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Abstrak

Maraknya jasa transportasi online sepertinya menjadi tantangan bagi perusahaan untuk
menawarkan pelayanan yang terbaik. Fenomena ini menjadi salah satu acuan dalam
penelitian yang dilakukan penulis. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi
pengaruh corporate social responsibility (CSR), electronic word of mouth (e-wom) dan
kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. Populasi penelitian ini adalah masyarakat yang
berdomisili di Jakarta Barat yang menggunakan jasa transportasi online Grab/Gojek dan
mengikuti akun social media transportasi online di Facebook/Instagram. Sampel dalam
penelitian ini sebanyak 100 orang. Teknik penentuan sampel menggunakan metode purposive
sampling. Motode analisis data yang digunakan adalah analisis jalur melalui Partial Least
Squares Structural Equation Model (PLS-SEM). Berdasarkan hasil pengujian data pada
penelitian ini maka dapat disimpulkan bahwa corporate social responsibility (CSR) tidak
menunjukkan pengaruh terhadap electronic word of mouth (e-wom) dan loyalitas pelanggan.
Selanjutnya, peneliti berhasil menunjukan bahwa electronic word mouth (e-wom)
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian kualitas layanan memberikan pengaruh
terhadap electronic word of mouth (e-wom), dan kualitas layanan menunjukkan pengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Corporate Social Responsibility (CSR), Electronic Word of Mouth (e-wom),
Loyalitas Pelanggan, Kualitas Layanan.

Abstract

The rise of online transportation services is a challenge for companies to offer the best
service. This phenomenon is one of the references in the research conducted by the author.
The purpose of this study was to determine the effect of corporate social responsibility (CSR),
electronic word of mouth (e-wom) and service quality on customer loyalty. The population of
this study is people who live in West Jakarta who use online transportation services
Grab/Gojek and follow online transportation social media accounts on Facebook/Instagram.
The sample in this study was 100 people. The sample selection technique uses a purposive
sampling method. The data analysis method used is path analysis through the Partial Least
Squares Structural Equation Model (PLS-SEM). Based on the results of testing the data in
this study, it can be concluded that corporate social responsibility (CSR) has no effect on
electronic word of mouth (e-wom) and customer loyalty. Furthermore, researchers managed
to show that electronic word mouth (e-WOM) has an effect on customer loyalty. Then service
quality has an influence on electronic word of mouth (e-wom), and service quality shows an
influence on customer loyalty.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Electronic Word of Mouth (e-wom),
Customer Loyalty, Service Quality
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A. PENDAHULUAN

Pada saat ini banyak sekali transportasi online yang tersedia dengan melibatkan
komunikasi electronic word of mouth (e-wom) terhadap pelanggan terkait layanan jasa
transportasi. Berkembangnya jasa layanan transportasi online membawa banyak kemudahan
untuk melakukan aktivitas sehari — hari. Dengan adanya perubahan perilaku masyarakat yang
sudah beralih melakukan aktivitas secara online, masyarakat modern membutuhkan sarana
transportasi yang cepat, aman dan mudah ditemukan. Grab/Gojek merupakan aplikasi mobile
yang menawarkan jasa transportasi aman dan cepat di dukung dengan aplikasi yang mudah
digunakan dengan menawarkan berbagai macam pilihan seperti pesan antar makanan,
pengiriman barang, berbelanja, hingga berpergian. Dengan semakin banyakanya popularitas
internet, social media membantu memberikan nilai atau manfaat kepada pelanggan tentang
layanan jasa (De Vany & Walls, 2012). Social media telah menjadi platfrom dimana
pelanggan dengan bebas mendapatkan informasi yang mereka inginkan (Khan et al., 2020).
Jejaring social media dengan electronic word of mouth (e-wom) membawa pelanggan untuk
menyebarkan pengalaman mereka terhadap layanan jasa yang berguna sebagai penghubung
komunikasi antar pelanggan (Zhang et al., 2019). Hal ini memungkinkan untuk mengjangkau
banyak pelanggan melalui electronic word of mouth (e-wom) karena banyak orang dapat
dengan mudah membaca ulasan di social media (Pitta & Fowler, 2012).

