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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Online Review, dan 

E-Service Quality terhadap Customer Retention dengan E-Satisfaction sebagai variabel mediasi pada konsumen 

produk pakaian muslim di Shopee wilayah DKI Jakarta. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada fenomena 

tingginya jumlah pengikut dan ulasan toko pakaian muslim di Shopee, tetapi tidak selalu diiringi dengan tingginya 

tingkat pembelian ulang, sehingga menimbulkan pertanyaan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi retensi 

pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Square Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 210 

responden di DKI Jakarta yang telah melakukan pembelian produk pakaian muslim di Shopee dalam enam bulan 

terakhir. Penelitian ini menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar lima variabel, yaitu E-WOM, Online 

Review, E-Service Quality, E-Satisfaction, dan Customer Retention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-

WOM, Online Review, dan E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction yang 

juga berpengaruh signifikan terhadap Customer Retention. Selain itu, E-Satisfaction terbukti menjadi variabel 

mediasi yang memperkuat hubungan antara ketiga variabel independen terhadap retensi pelanggan. Temuan ini 

memberikan kontribusi teoritis terhadap pemahaman mengenai kepuasan dan loyalitas konsumen dalam konteks 

e-commerce, serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan kualitas layanan, 

mengelola ulasan secara efektif, dan mendorong komunikasi positif antar pelanggan. 

Kata Kunci: E-WOM, Online Review, E-Service Quality, E-Satisfaction, Customer Retention, Shopee, Pakaian 

Muslim. 

 

PENDAHULUAN 

Setiap bisnis memiliki tujuan jangka pendek dan jangka panjang sehingga 

pemenuhan tujuan tersebut berimplikasi pada beragam strategi dan aktivitas yang 

dilaksanakan oleh perusahaan. Tujuan jangka pendek merujuk pada kemampuan bisnis 

untuk menghasilkan keuntungan (Tariq & Ali, 2020). Sedangkan tujuan jangka panjang 

berkaitan dengan peningkatan nilai bisnis. Salah satu aspek yang cukup mempengaruhi 

pemenuhan tujuan jangka pendek dan panjang suatu perusahaan adalah customer retention. 

Customer retention merujuk pada upaya perusahaan untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada. Pada sektor e-commerce sebagai media penjualan terkini, 

customer retention dipengaruhi oleh beberapa aspek, seperti electronic word of mouth (E-

WOM), online review, dan e-service quality. E-WOM berkaitan dengan seberapa besar 

komunikasi yang terjadi secara elektronik. Online review akan berkaitan dengan ulasan yang 

terjadi secara daring di dalam e-commerce. E-service quality merujuk pada e-service quality 

yang ditawarkan oleh perusahaan (Utami, 2024). 

E-commerce sebagai perusahaan sebagai penyedia media yang kemudahan 

konsumen untuk berbelanja secara online, seperti Tokopedia, Bibli, dan Shopee. Di 

Indonesia, Shopee merupakan platform e-commerce yang memiliki jangkauan yang paling 

tinggi pada periode 2024 berdasarkan data berikut ini: 
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Gambar 1. 1 Tingkat Kunjungan E-Commerce di Indonesia 

Sumber: SimilarWeb (2024) 

 

Berdasarkan grafik tersebut dapat diketahui bahwa Shopee memiliki jangkauan yang 

sangat baik kepada konsumen sebagai e-commerce. Hal ini terlihat dari tingginya tingkat 

kunjungan konsumen di Shopee sebesar 41.90 persen. Bidang industri pada pakaian juga 

memiliki peringkat tertinggi pada penjualan di Shopee yang terbukti melalui grafik berikut 

ini 

 
Gambar 1. 2 Produk Terlaris di Shopee 

Sumber: Rania (2024) 

 

Berdasarkan grafik tersebut, maka diketahui bahwa bidang pakaian merupakan 

peringkat tertinggi pada produk yang laris di Shopee. Dalam hal ini terdapat pemilihan 

pakaian muslim yang diakibatkan bahwa fashion muslim mendapat peringkat ketiga dari 

kategori produk terlaku di Shopee. Data tersebut juga didukung dengan kondisi Indonesia 

sebagai negara muslim terbesar di dunia.. 

 
Gambar 1. 3 Kategori Produk Terlaku di Shopee 

Sumber: Digimind (2024) 

 

Penelitian terdahulu oleh Alfarizie (2024) menyoroti fenomena rendahnya pembelian 

ulang di toko pakaian muslim "Anak Sultan Store" di Shopee, meski memiliki banyak 

pengikut. Hal ini menunjukkan tantangan dalam mempertahankan pelanggan. Anggraeni 

dan A’yuni (2023) juga menegaskan bahwa promosi, ulasan online, dan e-WOM 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun masih banyak toko yang 

belum mengelola e-WOM secara optimal.Penelitian ini mengacu pada Ginting et al. (2023), 

yang menyatakan bahwa e-satisfaction dapat memediasi pengaruh e-WOM, online review, 
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dan e-service quality terhadap customer retention. Pelanggan yang puas cenderung loyal dan 

melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh e-WOM, online review, dan e-service quality terhadap customer retention, dengan 

e-satisfaction sebagai variabel mediasi.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah Proses komunikasi mencakup 

penyampaian rekomendasi dari individu maupun kelompok terkait suatu produk atau 

layanan, dengan tujuan untuk menginformasikan baik secara pribadi maupun publik melalui 

platform daring (Kotler & Keller, 2012). Electronic Word of Mouth (E-WOM) merujuk pada 

sebuah pernyataan yang bersifat positif maupun negatif mengenai suatu produk, layanan, 

atau perusahaan yang disampaikan oleh pelanggan, baik pelanggan potensial, pelanggan 

aktif, maupun pelanggan yang sudah tidak lagi menggunakan produk, melalui media internet 

(Suryani & Suyaman, 2022). Electronic Word of Mouth dapat dipahami sebagai sebuah jalur 

komunikasi yang meungkinkan terjadinya pertukaran informasi terkait produk atau layanan 

yang telah digunakan (Mustikasari & Widaningsih, 2017). Dengan demikian diketahui 

kesimpulan peneliti terhadap e-WOM yang berfungsi sebagai salah satu sumber informasi 

paling berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan konsumen di era digital.  

