancang guna menangkap
suatu harapan dan persepsi dari konsumen mengenai layanan sebanyak lima dimensi yang
dipercaya untuk mewakili sebuah kualitas layanan (Mansouri et al., 2022). Menurut Zhang et
al. (2023) terdapat lima dimensi M-shopping Service Quality, yaitu terdiri dari Responsiveness,
Personalization, Ease of use, Aesthetics, dan Perceived risk.

Responsiveness

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang et al. (2023)
menyatakan bahwa Responsiveness merupakan salah satu dimensi utama dari M-shopping
Service Quality. Parasuraman et al. (1988) mengatakan bahwa Responsiveness diartikan
sebagai suatu spontanitas pelaku M-Retailer saat hendak membantu pelanggan serta
menyajikan pelayanan yang cepat dan tepat. Menurut Yeh dan Li (2009), pelanggan biasanya
menyimpan kepercayaan mereka terhadap pelaku M-Retailer yang memiliki spontanitas yang
baik, serta membantu mereka dalam memecahkan masalah hingga dapat membuat
keputusan secara tepat.

Personalization

Parasuraman et al. (1988) menyatakan bahwa dimensi Personalization merupakan
dimensi hubungan antara pelaku M-Retailer dengan pelanggan, dimana pelaku M-Retailer
dianggap dapat memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan baik. Lalu, menurut
Preece dan Ghozati (2001, dalam Zhang et al., 2023) memberi perhatian kepada pelanggan
merupakan salah satu unsur yang sangat penting dalam menjaga komunikasi dan hubungan
antara pelaku M-Retailer dengan pelanggan.

Ease of use

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang et al. (2023)
menyatakan bahwa Ease of use merupakan salah satu dimensi utama dari M-shopping
Service Quality. Ease of use pada m-shopping berhubungan dengan adanya pengalaman dan
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persepsi belanja dari konsumen atau penggunanya, maka dari itu sebaiknya aplikasi m-
shopping mudah dan cepat dipahami oleh penggunanya (X. Li et al., 2020).
Aesthetics

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Zhang et al., 2023)
menyatakan bahwa Aesthetics merupakan salah satu dimensi utama dari M-shopping Service
Quality. Harris dan Goode (2004) menyatakan berdasarkan penelitian yang dilakukan telah
menunjukkan adanya pengaruh positif antara Aesthetics dalam situs belanja online terhadap
pengalaman belanja online dari setiap pelanggan, persepsi kegunaan, dan perilaku
setelahnya.
Perceived risk

Gao et al. (2015) menyatakan bahwa kegiatan belanja online atau m-shopping
memunculkan risiko dan ketidakpastian yang lebih tinggi dibandingkan dengan kegiatan
belanja offline. Risiko-risiko tersebut berkaitan dengan risiko keuangan, privasi, kinerja produk
dan lain sebagainya, hal tersebut muncul ketika para penggunanya melakukan kegiatan
belanja melalui perangkat seluler atau m-shopping (Hubert et al., 2017).
Customer Trust dan Customer Loyalty

Kepercayaan merupakan suatu penilaian konsumen atas kejujuran dan integritas suatu
perusahaan. Ini berkaitan dengan penilaian dan keyakinan konsumen bahwa suatu
perusahaan tidak akan mengecewakan mereka dan akan bekerja keras untuk mencapai suatu
keuntungan yang maksimal (Roman dan Ruiz, 2005). Sedangkan, Lovelock dan Wirtz (2011)
mendefinisikan Customer Loyalty sebagai keinginan pelanggan untuk tetap berlangganan
pada suatu perusahaan dalam jangka panjang, dengan melakukan pembelian dan
penggunaan jasa secara berulang, serta dengan sukarela merekomendasikan jasa
perusahaan tersebut kepada orang lain.

