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ABSTRAK

PENGARUH E-SERVICE QUALITY, E-TRUST, DAN BRAND
IMAGE TERHADAP E-CUSTOMER LOYALTY
(STUDI PADA GENERASI Z PENGGUNA DOMPET
DIGITAL DANA DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

KANSHA AZOERA PASHA

Kemajuan teknologi digital telah mempengaruhi di sektor financial technology.
Salah satu wujud dari berkembangnya fintech di Indonesia adalah dengan hadirnya
dompet digital yang mempermudah proses pembayaran dengan sistem digital,
khususnya bagi Generasi Z. Dengan mengalami pertumbuhan yang signifikan,
dompet digital telah memiliki banyak platform, salah satunya dompet digital
DANA. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-service quality, e-
trust, dan brand image terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna
dompet digital DANA di Bandar Lampung, baik secara parsial maupun simultan.
Jenis penelitian ini adalah explanatory research dengan pendekatan kuantitatif.
Pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknik
purposive sampling sebanyak 385 responden. Data dikumpulkan dengan cara
menyebarkan kuesioner secara online, dan dianalisis menggunakan software IBM
SPSS versi 31. Hasil penelitian ini menunjukkan variabel e-service quality, e-trust,
dan brand image secara parsial dan simultan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital
DANA di Bandar Lampung.

Kata Kunci: E-Service Quality, E-Trust, Brand Image, E-Customer Loyalty



ABSTRACT

THE EFFECT OF E-SERVICE QUALITY, E-TRUST, AND
BRAND IMAGE ON E-CUSTOMER LOYALTY
(A STUDY OF GENERATION Z USERS OF THE DANA
DIGITAL WALLET IN BANDAR LAMPUNG)

By

KANSHA AZOERA PASHA

Advancements in digital technology have significantly influenced the financial
technology sector. One manifestation of fintech development in Indonesia is the
emergence of digital wallets, which simplify payment processes through digital
systems, particularly for Generation Z. Experiencing substantial growth, digital
wallets now offer multiple platforms, including the DANA digital wallet. This study
aims to examine the effects of e-service quality, e-trust, and brand image on e-
customer loyalty among Generation Z users of the DANA digital wallet in Bandar
Lampung, both partially and simultaneously. The research employs an explanatory
research design with a quantitative approach. Samples were collected using a non-
probability sampling method with purposive sampling, totaling 385 respondents.
Data were gathered through online questionnaires and analyzed using IBM SPSS
software version 31. The results indicate that e-service quality, e-trust, and brand
image have positive and significant effects on e-customer loyalty among Generation
Z users of the DANA digital wallet in Bandar Lampung, both partially and
simultaneously.

Keywords: E-Service Quality, E-Trust, Brand Image, E-Customer Loyalty
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“Cukuplah Allah sebagai penolong dan sebaik-baik pelindung”
(Q.S. At-Tawbah: 51)

“Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan”

(Q.S. Al-Insyirah: 6)

“In the end, I'm gonna be alright. But it might take a hundred sleepless nights”
(LANY - Thru These Tears)

“It’s fine to fake it until you make it, until you do, until it’s true”
(Taylor Swift - Snow on The Beach)

“Life can be heavy, especially if you try to carry it all at once. Part of growing up
and moving into new chapters of your life is about catch and release.”
(Taylor Swift)

“Hidup bukan hanya sekadar janji, melainkan bukti.
You gonna fight and don’t stop, until you are proud.”
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menghakimi untuk penulis. Menjadi sahabat yang selalu mendukung apapun
keputusan penulis, seringkali berbagi cerita menyenangkan bahkan rahasia,
berbagi kasih, dan selalu menyemangati satu sama lain. Penulis sangat
berharap bisa selalu bersama-sama sampai kapanpun, semoga segala bentuk
dukungan yang diberikan menjadi bukti kasih sayang tak terhingga di antara
kita berdua ya, Ran! Love u rani xireng.

Basecamp Rani (Ayu, Aldean, Nadia, Nissa, Rani, Viola, Valiza, Agam,
Michael, Kadek, Dhenniar, dan Naufal), teman penulis sejak awal masuk
perkuliahan, dikala penulis belum memiliki teman dan kenalan yang banyak.
Penulis mengucapkan terima kasih atas perhatian, kasih sayang, dan dukungan
yang sudah kalian berikan kepada penulis, sudah menerima penulis untuk
bergabung dengan kalian, menerima penulis menjadi teman kalian, bahkan

menjadi penyemangat penulis saat masa perkuliahan. Semoga kita masih
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berhubungan baik sampai selama-lamanya ya, sehat-sehat ya, bahagia selalu,
dan di lancarkan skripsiannyaaa, see u on top, basecamp rani!

Teman-teman KKN, Agtim’s Family, Abel, Ila, Ipah, Igbal, dan Dhimas.
Terima kasih telah membersamai penulis selama 30 hari lamanya, hidup saling
berdampingan, menjadi teman satu atap dan satu kamar, dan saling menjaga
satu sama lain. Penulis sangat bersyukur dapat mengenal kalian secara
langsung, dapat menjalani hari dengan seru selama KKN, dan berbagi cerita
unik yang terkadang tidak masuk logika tetapi penulis menikmatinya. Abel, ila,
ipah, terima kasih sudah mau bersikap baik dengan penulis, terima kasih telah
menjadi teman yang baik, dan teman yang sangat amat pengertian. Jika teman
KKN penulis bukan kalian, mungkin rasanya tidak akan seru dan betah berada
jauh dari rumah, tetapi saat bersama kalian penulis merasa senang, penulis
sangat menikmati setiap kegiatan KKN yang kita jalani sama-sama. Semoga
kita semua masih bisa berkumpul lagi ya, penulis berharap kita tetap berteman
baik sampai kapanpun, terima kasih agtim’s family.

Seluruh pasukan Desa Agung Timur, Kecamatan Kalirejo, Kabupaten
Lampung Tengah (Bude Komar, Pakde Wito, Mas Galih, Mba Yasmin, dan
Nala). Terima kasih telah menganggap, memperlakukan, dan menyayangi
penulis sebagai keluarga dikala penulis sedang menjalani Kuliah Kerja Nyata
(KKN). Kehangatan, kebaikan hati, serta perhatian yang diberikan tidak
sekadar menjadi tempat bernaung, tetapi juga menjadi rumah kedua yang
membuat hari-hari penulis selama KKN terasa lebih ringan dan bermakna.
Kebaikan kalian menjadi kenangan berharga yang akan selalu penulis ingat,
bahkan setelah masa KKN berakhir. Semoga segala kebaikan dan ketulusan
yang diberikan mendapatkan balasan berlipat ganda dari Allah SWT.

Kepada teman-teman Angkatan 22 Jurusan Illmu Administrasi Bisnis
Universitas Lampung, terima kasih telah membersamai penulis dari awal
hingga akhir perkuliahan ini. Senang rasanya dapat bertemu dan mengenal
kalian semua, see you on top abinila 22!

For the last, penulis ingin berterima kasih kepada seorang perempuan yang
telah bertahan dan berjuang sejauh ini, seorang perempuan yang memiliki

tekad dengan impian yang besar. Terima kasih karena tetap berjalan,



melangkah, bahkan tetap berlari ketika hari-hari terasa berat dan hati hampir
ingin menyerah. Terima kasih kepada penulis skripsi ini, yaitu kepada diriku
sendiri, Kansha Azoera Pasha. Anak perempuan pertama yang menjadi harapan
besar bagi kedua orangtuanya. Terima kasih untuk perjuangan tiada batas ini,
meskipun semuanya terasa sangat melelahkan, tetapi dirimu tetap bertahan,
tetap bejalan, dan tetap berdiri tegak. Terima kasih untuk segala air mata yang
dikeluarkan dan yang disembunyikan dalam perjalanan pelik ini.
Berbahagialah setelah ini, berbahagialah dimanapun dirimu berada, gapai
seluruh angan dan impian yang telah kamu perjuangkan. Semoga dirimu selalu
dikelilingi oleh orang-orang baik yang selalu menyayangi dan mendukungmu,
Aamiin. Dirimu pantas untuk merasa bangga pada perjalananmu sendiri,

Kansha, you did well.

Bandar Lampung, 5 Januari 2026
Penulis,

Kansha Azoera Pasha
NPM. 2216051115
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Transformasi digital telah membawa perubahan besar di berbagai bidang kehidupan
masyarakat, termasuk bagaimana masyarakat terlibat dalam perkembangan
teknologi dan informasi. Hal ini mengakibatkan munculnya teknologi baru di sektor
keuangan, yaitu financial technology (fintech), yang merupakan kombinasi antara
layanan keuangan dan teknologi yang memungkinkan masyarakat untuk
memanfaatkan fintech sebagai alat transaksi pembayaran di era modern (Sajidah et
al., 2024). Kondisi ini memberikan peluang besar bagi perkembangan industri
fintech di Indonesia yang didukung oleh tingginya pengguna internet. Otoritas Jasa
Keuangan (OJK) dan Fintech Indonesia dalam Siaran Pers Bersama mencatat
bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 221 juta orang, dengan
tingkat pengguna ponsel pintar mencapai 233 juta pengguna. Tingginya jumlah
tersebut menjadi faktor pendukung utama dalam mendorong industri fintech untuk
menghadirkan layanan keuangan yang mudah dijangkau (AFTECH, 2024).

Munculnya fintech merupakan perwujudan teknologi yang semakin maju dari
berbagai kegiatan yang tadinya bersifat konvensional atau umum menjadi serba
digital dengan penggunaan teknologi berbasis internet yang mendorong perubahan
perilaku masyarakat dari bertransaksi secara tunai menjadi non-tunai (cashless)
(Giswandhani & Hilmi, 2020). Salah satu wujud nyata dari berkembangnya fintech
di Indonesia adalah dengan hadirnya dompet digital yang mempermudah proses
pembayaran dengan sistem digital. Masyarakat dapat bertransaksi dengan lebih
mudah menggunakan dompet digital karena menyediakan layanan yang membuat
transaksi lebih efisien dibandingkan dengan transaksi tunai (Pratama & Purnomo,
2023).



Penggunaan dompet digital telah masif di masyarakat. Berdasarkan laporan data
fintech terbaru dari Databoks Katadata melalui hasil survei pada Jajak Pendapat
(2024), bahwa sebanyak 80% responden dari masyarakat Indonesia telah
menggunakan dompet digital, seperti yang terlihat pada gambar 1.1. Hal tersebut
menjelaskan bahwa salah satu produk fintech yang paling banyak digunakan oleh
masyarakat Indonesia adalah dompet digital yang termasuk kedalam jenis fintech

payment, clearing dan settlement (Liani & Yusuf, 2021).

Dompet digital 80

Aplikasi perbankan

Paylater

[=]

20 40 a0 80 100

% responden

Gambar 1.1 Persentase Pembayaran Paling Diandalkan 2024
Sumber : Databoks Katadata (2025)

Dompet digital atau yang dikenal sebagai electronic wallet (e-wallet) merupakan
aplikasi atau layanan yang dirancang untuk memudahkan transaksi antar pengguna.
Melalui dompet digital, pengguna dapat melakukan berbagai aktivitas keuangan
seperti mengirim uang kepada orang lain serta membayar barang dan jasa, dengan
batasan saldo yang tersedia di dalam aplikasi. Seiring dengan kemajuan teknologi,
layanan ini semakin mudah diakses olen masyarakat, baik untuk kebutuhan
pembayaran secara daring (online) maupun luring (offline) (Abrilia & Tri, 2020).

Menurut data dari berita keuangan Kontan.co.id yang ditulis oleh Sulistiowati
(2025), Bank Indonesia (BI) mencatat dalam 10 tahun terakhir jumlah rata-rata
pertumbuhan akun dompet digital sebesar 47,4%, jauh melampaui pertumbuhan
kartu debit yang hanya 12,62% serta kartu kredit yang meningkat 1,94%. Dari sisi

volume transaksi, uang elektronik mengalami kenaikan rata-rata 88,3% pada



periode yang sama, sedangkan transaksi kartu debit hanya bertumbuh 6,31% dan
kartu kredit sebesar 7,47%.

Dengan mengalami pertumbuhan yang signifikan, dompet digital telah memiliki
banyak platform seperti DANA, OVO, GoPay, dan ShopeePay yang telah menjadi
solusi pembayaran yang cepat, mudah, dan aman, serta semakin banyak digunakan
dalam berbagai kegiatan transaksi. Salah satu platform dompet digital yang cukup
terkenal di Indonesia adalah DANA, yang dioperasikan oleh PT Espay Debit
Indonesia Koe, merupakan salah satu platform dompet digital (e-wallet) yang resmi
hadir di Indonesia sejak tahun 2018.

Kehadiran DANA sebagai dompet digital baru telah berhasil menarik minat
pengguna, mengutip pada riset yang dilakukan oleh Populix (2022) yang terlihat
pada gambar 1.2, bahwa meskipun terdapat pertumbuhan dompet digital yang
semakin tinggi, namun pada fenomena ini DANA berhasil menempatkan posisi
kedua sebagai salah satu dompet digital yang sering digunakan di Indonesia. Survei
yang dilakukan terhadap sejumlah responden tersebut menunjukkan bahwa
sebanyak 83% dari mereka telah menggunakan dompet digital DANA untuk
berbagai alasan transaksi digital.

E-Wallet yang Paling Sering Dipakai di Indonesia
Menurut Survei Populix (2022)
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Gambar 1.2 E-Wallet yang Sering Dipakai di Indonesia
Sumber : Populix (2022)



Meskipun DANA pada tahun 2022 menempati posisi kedua sebagai e-wallet yang
sering digunakan, namun DANA telah meraih berbagai penghargaan awards seperti
pada Selullar Awards 2022 sebagai The Best Money Transfer dan pada Bank
Indonesia Awards 2022 sebagai Best QRIS Performance PJSP Non-Bank. DANA
berhasil menciptakan prestasinya dengan menunjukkan kredibilitas, kualitas dan
kapabilitas layanannya, serta berhasil menciptakan popularitasnya melalui inovasi

berkelanjutan dan komitmen dalam mendukung adanya kemajuan digitalisasi.

Director of Communications DANA Indonesia, Olavina Harahap dalam Radio
Republik Indonesia (2025) mengungkapkan bahwa refleksi atas pencapaian DANA
sepanjang tahun 2024 menunjukkan sejumlah pencapaian strategis yang
memperkuat posisinya sebagai salah satu pemain utama dalam sektor teknologi
keuangan di Indonesia. Dengan jumlah pengguna yang telah menembus angka 190
juta pengguna, DANA sukses memperluas jangkauannya ke berbagai daerah di
Indonesia. Pencapaian tersebut menjadi bukti nyata atas tingginya tingkat antusias
masyarakat terhadap DANA.

Pertumbuhan tersebut tidak lepas dari bertambahnya pengguna baru terutama di
kalangan Generasi Z. Hadirnya perkembangan teknologi digital yang cepat juga
mendorong perubahan perilaku pada konsumen Generasi Z, khususnya dalam cara
mereka menjangkau, memanfaatkan, serta merespons berbagai bentuk layanan
berbasis digital. Berdasarkan dengan Laporan Annual Member Survey (AMS) tahun
2024 oleh Asosiasi Fintech Indonesia (AFTECH), yang menyatakan bahwa
mayoritas pengguna layanan fintech berasal dari kalangan Generasi Z, dengan

persentase mencapai 68,7%.

Generasi Z yang merupakan kelompok masyarakat yang lahir pada tahun 1997-
2012 dan juga sering disebut sebagai generasi digital native, dimana generasi ini
yang sejak kecil sudah terbiasa hidup di tengah kemajuan teknologi digital dan
menggunakannya dalam kehidupan sehari-hari. Sebagai konsumen, Generasi Z
menilai bahwa perkembangan teknologi memberikan solusi praktis dan efisien

untuk menjalankan berbagai aktivitas transaksi, mereka juga merespons dengan



cepat berbagai inovasi digital, seperti kemudahan menggunakan dompet digital
untuk bertransaksi (Putra & Julianto, 2021).