Online Review 

Online customer review pendapat yang dianggap paling jujur di internet dan 

berfungsi sebagai alat promosi yang membantu calon pembeli untuk melihat penilaian dari 

pelanggan sebelumnya (Shafwah et al., 2024). Online review mencakup berbagai aktivitas 

seperti penilaian atau ulasan yang dilakukan konsumen di platform digital (Idris & 

Pakpahan, 2022). Keyakinan konsumen terhadap suatu perusahaan atau merek dapat 

diperkuat melalui penilaian-penilaian positif yang konsisten mengenai produk atau layanan 

yang diterima (Idris & Pakpahan, 2022). Dengan demikian diketahui kesimpulan peneliti 

terhadap online review tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi tidak langsung, tetapi 

juga sebagai faktor strategis yang berperan dalam mempertahankan pelanggan dan 

mendorong retensi jangka panjang. Bagi perusahaan, terutama yang bergerak di sektor 

online seperti toko pakaian muslim di Shopee Indonesia, mengelola dan menjaga kualitas 

ulasan online menjadi langkah krusial untuk mempertahankan basis pelanggan di tengah 

persaingan yang semakin ketat. 

E-service quality 

E-service quality adalah memenuhi apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh 

pelanggan serta menentukan cara penyampaian agar sesuai dengan harapan konsumen 

(Tjiptono, 2020). Tingkat kepuasan yang timbul melalui tingkat servie quality tersebut yang 

akan memiliki pengaruh erat terhadap customer retention yang dimiliki oleh perusahaan 

(Aditya et al., 2023).Pengaruh yang timbul dari e-service quality terhadap customer 

retention terletak pada tingkat kepuasan e-service quality (Ardhiyanto et al., 2024). Dengan 

demikian diketahui kesimpulan peneliti terhadap hubungan antara e-service quality dan 

customer retention bersifat tidak langsung namun sangat kuat, di mana e-service quality 

yang baik berperan sebagai pemicu kepuasan, yang selanjutnya bermuara pada peningkatan 

tingkat retensi pelanggan. 

E-Satisfaction 

e-satisfaction adalah kepuasan pelanggan yang didasarkan pada pengalaman 

pembelian sebelumnya dengan perusahaan ecommerce yang diberikan (Fahim et al., 2019). 

Kepercayaan konsumsi didefinisikan sebagai percaya diri di mana penyeberangan dapat 

dipanggil untuk berperilaku dalam begitu banyak kepentingan sisi yang dapat dihormati (A. 

Putri & Saputri, 2023). Satisfaction atau kepuasan akan merujuk pada tingkat perasaan 
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dipuaskan yang dirassakan oleh konsumen.E-satisfaction akan berkaitan erat dengan 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen secara daring atau online (Hendrawan & Agustini, 

2021).Pengalaman positif yang dimiliki konsumen melalui platform daring bukan hanya 

mendorong konsumen membeli ulang, tetapi juga membangun kepercayaan jangka panjang 

terhadap merek tersebut (Hendrawan & Agustini, 2021). Dengan demikian diketahui 

kesimpulan peneliti terhadap e-satisfaction yaitu tanpa adanya kepuasan yang kuat, 

konsumen dengan mudah beralih ke alternatif lain yang tersedia secara luas. 

Customer retention 

Customer retention adalah potensi pelanggan untuk terus membeli produk atau jasa 

yang sama, dan sangat bergantung pada kemampuan perusahaan menjaga pelanggan dalam 

jangka panjang (Nasrin Danesh et al., 2012; Tariq & Ali, 2020; Kumar & Wahyudiarsa, 

2023). Faktor-faktor seperti e-WOM, online review, dan service quality memengaruhi 

retensi ini (Nugroho et al., 2020). Menurut Ikhsan et al. (2016), retensi adalah wujud nyata 

dari loyalitas, yang mencerminkan tindakan pelanggan seperti pembelian berulang, 

sedangkan loyalitas lebih bersifat sikap atau niat. Retensi menunjukkan hubungan kuat 

dengan profitabilitas, karena menunjukkan keputusan pelanggan tetap bersama perusahaan 

meskipun ada persaingan. 

Dengan demikian diketahui kesimpulan peneliti terhadap loyalitas adalah hasil dari 

interaksi jangka panjang yang melibatkan pengalaman dan hubungan emosional yang kuat 

dengan merek atau perusahaan. Sementara itu, retensi lebih berkaitan dengan tindakan 

nyata, yaitu pelanggan yang memilih untuk tetap menggunakan produk atau layanan 

perusahaan, bahkan dalam kondisi pasar yang kompetitif sekalipun. Oleh karena itu, 

meskipun loyalitas dapat mempengaruhi retensi, retensi itu sendiri lebih dipengaruhi oleh 

kebijakan perusahaan dalam menjaga kepuasan dan pengalaman pelanggan secara 

berkelanjutan. 

Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini juga turut menggunakan beberapa penelitian terdahulu guna memperkuat 

informasi fundamental yang ada di dalam penelitian ini. Berdasarkan penelitian terdahulu, 

terdapat beberapa gap yang berhasil diidentifikasi. Pertama, sebagian besar penelitian fokus 

pada e-commerce secara umum atau platform non-spesifik seperti Tokopedia, Lazada, atau 

marketplace gabungan, sementara sangat sedikit yang secara khusus meneliti pengguna 

Shopee dalam konteks produk pakaian muslim. Hal ini menunjukkan celah dalam literatur 

mengenai segmentasi pasar yang lebih spesifik dan relevan secara demografis maupun 

kultural. Kedua, sebagian besar penelitian meneliti e-service quality, e-WOM, dan online 

review secara terpisah, dengan fokus yang berbeda-beda terhadap outcome seperti repurchase 

intention, customer loyalty, atau satisfaction saja, sehingga jarang ditemukan penelitian yang 

menguji pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan terhadap customer retention 

melalui e-satisfaction sebagai mediasi. Ketiga, meskipun beberapa studi telah menggunakan 

pendekatan SEM-PLS, pendekatan ini jarang diterapkan secara holistik dengan 

mempertimbangkan hubungan langsung dan tidak langsung dari semua variabel dalam satu 

model komprehensif yang menggambarkan perilaku pelanggan secara utuh dalam ekosistem 

e-commerce. 

Untuk mengisi gap tersebut, penelitian ini mengadaptasi temuan-temuan utama dari 

berbagai studi terdahulu. Misalnya, temuan dari Nafisah & Istanti (2025), Ginting et al. 

(2023), dan Yu et al. (2023) menunjukkan bahwa e-WOM sangat berpengaruh terhadap 

kepuasan dan retensi pelanggan, sementara Quan et al. (2023) dan Nasution & Ardila (2024) 

menekankan pentingnya kualitas review terhadap e-satisfaction. Penelitian ini 

mengintegrasikan seluruh dimensi tersebut dalam satu model utuh, seraya mengadopsi 

pendekatan dari Yasfi & Pardede (2023) dan Rita et al. (2019) yang memandang e-service 

quality sebagai komponen penting yang tidak hanya berdampak langsung pada kepuasan 
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tetapi juga secara tidak langsung terhadap loyalitas dan retensi. Adaptasi ini memungkinkan 

penelitian untuk menilai bagaimana variabel-variabel digital dalam layanan e-commerce 

saling berinteraksi dalam memengaruhi perilaku pelanggan secara komprehensif, terutama 

dalam konteks pengguna Shopee di DKI Jakarta yang memiliki karakteristik pasar tersendiri. 

Kerangka Teoritis 

Berdasarkan pengembangan hipotesis melalui kumpulan penelitian terdahulu, maka 

terdapat kerangka teoritis, sebagai berikut:  

 
Gambar 2. 1 Kerangka Teoritis 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini akan dilakukan di wilayah DKI Jakarta, yang dipilih karena merupakan 

kota dengan tingkat belanja online tertinggi di Indonesia, masih berstatus sebagai ibu kota, 

serta memiliki kemudahan akses data. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain causal explanatory dan dimensi waktu cross-sectional, yang bertujuan untuk 

menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam satu waktu 

observasi. Objek penelitian adalah individu yang telah membeli pakaian muslim melalui 

Shopee di kawasan DKI Jakarta. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner kepada 

responden, dengan fokus pada variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM), online review, 

dan e-service quality sebagai variabel independen, customer retention sebagai variabel 

dependen, serta e-satisfaction sebagai variabel mediasi. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen Shopee yang berdomisili di DKI Jakarta, dengan kriteria telah melakukan pembelian 

pakaian muslim dalam enam bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-

probability sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 210 responden berdasarkan rumus Hair 

et al. (2022). Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Partial Least 

SquareStructural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Metode 

ini dipilih karena mampu menguji hubungan antarvariabel laten secara kompleks dan cocok 

untuk data kuantitatif bersifat prediktif.  

 

Berikut ini instrumen penelitian berdasarkan variabelnya. 

Tabel 3.1 Instrumen Penelitian 
Variabel Dimensi Indikator Pernyataan Adaptasi Referensi 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

Intensity Penulisan ulasan 

terkait produk atau 

merek 

Saya sering menemukan 

ulasan positif tentang 

pakaian muslim di 

Shopee 

Marini et al. 

(2022) dan 

Paundra et al. 

(2024) 

Valence of 

Opinion 

Rekomendasi 

produk atau merek 

Saya sering membaca 

rekomendasi dari orang 

lain tentang pakaian 

muslim di Shopee 

Sering membaca 

ulasan 

Saya sering membaca 

ulasan online tentang 

pengalaman pengguna 

lain terhadap pakaian 

muslim di Shopee 
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Variabel Dimensi Indikator Pernyataan Adaptasi Referensi 

Konten Percaya diri  Saya merasa percaya diri 

membeli pakaian muslim 

di Shopee setelah 

membaca ulasan positif 

dari pengguna lain 

Online 

Review 

Manfaat yang 

dirasakan 

Kesadaran Ulasan online membantu 

saya lebih sadar terhadap 

berbagai pilihan pakaian 

muslim di Shopee 

Sugiharto et 

al. (2021)  

dan Sukirman 

et al. (2023) 

Kredibilitas 

sumber 

Comparison Saya merasa ulasan 

online memudahkan saya 

membandingkan 

berbagai merek pakaian 

muslim di Shopee 

Kualitas 

Argumen 

Effect Ulasan yang disertai 

alasan logis membuat 

saya lebih yakin untuk 

membeli pakaian 

muslim. 