M-Shopping Service
Quality Dimensions

Responsiveness "y

Personalization

Aesthetics

Percieved Risk £

Gambar 1. Rerangka Konseptual (Sumber : Zhang et al., 2021)

Pengembangan Hipotesis
Hubungan Dimensi M-shopping Service Quality dengan Customer Trust

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Elrado et al. (2014)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh service quality terhadap kepercayaan konsumen.
Beberapa studi empiris dalam hal M-shopping menunjukkan adanya hubungan positif antara
dimensi utama service quality terhadap kepercayaan konsumen (Li dan Yeh, 2010). Hasil
penelitian Li dan Yeh (2010) menunjukan terdapat hubungan antara dimensi Aesthetics dari
desain dalam situs web dengan kepercayaan konsumen pada e-commerce. Selain itu,
terdapat juga pengaruh yang signifikan antara Ease of use, service quality, Aesthetics yang
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dirasakan dalam M-Commerce terhadap kepercayaan konsumen (Sarkar et al., 2020). Hal ini
dapat dibuktikan dari hubungan antar indikator variabel M-shopping Service Quality.
Konsumen mengatakan bahwa M-Retailer selalu bersedia membantu konsumen dan M-
Retailer dapat memahami kebutuhan konsumen maka dengan begitu konsumen akan
semakin merasa bahwa M-Retailer dapat diandalkan dan kompeten. Lalu hipotesis yang
dihasilkan adalah sebagai berikut:

H1 : Responsiveness memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust

H2 : Personalization memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust

H3 : Ease of use memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust

H4 : Aesthetics memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust

H5 : Perceived risk memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust

Hubungan Dimensi M-shopping Service Quality dengan Customer Loyalty

Berdasarkan hasil penelitian Yang et al. (2017) kualitas layanan seluler secara
keseluruhan yang dirasakan pelanggan memiliki hubungan yang signifikan dan positif dengan
niat pembelian ulang konsumen melalui peran mediasi kepuasan pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan mobile shopping secara keseluruhan,
maka pelanggan akan semakin loyal. Octavira dan Rosyad (2018) menemukan bahwa
Responsiveness and Fulfilment dalam kegiatan m-shopping memiliki hubungan yang
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa daya tanggap yang baik
dari layanan m-shopping dapat membuat konsumen menjadi loyal terhadap perusahaan.
Menurut Mandasari dan Giantari (2017) perceived Ease of use memiliki pengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan m-shopping melalui mediasi kepuasan pelanggan. Artinya
semakin tinggi perceived Ease of use dari layanan m-shopping, maka semakin tinggi pula
kepuasan pelanggan m-shopping, yang pada akhirnya juga akan meningkatkan loyalitas
pelanggan. Thakur (2018) secara empiris menemukan bahwa estetika dan kemampuan
navigasi aplikasi M-Retailer, bersama dengan pengalaman layanan, secara positif
mempengaruhi niat pelanggan untuk menggunakan layanan m-shopping. Sehingga semakin
baik estetika aplikasi m-shopping yang disediakan oleh M-Retailer akan mendorong
pelanggan untuk terus menggunakan layanan m-shopping. Selain itu, Khasbulloh dan
Suparna (2022) mengemukakan bahwa hubungan antara Perceived risk dengan loyalitas
pelanggan m-shopping adalah negatif, sehingga risiko yang dirasakan pelanggan m-shopping
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis
yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
H6 : Responsiveness memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H7 : Personalization memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H8 : Ease of use memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H9 : Aesthetics memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty
H10 : Perceived risk memiliki pengaruh negatif terhadap Customer Loyalty

Hubungan Customer Trust dengan Customer Loyalty

Penelitian sebelumnya telah menyatakan bahwa sebuah kepercayaan penting dalam
meningkatkan loyalitas konsumen (Gao et al., 2015; Jimenez et al., 2016). Gao et al. (2015)
menyatakan bahwa kepercayaan secara positif berkaitan dengan niat pelanggan untuk
melakukan kegiatan m-shopping. Customer Loyalty di suatu perusahaan dapat terbentuk
karena adanya cutomer trust yang merupakan suatu proses saling berkesinambungan, hal
inilah yang dapat membuktikan bahwa konsumen merasa percaya dengan perusahaan
(Rahma dan Ekowati, 2022). Semakin konsumen merasa bahwa M-Retailer dapat dipercaya,
maka semakin bersedia konsumen merekomendasikan M-Retailer kepada konsumen lain.
Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
H11 : Customer Trust memiliki pengaruh positif terhadap Customer Loyalty
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METODE