Pemasaran penting bagi pelaku bisnis untuk memahami bagaimana suatu layanan
dikenal, melalui electronic word of mouth (e-wom) memungkinkan pelanggan untuk
menerima informasi secara langsung dan menawarkan kesempatan kepada pelanggan untuk
membangun kepercayaan dalam layanan (Bigne et al., 2020). Hennig Thurau et al. (2013)
menjelaskan electronic word of mouth (e-wom) sebagai sarana komunikasi di social media
untuk berbagi informasi tentang layanan. Electronic word of mouth (e-wom) memberikan
dampak bagi suatu layanan jasa membuat pelanggan menjadi lebih meluas karena
komunikasi yang di lihat nyata dari pelanggan lain (Chevalier & Mayzlin, 2014). Oleh karena
itu, electronic word of mouth (e-wom) berperan penting sebagai penjelas yang memberikan
kepercayaan dan minat pelanggan untuk menggunakan layanan jasa. Electronic word of
mouth (e-wom) juga dapat mempengaruhi kualitas layanan, pelanggan akan menilai
pelayanan yang diterima dengan pelayanan yang diharapkannya (Babic et al., 2015). Kualitas
layanan penting dalam hal pengembangan pasar untuk menciptakan loyalitas pelanggan pada
penggunaan transportasi online (Nielsen, 2012).

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Wei et al. (2021) dengan
judul The Relationship of Sustainability Communication on Social Media with Banking
Consumers Loyalty through e-WOM, menggunakan tiga variabel yaitu Corporate social
responsibility (CSR) sebagai variabel independen, Electronic word of mouth (e-wom) sebagai
variabel mediasi, dan variabel Loyalitas Pelanggan sebagai variabel dependen. Dalam
penelitian ini, peneliti menambahkan satu variabel independen yaitu Kualitas Layanan. Selain
itu populasi yang digunakan pada penelitian sebelumnya dilakukan pada sektor perbankan
komersial di China dari individu yang memiliki rekening bank. Sedangkan populasi yang
akan peneliti teliti yaitu masyarakat Jakarta Barat yang menggunakan jasa layanan aplikasi
transportasi online Grab/Gojek dan mengikuti akun social media di Facebook/Instagram.

Beberapa penelitian sebelumnya hanya berfokus pada hubungan corporate social
responsibility (CSR) terhadap electronic word of mouth (e-wom) (Kang & Hustvedt, 2013;
Esra, 2018; Chen & Yuan, 2019; Thung, 2019; Alvi, 2020), kualitas layanan terhadap
electronic word of mouth (e-wom) (Chemingui & Lallouna, 2013; Sanayei & Jokar, 2013;
Razak et al., 2014; Rezvani & Safahani, 2016; Ismagilova et al., 2017; Sreejesh et al., 2018;
Rachbini et al., 2021), corporate social responsibility (CSR) terhadap loyalitas pelanggan
(van Asperen et al., 2017; Aramburu & Pescador, 2019; Sun et al., 2020; Han et al., 2021),
kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan (Syah et al., 2019; Thung, 2019; Qin &
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Prybutok, 2019; Altaf et al., 2019; Issn et al., 2019; Atmojo & Widodo, 2021), electronic
word of mouth (e-wom) memediasi corporate social responsibility (CSR) terhadap loyalitas
pelanggan (Matos et al., 2020; Sun et al., 2020; Zhang et al., 2021; Wei et al., 2021). Namun
demikian, masih jarang penelitian yang membahas keterkaitan antara variabel loyalitas
pelanggan dengan kualitas layanan, padahal kualitas layanan juga tercantum pada faktor
untuk memajukan loyalitas pelanggan (Olorunniwo et al., 2017; Choi et al., 2019; Issn et al.,
2019).

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah untuk
mengeksplorasi pengaruh corporate social responsibility (CSR), electronic word of mouth (e-
wom) dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. Pada keterkaitan ini diharapkan
kualitas layanan dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui komunikasi
electronic word of mouth (e-wom) di social media.