Valensi Saya cenderung percaya 

pada ulasan dengan nada 

positif daripada yang 

negatif 

Jumlah Ulasan Frekuensi Saya lebih percaya pada 

produk pakaian muslim 

yang memiliki banyak 

ulasan di Shopee 

E-service 

quality 

Compensation Kompensasi Shopee memberikan 

kompensasi jika terjadi 

kesalahan pemesanan 

pakaian muslim 

Putra & 

Parmariza 

(2021) dan 

Safitri et al. 

(2022) Responsiveness 

dan Fulfilment 

Daya Tanggap Penjual atau pihak 

Shopee tanggap cepat 

dalam menjawab 

pertanyaan atau keluhan 

saya 

Fullfilment Produk pakaian muslim 

yang saya pesan 

dikirimkan sesuai 

dengan deskripsi dan 

tepat waktu 

Kontak Saya mudah 

menghubungi penjual 

atau layanan pelanggan 

saat mengalami masalah 

Website 

Operation 

Efisiensi Saya mudah menavigasi 

dan menemukan produk 

pakaian muslim di 

aplikasi Shopee 

Privasi Saya merasa informasi 

pribadi saya aman saat 

berbelanja pakaian 

muslim di Shopee 
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Variabel Dimensi Indikator Pernyataan Adaptasi Referensi 

Reliability Reliabilitas Saya percaya pesanan 

saya akan diproses dan 

dikirim dengan benar 

oleh Shopee 
E-satisfaction Convenience Kesesuaian harapan 

 

Pengalaman saya dalam 

membeli pakaian muslim 

di Shopee sesuai dengan 

harapan saya 

Effendi et al. 

(2023)  dan 

Hendrawan & 

Agustini, 

(2021) Service Ability Minat berkunjung 

kembali 

 

Saya berminat untuk 

kembali membeli 

pakaian muslim di 

Shopee di masa 

mendatang 

Kesediaan 

merekomendasikan 

 

Saya bersedia 

merekomendasikan 

Shopee sebagai tempat 

belanja pakaian muslim 

kepada orang lain 

Customer 

retention 

Kepercayaan Kepercayaan Saya percaya bahwa 

Shopee menyediakan 

produk pakaian muslim 

yang terpercaya 

Thalib et al. 

(2024) 

Kepuasan Kepuasan Saya puas berbelanja 

pakaian muslim di 

Shopee 

Komitmen Komitmen Saya berkomitmen untuk 

berbelanja pakaian 

muslim melalui Shopee 

 

HASIL PENELITIAN 

Deskripsi Data 

Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran umum terhadap data yang 

diperoleh dari 210 responden yang merupakan pengguna aktif Shopee dan berdomisili di DKI 

Jakarta. Seluruh responden memiliki pengalaman berbelanja pakaian Muslim di Shopee dalam 

enam bulan terakhir. Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan (83,33%) 

yang berasal dari kelompok usia produktif, dengan rentang usia terbanyak 26–35 tahun 

(47,14%), diikuti oleh usia 17–25 tahun (28,10%) dan 36–45 tahun (19,5%). Sebagian besar 

responden memiliki latar belakang pendidikan Sarjana (S1) sebanyak 51,9%, dan didominasi 

oleh profesi wiraswasta (26,67%), pegawai swasta (26,19%), serta pegawai negeri (25,71%). 

Dari sisi pendapatan, hampir setengah responden (49,52%) memiliki penghasilan bulanan 

antara Rp3.000.000 hingga Rp5.000.000. Dalam hal kebiasaan belanja, seluruh responden 

adalah pengguna aktif Shopee yang berdomisili di DKI Jakarta. Frekuensi belanja online 

mereka umumnya 4–5 kali per bulan (47,14%), dan seluruhnya pernah membeli pakaian 

Muslim melalui platform tersebut. Frekuensi pembelian pakaian Muslim paling banyak berada 

pada kisaran 4–5 kali dalam enam bulan terakhir (39,05%). Temuan ini menunjukkan bahwa 

responden merupakan konsumen digital aktif dengan daya beli menengah dan preferensi yang 

jelas terhadap produk fashion Muslim di Shopee. 
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Hasil Pengujian 

Uji Outer Validitas Diskriminan 

Tabel 4.2.1 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Construct 
Customer 

Retention 
E-Satisfaction 

E-Service 

Quality 
E-WoM 

Online 

Review 

Customer Retention      

E-Satisfaction 1.045     

E-Service Quality 1.020 1.011    

E-WoM 1.039 1.033 1.014   

Online Review 1.013 1.007 1.005   1.001  

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2.1, hasil uji HTMT menunjukkan seluruh nilai antar konstruk 

melebihi 1.000, termasuk 1.045 antara Customer Retention dan E-Satisfaction. Ini 

menandakan validitas diskriminan tidak terpenuhi, karena konstruk-konstruk dalam model 

tidak cukup berbeda satu sama lain dan menunjukkan korelasi yang sangat tinggi. 