Jenis uji penelitian yang digunakan merupakan uji hipotesis karena terdapat hipotesis-
hipotesis yang akan diuji. Pengertian uji hipotesis menurut Gani dan Amalia (2014)
merupakan jawaban sementara dan secara teori merupakan jawaban dengan tingkat
kebenaran yang paling tinggi dari suatu masalah yang diuji. Pengujian hipotesis dalam
penelitian kali ini dilakukan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh antar variabel yang
akan diteliti, yaitu pengaruh dimensi utama service quality pada m-shopping seperti
Responsiveness, Personalization, Ease of use, Aesthetics, dan Perceived risk terhadap
Customer Trust dan Customer Loyalty. Unit analisis dalam penelitian ini dilakukan secara
individual dan responden yang sesuai yaitu pengguna dan pernah melakukan transaksi
melalui mobile shopping (m-shopping) di Indonesia. Menurut Abdussamad (2021) unit analisis
yaitu unit dasar yang dijadikan objek observasi dalam penelitian dan merupakan satuan
tertentu yang diperhitungkan sebagai subjek penelitian yang dipelajari. Jenis data yang
dilakukan dalam penelitian ini menggunakan data primer yang didapatkan dari sumber
informan yaitu individu atau perseorangan. Data primer yang diperoleh dalam penelitian ini
bersumber dari kuesioner yang dibuat melalui google form dan disebar melalui media sosial
kepada responden yang sesuai dengan kriteria. Pengumpulan data yang dilakukan dalam
penelitian ini berdasarkan periode waktu yaitu dengan menggunakan jenis data cross section.
Menurut Notoatmodjo (2010) data cross sectional adalah data yang mencakup informasi
individu atau unit lain yang dikumpulkan pada saat yang sama. Biasanya, melibatkan banyak
responden dan digunakan untuk mempelajari korelasi antara faktor risiko dengan pendekatan,
efek, dan observasi yang terkait dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melakukan uji validitas untuk mengetahui apakah adanya kesesuaian
antara indikator dengan variabel yang diukur. Validitas, menurut Hair et al. (2019),
mencerminkan tingkat keakuratan pengukuran serangkaian item dalam menggambarkan
variabel laten yang sedang diteliti. Pengukuran validitas dilakukan menggunakan analisis
faktor (factor analysis) pada 200 sampel penelitian. Penelitian ini juga melakukan uiji
reliabilitas, dimana menurut Hair et al. (2019), uji reliabilitas adalah penilaian tingkat
konsistensi internal antara beberapa pengukuran variabel dimana masing-masing item atau
indikator skala harus mengukur variabel yang sama dan dengan demikian sangat saling
berkorelasi. Pengukuran reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan alat ukur Cronbach
Alpha. Sekaran dan Bougie (2016) berpendapat bahwa suatu instrument dapat dikatakan
reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha = 0.6. Penelitian ini juga melakukan uji Godness of
Fit, dimana menurut Haryono dan Wardoyo (2012) Goodness of Fit adalah pengukuran sejauh
mana input observasi atau data aktual (dalam bentuk matriks kovarian atau korelasi) sesuai
dengan prediksi model yang diusulkan.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

No Penyataan Factor Cronbach’s  Keterangan
Loading Alpha
Responsiveness .760 Reliabel
1 M-Retailer menyediakan layanan 767 Valid
pelanggan yang cepat
2 M-Retailer menanggapi pertanyaan saya .835 Valid
dengan segera
3  M-Retailer selalu bersedia membantu .863 Valid
konsumen
Personalization .883 Reliabel
1 M-Retailer memberikan perhatian pribadi 918 Valid

kepada konsumen
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2 M-Retailer memiliki kepentingan terbaik .898 Valid
konsumen
3 M-Retailer memahami kebutuhan spesifik .886 Valid
konsumen
Ease of use .888 Reliabel
1  Aplikasi M-Retailler mudah digunakan .909 Valid
2 Aplikasi M-Retailler User Friendly .891 Valid
3 Konsumen  dapat dengan mudah 912 Valid
menggunakan aplikasi M-Retailler
Aesthetics .861 Reliabel
1 Desain aplikasi M-Retailler menarik .892 Valid
(warna,tata letak,animasi)
2 M-retailler terlihat merancang aplikasi .936 Valid
secara profesional
3  Tampilan dan nuansa keseluruhan dari .831 Valid
aplikasi M-Retailler menarik
Perceived risk .888 Reliabel
1 Berbelanja di aplikasi M-Retailler dapat .850 Valid
membahayakan privasi konsumen
2 Penagihan yang berbahaya dan tidak .872 Valid

masuk akal dapat terjadi saat belanja
menggunakan M-Retailler
3 Bagi konsumen  yang melakukan .884 Valid
keputusan pembelian produk/layanan yang
buruk dapat menyebabkan kerugian bagi