Hal tersebut juga didukung oleh data dari survei Alvara Research Center (2022)
yang menyatakan bahwa dibandingkan dengan generasi lainnya, Generasi Z
merupakan generasi yang paling banyak menggunakan internet. Selain itu, mereka
lebih  memilih dompet digital dibandingkan dengan ATM bank untuk
melakukan pembayaran. Generasi Z yang berperan sebagai konsumen sekaligus
pengguna aktif, menjadi faktor kunci dalam perkembangan transaksi berbasis
digital. Kemampuan konsumen dalam memanfaatkan transaksi digital menjadi
salah satu faktor pendukung keberlangsungan suatu bisnis. Karena jika dompet
digital seperti DANA tidak memiliki pengguna aktif, maka hal tersebut berpotensi
menimbulkan kerugian bagi kelangsungan usahanya.

Sebagai konsumen, Generasi Z tidak hanya mengharapkan kemudahan dan
kecepatan dalam bertransaksi, tetapi juga menginginkan pengalaman pengguna
yang aman dalam kehidupan digital mereka (Renaldi & Arnu, 2022). Kedua aspek
tersebut menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan, yang pada akhirnya
mendorong terciptanya loyalitas sehingga mereka cenderung akan menggunakan
layanan digital secara berulang dalam jangka waktu panjang. Dengan ini,
perusahaan perlu mengambil berbagai langkah untuk mempertahankan dan

meningkatkan loyalitas para pelanggan (Liani & Yusuf, 2021).

Loyalitas pelanggan memiliki peran sangat penting untuk menciptakan keunggulan
kompetitif sehingga dapat berjalan lebih baik dalam jangka panjang. Dalam bisnis
digital, loyalitas pelanggan dikenal sebagai e-customer loyalty (loyalitas
pelanggan). E-customer loyalty merupakan bentuk dari komitmen pelanggan untuk
tetap percaya pada merek, hal ini ditunjukkan dengan adanya kecenderungan untuk
membeli kembali dan menggunakan produk secara berkelanjutan (Suryani &
Lestari, 2020). Pelanggan yang merasa sangat puas dengan layanan yang mereka
terima memiliki peluang untuk sering menggunakannya, sehingga mereka memiliki

keyakinan yang kuat bahwa platform dapat berhasil memenuhi permintaan mereka



untuk membangun pelanggan yang setia (Setiani & Aryanto, 2025). Pada penelitian
terdahulu, loyalitas elektronik dipengaruhi oleh e-service quality, e-trust, dan brand
image (Wilis & Nurwulandari, 2020). Ketiga faktor tersebut memiliki peran
penting, sebab kualitas layanan digital dapat membangun kepuasan, kepercayaan
menghadirkan rasa aman dalam penggunaan, serta citra merek menumbuhkan
ikatan emosional, yang secara keseluruhan mendorong pengguna untuk tetap loyal

dan konsisten menggunakan layanan.

Faktor penting dalam mempertahankan loyalitas dan kepuasan pelanggan adalah
dengan adanya layanan yang berkualitas (Akob & Sukarno, 2022). E-service
quality diartikan sebagai mutu layanan berbasis elektronik yang mencakup seluruh
tahapan interaksi pelanggan dengan suatu situs web, yaitu sejauh mana situs
tersebut mampu memberikan layanan yang efektif dan efisien dalam proses
pencarian produk, pembelian, hingga penyelesaian transaksi (Nurdiana & Komara,
2024). Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ningrum et al. (2021) dan
Maharani et al. (2024) menunjukkan bahwa e-service quality memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat pengguna untuk kembali menggunakan aplikasi
digital. Dalam hal ini, semakin baik tingkat layanan yang diberikan, semakin besar
juga tingkat kepuasan dan keinginan pengguna untuk terus menggunakan kembali

platform tersebut.

Dilansir dari Indonesia Business Spot (2023), meskipun jumlah penyedia dompet
digital di Indonesia terus bertambah, akan tetapi masih terdapat tantangan besar
yang dihadapi, terutama terkait dengan adanya keterbatasan dalam layanan dan
aspek keamanan pengguna. Oleh karena itu, penyedia layanan e-wallet perlu
menjamin bahwa kualitas layanan serta sistem pengamanan mereka sebagai

penyedia layanan telah memenuhi standar yang memadai.
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Gambar 1.3 Contoh Kualitas Layanan Dompet Digital DANA
Sumber : Aplikasi DANA

Berdasarkan pada gambar 1.3 menunjukkan contoh penerapan e-service quality
oleh DANA sebagai salah satu penyedia layanan dompet digital. Tampilan tersebut
merepresentasikan beberapa komponen utama dalam kualitas layanan digital,
seperti ketepatan waktu dalam merespons pengguna, kejelasan informasi yang
disampaikan, serta kemudahan akses terhadap fitur-fitur yang tersedia seperti
pembayaran berbagai tagihan, transfer saldo, isi ulang dana, pembayaran terhadap
e-commerce, pengisian pulsa dan data hingga dukungan layanan pelanggan yang
tanggap. Layanan yang beragam tersebut berkontribusi terhadap peningkatan
strategi pemasaran karena dapat menjangkau pengguna dengan berbagai kebutuhan
transaksi. Sehingga menunjukkan bahwa dompet digital DANA telah berupaya
menyediakan layanan digital yang mudah diakses, informatif, dan memenuhi
ekspektasi pengguna, sehingga akan menimbulkan rasa kepercayaan tinggi
terhadap platform yang digunakan.

Faktor berikutnya yang juga mempengaruhi e-customer loyalty adalah kepercayaan
konsumen. Dalam dunia bisnis digital, kepercayaan konsumen dikenal dengan
istilah e-trust. E-trust adalah persepsi konsumen terhadap penyedia layanan di

ranah digital, di mana konsumen yakin bahwa pihak tersebut mampu menepati janji



serta memenuhi ekspektasi mereka secara online (Liani & Yusuf, 2021). Istiah ini
mengacu pada keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu platform digital
dalam hal integritas, keandalan, dan keamanan layanan yang ditawarkan. Semakin
tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen, maka akan semakin positif
pula penilaian mereka terhadap kualitas layanan digital yang diberikan.
Kepercayaan ini terbentuk dari adanya pengalaman pengguna dalam hal keamanan
dan kenyamanan saat melakukan transaksi online. Dengan kata lain, jika sebuah
platform digital mampu menjamin keamanan data pribadi dan finansial
penggunanya, serta mampu menangani transaksi dengan transparan, maka tingkat
kepercayaan konsumen pun akan meningkat. Oleh karena itu, dalam
mengembangkan kualitas layanan digital, keamanan dan kepercayaan harus

menjadi hal utama untuk memperkuat loyalitas pengguna (Mitasari, 2023).

Kepercayaan menjadi elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang
yang baik dengan pengguna. Menurut hasil penelitian Dewi & Ramli (2023),
kepercayaan elektronik (e-trust) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas pelanggan digital (e-customer loyalty). Hal ini menunjukkan bahwa
semakin besar tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform e-wallet, maka
akan semakin besar pula kemungkinan mereka untuk tetap setia dan terus
menggunakan platform dalam jangka panjang. Dengan tingginya tingkat
kepercayaan konsumen akan mencerminkan bahwa platform tersebut mampu

memberikan pengalaman pengguna yang aman, nyaman dan memuaskan.

Berdasarkan sumber data dari Mutucertification.com (2025) dan Dana.id (2025),
dalam upaya meningkatkan kepercayaan pengguna, DANA terus mengembangkan
teknologi dan berinovasi untuk memperkuat aspek keamanan sekaligus
meningkatkan kemudahan serta kenyamanan dalam pengalaman pengguna. Salah
satu inovasi yang dihadirkan adalah fitur penarikan dana (cash out) menggunakan
verifikasi wajah, yang ditujukan bagi pengguna individu maupun pelaku usaha yang
memanfaatkan DANA Bisnis dalam operasionalnya. Fitur ini tidak hanya
menyederhanakan proses transaksi, tetapi juga menjadi upaya pencegahan terhadap

praktik jual beli akun antar pengguna. Selain itu, DANA menunjukkan



komitmennya dalam menjaga privasi pengguna dengan menerapkan kebijakan Zero
Data Sharing Policy, yaitu kebijakan yang memastikan data pengguna tidak
dibagikan kepada pihak ketiga tanpa persetujuan. Inovasi dan kebijakan ini secara
langsung dihadirkan untuk memperkuat kepercayaan pengguna, dan mencerminkan
keseriusan DANA dalam melindungi data pribadi serta menjamin keamanan setiap
aktivitas digital mereka.

Munculnya kepercayaan yang tinggi akan membentuk sebuah citra merek (brand
image) yang kuat dan melekat di benak konsumen. Citra merek merupakan faktor
yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada sebuah merek, produk ataupun
layanan. Menanamkan keberadaan sebuah merek dalam pikiran konsumen
merupakan langkah yang harus menjadi perhatian khusus bagi setiap perusahaan.
Semakin berhasil suatu merek atau brand tersebut melekat pada benak konsumen,
maka akan semakin besar peluang perusahaan untuk dapat dikenal luas dan

mendapatkan kepercayaan masyarakat. (Violeta & Farida, 2023).

Menurut Oliviana et al. (2017), brand image merupakan kesan atau persepsi
konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari adanya pengalaman yang
melekat dan diterima dalam ingatan mereka pada kesan dari perusahaan tersebut.
Hal itu didukung oleh penelitian dari Waruwu & Sahir (2022) menunjukkan bawah
brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap e-loyalty
pengguna platform Shopee. Hal ini menjelaskan bahwa semakin positif suatu merek
di benak konsumen maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk tetap
setia dalam menggunakam platform tersebut. Selanjutnya penelitian yang
dilakukan oleh Affandi et al. (2023) juga menjelaskan hasil bahwa loyalitas
pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh citra merek, dengan
tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dikaitkan dengan pengembangan citra
merek yang lebih kuat. Dengan adanya brand image yang kuat dapat membantu
konsumen membangun ikatan emosional antara konsumen dan merek, sehingga
meningkatkan rasa loyalitas terhadap platform digital yang mereka gunakan.
Dengan kata lain, pendapat pelanggan yang baik tentang merek dapat memotivasi
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mereka untuk tetap menggunakannya dan secara konsisten melakukan pembelian
berulang.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya yang dilakukan
oleh Wilis & Nurwulandari (2020), dengan judul penelitian “the effect of e-service
quality, e-trust, price and brand image towards e-satisfaction and its impact on e-
loyalty of Traveloka's customer ” dan hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service
quality, e-trust, price, dan brand image berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan Traveloka. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Dewi &
Ramli (2023), dengan judul “e-service quality, e-trust dan e-customer satisfaction
pada e-customer loyalty dari penggunaan e-wallet OVO” dengan hasil penelitian
menunjukkan bahwa e-service quality tidak memberikan pengaruh positif terhadap
e-customer loyalty, baik secara langsung maupun melalui e-customer satisfaction
sebagai variabel mediasi. Sebaliknya, e-trust menunjukkan pengaruh positif

terhadap e-customer loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung.

Meskipun banyak penelitian yang telah meneliti variabel e-service quality, e-trust,
dan brand image, namun masih minim penelitian yang mengintegrasikan ketiga
variabel tersebut secara simultan dalam kerangka utuh untuk menguji pengaruh
secara langsung terhadap e-customer loyalty, khususnya pada sektor financial
technology, seperti dompet digital DANA. Selain itu, sebagian besar penelitian
terdahulu lebih berfokus pada pengguna di kota-kota besar, sehingga kurang
memperhatikan pengguna di kota-kota non-metropolitan seperti Kota Bandar
Lampung, yang memiliki karakteristik dan preferensi yang berbeda. Fenomena
tersebut menjadikan penelitian ini semakin penting untuk dilakukan, sejalan dengan

terus adanya pergeseran pada perilaku konsumen yang berkelanjutan.

Berdasarkan dengan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh E-Service Quality, E-Trust,
dan Brand Image terhadap E-Customer Loyalty (Studi pada Generasi Z
Pengguna Dompet Digital DANA di Bandar Lampung).”
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dapat diidentifikasi

rumusan masalah, sebagai berikut :

1.

Apakah e-service quality secara parsial berpengaruh terhadap e-customer
loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung?
Apakah e-trust secara parsial berpengaruh terhadap e-customer loyalty pada
Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung?

Apakah brand image secara parsial berpengaruh terhadap e-customer loyalty
pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung?
Apakah e-service quality, e-trust dan brand image secara simultan berpengaruh
terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA

di Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dengan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ditetapkan sebagai
berikut :

1.

Untuk mengetahui pengaruh e-service quality secara parsial terhadap e-
customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar
Lampung.

Untuk mengetahui pengaruh e-trust secara parsial terhadap e-customer loyalty
pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui pengaruh brand image secara parsial terhadap e-customer
loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.
Untuk mengetahui pengaruh e-service quality, e-trust dan brand image secara
simultan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital
DANA di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan dengan tujuan penelitian, maka manfaat dari penelitian ini adalah

sebagai berikut :
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Manfaat Teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penting dalam
memahami pola perilaku konsumen di era digital saat ini. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat menjadi salah satu bahan referensi untuk penelitian yang
lebih lanjut dalam permasalahan dan melengkapi penelitian-penelitian
sebelumnya yang berkaitan dengan pengaruh e-service quality, e-trust dan
brand image terhadap e-customer loyalty. Selain itu, temuan dari penelitian ini
dapat digunakan untuk mengembangkan dan memberi wawasan yang lebih
mendalam mengenai strategi pemasaran, perilaku konsumen dan dinamika

penggunaan dompet digital dikalangan Generasi Z.

Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan mampu mengaplikasikan dan mengembangkan
pengetahuan yang sudah dimiliki, sekaligus menjadi bagian dari proses
pembelajaran berkelanjutan untuk memperdalam pemahaman ilmu.

b. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang berarti untuk
pengembangan strategi bisnis digital, khususnya bagi perusahaan penyedia
dompet digital seperti DANA. Dengan memahami kualitas layanan
elektronik (e-service quality), kepercayaan elektronik (e-trust), dan citra
merek (brand image) terhadap loyalitas pelanggan elektronik (e-customer
loyalty) khususnya dari kalangan Generasi Z, maka perusahaan dapat
menyusun strategi pelayanan yang lebih aman, efektif dan responsif. Hasil
penelitian ini dapat menjadi acuan dalam meningkatkan e-service quality,
e-trust, dan brand image terhadap e-customer loyalty secara berkelanjutan.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi dan kontribusi

ilmu bagi penelitian-penelitian selanjutnya.



1.  TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Kotler & Keller (2016) mendefinisikan pemasaran sebagai serangkaian kegiatan
bisnis yang mencakup berbagai lembaga dan proses yang dirancang untuk
menghasilkan, menyampaikan, mengkomunikasikan, serta menukar penawaran
yang memiliki nilai dan relevansi bagi konsumen. Menurut Ariyanto et al. (2023)
pemasaran adalah proses manajemen yang menciptakan, menawarkan, dan
menukar barang-barang yang bernilai bagi pihak lain guna membantu individu atau
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan atau inginkan. Pemasaran
memiliki tujuan untuk meningkatkan kesadaran publik terhadap suatu produk,
khususnya barang dan jasa. Dengan memuaskan atau melayani pelanggan dengan
menawarkan barang dan jasa yang mereka butuhkan dan inginkan, manajemen
pemasaran berupaya memampukan bisnis untuk meraih keuntungan. Menurut
Tjiptono & Anastasia (2020) pemasaran adalah rangkaian proses yang meliputi
penciptaan, pendistribusian, promosi, dan penetapan harga barang, jasa, maupun
gagasan guna memfasilitasi hubungan pertukaran yang memuaskan konsumen,
sekaligus membangun dan mempertahankan ikatan yang kuat dengan para

pemangku kepentingan dalam lingkungan yang dinamis.