B. TINJAUAN PUSTAKA
1. Corporate Social Responsibility (CSR)

Corporate social responsibility (CSR) adalah komitmen perusahaan untuk
menanggapi pelanggan yang menggunakan layanan jasa (Jennings & Zandbergen, 2019;
Deegan, 2017; Husted & Allen, 2020). Menurut, VVogel (2013) corporate social responsibility
(CSR) merupakan strategi perusahaan untuk mencapai keberhasilan usaha. Corporate social
responsibility (CSR) melakukan kegiatan terhadap pelaksanaan tanggung jawab sosial dalam
pengembangan pasar (Perrini & Minoja, 2021). Pendapat lainnya Ailawadi et al. (2014); He
& Li (2016); Marin et al. (2020) mendefinisikan corporate social responsibility (CSR)
mempunyai komitmen untuk mewujudkan tanggung jawab sosial agar memberikan kemajuan
teknologi maupun ekonomi. Corporate social responsibility (CSR) mencakup pada setiap
kegiatan sosial dan lingkungan dalam memastikan kemajuan layanan jasa (Visser, 2014). Van
Asperen et al. (2017) mengungkapkan kegiatan perusahaan selalu senantiasa melaksanakan
komitmennya dalam memenuhi tanggung jawab sosial pada masyarakat. Perusahaan
bertanggung jawab secara sosial dengan memberikan kesempatan kerja bagi masyarakat
tanpa melihat status sosial untuk meningkatkan perekonomian masyarakat (Chung et al.,
2015). Selain itu, corporate social responsibility (CSR) merupakan investasi jangka panjang
dan bermanfaat dalam meningkatkan citra perusahaan (Kim et al., 2020).

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Electronic word of mouth (e-wom) sebagai pengetahuan tentang informasi, argumen
dan komentar tentang suatu layanan jasa untuk meningkatkan target pasar (Bruner & Kumar,
2018). Menurut Hennig Thurau et al. (2013) electronic word of mouth (e-wom) adalah
pernyataan baik atau yang datang dari pelanggan tentang layanan jasa yang dapat di akses
oleh banyak orang melalui social media. Social media merupakan forum online yang dapat
mepertemukan pelanggan dan calon pelanggan, dengan adanya komunikasi electronic word
of mouth (e-wom) di social media menjadi lebih cepat dan luas dalam menyebarkan informasi
(Kumar et al.,, 2014). Kang & Hustvedt (2013) mengungkapkan kegiatan komunikasi
electronic word of mouth (e-wom) di social media bersangkutan pada komentar pelanggan
tentang kekurangan atau kelebihan layanan jasa yang merupakan perilaku individu setelah
penggunaan. Pelanggan mengaplikasikan electronic word of mouth (e-wom) untuk
mendiskusikan pendapat dan membagikan pengalaman mereka dengan pelanggan lain di
social media (Pai et al., 2013). Sedangkan menurut Brodie et al. (2013); Bone (2012); de
Valck et al. (2015) electronic word of mouth (e-wom) dapat memperkecil resiko layanan,
mengoreksi persepsi dari layanan dan memperbaiki keadaan suatu layanan jasa serta dapat
meningkatkan daya tarik pelanggan. Reyes Menendez et al. (2020) mendefinisikan kesan
yang bagus akan memberikan keuntungan terhadap perusahaan, karena jika layanan jasa yang

KOMITMEN: Jurnal limiah Manajemen, Vol. 4 No. 1, 2023 245



ARTIKEL

kuat dan kesan yang baik di dalam pemikiran pelanggan maka akan secara tidak sadar
merekomendasikan layanan jasa kepada orang lain dari pembicaarannya. Dampak electronic
word of mouth (e-wom) yang terus meningkat di social media mempengaruhi keputusan
pelanggan untuk menggunakan layanan jasa (Januarko Unggul et al., 2020).