konsumen
4 Produk/layanan yang dibeli pada M- .853 Valid
Retailler tidak dapat memenuhi harapan
konsumen
Customer Trust 912 Reliabel
1 Konsumen merasa bahwa M-Retailler .802 Valid
dapat diandalkan
2 Konsumen merasa bahwa M-Retailler .906 Valid
kompeten
3 Konsumen merasa bahwa M-Retailler .897 Valid
memiliki integritas tinggi
4 Konsumen merasa bahwa M-Retailler .798 Valid
responsif terhadap pelanggan
5 Konsumen merasa bahwa M-Retailler .893 Valid
dapat dipercaya
Customer Loyalty .894 Reliabel
1 Konsumen berencana untuk melakukan .800 Valid

lebih  banyak melakukan transaksi
pembelian di M-Retailer di masa yang akan

datang

2 Konsumen perlu melakukan pembelian, M- .768 Valid
Retailer adalah pilihan pertama bagi
konsumen

3 Konsumen mempertimbangkan  untuk .666 Valid
beralih ke M-Retailer lain

4 Konsumen beranggapan bahwa M-Retailer 877 Valid

merupakan perusahaan Retaill terbaik
untuk melakukan bisnis
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5 Konsumen merekomendasikan kepada .824 Valid
kerabat untuk menggunakan M- Retailer

6 Konsumen memberikan informasi positif 717 Valid
tentang M-Retailer kepada kerabat.

7 Merekomendasikan M-Retailer kepada .827 Valid
siapa saja yang meminta saran kepada
konsumen

Sumber: Output Pengolahan SPSS

Tabel 1 menunjukkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa indikator penelitian bersifat valid atau tepat dalam mengukur
variabel dan juga reliabel atau terdapat konsistensi internal dari setiap indikator dalam
mengukur variabel-variabel yang dianalisis.

Tabel 2. Hasil Uji Goodness of Fit

Jenis Batas penerimaan

Pengukuran Pengukuran Nilai yang di sarankan Kesimpulan
Mendekati nilai
Absolute fit ECVI 6,263 Saturated dibanding Good fit
independen
measure
RMSEA 0,108 <0,08 Poor fit
Marginal fit
IFI 0,826 > 0,90 ginatt
Incremental fit NFI 0,768 20,90 Poor fit
measure TLI 0,797 20,90 Poor fit
CFlI 0,824 > 0,90 Marginal fit
RFI 0,733 >0,90 Poor fit
CMIN/DE 3,320  DBatasbawah 1, batas Good fit
. . . atas 5
Parsimonius fit L
measure Mendekati nilai
AIC 1246,302 Saturated dibanding Good fit
independen

Sumber: Output Pengolahan SPSS

Tabel 2 menunjukkan hasil uji Goodness of Fit. Hasil uji goodness of fit menunjukkan,
nilai ECVI, CMIN/DF, dan AIC menunjukkan hasil good fit. Hair et al., (2019) berpendapat,
apabila terdapat satu kriteria pengukuran yang hasilnya good fit, maka model ataupun
rerangka konseptual penelitian dapat dinyatakan layak atau lolos uji goodness of fit. Maka dari
itu, model atau rerangka penelitian dapat dilanjutkan ke dalam pengujian selanjutnya yaitu
pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji hipotesis penelitian menggunakan nilai p-value dengan kriteria kurang dari 0,05 dan
nilai estimate sesuai dengan arah hipotesis (positif atau negatif). Berikut adalah hasil uji
hipotesis pada penelitian ini.
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

1 Responsiveness berpengaruh positif 2.451 0,013 H1 Didukung
terhadap Customer Trust

2 Personalization berpengaruh positif -1.099 0,060 H2 Tidak Didukung
terhadap Customer Trust

3 Ease of use berpengaruh positif -0.516 0,027 H3 Tidak Didukung
terhadap Customer Trust

4  Aesthetics berpengaruh positif 0.325 0,063 H4 Tidak Didukung
terhadap Customer Trust

5 Perceived risk berpengaruh negatif -0.048 0,182 H5 Tidak Didukung

terhadap Customer Trust
6 Responsiveness berpengaruh positif -1.649 0,207 H6 Tidak Didukung
terhadap Customer Loyalty