 

Tabel 4.2.2 Hasil Uji Cross loading 

Construct 
Customer 

Retention 
E-Satisfaction 

E-Service 

Quality 
E-WoM 

Online 

Review 

X1 1 0.867 0.878 0.870 0.913 0.851 

X1 2 0.877 0.867 0.879 0.913 0.854 

X1 3 0.883 0.879 0.882 0.913 0.874 

X1 4 0.882 0.874 0.878 0.914 0.860 

X2 1 0.860 0.850 0.879 0.848 0.904 

X2 2 0.848 0.848 0.865 0.852 0.915 

X2 3 0.860 0.868 0.859 0.862 0.910 

X2 4 0.854 0.855 0.871 0.860 0.908 

X2 5 0.861 0.854 0.886 0.857 0.910 

X3 1 0.863 0.846 0.894 0.863 0.840 

X3 2 0.850 0.851 0.905 0.839 0.849 

X3 3 0.871 0.864 0.901 0.875 0.871 

X3 4 0.858 0.859 0.895 0.879 0.857 

X3 5 0.872 0.868 0.898 0.877 0.883 

X3 6 0.860 0.863 0.905 0.868 0.882 

X3 7 0.841 0.830 0.899 0.845 0.858 

Y1 0.929 0.890 0.888 0.894 0.877 

Y2 0.933 0.895 0.875 0.897 0.870 

Y3 0.908 0.869 0.884 0.870 0.864 

Z1 0.875 0.924 0.877 0.883 0.874 

Z2 0.893 0.937 0.875 0.888 0.863 

Z3 0.899 0.923 0.893 0.895 0.882 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 
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Berdasarkan Tabel 4.2.2 (uji cross loading), seluruh indikator memiliki nilai > 0,7 

pada konstruk yang diukurnya. Meski beberapa indikator seperti X1.3 dan Z3 juga tinggi 

pada konstruk lain, loading tertinggi tetap pada konstruk utamanya. Ini menunjukkan 

validitas diskriminan terpenuhi, dan instrumen penelitian dinilai valid serta layak untuk 

analisis lanjutan.  

Tabel 4.2.3 Hasil Fornell-Larcker 

Construct 
Customer 

Retention 
E-Satisfaction 

E-Service 

Quality 
E-WoM 

Online 

Review 

Customer Retention 0.924     

E-Satisfaction 0.958 0.928    

E-Service Quality 0.955 0.950 0.899   

E-WoM 0.960 0.957 0.960 0.913  

Online Review 0.942 0.940 0.959 0.941 0.909 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2.3 (uji Fornell-Larcker), seluruh konstruk memiliki √AVE > 0,899, 

menunjukkan validitas diskriminan yang cukup baik. Namun, korelasi antar konstruk justru 

lebih tinggi dari √AVE masing-masing, misalnya korelasi Customer Retention dengan 

konstruk lain melebihi √AVE-nya (0,924). Hal serupa juga terjadi pada konstruk lainnya, yang 

menunjukkan adanya potensi isu diskriminan antar konstruk dalam model. 

 

Uji Outer Validitas Konvergen 

Tabel 4.2.4 Hasil Outer Validitas Konvergen 

 AVE 
Customer 

Retention 

E-

Satisfaction 

E-Service 

Quality 
E-WoM 

Online 

Review 

X1 1 

0.834 

   0.913  

X1 2    0.913  

X1 3    0.913  

X1 4 

0.827 

   0.914  

X2 1     0.904 

X2 2     0.915 

X2 3     0.910 

X2 4     0.908 

X2 5     0.910 

X3 1 

0.809 

  0.894   

X3 2   0.905   

X3 3   0.901   

X3 4   0.895   

X3 5   0.898   

X3 6   0.905   

X3 7   0.899   

Y1 

0.861 

0.929     

Y2 0.933     

Y3 0.908     
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Z1 

0.853 

 0.924    

Z2  0.937    

Z3  0.923    

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2.4, seluruh indikator pada masing-masing konstruk memiliki 

loading factor > 0,70, menunjukkan validitas konvergen yang baik. Konstruk Customer 

Retention (AVE = 0,861), E-Satisfaction (AVE = 0,853), Online Review (AVE = 0,834), dan 

E-Service Quality (AVE = 0,809) semuanya menunjukkan nilai AVE tinggi dan indikator 

valid. Artinya, seluruh konstruk telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan layak 

digunakan dalam pengujian model struktural. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4.2.5 Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 

Construct 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Customer Retention 0.914 0.914 0.946 

E-Satisfaction 0.919 0.919 0.949 

E-Service Quality 0.961 0.961 0.967 

E-WoM 0.934 0.934 0.953 

Online Review 0.948 0.948 0.960 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2.5, dapat diketahui bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach's alpha dan composite reliability (rho_a dan rho_c) yang sangat baik. 

Secara umum, nilai Cronbach's alpha di atas 0,7 menunjukkan bahwa instrumen penelitian 

memiliki konsistensi internal yang tinggi dan dapat diandalkan untuk mengukur masing-

masing konstruk (Hair et al., 2019). Dalam penelitian ini, konstruk E-Service Quality memiliki 

nilai Cronbach's alpha tertinggi, yaitu sebesar 0,961, yang berarti indikator-indikator yang 

digunakan untuk mengukur kualitas layanan elektronik saling konsisten dalam 

merepresentasikan konstruk tersebut. Selanjutnya, konstruk Online Review juga menunjukkan 

reliabilitas yang sangat tinggi dengan nilai Cronbach's alpha sebesar 0,948, diikuti oleh E-WoM 

sebesar 0,934, E-Satisfaction sebesar 0,919, dan Customer Retention sebesar 0,914. 

Selain Cronbach's alpha, composite reliability (rho_a dan rho_c) juga digunakan untuk 

menilai reliabilitas konstruk. Nilai composite reliability yang dihasilkan pada semua konstruk 

berada di atas 0,7, bahkan mendekati atau melebihi 0,9, yang mengindikasikan tingkat 

keandalan yang sangat tinggi. Hal ini memperkuat keyakinan bahwa setiap indikator mampu 

menjelaskan konstruk yang diukur secara konsisten dan akurat.  