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa pemasaran tidak semata-mata tentang
menjual produk, melainkan upaya untuk mengenali dan memahami pelanggan
secara mendalam sehingga produk atau layanan yang ditawarkan benar-benar
selaras dengan kebutuhannya dan mampu terjual secara alami. Pemasaran dapat
dipahami sebagai kegiatan yang diawali dari identifikasi kebutuhan konsumen

untuk mencapai kepuasan mereka, sehingga tercipta transaksi yang memberikan
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pendapatan bagi perusahaan dan mendukung pencapaian keuntungan (Tjiptono &
Anastasia, 2020).

Berdasarkan pengertian dan perbandingan diatas, pemasaran adalah sebagai
serangkaian kegiatan bisnis yang tidak hanya berfokus pada penjualan produk atau
jasa tetapi juga mencakup proses menciptakan dan mendistribusikan produk yang
bertujuan untuk menghasilkan dan menciptakan penawaran yang memiliki nilai

bagi konsumen.

2.1.1 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang berperan dalam menentukan
keberhasilan strategi pemasaran serta digunakan untuk memperoleh respons sesuai
harapan (Kotler & Keller, 2007). Terdapat sejumlah variabel pemasaran yang
memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk, yang dikenal
dengan konsep 7P, yaitu :

a. Produk (Product)

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi
kebutuhan maupun keinginannya, serta memiliki nilai jual sehingga dapat
dipasarkan guna memperoleh keuntungan.

b. Harga (Price)

Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayar pembeli untuk memperoleh
barang atau jasa yang diinginkan. Penetapan harga dipengaruhi oleh tujuan
perusahaan, segmentasi pasar yang dituju, tingkat permintaan, dan strategi harga
yang digunakan.

c. Tempat (Place)

Tempat adalah lokasi atau saluran distribusi yang dipilih perusahaan untuk
memasarkan produk atau jasanya. Pemilihan lokasi harus mempertimbangkan
aksesibilitas dan potensi pasar agar mempermudah konsumen menjangkau
penawaran tersebut.

d. Promosi (Promotion)

Promosi adalah rangkaian aktivitas pemasaran yang bertujuan memperkenalkan,

memberikan informasi, dan membangkitkan minat konsumen terhadap suatu
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produk. Kegiatan ini dapat dilakukan melalui berbagai media, seperti iklan,
penawaran khusus, pameran, event, maupun kerja sama dengan influencer.

e. Orang (People)

Orang merupakan sumber daya manusia (SDM) yang memegang peranan penting
dalam keberlangsungan operasional perusahaan, mulai dari tahap produksi hingga
penjualan produk. Kualitas dan kinerja SDM berkontribusi langsung terhadap
tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan.

f. Proses (Process)

Proses merupakan rangkaian prosedur, mekanisme, dan alur kerja yang diterapkan
untuk menciptakan serta menyampaikan produk atau layanan kepada konsumen
secara efektif.

g. Bukti Fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik adalah elemen nyata yang dapat memengaruhi persepsi dan keputusan
pembelian konsumen. Bentuknya dapat berupa desain logo, kombinasi warna,
perlengkapan, peralatan, atau aspek visual lainnya yang merepresentasikan

identitas, kualitas, dan citra produk.

2.2 Perilaku Konsumen

2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah studi yang meneliti bagaimana individu, kelompok,
maupun organisasi dalam membuat keputusan terkait pemilihan, pembelian,
penggunaan, hingga pembuangan produk, layanan, gagasan, atau pengalaman guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 2016). Sejalan
dengan pandangan tersebut, Nugraha et al. (2021) menyatakan bahwa, perilaku
konsumen merupakan serangkaian tindakan dan aktivitas yang dilakukan oleh
individu maupun kelompok dalam upaya memperoleh serta memanfaatkan produk
atau jasa. Rangkaian aktivitas tersebut mencakup proses identifikasi kebutuhan,
pencarian dan pengolahan informasi, penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan,
pengambilan keputusan pembelian, hingga evaluasi setelah penggunaan. Setiap
tahapan dalam proses tersebut memiliki peran yang saling berkaitan dalam
membentuk pengalaman konsumen, yang selanjutnya memengaruhi tingkat

kepuasan serta arah perilaku konsumen pada masa yang akan datang.
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Selanjutnya, Ardani (2022) menjelaskan bahwa perilaku konsumen dapat dipahami
sebagai representasi proses yang dilakukan individu dalam menentukan pilihan
pemanfaatan sumber daya yang dimilikinya untuk memperoleh barang atau jasa
yang berkaitan dengan kebutuhan konsumsi. Persepsi mencerminkan cara
konsumen menilai dan memaknai suatu produk atau layanan berdasarkan
pengalaman yang telah dialami sebelumnya, yang selanjutnya berpotensi
memengaruhi kecenderungan perilaku mereka di masa mendatang. Pengalaman
terhadap produk maupun jasa terbentuk melalui respons sensorik yang berlangsung
secara tidak sadar, sehingga menjadi landasan bagi konsumen dalam menyusun
pemahaman yang utuh dan menyeluruh mengenai karakteristik serta nilai dari
produk atau layanan tersebut. Sedangkan menurut Kholik et al. (2020), perilaku
konsumen merupakan studi terhadap individu, kelompok, maupun organisasi
terkait seluruh aktivitas yang meliputi pembelian, penggunaan, hingga pembuangan
barang atau jasa. Perilaku ini mencakup respons emosional, mental, serta berbagai

faktor mendasar yang memengaruhi tindakan konsumtif.

Berdasarkan pengertian dan perbandingan diatas, perilaku konsumen merupakan
aktivitas, tindakan, dan proses psikologis yang dilakukan oleh individu, kelompok,
atau organisasi dalam mengambil keputusan untuk memilih, membeli,
menggunakan, produk atau jasa yang diyakini mampu dalam memenuhi kebutuhan

dan keinginan mereka sebagai seorang konsumen.

2.2.2 Model Perilaku Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016), model perilaku ini menjelaskan bagaimana
individu, kelompok, maupun organisasi dalam proses memilih, membeli,
menggunakan, serta membuang produk, layanan, ide, atau pengalaman demi
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Pemasar dituntut untuk memahami konsep
penciptaan nilai bagi pelanggan serta teori perilaku konsumen, karena keduanya
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hingga perilaku pasca pembelian.
Kotler & Keller (2016) menggambarkan model dari perilaku konsumen yaitu

sebagai berikut :
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Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen
Sumber : Kotler & Keller (2016)

a. Marketing Stimuli (Rangsangan Pemasaran)
Rangsangan pemasaran terdiri atas faktor-faktor yang sepenuhnya dapat
dikendalikan perusahaan, seperti produk atau jasa yang ditawarkan, penetapan
harga, saluran distribusi, serta kegiatan promosi. Masing-masing elemen
tersebut berperan sebagai sinyal yang membentuk harapan konsumen misalnya,
fitur produk menimbulkan penilaian atas kegunaannya, harga mencerminkan
nilai yang dirasakan, distribusi memengaruhi kemudahan memperoleh produk,
sementara promosi menciptakan kesadaran dan citra merek. Karena semua aspek
ini saling berkaitan, perusahaan perlu menyusunnya secara selaras agar pesan
yang diterima konsumen jelas, konsisten, dan mampu memengaruhi keputusan
pembelian secara efektif.

b. Other Stimuli (Rangsangan Lain)
Rangsangan eksternal muncul dari faktor-faktor di luar kendali perusahaan,
seperti kondisi ekonomi, kemajuan teknologi, kebijakan pemerintah, dinamika
sosial-budaya, serta langkah yang dilakukan pesaing. Unsur-unsur ini dapat
memengaruhi preferensi, daya beli, hingga prioritas konsumen secara signifikan.
Seperti munculnya perubahan aturan terkait fintech bisa memengaruhi tingkat
kepercayaan masyarakat terhadap dompet digital, sementara situasi Kkrisis
ekonomi dapat meningkatkan kepekaan konsumen terhadap harga. Oleh karena

itu, pemasar perlu terus mencermati perkembangan lingkungan tersebut dan
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menyesuaikan strategi agar tetap sesuai dengan kebutuhan dan perilaku pasar
yang berdampak pada keputusan pembelian.

. Consumer Psychology (Psikologi Konsumen)

Psikologi konsumen menggambarkan mekanisme internal yang mengolah
rangsangan, meliputi motivasi (dorongan atau kebutuhan yang menstimulasi
tindakan), persepsi (cara individu memilih serta menafsirkan informasi),
pembelajaran (perubahan sikap atau preferensi akibat pengalaman), dan memori
(penyimpanan pengalaman serta asosiasi terhadap merek). Keempat elemen ini
berfungsi sebagai penyaring, sehingga dua konsumen yang menerima pesan
serupa dapat merespons dengan cara berbeda tergantung pada motivasi dan
persepsi masing-masing. Dengan begitu, keberhasilan strategi pemasaran sangat
ditentukan oleh bagaimana pesan dipahami dan diolah dalam struktur psikologis
konsumen.

. Consumer Characteristic (Karakteristik Konsumen)

Karakteristik konsumen mencakup aspek budaya, sosial, dan pribadi yang
menjadi dasar dalam menilai rangsangan pemasaran. Budaya dan subkultur
membentuk nilai serta norma konsumsi, sementara kelompok sosial seperti
keluarga, teman, atau influencer memberikan pengaruh melalui aturan dan
rekomendasi. Selain itu, faktor pribadi seperti usia, pekerjaan, pendapatan, dan
gaya hidup turut menentukan kebutuhan serta preferensi individu. Variasi
karakteristik ini membuat setiap segmen pasar merespons strategi pemasaran
secara berbeda, sehingga diperlukan segmentasi yang tepat serta penyesuaian
pesan agar lebih efektif.

. Buying Decision Prosess (Proses Keputusan Membeli)

Proses pengambilan keputusan konsumen diawali dengan pengenalan kebutuhan
(problem recognition), kemudian dilanjutkan dengan pencarian informasi, baik
dari pengalaman pribadi maupun sumber eksternal (information search).
Informasi yang diperoleh selanjutnya dianalisis pada tahap evaluasi alternatif, di
mana konsumen mempertimbangkan atribut produk, harga, serta risiko. Setelah
itu, konsumen memasuki tahap keputusan pembelian dengan memilih merek
atau penjual tertentu dan melakukan transaksi. Tahap berikutnya adalah pasca-

pembelian, di mana kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan dapat berujung
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pada loyalitas, keluhan, atau pencarian kompensasi. Setiap fase dalam proses ini
menjadi peluang bagi pemasar untuk memengaruhi keputusan akhir, misalnya
dengan menyediakan informasi yang jelas, menawarkan insentif, atau menjamin
pemulihan layanan.
f. Purchase Intention (Keputusan Membeli)

Keputusan pembelian merupakan hasil nyata dari seluruh rangkaian proses,
mencakup pemilihan produk atau merek, penjual, jumlah yang dibeli, waktu
transaksi, hingga metode pembayaran yang digunakan. Pilihan ini juga
dipengaruhi oleh kondisi situasional, seperti adanya promo, ketersediaan barang,
atau keadaan fisik dan emosional saat pembelian berlangsung. Hasil pembelian
kemudian akan membentuk memori serta sikap konsumen pengalaman yang
menyenangkan akan memperkuat keterikatan pada merek dan mendorong
pembelian berulang, sedangkan pengalaman yang kurang baik dapat

memunculkan disonansi kognitif dan menurunkan tingkat loyalitas.

Dapat disimpulkan bahwa e-service quality masuk ke dalam kategori product dan
services sebagai stimulus pemasaran, karena kualitas layanan digital mencerminkan
tingkat efektivitas, kemudahan, dan keandalan sistem yang diberikan platform
sehingga menjadi faktor penting dalam membentuk pengalaman serta kepuasan
konsumen. Kemudian, e-trust termasuk dalam ranah consumer psychology,
khususnya aspek kepercayaan, sebab rasa percaya menentukan sejauh mana
konsumen merasa aman ketika melakukan transaksi, menyimpan data pribadi, dan
menggunakan layanan secara berkesinambungan. Selanjutnya, brand image berada
dalam aspek perception sebagai bagian dari psikologi konsumen, karena citra
merek memengaruhi cara konsumen memandang, menilai, dan merasakan reputasi
maupun kredibilitas sebuah platform. Ketiga variabel tersebut secara bersama-sama
mendorong terbentuknya e-customer loyalty, yaitu kesediaan konsumen untuk terus
memakai layanan, merekomendasikan kepada orang lain, serta melakukan transaksi

berulang pada platform digital.
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2.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016) perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat faktor

yaitu :

a. Faktor Budaya (Cultural Factors)
Budaya (culture), subbudaya (subcultures), dan kelas sosial (social classes)
memiliki peran yang sangat signifikan dalam memengaruhi perilaku pembelian
konsumen. Budaya itu sendiri menjadi faktor utama yang membentuk keinginan
serta tindakan seseorang. Setiap budaya (culture): terdiri dari subkultur-
subkultur yang lebih kecil yang dapat memberikan identitas serta proses
sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya. Subkultur (subcultures): ini
mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, serta wilayah geografis. Kelas
sosial (social classes): merupakan pembagian dalam masyarakat yang bersifat
relatif homogen dan dapat berlangsung dalam jangka waktu lama, tersusun
secara hierarkis, serta anggotanya memiliki kesamaan dalam nilai-nilai, minat,
dan pola perilaku.

b. Faktor Sosial (Social Factors)
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok referensi
(reference groups), keluarga (family), dan peran sosial serta status sosial (roles
and status). Kelompok referensi (reference groups): adalah semua kelompok
yang memiliki pengaruh, baik secara langsung (tatap muka) maupun tidak
langsung, terhadap sikap dan perilaku seseorang. Keluarga (family): merupakan
organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, di mana
anggota keluarga menjadi kelompok referensi utama yang paling berpengaruh.
Peran sosial serta status sosial (roles and status): dimana setiap individu terlibat
dalam berbagai kelompok seperti keluarga, klub, dan organisasi, yang sering kali
menjadi sumber informasi penting serta membantu membentuk norma-norma
dalam berperilaku.

c. Faktor Pribadi (Personal Factors)
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh karakteristik pribadi yang meliputi usia
dan tahap siklus hidup (age and stage in the life cycle), pekerjaan dan keadaan
ekonomi (occupation and economic circumstances), kepribadian dan konsep

diri (personality and self-concept), serta gaya hidup dan nilai-nilai (lifestyle and
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values). Usia dan tahap siklus hidup (age and stage in the life cycle): perilaku
konsumsi seseorang dipengaruhi oleh usia, tahapan siklus hidup keluarga,
komposisi anggota rumah tangga, serta kondisi psikologis yang dialami dalam
setiap fase kehidupan. Pekerjaan dan keadaan ekonomi (occupation and
economic circumstances): pemasar berupaya mengenali kelompok pekerjaan
yang memiliki minat lebih tinggi dari rata-rata terhadap produk atau layanan
mereka, bahkan menyesuaikan produk khusus untuk profesi tertentu.
Kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept): adalah sekumpulan
ciri psikologis manusia yang khas, yang menyebabkan respons yang relatif
konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan dari lingkungan, termasuk
dalam perilaku pembelian. Kepribadian sering digambarkan melalui sifat-sifat
seperti rasa percaya diri, sifat dominan, kemandirian, kepatuhan, kemampuan
bersosialisasi, sikap defensif, dan kemampuan beradaptasi. Serta gaya hidup
dan nilai-nilai (lifestyle and values): orang-orang yang berasal dari subkultur,
kelas sosial, dan pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda-
beda. Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang yang tercermin melalui
aktivitas, minat, dan pandangannya.
d. Faktor Psikolog (Physcological Factors)

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor psikologis utama seperti
motivasi (motivation), persepsi (perception), pembelajaran (learning), serta
keyakinan dan sikap (beliefs and attitudes). Motivasi (motivation): kekuatan
yang menggerakkan seseorang untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan
tertentu. Persepsi (perception): proses di mana kita memilih, mengatur, dan
menjelaskan informasi yang diterima untuk membentuk gambaran yang
bermakna tentang dunia sekitar. Pembelajaran (learning): pembelajaran
menyebabkan perubahan dalam perilaku kita yang berasal dari pengalaman.
Sebagian besar perilaku manusia dipelajari, meskipun banyak pembelajaran

terjadi secara tidak sengaja.
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2.3 E-Service Quality
2.3.1 Definisi E-Service Quality

Parasuraman et al. (2005) menjelaskan bahwa kualitas layanan elektronik (e-
service quality) merujuk pada sejauh mana sebuah situs website mampu
mendukung aktivitas konsumen seperti berbelanja, melakukan pembelian, dan
menerima produk maupun layanan dengan cara yang efisien dan efektif. Hal ini
memungkinkan pelanggan untuk dapat menghemat waktu dan biaya saat akan
melakukan transaksi. Selain itu, faktor seperti tersedianya informasi yang lengkap
dan akurat serta adanya kemudahan dalam proses transaksi menjadi pertimbangan
penting bagi konsumen dalam memilih layanan dari suatu perusahaan. Kotler &
Keller (2012), mendefinisikan e-service quality sebagai penilaian pelanggan
terhadap sejauh mana kinerja layanan perusahaan mampu memenuhi harapan
mereka. Ketika layanan yang diberikan berada di bawah tingkat harapan, pelanggan
cenderung mengalami ketidakpuasan, sedangkan kinerja layanan yang sesuai atau
melampaui harapan akan menciptakan kepuasan serta berkontribusi pada

terbangunnya hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan.