7 Personalization berpengaruh positif 0.850 0,201 H7 Tidak Didukung
terhadap Customer Loyalty

8 Ease of use berpengaruh positif 0.305 0,223 H8 Tidak Didukung
terhadap Customer Loyalty

9 Aesthetics berpengaruh positif 0.058 0,293 H9 Tidak Didukung
terhadap Customer Loyalty

10 Perceived risk berpengaruh negatif 0.013 0,302 H10 Tidak Didukung
terhadap Customer Loyalty

11 Customer Trust berpengaruh positif 1.058 0,097 H11 Tidak Didukung

terhadap Customer Loyalty
Sumber: Output pengolahan data AMOS

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa H1 didukung, artinya kepercayaan
konsumen terhadap layanan m-shopping akan semakin tinggi jika layanan m-shopping dapat
menanggapi permintaan mereka dengan baik. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Zhang et al. (2023) menunjukkan hasil yang serupa, bahwa terdapat pengaruh positif
Responsiveness terhadap Customer Trust. Responsiveness pada penelitian lain juga telah
dianggap sebagai hal yang dapat mempengaruhi kepercayaan karena dapat menyampaikan
kredibilitas M-Retailer kepada pelanggan (Kim et al., 2015; Yeh dan Li, 2009).

Penelitian ini juga menunjukkan hasil bahwa H2 dan H4 tidak didukung. Hasil ini tidak
sejalan dengan penelitian sebelumnya (Li dan Yeh, 2010; Sarkar et al., 2020; Zhang et al.,
2023). Hal ini menunjukkan bahwa variabel Personalization dan Aesthetics pada layanan m-
shopping tidak meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap layanan m-shopping.
Fenomena ini dapat disebabkan karena kemajuan pesat pada teknologi mobile dan
meningkatnya ekspektasi pelanggan mengenai layanan m-shopping, sehingga menyediakan
layanan yang memahami kebutuhan konsumen dan memiliki daya tarik visual, sudah bukan
menjadi hal yang istimewa di tengah persaingan pasar ritel online. Penelitian lainnya
menunjukkan bahwa personalisasi konsumen dan unsur estetika secara tidak langsung dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen melalui mediasi Customer Satisfaction (Anita, 2019).

Hasil pengujian H3 pada penelitian ini, di sisi lain menunjukkan bahwa variabel Ease of
use memiliki pengaruh negatif terhadap Customer Trust. Hal ini dapat disebabkan ketika
konsumen menggunakan aplikasi yang terlalu mudah untuk digunakan, akan memunculkan
kecurigaan konsumen ketika ingin bertransaksi, sehingga mengurangi rasa percayanya pada
aplikasi tersebut. Anita (2019) di sisi lain mengemukakan bahwa terdapat pengaruh positif
antara variabel Ease of use dan Customer Trust melalui mediasi Customer Satisfaction.
Penelitian Anita (2019) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen akan meningkat apabila
konsumen telah merasa puas dengan kemudahan penggunaan yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini selanjutnya menunjukkan bahwa H5 tidak didukung, artinya risiko
dan ketidakpastian yang ada pada aplikasi m-shopping tidak akan menurunkan kepercayaan
konsumen terhadap aplikasi belanja online tersebut. Fenomena ini dapat disebabkan karena
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pada dasarnya risiko dan ketidakpastian saat berbelanja online akan selalu ada, namun saat
ini para pengembang aplikasi belanja online sudah memiliki kebijakan tersendiri untuk
mengurangi risiko-risiko tersebut seperti layanan pengaduan yang tersedia 24 jam, adanya
garansi barang rusak atau tidak sesuai, dan sebagainya. Penelitian lainnya menemukan
bahwa Store Image dapat memediasi hubungan antara Perceived risk dan Customer Trust
(Bulan dan Utami, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa risiko yang rendah saat bertransaksi di
suatu toko, akan meningkatkan citra baik dari toko tersebut, sehingga meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap toko.

Selanjutnya hasil penelitian ini juga tidak mendukung H6, H7, H8 dan H9, dimana hasil
ini juga tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya (Mandasari dan Giantari, 2017; Octavira
dan Rosyad, 2018; Thakur, 2018; Zhang et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa variabel
Responsiveness, Personalization, Ease of use dan Aesthetics, tidak meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap layanan m-shopping. Hal ini juga dapat disebabkan karena tingginya
persaingan dan semakin berkembangnya teknologi mobile, menyebabkan variabel
Responsiveness, Personalization, Ease of use dan Aesthetics telah menjadi suatu prasyarat
dari layanan m-shopping, sehingga tidak memiliki kontribusi yang signifikan dalam mendorong
loyalitas konsumen. Namun penelitian lainnya menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut
secara tidak langsung dapat memberikan dampak positif pada loyalitas konsumen, melalui
mediasi dari variabel Customer Satisfaction (Fazria dan Rubiyanti, 2019; Fitriyah, 2017;
Jonathan, 2013; Yang et al., 2017).