 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 4.2.6 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

 R-square R-square adjusted 

Customer Retention 0.946 0.945 

E-Satisfaction 0.933 0.932 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 
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Berdasarkan hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) yang ditampilkan pada Tabel 

4.2.6, dapat diketahui bahwa model ini mampu menjelaskan kedua variabel dependen dengan 

sangat baik. Untuk variabel Customer Retention, nilai R-square sebesar 0,946 menunjukkan 

bahwa sekitar 94,6% variasi dalam retensi pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 

independen dalam model. Berdasarkan kriteria yang digunakan (R² ≥ 0,75: kategori kuat), nilai 

ini menandakan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang sangat kuat dalam 

menjelaskan fenomena retensi pelanggan. 

Sementara itu, untuk variabel E-Satisfaction, nilai R-square yang diperoleh adalah 0,933. 

Artinya, sekitar 93,3% variasi dalam kepuasan elektronik pelanggan dapat dijelaskan oleh 

model. Nilai ini juga masuk dalam kategori sangat kuat, menunjukkan bahwa faktor-faktor 

dalam model memiliki pengaruh yang signifikan dalam menjelaskan kepuasan pelanggan 

secara elektronik. Dengan demikian, tingginya nilai R-square pada kedua variabel tersebut 

memperkuat bahwa model yang digunakan memiliki validitas yang baik serta kemampuan 

prediksi yang tinggi, sehingga dapat diandalkan dalam memodelkan fenomena retensi 

pelanggan dan kepuasan elektronik.  

 

Uji Effect-Size 

Tabel 4.2.7 Nilai Effect-Size (F-Square) 
 f² 

E-Satisfaction -> Customer Retention 0.136 

E-Service Quality -> Customer Retention 0.040 

E-Service Quality -> E-Satisfaction 0.040 

Electronic World of Mouth -> Customer Retention 0.115 

Electronic World of Mouth -> E-Satisfaction 0.289 

Online Review -> Customer Retention 0.019 

Online Review -> E-Satisfaction 0.060 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 4.2.7, E-Satisfaction memiliki pengaruh sedang terhadap Customer 

Retention (f² = 0,136), menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara elektronik penting 

untuk menjaga loyalitas. E-WoM juga berpengaruh sedang (f² = 0,115), memperkuat bahwa 

ulasan positif online meningkatkan kepercayaan pelanggan. Sementara itu, E-Service Quality 

dan Online Review memiliki pengaruh kecil (f² = 0,040 dan 0,019).Terhadap E-Satisfaction, 

E-Service Quality dan Online Review berpengaruh kecil (f² = 0,040 dan 0,060), sedangkan E-

WoM berpengaruh cukup besar (f² = 0,289). Hal ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan 

dan E-WoM adalah faktor utama dalam memperkuat retensi dan loyalitas pelanggan. 
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Uji Hipotesis 

 
Gambar 4. 1 Model Struktural 

 

 

Tabel 4.2.8 Nilai T-Statistic dan P- Value 

 T 

statistics 

P 

values 

Kesimpulan 

Electronic World of Mouth -> E-Satisfaction 5.321 0.000 Diterima 

Online Review -> E-Satisfaction 3.526 0.001 Diterima 

E-Service Quality -> E-Satisfaction 2.585 0.010 Diterima 

Electronic World of Mouth -> Customer Retention  3.837 0.000 Diterima 

Online Review -> Customer Retention 2.306 0.022 Diterima 

E-Service Quality -> Customer Retention 2.573 0.011 Diterima 

Electronic World of Mouth -> E-Satisfaction -> 

Customer Retention 

3.728 0.000 Diterima 

Online Review -> E-Satisfaction -> Customer 

Retention 

2.298 0.023 Diterima 

E-Service Quality -> E-Satisfaction -> Customer 

Retention 

2.148 0.033 Diterima 

E-Satisfaction -> Customer Retention 4.212 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang ditampilkan pada Tabel 4.2.8, dapat diketahui bahwa 

seluruh jalur hubungan antar variabel dalam model penelitian ini menunjukkan hasil yang 

signifikan.  

PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil pengujian, berikut adalah ringkasan hasil pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini: 

Pengaruh E-WOM (X1) terhadap E-Satisfaction (Z)  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap E-Satisfaction (Z), dengan t-statistic 5.321 > 1.971 dan p-value 0.000 < 0.05, sehingga 

H1 diterima. Ini berarti semakin tinggi intensitas dan kualitas E-WOM, semakin besar 

kepuasan pelanggan. Temuan ini didukung oleh penelitian Nafisah & Istanti (2025), Hendrata 

et al. (2021), dan Ginting et al. (2023), yang juga menunjukkan pengaruh positif E-WOM 

terhadap kepuasan pelanggan di berbagai platform e-commerce. 

H1: E-WOM berpengaruh terhadap E-Satisfaction pada pakaian muslim pada Shopee di 

DKI Jakarta 
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Pengaruh Online Review (X2) terhadap E-Satisfaction (Z) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Online Review (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E-Satisfaction (Z), dengan t-statistic 3.526 > 1.971 dan p-value 0.001 < 

0.05, sehingga H2 diterima. Ulasan yang informatif dan relevan terbukti meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian Quan et al. (2023) dan Nasution & Ardila (2024), yang 

menunjukkan pengaruh signifikan online review terhadap kepuasan. Namun, berbeda dengan 

Seliana et al. (2023), yang menemukan pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas, 

menunjukkan bahwa efektivitas review dapat dipengaruhi oleh faktor kontekstual seperti 

demografi dan intensitas penggunaan platform. 

H2: Online Review (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction (Z). 