Menurut Putri et al. (2024), e-service quality, atau yang dikenal juga dengan istilah
E-SERVQUAL, merupakan salah satu elemen krusial yang harus diperhatikan oleh
setiap bisnis yang beroperasi dengan berbasis digital. Dalam konteks ini, kualitas
layanan elektronik (e-service quality) berperan sebagai tolok ukur penting dalam
menilai efektivitas interaksi antara pelanggan dan platform digital suatu
perusahaan. E-service quality tidak hanya tentang menyangkut kecepatan dan
kemudahan akses, tetapi juga mencerminkan sejauh mana layanan digital tersebut

mampu memenuhi bahkan melampaui ekspektasi konsumen.

E-service quality juga dapat diartikan sebagai hasil penilaian dan persepsi
menyeluruh dari pelanggan terhadap keunggulan serta mutu layanan yang diberikan
melalui sistem elektronik dalam konteks transaksi di pasar digital (Kusumawati et
al., 2021). Selanjutnya, menurut Cahyanti et al. (2022), e-service quality adalah
bentuk pelayanan yang difokuskan pada konsumen yang menggunakan internet,

dengan tujuan memberikan kemudahan dalam bertransaksi secara cepat dan tepat.
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Kehadiran layanan digital yang memiliki kualitas tinggi dapat mendorong
pengguna untuk menjalin hubungan kebutuhan yang kuat terhadap sistem

pembayaran digital.

Secara umum, e-service quality didefinisikan sebagai suatu evaluasi perbandingan
antara pemahaman konsumen terhadap layanan yang diterima dengan harapan awal
mereka. Jika layanan yang diberikan setara atau dapat melebihi harapan, maka
kualitas layanan dianggap baik. Namun sebaliknya, jika layanan yang diterima
berada di bawah ekspektasi konsumen, maka kualitas tersebut akan dipandang
kurang memuaskan. Febriyanti & Dwijayanti (2022), menjelaskan bahwa e-service
quality adalah tingkat kemampuan sebuah situs web dalam menyederhanakan dan
memperlancar proses transaksi daring, termasuk pembelian dan pembayaran,
dengan cara yang efektif dan efisien. Hal ini mencakup berbagai aspek penting
seperti keandalan sistem, kecepatan layanan, keamanan data, serta kemudahan

navigasi dan penggunaan situs oleh pengguna.

Berdasarkan pengertian dan perbandingan di atas, e-service quality adalah ukuran
penting yang merepresentasikan seberapa baik sebuah situs untuk dapat
menyediakan layanan yang memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi
online dengan cepat, aman, dan efisien. Kualitas layanan elektronik tidak hanya
ditunjukkan oleh kesederhanaan penggunaan dan kelengkapan informasinya, tetapi
juga oleh kapasitas sistem untuk memenuhi atau melampaui harapan konsumen.
Keberhasilan layanan digital dalam menyediakan pengalaman transaksi yang dapat
diandalkan dan nyaman merupakan faktor utama dalam membangun kepuasan dan

loyalitas konsumen di era bisnis berbasis teknologi saat ini.

Menurut Tjiptono yang dikutip oleh Depari (2023), e-service quality memiliki 4
macam gap, yaitu information gap, design gap, communication gap, dan fulfillment
gap. Information gap menggambarkan adanya perbedaan antara tuntutan kebutuhan
pelanggan terhadap sebuah website dengan persepsi atau keyakinan pihak
manajemen atau pengelola website mengenai kebutuhan tersebut. Design gap

muncul ketika perusahaan tidak berhasil mengoptimalkan seluruh pengetahuan
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yang dimiliki mengenai fitur-fitur yang diharapkan oleh pelanggan ke dalam
struktur serta fungsi dari website perusahaan tersebut. Communication gap
mencerminkan ketidakakuratan pemahaman staf pemasaran terhadap fitur,
kapabilitas, dan keterbatasan website yang dimiliki. Oleh karena itu, komunikasi
yang efektif antara staf pemasaran dan staf operasional sangat diperlukan untuk
memastikan bahwa janji-janji yang disampaikan kepada pelanggan tidak
melampaui kemampuan yang sebenarnya dapat dilakukan atau diwujudkan.
Fulfilment gap menggambarkan kesenjangan secara menyeluruh antara tuntutan
kebutuhan pelanggan dan pengalaman yang mereka alami. Kesenjangan ini terbagi
ke dalam dua bentuk yang berbeda. Pertama, fulfilment gap dapat terjadi akibat
janji-janji pemasaran yang berlebihan (inflated marketing promises) yang tidak
secara akurat mencerminkan kondisi nyata dari desain dan operasional website, dan
kedua adalah munculnya rasa frustrasi pada pelanggan yang disebabkan oleh
kelemahan dalam desain maupun operasional website, seperti ketidakmampuan

pelanggan untuk menyelesaikan transaksi pembelian secara elektronik.

2.3.2 Indikator E-Service Quality
Pada e-service quality yang dikemukakan Parasuraman et al. (2005), terdapat 7
pengukuran dimensi e-service quality yang meliputi skala layanan inti dan skala
layanan pemulihan, yaitu sebagai berikut :
a. Skala layanan inti e-service quality
1. Efficiency (Efisiensi)
Efficiency adalah kemudahan yang dialami pengguna dalam mengakses serta
memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia pada suatu situs web. Konsep ini
mencerminkan efektivitas desain antarmuka dan sistem navigasi dalam
mendukung pengalaman pengguna yang intuitif dan responsif.
2. Fulfillment (Pemenuhan)
Fulfillment adalah keberhasilan sebuah situs dalam merealisasikan komitmen
yang telah disampaikan kepada pelanggan, seperti keampuan untuk membuat
produk atau jasa yang optimal. Aspek ini mencerminkan integritas
operasional dan keandalan sistem logistik yang diterapkan oleh penyedia

layanan.
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3. System Availability (Ketersediaan Sistem)
System Availability adalah kemampuan suatu situs web atau platform digital
untuk beroperasi secara optimal dan konsisten sesuai dengan fungsi teknis
yang telah dirancang. Hal ini mencerminkan tingkat keandalan infrastruktur
teknologi dalam menjamin aksesibilitas layanan tanpa gangguan, sehingga
pengguna dapat melakukan aktivitas secara efisien.

4. Privacy (Privasi/Keamanan)
Privacy adalah kemampuan suatu sistem atau penyedia layanan dalam
menjaga kerahasiaan data pribadi pelanggan serta menjamin keamanan
transaksi yang dilakukan, tanpa mengalihkan informasi tersebut kepada pihak

lain yang dapat menimbulkan kerugian bagi pelanggan.

b. Skala layanan pemulihan e-service quality

1. Responsiveness (Daya Tanggap)
Responsiveness adalah kemampuan suatu platform digital dalam merespons
dan menyelesaikan permasalahan pelanggan, secara cepat dan efisien melalui
sistem yang tersedia. Respon diukur melalui kecepatan penyampaian
informasi  kepada pelanggan serta keberadaan sistem yang mampu
memberikan jaminan atau perlindungan atas layanan yang diterima.

2. Compensation (Kompensasi)
Compensation adalah kepedulian dan tanggung jawab yang ditunjukkan oleh
penyedia layanan digital dalam memberikan bentuk ganti rugi atau
penyelesaian kepada pelanggan akibat terjadinya kesalahan, keterlambatan,
atau ketidaknyamanan selama proses transaksi.

3. Contact (Kontak)
Contact adalah aksesibilitas pelanggan terhadap dukungan layanan, baik
melalui komunikasi langsung seperti telepon maupun melalui secara online.
Hal ini berkaitan dengan bagaimana sebuah web menyediakan fitur layanan
yang memungkinkan user (pengguna) untuk berinteraksi dengan pengguna

lainnya.
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2.4 E-Trust

2.4.1 Definisi E-Trust

Menurut McKnight et al. (2002), kepercayaan pelanggan adalah harapan positif
dari konsumen terhadap produsen, terkait dengan kemampuan produsen dalam
menghasilkan produk yang mampu memenuhi atau melampaui kepuasan
pelanggan. Kemudian Kim et al. (2003), berpendapat bahwa E-trust merupakan
fondasi utama dalam menjalin serta menjaga hubungan kepercayaan antara penjual
dengan para pelanggan terhadap aspek keamanan, integritas, dan keandalan layanan
digital yang diberikan. Adanya kepercayaan tersebut membuat pelanggan merasa
lebih nyaman dalam bertransaksi, memberikan data pribadi, dan mengambil
keputusan pembelian, sehingga tercipta hubungan yang berkelanjutan antara
penjual dan konsumen. Sejalan dengan hal tersebut Kotler & Keller (2012),
mengartikan e-trust sebagai keyakinan pelanggan bahwa perusahaan atau merek
bersifat andal, jujur, serta konsisten dalam menepati janji nilai yang diberikan
kepada pelanggan. Kepercayaan tersebut terbentuk melalui pengalaman positif
yang terjadi secara berulang, kinerja perusahaan yang stabil dan dapat diperkirakan,
serta adanya interaksi yang berlangsung secara adil dan transparan antara

perusahaan dengan pelanggan.

Aminsyah & Yulianti (2019), menjelaskan bahwa e-trust atau kepercayaan
elektronik merupakan fondasi awal dalam menjalin dan mempertahankan hubungan
antara pelanggan dengan penjual dalam lingkungan digital. E-trust dapat diartikan
sebagai keyakinan bahwa penyedia barang atau jasa akan bertindak secara dapat
diandalkan demi memenuhi kepentingan jangka panjang konsumen. E-trust juga
merupakan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu perusahaan
yang menjadi landasan utama dalam melakukan transaksi secara online (Hanifati &
Samiono, 2018).

Menurut Mitasari (2023), kepercayaan ini terbentuk dari adanya pengalaman
pengguna dalam hal keamanan dan kenyamanan saat melakukan transaksi online.
Dengan kata lain, jika sebuah platform digital mampu menjamin keamanan data

pribadi dan finansial penggunanya, serta mampu menangani transaksi dengan
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transparan, maka tingkat kepercayaan konsumen pun akan meningkat. Kepercayaan
adalah unsur penting dalam membangun hubungan yang berkelanjutan antara
perusahaan dan pelanggan. Suatu interaksi bisnis hanya akan terlaksana jika
terdapat rasa saling percaya di antara pihak-pihak yang terlibat (Putri et al., 2024).
Kepercayaan digital (e-trust) memegang peran krusial dalam membentuk loyalitas
pelanggan serta menciptakan interaksi yang positif antara konsumen dan penyedia
layanan, khususnya melalui perlindungan data pribadi serta komitmen untuk

menyediakan layanan yang berkualitas (Al-dweeri et al., 2019).

Kesimpulan dari pengertian dan perbandingan diatas, e-trust adalah keyakinan dan
kepercayaan konsumen terhadap integritas, kompetensi, dan niat baik penyedia
barang, situs web atau jasa online yang menjadi dasar utama dalam melakukan
transaksi secara online yang terbentuk melalui pengalaman positif konsumen,
terutama yang berkaitan dengan keamanan data pribadi dan finansial, kenyamanan
saat bertransaksi, serta transparansi layanan. Ketika sebuah platform digital mampu
memenuhi aspek-aspek tersebut, tingkat kepercayaan konsumen akan meningkat,
dan hal ini menjadi fondasi penting dalam membangun hubungan jangka panjang

antara konsumen dan penjual.

2.4.2 Indikator E-Trust

Menurut Kim et al. (2003), dalam e-trust terdapat 3 dimensi pengukuran, yaitu :

a. Benevolence (Kebaikan Hati)
Benevolence adalah adalah kemampuan penjual untuk memberikan kepuasan
yang saling menguntungkan bagi diri mereka sendiri dan pelanggan mereka.
Pendapatan penjual dapat dimaksimalkan, namun kepuasan konsumen tetap
tinggi. Penjual tidak hanya peduli dengan meraih keuntungan, tetapi juga dengan
mencapai kebahagiaan pelanggan.

b. Ability (Kemampuan)
Ability adalah kapasitas penjual dalam menyediakan layanan, melaksanakan

proses transaksi, serta menjaga keamanan transaksi dari gangguan pihak
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eksternal. Hal ini berarti konsumen menerima jaminan atas keamanan dan
kepuasan yang diperoleh melalui layanan yang diberikan oleh penjual.

Integrity (Integritas)

Integrity adalah sikap atau perilaku yang ditunjukkan secara konsisten sehingga
tercipta keselarasan antara tindakan penyedia layanan dengan ekspektasi
konsumen. Integritas terkait dengan cara penjual menjalankan bisnisnya, seperti
keakuratan informasi yang diberikan kepada konsumen dan menyediakan

produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang memadai.

2.4.3 Elemen E-Trust
Menurut McKnight et al. (2002), terdapat beberapa elemen dalam e-trust, yaitu :

a.

Disposition to Trust

Kecenderungan untuk mempercayai merujuk pada tingkat kesiapan individu
untuk menggantungkan harapan atau kepercayaannya kepada orang lain dalam
berbagai situasi dan terhadap beragam tipe individu.

Institution-Based Trust

Keyakinan individu bahwa terdapat struktur atau mekanisme pendukung (seperti
pada sistem internet) yang dapat meningkatkan peluang tercapainya hasil yang
diharapkan dalam aktivitas seperti transaksi elektronik atau e-commerce.
Trusting Beliefs

Mengacu pada persepsi penuh keyakinan dari pihak yang mempercayai, bahwa
pihak yang dipercaya dalam hal ini penyedia layanan berbasis web tertentu
memiliki karakteristik atau kualitas yang memberikan manfaat bagi pihak yang
memberi kepercayaan.

Trusting Intentions

Merujuk pada kesiapan atau keinginan yang kuat dari individu untuk
menggantungkan kepercayaannya, atau memiliki maksud untuk bergantung

kepada pihak yang dipercaya.