3. Loyalitas Pelanggan

Dagger et al. (2012) menyatakan pelanggan dikatakan loyal ketika mereka
menunjukkan kesetiaan untuk menggunakan kembali layanan jasa. Menurut Richard (2012)
adanya loyalitas pelanggan maka semakin banyak pelanggan yang mau menggunakan
layanan jasa tersebut. Namun, dalam kasus loyalitas pelanggan dapat dilihat secara luas dari
berbagai penawaran layanan jasa lainnya yang mempengaruhi kepercayaan pelanggan
(Amalia, 2013). Hal tersebut yakni adanya persaingan harga, menyebabkan pelanggan lebih
selektif dalam memilih layanan jasa yang mereka inginkan (Tweneboah & Duweh, 2016).
Loyalitas pelanggan merupakan kegiatan dimana hasil yang baik dicapai melalui pelayanan
sehingga pelanggan merasa puas sesuai dengan keinginan pelanggan tersebut (Tsai & Hung,
2019). Selanjutnya Mody et al. (2019) mendefinisikan loyalitas pelanggan yaitu keinginan
dan keharusan untuk menggunakan ulang layanan jasa secara jangka panjang. Selain itu
loyalitas pelanggan diartikan sebagai komitmen pelanggan yang mendedikasikan diri
terhadap layanan jasa yang berpengaruh pada hubungan pelanggan karena kebutuhan (Syah
et al., 2019). Sementara B Kim & Kim (2020) mengemukakan loyalitas pelanggan adalah
keterampilan untuk menjaga pelanggan atas pesaing dan memberi informasi pada pelanggan
lain. Loyalitas pelanggan mempengaruhi kesetiaan dan tidak terbentuk pada waktu yang
singkat tetapi pengetahuan dari pelanggan yang konsisten (Syah & Paramartha, 2020). Studi
lain menyatakan Rahman & Albaity (2021) untuk kepuasaan loyalitas pelanggan lebih kecil
kemungkinannya untuk meninggalkan.

4. Kualitas Layanan

Kualitas layanan adalah seberapa jauh harapan dan kenyataan pelanggan atas
pelayanan yang diterima (Gronroos, 2013). Rao et al. (2014) menyatakan kualitas layanan
merupakan bagaimana tanggapan pelanggan terhadap pelayanan yang digunakan atau yang
dirasakannya. Sedangkan menurut Matzler & Hinterhuber (2017) kualitas layanan sebagai
penilaian pelanggan terhadap layanan jasa dan perbedaan pendapat dari pelanggan tentang
tanggapan layanan jasa yang sesungguhnya. Selanjutnya Issn et al. (2019) mendefinisikan
kualitas layanan adalah keseluruhan karakteristik dan sifat dari layanan jasa dalam
memuaskan kebutuhan pelanggan. Kualitas pelayanan diukur dengan seberapa baik
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan memenuhi harapan pelanggan (Butt & Aftab,
2013). Sedangkan Tenreng et al. (2019) mengartikan kualitas layanan merupakan nilai
perusahaan terhadap pelanggan demi memberikan pengetahuan yang lebih efektif terhadap
layanan jasa. Wannenburg et al. (2020) mengungkapkan suatu layanan jasa harus mempunyai
manfaat dari sisi kualitas yang ditawarkan sehingga dapat bersaing dengan layanan jasa lain.

Rusmahafi & Wulandari (2020) berpendapat kualitas layanan suatu layanan jasa dapat
mempengaruhi nilai suatu perusahaan di mata pelanggan, yang berdampak pada kepuasan
pelanggan. Perusahaan membutuhkan kualitas layanan demi memenuhi kepuasan pelanggan
agar unggul dalam bersaing untuk menarik pelanggan baru (Amalia & Putra, 2021). Kualitas
layanan adalah nilai yang memberikan efek kepuasaan pelanggan yang digunakan sebagai
referensi terhadap layanan jasa (Fauzi & Suryani, 2019). Selanjutnya Syah & Wijoyo (2021)
mengatakan kualitas layanan mempunyai dampak yang besar dan menguntungkan
perusahaan serta memberikan kepuasan pelanggan yang meningkatkan kesetiaan pelanggan.
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5. Hubungan Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Electronic Word of

Mouth (E-WOM)

Chen & Yuan (2019) menjelaskan corporate social responsibility (CSR) membantu
perusahaan dalam mengoperasikan electronic word of mouth (e-wom) secara efektif sebagai
strategi pemasaran. Corporate social responsibility (CSR) membangun citra perusahan dan
electronic word of mouth (e-wom) mendorong lebih banyak komunikasi dengan pelanggan
(Kang & Hustvedt, 2013). Komunikasi di social media membutuhkan strategi electronic
word of mouth (e-wom) dengan tindakan agar pelanggan dapat saling berinteraksi
memberikan komentar mengenai pelayanan di social media (Ma et al., 2021). Pentingnya
starategi corporate social responsibility (CSR) di social media harus disertai dengan
penjelasan electronic word of mouth (e-wom) sehingga tidak adanya keraguan pelanggan
yang ingin menggunakan (Esra, 2018). Corporate social responsibility (CSR) berdampak
terhadap electronic word of mouth (e-wom) dan mengembangkan persepsi yang lebih baik
tentang perusahaan (Alvi, 2020).