Pengaruh E-Service Quality (X3) terhadap E-Satisfaction (Z) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa E-Service Quality (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E-Satisfaction (Z), dengan t-statistic 2.585 > 1.971 dan p-value 0.010 < 

0.05. Maka, H3 diterima. Artinya, kualitas layanan digital berkontribusi nyata terhadap 

kepuasan pelanggan. Temuan ini didukung oleh Roslina & Mahrinasari (2023) dan Rita et al. 

(2019), yang menekankan pentingnya aspek seperti desain, keamanan, dan pemenuhan dalam 

meningkatkan e-satisfaction. Perbedaan hasil seperti pada Pratama et al. (2023) dapat 

disebabkan oleh variasi karakteristik platform dan ekspektasi pengguna. 

H3: E-Service Quality (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction (Z) 

Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Customer Retention (Y) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Retention (Y), dengan t-statistic 3.837 > 1.971 dan p-value 0.000 < 0.05. 

Maka, H4 diterima. Artinya, semakin tinggi kualitas dan intensitas E-WOM, semakin besar 

kemungkinan pelanggan untuk setia dan melakukan pembelian ulang. Temuan ini didukung 

oleh penelitian Dangaiso et al. (2024), Yu et al. (2023), dan Dharmawan et al. (2023), yang 

menegaskan bahwa E-WOM mendorong retensi pelanggan melalui peningkatan kepercayaan, 

loyalitas, dan niat pembelian ulang. 

H4: E-WOM (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Retention (Y) 

Pengaruh E-Service Quality (X3) Terhadap Customer Retention (Y) 

Penelitian ini membuktikan bahwa E-Service Quality (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Retention (Y), dengan t-statistic 2.573 > 1.971 dan p-value 0.011 

< 0.05. Maka, H5 diterima. Semakin baik kualitas layanan elektronik, semakin tinggi 

kemungkinan pelanggan tetap setia. Temuan ini sejalan dengan Ezechirinum et al. (2020), 

Alshamsi et al. (2021), dan Leoparjo et al. (2023), yang menekankan bahwa kualitas layanan 

digital berperan penting dalam membangun kepercayaan, kepuasan, dan retensi pelanggan 

jangka panjang. 

H5: E-service quality berpengaruh terhadap Customer retention pada pakaian muslim pada 

Shopee di DKI Jakarta 

Pengaruh Online Review (X2) terhadap Customer Retention (Y) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Online Review (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Retention (Y), dengan t-statistic 4.138 > 1.971 dan p-value 0.000 

< 0.05. Maka, H6 diterima. Ulasan positif dan informatif mendorong pelanggan untuk tetap 

menggunakan produk atau layanan.Temuan ini didukung oleh Fauzi & Rini (2022) dan 

Anggraeni & A’yuni (2023), yang menegaskan bahwa review pelanggan memperkuat niat beli 

ulang dan loyalitas. Meskipun Bilgies et al. (2023) mencatat hasil berbeda secara parsial, 

dampak review tetap relevan tergantung pada konteks industri dan pengguna. 

H6: Online Review berpengaruh terhadap Customer retention pada pakaian muslim pada 

Shopee di DKI Jakarta 
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Pengaruh E-WOM (X1) terhadap Customer Retention (Y) melalui E-Satisfaction (Z) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Retention (Y) melalui E-Satisfaction (Z), dengan t-statistic 3.728 > 1.971 dan p-value 0.000 < 

0.05. Maka, Hipotesis H7 diterima. Artinya, E-WOM yang positif meningkatkan kepuasan 

pelanggan, yang kemudian mendorong retensi pelanggan. Hasil ini didukung oleh penelitian 

Dangaiso et al. (2024) dan Kuswardi & Lim (2023), yang menyatakan bahwa e-WOM 

memengaruhi kepuasan dan niat beli ulang. Meskipun Khadafi et al. (2025) menemukan bahwa 

kepuasan tidak selalu memediasi hubungan e-WOM dan loyalitas, hal ini menunjukkan bahwa 

efektivitas mediasi bergantung pada konteks dan karakteristik konsumen. 

H7: E-WOM berpengaruh terhadap Customer retention melalui E-Satisfaction pada pakaian 

muslim pada Shopee di DKI Jakarta 

Pengaruh Online Review (X2) terhadap Customer Retention (Y) melalui E-Satisfaction 

(Z) 

Berdasarkan hasil penelitian, Online Review (X2) terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Retention (Y) melalui E-Satisfaction (Z), dengan t-statistic 

sebesar 2.298 (> 1.971) dan p-value 0.023 (< 0.05). Maka, Hipotesis kedelapan (H8) diterima. 

Artinya, ulasan daring yang positif mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada 

akhirnya mendorong mereka untuk tetap menggunakan produk atau layanan yang sama. 

Temuan ini memperkuat peran penting online review dalam membentuk persepsi awal dan 

ekspektasi pelanggan. Ketika ulasan yang diterima konsumen dirasa informatif dan kredibel, 

maka kepuasan pun meningkat, yang berujung pada peningkatan retensi pelanggan (Pratama 

& Widayati, 2025). Hasil ini konsisten dengan Camilleri dan Filieri (2023) yang menyatakan 

bahwa kualitas serta kredibilitas ulasan memengaruhi niat pengguna untuk kembali melalui 

kepuasan sebagai mediator. Penelitian Zaman et al. (2024) dan Torabi & Bélanger (2021) juga 

mendukung temuan ini, menegaskan bahwa review yang efektif dan layanan berkualitas dapat 

membentuk kepuasan dan mempertahankan pelanggan secara berkelanjutan. 