2.4.4 Faktor yang Mempengaruhi E-Trust

McKnight et al. (2002), menyatakan bahwa ada 2 faktor yang dapat mempengaruhi

kepercayaan konsumen, yaitu :
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a. Perceived Web Vendor Reputation
Perceived web vendor reputation merupakan atribut yang mencerminkan sejauh
mana penilaian konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas penjual pada
platform daring. Reputasi memiliki peran yang penting dalam membentuk
kepercayaan konsumen, di mana berbagai informasi positif yang diterima
konsumen mengenai penjual dapat membangun pandangan yang baik dan citra
positif terhadap penjual tersebut.

b. Perceived Website Quality
Perceived website quality merupakan kesan awal yang ditimbulkan oleh
tampilan sebuah situs wesite terhadap konsumen. Desain tampilan website yang
menarik dan profesional dapat menciptakan rasa nyaman saat diakses, sehingga
mendorong konsumen untuk merasa lebih percaya dan terdorong untuk

melakukan pembelian.

2.5 Brand Image

2.5.1 Definisi Brand Image

Menurut Aaker dan Biel (1993) yang dikutip oleh Syallaysyah et al. (2024), brand
image atau citra merek adalah bentuk penilaian konsumen terhadap suatu merek
yang berkembang dalam sebuah pasar. Penilaian ini mencerminkan pandangan
subjektif konsumen yang terbentuk melalui berbagai pengalaman, baik secara
langsung melalui penggunaan produk maupun secara tidak langsung melalui
informasi yang diterima dari lingkungan sekitarnya. Kotler & Keller (2012)
berpendapat bahwa brand image adalah kumpulan persepsi, keyakinan, serta
asosiasi yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek dan
tersimpan dalam ingatan mereka. Citra merek tersebut terbentuk dari pengalaman
yang dialami konsumen, informasi yang diperoleh, serta berbagai bentuk interaksi
antara konsumen dan merek, yang selanjutnya memengaruhi bagaimana konsumen
memersepsikan, mengingat, dan menanggapi suatu merek dalam proses

pengambilan keputusan.

Lotaknio & Mahargiono (2022) juga menjelaskan bahwa brand image adalah

bentuk pandangan konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui asosiasi-
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asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan mereka, serta memiliki makna atau
nilai tertentu bagi konsumen tersebut. Brand image yang kuat dapat membantu
konsumen membangun ikatan emosional antara konsumen dan merek. Dengan kata
lain, pendapat konsumen yang baik tentang merek dapat memotivasi mereka untuk
tetap menggunakannya dan secara konsisten melakukan pembelian berulang.
Sementara itu menurut Semuel & Lianto (2014), brand image merupakan kumpulan
keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Konsumen dapat
membentuk berbagai persepsi tentang merek berdasarkan penilaian terhadap
atribut-atribut tertentu yang dimiliki masing-masing merek. Dengan kumpulan
keyakinan tersebut kemudian menjadi dasar terbentuknya citra merek.

Brand image mengacu pada persepsi atau gambaran yang terbentuk secara kolektif
dalam benak konsumen terhadap suatu produk. Umumnya, konsumen memiliki
pandangan yang serupa mengenai karakteristik suatu merek. Apabila persepsi
konsumen terhadap penawaran produk yang bersaing dianggap sama atau tidak
menonjol, maka konsumen cenderung akan membentuk pandangan yang berbeda

terhadap merek tersebut dibandingkan dengan pesaingnya (Supriyadi et al., 2016).

Kesimpulan dari pengertian dan perbandingan diatas, brand image (citra merek)
adalah gambaran yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu merek,
yang dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan, informasi yang diterima, serta
berbagai asosiasi yang melekat pada merek tersebut. Gambaran ini mencerminkan
bagaimana konsumen memahami dan merespons suatu merek. Citra merek yang
positif mampu menciptakan keterikatan emosional antara konsumen dan merek,
yang pada akhirnya dapat memperkuat kepercayaan, meningkatkan preferensi, dan

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan.

2.5.2 Indikator Brand Image
Menurut Kotler & Keller (2012), terdapat tiga indikator pengukuran brand image
terkait dengan brand association, yaitu :
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1. Strength of Brand Associations
Strength of brand association dipengaruhi oleh informasi mengenai merek yang
tersimpan dalam ingatan konsumen serta bagaimana informasi tersebut.

2. Favorability of Brand Associations
Favorable brand associations terbentuk dengan meyakinkan konsumen bahwa
suatu merek mampu memberikan manfaat yang relevan serta memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga tercipta sikap yang positif terhadap
merek tersebut.

3. Uniqueness of Brand Association
Unique brand associations merupakan tingkat keunikan yang memiliki manfaat
yang bersifat kompetitif dan berkesinambungan sehingga mampu menarik

perhatian audiens sasaran untuk menggunakannya.

2.6 E-Customer Loyalty

2.6.1 Pengertian E-Customer Loyalty

Menurut Kaya et al. (2019), e-customer loyalty atau loyalitas konsumen adalah
komitmen yang mendalam untuk melakukan pembelian ulang atau berlangganan
kembali secara teratur di masa yang akan datang, meskipun situasi dan usaha-usaha
pemasaran mempunyai potensi untuk memicu perubahan perilaku. Kotler & Keller
(2012), menjelaskan bahwa e-customer loyalty merujuk pada komitmen kuat yang
dimiliki pelanggan untuk tetap melakukan pembelian ulang atau terus
menggunakan produk maupun jasa yang sama secara konsisten di masa mendatang,
meskipun dihadapkan pada berbagai tekanan situasional serta strategi pemasaran
dari pesaing. Loyalitas tersebut terbentuk sebagai konsekuensi dari tingkat
kepuasan, kepercayaan, dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Sedangkan Liani
& Yusuf (2021), mendefinisikan e-customer loyalty merupakan komitmen
pelanggan untuk kembali ke sebuah website dan melakukan pembelian secara
online di masa yang akan datang tanpa dipengaruhi oleh pemasaran pesaing, serta

terciptanya keinginan untuk memberitahukan kepada orang lain.

Menurut Hur et al. (2011), e-customer loyalty merupakan bentuk keterikatan
konsumen terhadap suatu layanan digital yang ditunjukkan melalui kecenderungan
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untuk terus menggunakannya secara konsisten, melakukan kunjungan ulang, serta
memilih layanan tersebut dibandingkan pilihan lain. Loyalitas ini muncul karena
adanya pengalaman penggunaan yang memuaskan, tingkat kepuasan yang tinggi,
serta kepercayaan terhadap penyedia layanan, sehingga tercipta hubungan jangka
panjang antara perusahaan dan pelanggan. Nurdiana & Komara (2024),
menjelaskan bahwa e-customer loyalty dapat diartikan sebagai sikap positif
pelanggan terhadap penjual daring yang memberikan keuntungan bagi penjual,
tercermin dalam perilaku pembelian ulang, dan sering kali merupakan konsekuensi

dari kepuasan pelanggan terhadap mutu layanan yang diberikan.

Kesimpulan dari pengertian dan perbandingan diatas, e-customer loyalty adalah
bentuk komitmen dan sikap positif yang dimiliki konsumen terhadap platform
digital atau penjual online yang tercermin dari kesediaan untuk kembali melakukan
kunjungan maupun pembelian ulang, meskipun ada pengaruh eksternal seperti
promosi pesaing. Loyalitas ini tidak hanya mencerminkan ketertarikan konsumen
terhadap kualitas layanan atau mencakup tindakan kembali membeli, tetapi juga
menciptakan nilai tambah bagi perusahaan dalam bentuk promosi rekomendasi dan
keberlanjutan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penjual.

2.6.2 Jenis E-Customer Loyalty

Terdapat empat jenis loyalitas yang dituliskan oleh Manulu (2023) yaitu :

a. No Loyalty : Kondisi ini terjadi ketika perilaku dan sikap konsumen terhadap
suatu merek atau perusahaan berada pada tingkat yang lemah. Lemahnya sikap
menunjukkan bahwa konsumen tidak memiliki preferensi atau ketertarikan
khusus terhadap merek tersebut. Sementara itu, perilaku yang lemah tercermin
dari jarangnya konsumen melakukan pembelian atau transaksi, sehingga tidak
menunjukkan pola pembelian yang konsisten.

b. Spurious Loyalty : Kondisi ini terjadi ketika perilaku pembelian berulang
cenderung lemah, namun sikap konsumen terhadap suatu merek tetap tinggi.
Bentuk loyalitas ini bersifat sementara dan tidak didasarkan pada preferensi yang
kuat. Pelanggan memang membeli merek yang sama secara berulang atau

berbelanja di toko yang sama secara rutin, tetapi mereka tidak memiliki sikap
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preferensial terhadap merek atau toko tersebut. Dengan kata lain, pilihan merek
atau toko tersebut didasarkan semata-mata pada kenyamanan, karena konsumen
menganggap semua merek kurang lebih sama.

Latent Loyalty : Tingkat preferensi yang cukup tinggi disertai dengan frekuensi
pembelian berulang yang rendah menggambarkan adanya loyalitas yang
tersembunyi.

Premium Loyalty : Kondisi ini terjadi ketika sikap konsumen terhadap merek
dan perilaku pembelian berulang berada pada tingkat yang tinggi. Ini merupakan
bentuk loyalitas yang paling potensial untuk dikembangkan, karena ditandai oleh
adanya keterikatan yang kuat disertai dengan frekuensi pembelian ulang yang

tinggi pula.

2.6.3 Indikator E-Customer Loyalty

Menurut Hur et al. (2011), indikator e-customer loyalty dikonsepkan ke dalam 4

dimensi, sebagai berikut :

a.

Cognitive

Cognitif dapat diartikan sebagai bentuk preferensi, yakni kecenderungan
individu untuk lebih memilih suatu situs atau layanan tertentu yang disediakan
oleh sebuah perusahaan dibandingkan dengan alternatif lainnya.

Affective

Affective dapat diartikan sebagai sikap positif yang muncul sebagai hasil dari
preferensi sebelumnya, yang kemudian mendorong individu untuk memberikan
rekomendasi

Conative

Conative dapat artikan sebagai kesediaan pelanggan untuk kembali mengunjungi
situs website perusahaan. Hal ini didorong oleh pengalaman positif sebelumnya,
yang menimbulkan keinginan untuk merasakan kembali pengalaman serupa.
Action

Action merupakan bentuk loyalitas pada tingkat tertinggi, di mana konsumen
tidak hanya kembali mengakses situs website, tetapi juga secara aktif melakukan

pembelian secara online.
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2.7 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan

sebelumnya dan diantaranya dijadikan sebagai acuan dalam penelitian ini. Berikut

ini merupakan penelitian terdahulu yaitu :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1.

Nama Peneliti

(Dewi & Ramli, 2023)

Judul

E-Service Quality, E-Trust dan E-Customer Satisfaction
Pada E-Customer Loyalty Dari Penggunaan E-wallet OVO

Hasil
Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa e-
service quality tidak memberikan pengaruh positif terhadap
e-customer satisfaction maupun e-customer loyalty, baik
secara langsung maupun melalui e-customer satisfaction
sebagai variabel mediasi. Sebaliknya, e-trust menunjukkan
pengaruh positif terhadap e-customer satisfaction dan e-
customer loyalty, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap aspek keamanan dalam penggunaan
aplikasi OVO, seperti penerapan OTP dan pengawasan oleh
OJK, menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan
dan loyalitas. Selain itu, e-customer satisfaction juga terbukti
berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan e-
customer loyalty e-wallet OVO.

Perbedaan
dengan
penelitian
yang
dilakukan

1. Penelitian terdahulu menggunakan 2 variabel (x) yaitu e-
service quality, e-trust dan satu variabel intervening yaitu
e-customer satisfaction. Sedangkan pada penelitian ini
menggunakan tiga variabel (x) yaitu e-service quality, e-
trust dan brand image, tanpa adanya variabel
intervening.

2. Objek pada penelitian terdahulu tidak ditentukan secara
khusus tanpa pembatasan usia maupun wilayah.
Sedangkan objek pada penelitian ini yaitu pengguna
dompet digital DANA di Bandar Lampung, yang secara
khusus berasal dari kalangan generasi Z.

Nama Peneliti

(Rahmawaty et al., 2021)

Judul

The Effect of E-Service Quality and E-Trust on E Customer
Loyalty Through E-Customer Satisfaction as an Intervening
Variable (Study on Gopay Users in Bandung)




35

Hasil
Penelitian

Dapat disimpulkan bahwa e-service quality dan e-trust
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-
customer satisfaction, serta e-customer satisfaction juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer
loyalty. Selain itu, e-service quality memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty baik
secara langsung maupun tidak langsung melalui e-customer
satisfaction, sementara e-trust tidak menunjukkan pengaruh
langsung yang signifikan terhadap e-customer loyalty.
Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan faktor utama dalam membangun loyalitas
pengguna GoPay di Bandung.

Perbedaan
dengan
penelitian
yang
dilakukan

1. Penelitian terdahulu menggunakan 2 variabel (x) yaitu e-
service quality dan e-trust, dengan menggunakan 1
variabel intervening vyaitu e-customer satisfaction.
Sedangkan pada penelitian ini menggunakan 3 variabel
(x) yaitu e-service quality, e-trust dan brand image, tanpa
adanya variabel intervening.

2. Penelitian terdahulu meneliti pengguna Gopay di
Bandung secara umum, tanpa segmentasi yang spesifik.
Sedangkan, penelitian ini memfokuskan pada pengguna
DANA dari kalangan generasi Z di Bandar Lampung,
sehingga memiliki kejelasan dalam segmentasi.

3. Penelitian sebelumnya bertujuan untuk mengetahui
pengaruh tidak langsung (mediasi) antara kualitas
layanan dan kepercayaan terhadap loyalitas melalui
kepuasan pengguna. Sebaliknya, penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh langsung dari ketiga variabel
terhadap loyalitas pelanggan.

4. Pengujian hipotesa penelitian terdahulu menggunakan
analisis PLS, sedangkan penelitian ini menggunakan
SPSS.

Nama Peneliti

(Wilis & Nurwulandari, 2020)

Judul

The Effect of E-Service Quality, E-Trust, Price and Brand
Image Towards E-Satisfaction and Its Impact on E-Loyalty
of Traveloka's Customer

Hasil
Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa e-
service quality, e-trust, price, dan brand image berpengaruh
positif terhadap e-satisfaction dan e-loyalty pelanggan
traveloka. Selain itu, e-satisfaction juga memiliki peran
penting dalam meningkatkan e-loyalty, menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam
membangun loyalitas. Temuan ini menegaskan pentingnya
inovasi layanan, keamanan, harga kompetitif, dan citra
merek dalam mempertahankan serta meningkatkan loyalitas
pelanggan traveloka.

Perbedaan
dengan
penelitian

1. Penelitian terdahulu menggunakan 4 variabel (x) yaitu e-
service quality, e-trust, price dan brand image, dan 1
variabel intervening yaitu e-customer satisfaction, serta
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yang
dilakukan

1 variabel (y) yaitu e-loyalty. Sedangkan penelitian ini
menggunakan 3 variabel (X) yaitu e-service quality, e-
trust dan brand image, tanpa adanya variabel intervening
dan 1 variabel (y) yaitu e-customer loyalty.

2. Penelitian terdahulu dilakukan pada pengguna
Traveloka, yaitu platform layanan pemesanan perjalanan
dan akomodasi secara daring, dengan objek konsumen
umum. Sementara itu, penelitian ini difokuskan pada
pengguna aplikasi dompet digital DANA, khususnya dari
kalangan Generasi Z di wilayah Bandar Lampung.

3. Pengujian hipotesa penelitian terdahulu menggunakan
SEM, sedangkan penelitian ini menggunakan SPSS.

Nama Peneliti

(Cahyanti et al., 2022)

Judul

Effect of E-Service Quality and E-Trust on E-Loyalty of E-
Payment Through E-Satisfaction of Shopee pay Users

Hasil
Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa e-
service quality dan e-trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap e-satisfaction serta e-loyalty pengguna
Shopeepay. Selain itu, e-satisfaction juga terbukti berperan
signifikan dalam meningkatkan e-loyalty dan menjadi
variabel mediasi antara e-service quality dan e-trust terhadap
e-loyalty. Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan
pengguna merupakan faktor utama dalam membangun
loyalitas konsumen pada layanan e-payment.