Hasil penelitian ini juga tidak mendukung H10, artinya risiko dan ketidakpastian yang
ada pada layanan m-shopping, tidak menurunkan loyalitas konsumen terhadap layanan m-
shopping. Hal ini dapat disebabkan karena saat ini sudah banyak diterapkannya prosedur
penanganan risiko pada layanan m-shopping, diantaranya seperti tersedianya garansi,
layanan pelanggan 24 jam, jaminan keaslian barang, dan sebagainya. Prosedur tersebut pada
akhirnya dapat mengurangi kekhawatiran konsumen akan risiko berbelanja melalui m-
shopping, sehingga meskipun dengan risiko yang ada, menyebabkan pelanggan tidak mudah
berpaling untuk berbelanja melalui m-shopping. Penelitian lainnya menunjukkan bahwa
Customer Satisfaction dapat memediasi hubungan kedua variabel tersebut (Khasbulloh dan
Suparna, 2022), artinya semakin rendah persepsi risiko konsumen, maka mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.

Penelitian ini selanjutnya juga tidak mendukung H11, yang artinya rasa percaya
konsumen terhadap layanan m-shopping tidak menyebabkan konsumen loyal terhadap
layanan m-shopping tersebut. Hasil pengujian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian Zhang
et al. (2023) yang menyatakan hasil sebaliknya. Hal ini dapat disebabkan karena menimbulkan
rasa percaya dari konsumen saat bertransaksi secara online sudah menjadi hal mendasar
yang perlu dimiliki oleh setiap layanan m-shopping, sehingga tidak memiliki dampak dalam
meningkatkan loyalitas konsumen. Alasan yang sama seperti sebelumnya dapat menjelaskan
fenomena ini, bahwa menimbulkan rasa percaya dari konsumen saat bertransaksi secara
online sudah menjadi prasyarat yang perlu dimiliki oleh setiap layanan m-shopping, sehingga
tidak memiliki dampak dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Namun, Laely (2016) pada
penelitiannya mengungkapkan bahwa variabel Customer Satisfaction dapat memediasi
hubungan antara Customer Trust dan Customer Loyalty tersebut.

SIMPULAN

Hasil penelitian hanya mendukung Hipotesis 1, sementara Hipotesis lainnya dalam
penelitian tidak didukung. Maka diketahui Responsiveness berpengaruh positif terhadap
Customer Trust, artinya kepercayaan konsumen akan meningkat jika m-shopping memiliki
daya tanggap yang baik. Saran bagi M-Retailer untuk meningkatkan Responsiveness, yaitu
harus selalu siap merespons pertanyaan dan keluhan pelanggan. Jika tidak bisa selalu online,
maka M-Retailer dapat menentukan waktu respons yang jelas, misalnya hanya secara aktif
merespons pada pukul 07.00-17.00 WIB. M-Retailer juga dapat mempertimbangkan untuk
menggunakan Chatbot, sehingga menghemat waktu dalam melayani banyaknya pelanggan.
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M-Retailer juga perlu melakukan Follow Up setelah memberikan solusi kepada pelanggan,
sehingga dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan.

SARAN UNTUK PENELITI SELANJUTNYA

Peneliti selanjutnya dapat melibatkan variabel lain seperti Customer Satisfaction, yang
diketahui dapat memediasi pengaruh antara variabel Personalization, Ease of use, dan
Aesthetics terhadap Customer Trust (Anita, 2019). Variabel lainnya yang dapat dilibatkan
adalah Store Image yang diketahui dapat memediasi hubungan antara Perceived risk dan
Customer Trust (Bulan dan Utami, 2020).

Peneliti selanjutnya dapat menyertakan variabel Customer Satisfaction untuk memediasi
hubungan antara variabel pada dimensi m-shopping service quality terhadap Customer
Loyalty (Fitriyah, 2017; Jonathan, 2013; Khasbulloh dan Suparna, 2022; Thakur, 2018; Yang
et al., 2017). Peneliti selanjutnya juga dapat menyertakan variabel Customer Satisfaction
untuk memediasi hubungan antara kedua variabel tersebut. Customer Trust dan Customer
Loyalty (Laely, 2016).
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