H8 : Online Review berpengaruh terhadap Customer retention melalui E-Satisfaction pada 

pakaian muslim pada Shopee di DKI Jakarta  

Pengaruh E-service Quality (X3) terhadap Customer Retention (Y) melalui E-

Satisfaction (Z) 

Berdasarkan hasil penelitian, E-Service Quality (X3) terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Retention (Y) melalui E-Satisfaction (Z). Hal ini dibuktikan 

dengan nilai t-statistic sebesar 2.148 (> 1.971) dan p-value sebesar 0.033 (< 0.05), sehingga 

Hipotesis kesembilan (H9) dinyatakan diterima. Artinya, kualitas layanan elektronik yang 

tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak positif 

terhadap kesetiaan mereka dalam menggunakan produk atau layanan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa E-Service Quality tidak hanya berpengaruh secara 

langsung terhadap retensi pelanggan, tetapi juga memiliki efek tidak langsung melalui E-

Satisfaction sebagai variabel mediasi. Kualitas layanan yang mencakup keandalan, kecepatan 

respon, keamanan transaksi, kemudahan navigasi, dan interaksi digital yang baik mampu 

menciptakan pengalaman pelanggan yang memuaskan. 

Hasil ini sejalan dengan Abdullah et al. (2023) yang menemukan bahwa kualitas layanan 

di industri perhotelan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan retensi pelanggan. 

Rahmatulloh dan Melinda (2021) juga mengonfirmasi temuan serupa dalam industri 

penyewaan alat pesta. Selain itu, Yum dan Yoo (2023) menyatakan bahwa kepuasan secara 

efektif memediasi hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pengguna dalam platform 

media sosial. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman layanan yang baik akan 

membentuk kepuasan yang mendorong pelanggan untuk terus menggunakan layanan, merasa 

terpenuhi kebutuhannya, dan pada akhirnya memperkuat loyalitas terhadap platform (Sari et 

al., 2025). 
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H9 : E-service quality berpengaruh terhadap Customer retention melalui E-Satisfaction pada 

pakaian muslim pada Shopee di DKI Jakarta  

Pengaruh E-Satisfaction (Z) berpengaruh terhadap Customer Retention (Y) 

Berdasarkan hasil penelitian, E-Satisfaction (Z) terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Retention (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 

4.212, yang lebih besar dari t-tabel sebesar 1.971, serta nilai p-value sebesar 0.000 yang berada 

di bawah tingkat signifikansi 0.05. Dengan demikian, hipotesis kesepuluh (H10) dinyatakan 

diterima. Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan secara elektronik, maka semakin 

besar pula kemungkinan pelanggan untuk tetap setia dan terus menggunakan produk atau 

layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Temuan ini menguatkan pemahaman bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam membentuk loyalitas, khususnya dalam 

konteks layanan digital.  

Ketika pelanggan merasa puas atas pengalaman berbelanja secara online baik karena 

kemudahan proses transaksi, kecepatan layanan, maupun keandalan platform mereka 

cenderung untuk bertahan dan melakukan pembelian ulang. Kepuasan tersebut menciptakan 

persepsi positif yang berperan dalam membentuk retensi pelanggan dalam jangka panjang. 

Hasil ini sejalan dengan temuan Hidayat dan Idrus (2023) yang menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh signifikan terhadap retensi dan kepercayaan nasabah bank, serta 

penelitian oleh Negassa dan Japee (2023) yang menyatakan bahwa customer satisfaction secara 

langsung memengaruhi customer retention dalam sektor jasa keuangan. Namun, Cavaliere et 

al. (2021) menemukan hasil berbeda, di mana tidak terdapat hubungan signifikan antara 

kepuasan dan retensi, menunjukkan bahwa dampak kepuasan terhadap retensi dapat bersifat 

kontekstual, tergantung pada jenis industri dan karakteristik konsumennya. Dengan demikian, 

hasil penelitian ini memperkuat pandangan bahwa E-Satisfaction berperan sebagai elemen 

kunci yang menghubungkan pengalaman digital pelanggan dengan keputusan mereka untuk 

tetap loyal terhadap produk atau layanan tertentu. 

H10: E-Satisfaction berpengaruh terhadap Customer Retention pada pakaian muslim 

pada Shopee di DKI Jakarta 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa E-Service Quality, Electronic Word-of-Mouth (E-

WoM), dan Online Review memiliki pengaruh signifikan terhadap E-Satisfaction, yang 

selanjutnya berdampak pada Customer Retention pengguna Shopee di DKI Jakarta dalam 

konteks pembelian pakaian muslim. Ketiga faktor tersebut juga memiliki pengaruh langsung 

terhadap Customer Retention, dengan E-Satisfaction berperan sebagai mediator dalam 

memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini menegaskan pentingnya kualitas layanan digital 

dan pengalaman pelanggan yang positif untuk menciptakan loyalitas di era e-commerce. 

Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkuat model dan teori dalam pemasaran digital 

yang mengaitkan kualitas layanan, persepsi konsumen, dan perilaku loyalitas dalam ekosistem 

e-commerce. Secara praktis, hasil ini memberikan gambaran bahwa Shopee perlu fokus pada 

peningkatan kualitas pelayanan elektronik, pengelolaan ulasan online yang kredibel, serta 

mendorong E-WoM positif sebagai strategi untuk meningkatkan kepuasan dan retensi 

pelanggan, terutama dalam segmen fashion muslim yang sangat kompetitif. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup wilayah (hanya DKI Jakarta) 

dan jenis produk (pakaian muslim), sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke 

semua pengguna Shopee atau kategori produk lainnya. Oleh karena itu, disarankan untuk 

penelitian selanjutnya agar memperluas cakupan wilayah dan jenis produk, serta 

mempertimbangkan variabel lain seperti harga, promosi, atau interaksi sosial di platform yang 

mungkin juga memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
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