Perbedaan
dengan
penelitian
yang
dilakukan

1. Penelitian terdahulu menggunakan 2 variabel (x) yaitu e-
service quality dan e-trust, dan 1 variabel intervening
yaitu e-satisfaction, serta 1 variabel (y) yaitu e-loyalty.
Sedangkan penelitian ini menggunakan 3 variabel (X)
yaitu e-service quality, e-trust dan brand image, tanpa
adanya variabel intervening, serta 1 variabel (y) yaitu e-
customer loyalty.

2. Penelitian  terdahulu  berfokus pada pengguna
ShopeePay, dengan cakupan konsumen yang tidak
dibatasi oleh usia atau wilayah tertentu. Sementara dalam
penelitian ini, objek penelitian dipersempit menjadi
Generasi Z pengguna dompet digital DANA yang berada
di wilayah Bandar Lampung, sehingga lebih spesifik
secara demografis dan geografis.

Nama Peneliti

(Ningrum et al., 2021)

Judul

The Effect of Service Quality and Brand Image on
Repurchase Intention with Brand Trust as Mediating
Variable By The Generation Z of E-wallet Consumers in
Jakarta
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Hasil Dapat disimpulkan bahwa service quality dan brand image
Penelitian memengaruhi repurchase intention secara tidak langsung
melalui brand trust sebagai variabel intervening pada
konsumen e-wallet Generasi Z di Jakarta. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan merek menjadi faktor
kunci yang mendorong niat beli ulang, yang terbentuk dari

persepsi positif terhadap kualitas layanan dan citra merek.
Perbedaan 1. Penelitian terdahulu menggunakan 2 variabel (x) yaitu
dengan service quality dan brand image, dan 1 variabel
penelitian intervening yaitu brand trust, serta 1 variabel (y) yaitu
yang repurchase intention. Sedangkan penelitian ini
dilakukan menggunakan 3 variabel (X) yaitu e-service quality, e-
trust dan brand image, tanpa adanya variabel
intervening, serta 1 variabel (y) yaitu e-customer loyalty.

2. Objek pada penelitian terdahulu menargetkan Generasi Z
pengguna e-wallet di Jakarta secara umum, tanpa
menyebutkan merek tertentu. Sedangkan penelitian ini
lebih terfokus, yaitu pada Generasi Z pengguna dompet
digital DANA di Bandar Lampung, sehingga lebih
spesifik dalam hal merek.

3. Pengujian penelitian terdahulu menggunakan SPSS dan
analisis PLS, sedangkan penelitian ini hanya
menggunakan SPSS.

Nama Peneliti | (Waruwu & Sahir, 2022)
Judul Pengaruh E-Service Quality dan Brand Image Terhadap E-

Loyalty pada Pengguna Aplikasi Shopee

Hasil Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa e-service
Penelitian quality tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap e-
loyalty pengguna aplikasi Shopee, sementara brand image

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-

loyalty. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya citra

merek dalam membentuk loyalitas pengguna, serta

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan tetap

diperlukan agar pengguna tidak berpindah ke platform lain.
Perbedaan 1. Penelitian terdahulu menggunakan 2 variabel (x) yaitu e-
dengan service quality dan brand image, dan 1 variabel (y) yaitu
penelitian e-loyalty. Sedangkan penelitian ini menggunakan 3
yang variabel (X) yaitu e-service quality, e-trust dan brand
dilakukan image, dan 1 variabel (y) yaitu e-customer loyalty.

2. Objek penelitian terdahulu memfokuskan pada pengguna
aplikasi Shopee secara umum, tanpa pembatasan usia
atau wilayah. Sedangkan, penelitian ini secara khusus
menargetkan Generasi Z pengguna dompet digital
DANA di wilayah Bandar Lampung,

3. Pengujian hipotesa penelitian terdahulu menggunakan
analisis SEM dengan PLS, sedangkan penelitian ini
menggunakan SPSS.

Sumber : Data diolah (2025)
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2.8 Kerangka Pemikiran

Seiring dengan pesatnya perkembangan era digital, layanan keuangan berbasis
teknologi seperti dompet digital (e-wallet) mengalami pertumbuhan signifikan,
yang turut mendorong kemunculan berbagai platform baru. Semakin banyaknya
penyedia layanan digital membuat adanya peningkatan kualitas secara
berkelanjutan guna menjaga loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan elektronik (e-
customer loyalty) menjadi salah satu faktor utama keberhasilan suatu platform
digital. Menurut (Liani & Yusuf, 2021) e-customer loyalty adalah kesediaan
pelanggan untuk kembali ke sebuah situs web dan melakukan transaksi online tanpa
terpengaruh oleh strategi pemasaran pesaing, serta adanya keinginan untuk
memberitahu orang lain. Kemudian menurut (Nurdiana & Komara, 2024) e-
customer loyalty adalah sikap positif yang dimiliki konsumen terhadap penjual
online, yang membantu mereka dan ditunjukkan melalui transaksi berulang. Hal ini
disebabkan karena pelanggan merasa puas dengan faktor faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan seperti kualitas layanan elektronik (e-service
quality), kepercayaan pelanggan elektronik (e-trust) dan citra merek (brand image)

yang mereka terima.

Kualitas layanan menjadi unsur yang berperan besar dalam membangun loyalitas
pelanggan, terutama pada dunia digital. Febriyanti dan Dwijayanti (2022)
mengemukakan bahwa layanan elektronik atau e-service quality menggambarkan
kemampuan sebuah situs web dalam memfasilitasi serta memudahkan proses
transaksi daring, termasuk aktivitas pembelian dan pembayaran, dengan cara yang
lebih efisien dan efektif. Selaras dengan pandangan tersebut, Kusumawati et al.
(2021) menegaskan bahwa e-service quality mencerminkan bagaimana pelanggan
menilai dan mempersepsikan keunggulan serta kualitas layanan yang mereka terima
melalui sistem elektronik dalam transaksi pasar digital. Temuan dari Maghfiroh et
al. (2022), dan Rahmawaty et al. (2021) turut memperlihatkan bahwa e-service
quality memiliki pengaruh secara parsial terhadap e-customer loyalty, sehingga
memperkuat bahwa kualitas layanan elektronik berperan penting dalam
meningkatkan kesetiaan pelanggan di lingkungan digital.
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Dengan adanya e-service quality yang baik dalam suatu platfrom, maka akan
menimbulkan rasa kepercayaan tinggi terhadap platform yang digunakan. Menurut
(Hanifati & Samiono, 2018) kepercayaan elektronik atau e-trust adalah keyakinan
bahwa penyedia barang atau jasa akan bertindak secara dapat diandalkan demi
memenuhi kepentingan jangka panjang konsumen. E-trust juga memegang peran
krusial dalam membentuk loyalitas pelanggan serta menciptakan interaksi yang
positif antara konsumen dan penyedia layanan, khususnya melalui perlindungan
data pribadi serta komitmen untuk menyediakan layanan yang berkualitas (Al-
dweeri et al., 2019). Penelitian Sinurat et al. (2024) dan Liani & Yusuf (2021)
memperjelas bahwa secara parsial e-trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap e-customer loyalty. Artinya, semakin tinggi kepercayaan pelanggan
terhadap aspek keamanan, perlindungan privasi, dan integritas transaksi, semakin

besar pula kontribusi yang diberikan terhadap meningkatnya loyalitas pengguna.

Munculnya kepercayaan pelanggan elektronik yang tinggi akan membentuk
loyalitas pelanggan sehingga berdampak baik pada citra merek (brand image)
perusahaan tersebut. Perusahaan dengan brand image yang kuat cenderung akan
lebih mudah untuk bisa menggunakan peluang bisnis yang ada dibandingkan
dengan perusahaan yang tidak memiliki brand image yang kuat. Semuel & Lianto
(2014), menjelaskan bahwa brand image merupakan kumpulan keyakinan yang
dimiliki konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari pengalaman
pengguna. Brand image memegang peranan penting untuk dapat membangun
persepsi mengenai kualitas dan keandalan layanan di ingatan konsumen. Semakin
kuat citra merek yang terbentuk, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan serta
ikatan emosional pelanggan terhadap suatu produk atau platform. Hal ini didukung
oleh penelitian Marcellino & Evangalista (2024), Waruwu & Sahir (2022), dan
Wilis & Nurwulandari (2020), bahwa brand image secara parsial memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty. Dengan demikian,
brand image yang kuat tidak hanya meningkatkan rasa percaya pelanggan, tetapi

juga menjadi salah satu faktor dalam menciptakan loyalitas jangka panjang.
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Variabel e-service quality, e-trust, dan brand image memiliki peran yang saling
mendukung dalam membentuk e-customer loyalty terhadap platform layanan
digital. Kualitas layanan elektronik (e-service quality) yang baik, tingkat
kepercayaan elektronik (e-trust) yang tinggi, dan citra merek (brand image) yang
kuat dapat meningkatkan kepuasan dan ikatan emosional, yang pada akhirnya
mengarah pada loyalitas pelanggan elektronik (e-customer loyalty). Adanya
pengalaman pengguna yang baik terhadap kualitas layanan elektronik (e-service
quality), yang ditunjang oleh kestabilan sistem, perlindungan data yang memadai,
serta aksesibilitas yang mudah, mampu membentuk pandangan bahwa platform
tersebut pantas untuk digunakan secara berkelanjutan. Kepercayaan terhadap
platform digital (e-trust) juga menjadi faktor penting dalam memperkuat keyakinan
pengguna untuk terus memanfaatkan dan menggunakan layanan yang disediakan.
Selain itu, citra merek (brand image) yang kuat akan membangun kepercayaan
terhadap integritas dan reputasi penyedia layanan, serta dapat mendorong kebiasaan
penggunaan yang berulang sehingga nantinya akan meningkatkan loyalitas

pelanggan elektronik (e-customer loyalty) dalam jangka waktu yang panjanng.

Berdasarkan uraian diatas, penelitian ini memiliki empat variabel yang terdiri dari
tiga variabel independent yakni e-service quality, e-trust dan brand image. Lalu

terdapat satu variabel dependen yaitu e-customer loyalty.



E-Service Quality (X1)

Indikator :

Efficiency
Fulfillment

System Availability
Privacy H1
Responsiveness
Compensation
Contact

NogkrwdE

(Parasuraman et al,
2005)

E-Customer Loyalty ()
E-Trust (X2) ndikator :
H2 ndikator :

Indikator : 1. Cognitive

1. Benevolence ;
2. Affective

2. Ability W

3. Integrity

(Kim et al, 2003)

3. Conative
4. Action

(Hur et al, 2011)

Brand Image (X3)

Indikator :

1. Strength of Brand
Associations

2. Favorability of

L Brand Associations

3. Uniqueness of Brand
Associations

(Kotler & Keller, 2012)

H3

H4

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran
Sumber : Data Diolah Peneliti (2025)

e : Secara Parsial

R : Secara Simultan
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2.9 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2021), hipotesis merupakan dugaan sementara atas rumusan

masalah penelitian, yang sebelumnya telah dirumuskan dalam bentuk pertanyaan.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan sebelumnya, maka hipotesis

dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut :

Ha1 : E-service quality secara parsial berpengaruh terhadap e-customer loyalty pada

Hol

Ha2

H02 .

H03 .

Ha4 .

H04 .

Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

: E-service quality secara parsial tidak berpengaruh terhadap e-customer loyalty

pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

. E-trust secara parsial berpengaruh terhadap e-customer loyalty pada Generasi

Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.
E-trust secara parsial tidak berpengaruh terhadap e-customer loyalty pada

Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

: Brand image secara parsial berpengaruh terhadap e-customer loyalty pada

Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

Brand image secara parsial tidak berpengaruh terhadap e-customer loyalty
pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.
E-service quality, e-trust dan brand image secara simultan berpengaruh
terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA
di Bandar Lampung.

E-service quality, e-trust dan brand image secara simultan tidak berpengaruh
terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital DANA
di Bandar Lampung.



I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research
dengan pendekatan metodologi kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017), explanatory
research adalah jenis penelitian yang bermaksud menjelaskan posisi variabel-
variabel yang diteliti serta pengaruh antara satu variabel dan lainnya. Sedangkan
pendekatan metodologi kuantitatif dalam penelitian ini berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
mengumpulkan data dengan menggunakan instrumen penelitian, dan menganalisis
data secara kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2023).

Metode yang dilakukan berfokus pada pengumpulan data responden yang memiliki
informasi tertentu sehingga memungkinkan peneliti untuk menyelesaikan masalah.
Berdasarkan uraian diatas maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
hubungan antar variabel bebas (X) yaitu e-service quality (X1), e-trust (X2), dan
brand image (Xas) terhadap variabel terikat yaitu e-customer loyalty (). Metode
pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner kepada responden
melalui pertanyaan-pertanyaan sebagai alat pengumpulan data. Data yang diperoleh
dari kuesioner akan dianalisis secara kuantitatif, dan analisis statistik akan

digunakan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan positif yang parsial.

3.2 Sumber Data
Data merupakan kumpulan fakta atau informasi yang diperoleh dari berbagai
sumber, baik secara langsung melalui partisipasi individu yang menjadi responden

dalam suatu penelitian maupun melalui dokumen, literatur, atau referensi lain yang
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relevan. Informasi ini dapat disajikan dalam berbagai bentuk, seperti angka-angka
yang kemudian dianalisis secara statistik, narasi deskriptif, atau format lainnya
yang mendukung proses pengumpulan informasi secara relevan. Peran data ini
sangat penting dalam penelitian, karena menjadi fondasi utama dalam proses
analisis untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini, data
diperoleh dari sumber-sumber yang telah dipilih dan disesuaikan dengan kebutuhan

kajian.

3.2.1 Data Primer

Data primer merupakan jenis data utama yang dikumpulkan secara langsung dari
sumber pertama, yakni individu-individu yang terlibat secara langsung dalam
penelitian, seperti informan atau responden. Pada penelitian ini, data primer
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner tersebut dirancang dengan
sejumlah pernyataan yang bertujuan untuk memperoleh informasi yang berkaitan
erat dengan variabel-variabel yang menjadi fokus analisis. Kuesioner ini kemudian
disebarluaskan kepada konsumen pengguna dompet digital DANA. Teknik
pengumpulan data melalui kuesioner dipilih karena memberikan kesempatan bagi
peneliti untuk memperoleh data yang spesifik, langsung dari responden, sesuai
dengan kebutuhan penelitian. Dalam proses pengukuran, penelitian ini
menggunakan skala likert sebagai alat bantu dalam menilai persepsi responden
terhadap pernyataan-pernyataan yang diberikan.

3.2.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan jenis data yang tidak dikumpulkan secara langsung oleh
peneliti, melainkan diperoleh dari sumber-sumber yang telah tersedia sebelumnya.
Data ini berasal dari hasil dokumentasi, publikasi, atau catatan yang telah disusun
oleh pihak lain, contohnya meliputi referensi dari buku, artikel ilmiah, media massa,
situs internet, maupun berbagai publikasi relevan lainnya yang mendukung
kebutuhan penelitian. Secara sederhana, data sekunder merupakan data yang telah
mengalami proses penyampaian atau pengolahan oleh pihak lain, sehingga bukan

berasal langsung dari sumber utamanya. Informasi ini umumnya berasal dari
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perantara kedua, ketiga, atau lebih, yang berarti data tersebut telah melalui satu atau
beberapa tahapan sebelum sampai kepada peneliti.

3.3 Teknik Pengumpulan Data

3.3.1 Kuesioner

Menurut Riduwan (2022), kuesioner merupakan salah satu teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan memberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden, guna memperoleh informasi yang dibutuhkan oleh
peneliti. Dalam penelitian ini, instrumen kuesioner digunakan untuk
mengumpulkan data dari responden yang telah ditentukan sebelumnya. Proses
distribusi kuesioner dilakukan secara daring melalui platform google form, yang
dibagikan menggunakan berbagai media sosial seperti aplikasi WhatsApp melalui
personal dan group chat, serta aplikasi Instagram melalui fitur direct message
(DM). Pemanfaatan Google Form bertujuan untuk mempermudah peneliti dalam
proses pengumpulan data secara efisien, karena tanggapan responden dapat
langsung terekam secara otomatis dan siap untuk dianalisis secara digital, sehingga
mempercepat proses penelitian, dan juga dapat menjangkau responden yang lebih
luas. Untuk mengukur tanggapan responden terhadap pernyataan yang diberikan,
digunakan skala likert sebagai alat ukur. Proses penyebaran kuesioner dilakukan
selama 27 hari, yakni sejak tanggal 19 September 2025 hingga 15 Oktober 2025.

3.3.2 Studi Pustaka

Penelitian ini diawali dengan kegiatan studi kepustakaan. Menurut Ridwan &
Kuncoro (2021), studi kepustakaan merupakan metode pengumpulan informasi
yang bersumber dari literatur ilmiah dan bertujuan untuk memberikan dasar teoritis
yang mendukung penelitian. Berdasarkan pengertian tersebut, studi kepustakaan
dalam penelitian ini bersifat teoretis, guna memastikan bahwa penelitian memiliki
landasan teori yang kuat. Studi Pustaka dilakukan untuk memperoleh wawasan
mendalam terkait faktor-faktor seperti e-service quality, e-trust, dan brand image
terhadap e-customer loyalty. Dalam prosesnya, peneliti menelaah berbagai literatur
terdahulu, termasuk jurnal ilmiah, laporan penelitian, serta artikel elektronik yang
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relevan, guna memahami hasil-hasil sebelumnya dan memahami kerangka kerja

konseptual yang akan digunakan sebagai acuan dalam penelitian ini.

3.4 Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala likert yang digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang mengenai fenomena
sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh
peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dengan
menggunakan skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi
indikator variabel dan kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak
untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pemyataan atau
pertanyaan (Sugiyono, 2023). Pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner dibuat
dengan menggunakan skala 1-5 untuk mewakili pendapat dari para responden.

Berikut merupakan kriteria dalam pengukuran skala likert.

No Jawaban Bobot Skor
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

2 Tidak Setuju (TS) 2

3 Netral (N) 3

4 Setuju (S) 4

5 Sangat Setuju (S) 5

Tabel 3.1 Transformasi Data Ordinal Menjadi Interval Melalui MSI
Sumber : Data Diolah (2025)

Skala Likert dengan interval 1-5 tersebut akan diubah menggunakan method of
successive interval (MSI). Teknik ini dipakai penulis untuk mengonversi data
berskala ordinal menjadi skala interval, yang kemudian digunakan baik pada
variabel independen maupun dependen. Berdasarkan pada panduan Sugiyono
(2019), prosedur MSI dilakukan melalui beberapa tahap berikut :

a. Mengidentifikasi tanggapan responden pada setiap butir kuesioner.

b. Menghitung jumlah frekuensi tanggapan untuk masing-masing butir.
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c. Membagi nilai frekuensi tersebut dengan total responden guna memperoleh nilai
proporsi.

d. Menghitung proporsi kumulatif dengan menjumlahkan proporsi secara
berurutan sesuai skor.

e. Menghitung nilai Z untuk setiap proposi kumulatif yang diperoleh.

f. Menentukan nilai tinggi densitas dari setiap nilai Z.

g. Menerapkan skala interval menggunakan rumus yang telah ditetapkan.

_ (Density at lower limit) — (Density at upper limit)

"~ (Area below upper limit) — (Area below upper limit)

Rumus 3.1 Method Of Succesive Interval

3.5 Populasi dan Sampel
3.5.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2023), populasi adalah wilayah generalisasi yang mencakup
dari obyek atau subyek yang memiliki jumlah dan karakteristik tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Dalam penelitian ini, populasi yang menjadi objek penelitian diambil dari pengguna

dompet digital DANA dari kalangan generasi Z domisili Bandar Lampung.

3.5.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari kuantitas dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang
diambil dari populasi itu (Sugiyono, 2023). Jika penelitian yang dilakukan
merupakan sebagian dari populasi maka bisa dikatakan bahwa penelitian tersebut
adalah penelitian sampel. Pada penelitian ini, karena terbatasnya ruang dan waktu
maka tidak memungkinkan untuk dapat melakukan penelitian pada seluruh populasi
yang ada. Oleh karena itu, peneliti memerlukan perwakilan dari populasi konsumen
yang menggunakan dompet digital DANA di Bandar Lampung. Pengambilan
sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan metode nonprobability
sampling dengan teknik purposive sampling. Nonprobability sampling adalah
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teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang
sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan
purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang dilakukan dengan
beberapa pertimbangan atau kriteria tertentu yang dikehendaki oleh peneliti.
Adapun kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Responden merupakan Generasi Z (diutamakan usia 17-28 tahun).

2. Responden berdomisili di Bandar Lampung.

3. Responden memiliki pengalaman bertransaksi dalam dompet digital DANA

minimal 1 kali.

Dikarenakan dalam penelitian ini jumlah populasi belum diketahui pasti, maka
menurut Sugiyono (2023) perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini dapat

dilakukan menggunakan rumus Conchran sebagai berikut :

Z*pq
n= 62

Rumus 3.2 Conchran Pengambilan Sampel

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling eror) digunakan 5%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut :

(1,96)2-0,5-0,5
(5%)?

Berdasarkan dengan hasil perhitungan dengan menggunakan rumus Conchran yang

telah dijabarkan pada rumus 3.1, jumlah minimum sampel yang dibutuhkan dalam
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penelitian ini diperoleh sebesar 384,16 sehingga dibulatkan menjadi 385 responden
agar memudahkan perhitungan hasil kuesioner pengguna dompet digital DANA di

Bandar Lampung.

3.6 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

3.6.1 Definisi Konseptual
Definisi konseptual merupakan batasan dari konsep penjelasan variabel secara
singkat, padat dan jelas. yang digunakan. Tujuan dari definisi konseptual adalah
untuk menghindari interpretasi yang salah mengenai variabel tersebut, sehingga
memudahkan peneliti untuk mengoperasikan konsep tersebut di lapangan.
Berdasarkan pengertian tersebut maka definisi konseptual yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Variabel Independent
Variabel independent sering disebut sebagai variabel prediktor, stimulasi, atau
antecedent, merupakan variabel yang berperan dalam memengaruhi maupun
menimbulkan perubahan pada variabel dependen (Sugiyono, 2019). Penelitian
ini terdiri dari tiga variabel independent yaitu :
a. E-Service Quality (X1)
E-service quality merupakan sejauh mana sebuah situs website mampu
mendukung aktivitas konsumen seperti berbelanja, melakukan transaksi, dan
menerima produk maupun layanan dengan cara yang efisien dan efektif
(Parasuraman et al., 2005).
b. E-Trust (X2)
E-trust merupakan fondasi utama dalam menjalin dan menjaga kepercayaan
para konsumen terhadap aspek keamanan, integritas, dan keandalan layanan
digital yang diberikan (Kim et al., 2003).
c. Brand Image (X3)
Brand image adalah bentuk kumpulan persepsi, keyakinan, serta asosiasi
yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek dan tersimpan

dalam ingatan mereka (Kotler & Keller, 2012).
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2. Variabel Dependent
Variabel dependent, yang sering disebut variabel terikat, output, kriteria, atau
konsekuen, adalah variabel yang dipengaruhi serta menjadi hasil dari adanya
variabel independent (Sugiyono, 2019). Berikut variabel dependen pada
penelitian ini, yaitu :
a. E-Customer Loyalty ()
E-customer loyalty merupakan bentuk keterikatan konsumen terhadap suatu
layanan digital yang ditunjukkan melalui kecenderungan untuk terus
menggunakannya secara konsisten, melakukan kunjungan ulang, serta

memilih layanan tersebut dibandingkan pilihan lain (Hur et al., 2011).

3.6.2 Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan suatu cara untuk mengidentifikasi dan mengukur
variabel dalam penelitian, yang disertai dengan penjelasan rinci mengenai proses
pengukurannya, metode yang digunakan untuk mengumpulkan data, serta
instrumen atau alat yang dipakai dalam proses tersebut (Sugiyono, 2019).
Berdasarkan pengertian tersebut maka definisi operasional yang digunakan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut :



Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

NO

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

ltem

E-Service Quality (X1)

(Parasuraman et al.,

2005)

E-service quality adalah
seberapa baik kemampuan
dompet digital DANA dalam
menyediakan layanan yang
memungkinkan pengguna
untuk melakukan transaksi
pembayaran dengan cepat,
aman dan efisien.

. Efficiency

(Kemudahan dalam
menggunakan fitur)

. Saya merasa fitur pada dompet digital

DANA mudah digunakan

. Fulfillment

(Kesesuaian pada layanan)

. Layanan pada dompet digital DANA

yang di terima sesuai dengan kebutuhan
saya

. System Availability

(Konsistensi sistem agar selalu
dapat diakses)

. Saya dapat mengakses dompet digital

DANA kapan saja tanpa hambatan.

. Privacy

(Perlindungan pada data pribadi
dan transaksi)

. Data pribadi dan transaksi saya

terlindungi dengan aman ketika
menggunakan dompet digital DANA

. Responsiveness

(Kecepatan menanggapi masalah)

. Masalah yang saya alami segera

ditanggapi dan diselesaikan oleh pihak
dompet digital DANA

. Compensation

(Ganti rugi atas kesalahan
layanan)

. Dompet digital DANA memberikan

kompensasi yang layak jika terjadi
masalah dalam proses transaksi.

. Contact

(Kemudahan menghubungi
layanan bantuan)

. Saya dengan mudah menghubungi

layanan pelanggan yang tersedia di
dompet digital DANA setiap kali
membutuhkan bantuan
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(Kotler & Keller, 2012)

yang terbentuk didalam
benak konsumen yang
dipengaruhi oleh pengalaman
para pengguna terhadap
layanan dompet digital
DANA.

(Kekuatan merek dalam benak
konsumen)

NO Variabel Definisi Operasional Indikator Item
2. E-Trust (X2) E-trust adalah kepercayaan . Benevolence . Saya percaya bahwa dompet digital
pengguna terhadap (Kepeduliaan pada kepuasan DANA peduli terhadap kepentingan
(Kim et al., 2003) kemampuan, integritas, pengguna) pengguna dalam memberikan layanan
keamanan dan niat baik
dompet digital DANA dalam
memberikan layanan. . Ability . Saya yakin dompet digital DANA
(Kemampuan dalam memberikan memiliki kemampuan untuk menjamin
layanan) kelancaran dan keamanan bertransaksi
. Integrity . Dompet digital DANA memberikan
(Konsistensi memberikan layanan layanan yang sesuai dengan apa yang
yang sesuai janji dan harapan) telah dijanjikan.
3. Brand Image (Xs) Brand image adalah persepsi . Strength of Brand Associations . Saya akan menggunakan dompet digital

DANA saat saya melakukan transaksi

. Favorability of Brand

Associations
(Persepsi positif konsumen
terhadap keunggulan merek)

. Dompet digital DANA bermanfaat

dalam aktivitas transaksi saya sehari-
hari

. Uniqueness of Brand

Associations
(Keunikan yang membedakan
merek)

. Saya menganggap dompet digital

DANA memiliki tampilan layanan yang
berbeda dari dompet digital lain
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NO

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

ltem

E-Customer Loyalty (Y)

(Hur et al., 2011)

E-customer loyalty adalah
bentuk komitmen yang
dimiliki pengguna untuk
menggunakan layanan
dompet digital DANA secara
terus-menerus.

. Cognitif

(Preferensi konsumen dalam
memilih suatu layanan)

Saya cenderung memilih dompet
digital DANA dibandingkan dompet
digital lain yang sejenis

. Affective

(Sikap positif yang mendorong
adanya rekomendasi)

Saya merasa puas menggunakan
dompet digital DANA sehingga ingin
merekomendasikannya kepada orang
lain

. Conative

(Niat untuk kembali
menggunakan layanan)

Saya berencana untuk tetap
menggunakan dompet digital DANA
dalam jangka panjang

. Action

(Menggunakan layanan secara
berulang)

Saya secara rutin menggunakan
dompet digital DANA untuk berbagai
kegiatan transaksi pembayaran

Sumber : Data Diolah dari Berbagai Sumber (2025)
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3.7 Teknik Pengujian Instrumen

Prosedur pengujian instrumen merupakan rangkaian langkah sistematis yang
dilakukan untuk menilai dan menjamin bahwa alat ukur yang digunakan dalam
penelitian memiliki mutu yang layak serta sesuai dengan sasaran penelitian. Proses
ini mencakup dua aspek penting, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas
bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen benar-benar mampu mengukur
variabel yang seharusnya diukur, sehingga data yang dihasilkan akurat dan relevan.
Sementara itu, uji reliabilitas dimaksudkan untuk menguji tingkat konsistensi alat
ukur, guna memastikan bahwa instrumen tersebut dapat menghasilkan data yang

stabil dan dapat dipercaya ketika digunakan dalam situasi yang serupa.

3.7.1 Uji Validitas Instrumen

Uji validitas dalam sebuah penelitian dilakukan untuk mengukur apakah instrumen
yang digunakan dapat diandalkan atau tidak. Menurut Sugiyono (2019) suatu
instrumen dalam penelitian dianggap valid apabila instrumen tersebut mampu
menjalankan fungsinya sebagai alat pengukuran data yang tepat untuk digunakan
dalam suatu penelitian. Sementara itu, menurut Pearson (1896) validitas dapat
diukur dengan membandingkan nilai korelasi (rniwung) dengan nilai korelasi yang
tercantum dalam table referensi (rwver). Jika nilai korelasi yang dapat dihitung
(rhitung) lebih besar dibandingkan dengan nilai yang tercantum dalam tabel (rtaper),
maka dapat disimpulkan bahwa instrumen tersebut dianggap valid. Adapun rtapel
diperoleh dengan perhitungan degree of freedom (df) = n-2. Uji validitas instrumen
pada penelitian ini dapat diuji dengan menggunakan software IBM SPSS 31 serta
diukur menggunakan rumus korelasi product moment oleh Karl Pearson sebagai
berikut :

_ NExy)—Zx)Xy)
JinTx2— Tx2)}(nyy2 - (Cy2)}
Rumus 3.3 Uji Validitas

Txy

Keterangan :
Ixy . Koefision validitas

n : Banyaknya subjek



X : Nilai pembanding

y : Nilai yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut :

a. Jika rnitung > rtabel maka kuesioner dinyatakan valid

b. Jika rmitung < rtabel maka kuesioner ditanyakan tidak valid

Dalam penelitian ini, uji validitas instrumen dilakukan dengan menggunakan
software IBM SPSS versi 31, yaitu dengan menguji setiap item pertanyaan yang
ada pada variabel. Jumlah sampel yang digunakan dalam uji validitas pada
penelitian ini adalah sebanyak 30 responden. Adapun riwpe diperoleh dengan
menggunakan perhitungan degree of freedom (df) = n-2 dengan sampel (n) = 30,
maka df = 30-2 = 28, oleh karena itu diketahui nilai rwnel Sebesar 0,361. Berikut

hasil pengujian validitas untuk masing-masing instrumen penelitian :

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas

Variabel Item r-hitung | r-tabel | Keterangan
X1.1 0,490 0,361 Valid
X1.2 0,657 0,361 Valid
E-Service Quality X1.3 0,512 0,361 Valid
(X2) X1.4 0,542 0,361 Valid
X1.5 0,726 0,361 Valid
X1.6 0,682 0,361 Valid
X1.7 0,700 0,361 Valid
X2.1 0,847 0,361 Valid
E-Trust (X2) X2.2 0,849 0,361 Valid
X2.3 0,912 0,361 Valid
X3.1 0,852 0,361 Valid
Brand Image (Xs) X3.2 0,813 0,361 Valid
X3.3 0,753 0,361 Valid
Y1 0,899 0,361 Valid
E-Customer Loyalty Y2 0,915 0,361 Valid
(Y) Y3 0,894 0,361 Valid
Y4 0,809 0,361 Valid

Sumber : Lampiran (5)
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Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3, seluruh item pernyataan pada variabel
e-service quality, e-trust, brand image, dan e-customer loyalty dinyatakan valid
karena mampu mengukur variabel yang diteliti. Hal ini dapat terlihat dari hasil nilai

Fhitung > Itabel, S€hingga seluruh instrumen penelitian dianggap valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk menilai sejauh mana
hasil yang diperoleh akan bersifat stabil atau konsisten apabila pengukuran
dilakukan secara berulang pada waktu yang berbeda (Sugiyono, 2019). Uji
reliabilitas dalam penelitian ini diuji dengan cara menghitung besarnya nilai
Cronbach Alpha dari setiap variabel yang akan diuji dengan menggunakan software
IBM SPSS 31. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach
Alpha > 0,60. Berikut merupakan rumus yang digunakan dalam melakukan metode
Cronbach Alpha :

k Y op
=l - V7

]

Rumus 3.4 Uji Reliabilitas

Keterangan :
711 . Reliabilitas instrumen
k : Banyaknya butir pertanyaan

Y of :Jumlah varian butir atau item

v} : Varian total

Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas instrumen pada setiap variabel
dilakukan menggunakan software IBM SPSS versi 31 dengan metode Cronbach
Alpha. Pada uji reliabilitas, suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai
Cronbach Alpha yang diperoleh > 0,60. Pengujian ini dilakukan terhadap 30
responden, sehingga diperoleh nilai Cronbach Alpha sebagai berikut :
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Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
E-Service Quality (X1) 0,729 Reliabel
E-Trust (X2) 0,838 Reliabel
Brand Image (X3) 0,730 Reliabel
E-Customer Loyalty (Y) 0,902 Reliabel

Sumber : Lampiran (6)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang ditampilkan pada tabel 3.5, seluruh variabel
dalam penelitian ini telah memenuhi standar reliabilitas, karena nilai Cronbach
Alpha yang diperoleh > 0,60. Dengan demikian, instrumen yang digunakan
dinyatakan reliabel atau dapat dipercaya atau reliabel untuk menghasilkan data

secara konsisten dalam penelitian ini.

3.8 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan langkah untuk mengevaluasi informasi yang
diperoleh dari berbagai sumber, dengan tujuan memberikan pemahaman yang lebih
mendalam terkait fenomena yang sedang diteliti (Dawson, 2021). Pada penelitian

ini, digunakan pendekatan analisis deskriptif serta analisis kuantitatif.

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif merupakan metode analisis yang digunakan untuk
menggambarkan data secara rinci tanpa menarik kesimpulan yang bersifat umum
(Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, statistik deskriptif dimanfaatkan sebagai
sarana untuk menyajikan dan mengolah data secara sederhana, sehingga informasi
yang terkandung di dalamnya lebih mudah dipahami. Teknik ini mencakup
perhitungan berbagai ukuran statistik dasar, seperti rata-rata (mean), dan nilai yang
paling sering muncul (modus), serta ukuran penyebaran data melalui standar
deviasi. Selain itu, statistik deskriptif juga digunakan dalam penyusunan tabel
distribusi frekuensi untuk menggambarkan penyebaran jawaban responden

terhadap setiap pertanyaan dan variabel yang diteliti.
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3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Teknik analisis regresi linier berganda merupakan metode yang digunakan untuk
melihat hubungan linier antara dua atau lebih variabel independen (X) dengan satu
variabel dependen (). Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui
sejaun mana variabel-variabel independen berpengaruh terhadap variabel
dependen. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda diterapkan untuk
menguji apakah terdapat pengaruh signifikan dari beberapa variabel independen,
yaitu e-service quality, e-trust, dan brand image terhadap variabel dependen, yaitu
e-customer loyalty. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh pemahaman
mengenai bagaimana ketiga faktor tersebut, baik secara simultan maupun secara
individu memengaruhi e-customer loyalty. Berikut merupakan model dari

persamaan regresi linear berganda :

y=a+ p1 X1+ BX; +B3Xste
Rumus 3.5 Regresi Linear Berganda

Keterangan :

Y : E-customer loyalty

a : Konstanta persamaan regresi

By : Koefisien regresi antara e-service quality dengan e-customer loyalty
B, : Koefisien regresi antara e-trust dengan e-customer loyalty

B : Koefisien regresi antara brand image dengan e-customer loyalty

X1 : E-service quality

X2 : E-Trust

X3 : Brand Image

e : Epsilon/Residual

3.8.3 Analisis Uji Asumsi Klasik

Penelitian dengan pendekatan kuantitatif memerlukan adanya pengujian data secara
statistik, salah satunya melalui uji asumsi klasik (Sugiyono, 2019). Dalam
mendukung keberhasilan penelitian ini, penulis perlu memahami berbagai asumsi
klasik yang menjadi dasar dalam analisis statistik. Uji asumsi klasik digunakan

untuk menguji kesesuaian data yang nantinya akan diuji menggunakan analisis
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regresi linier. Uji asumsi klasik ini mencakup beberapa jenis pengujian, antara lain

sebagai berikut :

a. Uji Normalitas

Uji normalitas memegang peranan penting dalam pengujian koefisien regresi. Suatu
model regresi yang baik ditandai dengan distribusi data yang normal atau pola
penyebaran data statistik yang mengikuti garis diagonal pada grafik distribusi
normal. Untuk menguji apakah nilai residual terdistribusi normal atau tidak,
digunakan analisis P — plot regresi. Dasar pengambilan keputusan yang
menggunakan p — plot yaitu jika titik-titik data tersebar di sekitar garis diagonal,
maka data dianggap memiliki distribusi normal. Sebaliknya, apabila titik-titik
tersebut menyebar jauh dari garis diagonal, maka data dinyatakan tidak memenubhi

asumsi normalitas.

b. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
terdapat perbedaan variance dan residual dari satu pengamatan ke pengamatan
lainnya. Untuk mengetahui keberadaan heteroskedastisitas, dilakukan analisis
dengan mengamati ada atau tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara
SPRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y menunjukkan nilai yang telah diprediksi,
sedangkan sumbu X menunjukkan nilai residual. Jika varian residual antar
observasi konstan, maka kondisi tersebut disebut heteroskedastisitas, sedangkan
apabila varian tersebut tidak konstan, maka disebut homoskedastisitas. Berikut
adalah kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam uji
heteroskedastisitas yaitu :

a. Apabila terdapat titik-titik pada grafik plot dan membentuk pola tertentu yang
teratur (gelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi
heteroskedastisitas.

b. Sebaliknya, jika titik-titik pada grafik plot menyebar secara acak diatas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu yang teratur
(gelombang, melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi

heteroskedastisitas.
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c. Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2019), uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa
variabel-variabel independen dalam model tidak memiliki hubungan korelasi yang
kuat. Penilaian dilakukan dengan melihat nilai toleransi, di mana jika nilainya lebih
dari 0,10 dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) < 10,00 maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas. Sebaliknya, apabila nilai toleransi < 0,10 dan
nilai VIF > 10,00 maka model regresi dianggap mengalami multikolinearitas. Hasil
pengujian multikolinearitas ini sangat penting karena dapat memengaruhi akurasi

estimasi parameter regresi serta interpretasi hubungan antar variabel independen.

3.9 Uji Hipotesis

Menurut Kuncoro (2019), pengujian hipotesis merupakan suatu proses ilmiah yang
digunakan untuk menilai kebenaran suatu hipotesis berdasarkan data yang telah
dikumpulkan. Proses ini dilakukan untuk menentukan apakah temuan dalam
penelitian menunjukkan perbedaan yang signifikan terhadap hipotesis yang telah
diajukan. Kuncoro (2019) juga menyebutkan bahwa terdapat dua jenis hipotesis

yang perlu diuji :

1. Hipotesis nol : menyatakan bahwa tidak terdapat hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.
2. Hipotesis alternatif : menyatakan bahwa terdapat hubungan atau perbedaan yang

signifikan antara variabel-variabel yang diuiji.

Proses pengujian hipotesis melibatkan analisis data statistik untuk menentukan
apakah terdapat cukup bukti guna menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian
menunjukkan adanya bukti yang cukup, yaitu terdapat hubungan atau perbedaan
yang signifikan antar variabel, maka hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis
alternatif akan diterima.

3.9.1 Uji T (Parsial)
Uji parsial dalam penelitian bertujuan untuk menganalisis pengaruh masing-masing

variabel independen terhadap variabel dependen, yang umumnya dilakukan dengan
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menggunakan uji t-statistik. Uji statistik ini digunakan untuk menguji apakah
koefisien regresi secara sebagian menunjukkan hasil signifikan. Dalam penelitian
ini, pengujian dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara e-
service quality, e-trust dan brand image terhadap e-customer loyalty. Menurut

Sugiyono (2017), uji t-parsial dapat dirumuskan sebagai berikut :

_ P
SPn
Rumus 3.6 Uji Parsial (Uji t)

t

Keterangan :
Bn : Koefisiensi regresi masing-masing

SB, : Standar eror masing-masing variabel

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 5%
atau 0,05 (dengan tingkat kepercayaan 95%) serta derajat kebebasan ds = (n-k-1),
di mana k = merupakan jumlah variabel regresi dan n = adalah jumlah responden.
Dalam uji t, hipotesis yang diuji disusun dalam bentuk hipotesis nol (Ho) dan
hipotesis alternatif (Ha). Proses pengujiannya dilakukan melalui uji parsial atau uji

t dengan langkah-langkah sebagai berikut :

a. Ha : Variabel e-service quality, e-trust dan brand image secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty.

b. Ho : Variabel e-service quality, e-trust dan brand image secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty.

Berikut merupakan kriteria keputusannya sebagai berikut :

a. Jika thitung < ttaber maka Ho diterima dan Ha ditolak

b. Jika thitung > tranel Maka Ho ditolak dan Ha diterima

3.9.2 Uji F (Simultan)
Uji F atau pengujian secara simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel-

variabel independen yaitu e-service quality, e-trust dan brand image berpengaruh
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secara simultan terhadap variabel dependen yaitu e-customer loyalty. Adapun
rumus Fnitung menurut Sugiyono (2014) dapat dilihat sebagai berikut :

B R%k
1-R2[n—-k -1
Rumus 3.7 Uji Simultan (Uji F)

F

Keterangan :

n = Jumlah sampel

k = Jumlah variabel independent
R2 = Koefisien korelasi ganda

Dalam melakukan uji F, digunakan tingkat signifikansi a = 5% (dengan tingkat

kepercayaan 95%), serta derajat kebebasan (degree of freedom) pembilang df; = (k

- 1) dan df2 = (n - k), di mana k merupakan jumlah koefisien dalam model regresi

linear dan n adalah jumlah total pengamatan. Uji F dilakukan dengan menyusun

hipotesis yang akan diuji, yaitu hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha).

Berikut adalah cara pengujian uji simultan atau uji F :

a. Ha : Variabel e-service quality, e-trust dan brand image secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty.

b. Ho: Variabel e-service quality, e-trust dan brand image secara simultan tidak
berpengaruh signifikan terhadap e-customer loyalty.

Adapun kriteria dalam pengambilan keputusan pada uji F adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai Fnitung > Franel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti masing-
masing variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen.

2. Jika nilai Fnitung < Ftabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang menunjukkan
bahwa masing-masing variabel independen secara Bersama-sama tidak

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
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3.3.2 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) merupakan suatu metode analisis yang digunakan untuk
mengukur seberapa besar variabel independen berkontribusi terhadap variabel
dependen. Nilai dari koefisien determinasi berada diantara nol dan satu. Semakin
besar nilai R? atau bahkan mendekati angka satu, maka semakin besar pula
pengaruh yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen.

Berikut ini merupakan pedoman dalam menginterpretasikan koefisien korelasi :

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat

Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi
Sumber : Sugiyono (2019)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terkait variabel e-service quality, e-

trust, dan brand image terhadap e-customer loyalty pada generasi Z pengguna

dompet digital DANA di Bandar Lampung, maka diperoleh kesimpulan sebagai
berikut :

1.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z
pengguna dompet digital DANA di Bandar Lampung.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa e-trust secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna
dompet digital DANA di Bandar Lampung.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand image secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna
dompet digital DANA di Bandar Lampung.

Variabel e-service quality, e-trust, dan brand image secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna

dompet digital DANA di Bandar Lampung.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasa terkait e-service quality, e-trust, dan

brand image terhadap e-customer loyalty pada Generasi Z pengguna dompet digital

DANA di Bandar Lampung, maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai
berikut :
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1. Saran Teoretis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam memperluas
pemahaman mengenai pengaruh e-service quality, e-trust, dan brand image
terhadap e-customer loyalty, sekaligus memperkaya literatur yang berkaitan
dengan perilaku konsumen serta strategi pemasaran berbasis digital. Namun
demikian penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan, yaitu ruang
lingkup penelitian dapat diperluas dengan tidak hanya memfokuskan pada
wilayah Bandar Lampung saja tetapi dapat melibatkan kota-kota besar lainnya,
sehingga hasil yang diperoleh dapat memiliki tingkat generalisasi tinggi dan
dapat diketahui perbedaan preferensi dan perilaku konsumen yang lebih baik.
Selain itu, sasaran responden penelitian juga dapat diperluas dengan melibatkan
responden dari berbagai kelompok generasi lain, tidak hanya terbatas pada
Generasi Z saja, agar pemahaman mengenai loyalitas pelanggan dalam
penggunaan layanan digital menjadi lebih menyeluruh dan komprehensif.

2. Saran Praktis
a. Bagi Perusahaan
Berdasarkan hasil penelitian, dompet digital DANA disarankan untuk
memfokuskan upaya peningkatan kualitas layanan dengan mempercepat
respons dalam menangani keluhan pengguna melalui optimalisasi peran
customer service, peningkatan kecepatan tanggapan pada fitur live chat, serta
penyediaan saluran pengaduan yang mudah diakses dan dilengkapi dengan
informasi  yang jelas terkait estimasi waktu penyelesaian setiap
permasalahan. Selain itu, DANA perlu memperkuat konsistensi antara
informasi yang disampaikan kepada pengguna dengan layanan yang benar-
benar diterima, melalui penyampaian informasi yang lebih terbuka, akurat,
dan sesuai dengan kondisi layanan yang sebenarnya. Di sisi lain, perusahaan
juga disarankan untuk terus mempertahankan dan memperkuat citra merek
dengan menjaga konsistensi identitas merek, meningkatkan intensitas dan
kualitas komunikasi merek, serta menghadirkan pengalaman layanan yang
sejalan dengan citra positif yang telah terbentuk. Upaya-upaya tersebut

diharapkan mampu meningkatkan tingkat kepuasan dan kepercayaan
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pengguna, serta mendorong terciptanya e-customer loyalty secara
berkelanjutan.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, dapat menjadikan penelitian ini sebagai acuan
dalam mengembangkan dan mengkaji ulang variabel e-service quality, e-
trust, dan brand image terhadap e-customer loyalty dengan cara yang lebih
efisien. Selain itu, disarankan untuk menelaah secara lebih mendalam
indikator-indikator yang masih memiliki nilai relatif rendah, terutama yang
berkaitan dengan responsivitas layanan dan konsistensi dalam pemenuhan
janji, serta memperluas model penelitian dengan memasukkan variabel
tambahan yang relevan, karena sebesar 47% e-customer loyalty dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Peneliti selanjutnya
juga dapat menerapkan pendekatan metodologis yang berbeda guna
memperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor

yang memengaruhi e-customer loyalty.
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