(H1): Corporate Social Responsibility (CSR) di social media berpengaruh terhadap
Electronic Word of Mouth (e-wom).

6. Hubungan Corporate Social Responsibility (CSR) Terhadap Loyalitas Pelanggan

Sun et al. 2020 menyatakan aktivitas corporate social responsibility (CSR) di social
media menuju pada hasil yang berhubungan dengan pelanggan menjadi lebih baik seperti
loyalitas pelanggan. Aramburu & Pescador (2019) menjelaskan bahwa corporate social
responsibility (CSR) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini menunjukkan
bahwa kegiatan corporate social responsibility (CSR) membangun kepercayaan pelanggan
pada perusahaan yang mempengaruhi perilaku pelanggan di social media (Van Asperen et
al., 2017). Pelanggan menggunakan social media untuk berbagi dan mendaptkan
pengetahuan informasi tentang pelayanan (Han et al., 2021). Program corporate social
responsibility (CSR) melalui social media mendapatkan hasil yang baik terhadap loyalitas
pelanggan (Raza et al., 2020).
(H2): Corporate Social Responsibility (CSR) di social media berpengaruh terhadap Loyalitas
pelanggan.

7. Hubungan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Loyalitas Pelanggan

Aktifitas corporate social responsibility (CSR) menciptakan kesan yang baik terhadap
perusahaan membawa pelanggan untuk meyakinkan persepsi yang lebih baik kepada
perusahaan untuk mempengaruhi loyalitas pelanggan (Zhang et al., 2021). Ketika pelanggan
mengamati program corporate social responsibility (CSR) perusahaan, mereka membangun
komunikasi yang baik di social media, maka berdampak baik juga terhadap loyalitas
pelanggan yang mengunanakan layanan (Matos et al., 2020). Dampaknya, pelanggan yang
bicara dan mengkaitkan diri kepada layanan perusahaan yang ada di dalam corporate social
responsibility (CSR) menyebabkan kepercayaan pelanggan yang mengarah pada loyalitas
pelanggan (Sun et al., 2020). Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa komunikasi
electronic word of mouth (e-wom)) di social media dapat menciptakan kepercayaan pada
perusahaan yang berdampak pada loyalitas pelanggan (Wei et al., 2021).
(H3): Electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan

8. Hubungan Kualitas Layanan terhadap Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Chemingui & Lallouna (2013) menyatakan electronic word of mouth (e-wom) sebagai
platform pemasaran yang sangat efektif dan interaktif. Penelitian yang di lakukan Sanayei &
Jokar (2013) menunjukkan terciptanya kualitas layanan akan memberikan pengaruh yang
besar terhadap electronic word of mouth (e-wom). Pelanggan mempercayakan electronic
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word of mouth (e-wom) untuk mencari berbagai ulasan di social media sebelum penggunaan
layanan jasa (Rezvani & Safahani, 2016). Menurut Ismagilova et al. (2017) kualitas layanan
suatu perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan terhadap pelanggan untuk bertukar
informasi terkait layanan jasa. Rachbini et al. (2021) mengemukakan kualitas layanan
berperan penting dalam mempengaruhi pelanggan, yang pada akhirnya mendorong
menyebarkan electronic word of mouth (e-wom). Tetapi perusahaan konsisten menjaga
kualiatas layanan, sehingga ulasan dari pelanggan yang sudah menggunakan layanan jasa
tersebut menceritakan pengalaman baik di social media, secara tidak langsung mereka
merekomendasikan kepada pelanggan lain (Sreejesh et al., 2018). Merujuk pada penelitian
Razak et al. (2014) kualitas layanan memiliki pengaruh terhadap komunikasi electronic word
of mouth (e-wom).

(H4) : Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Electronic Word of Mouth (e-wom)

9. Hubungan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan

Syah et al. 2019 menyatakan kualitas layanan memainkan peran penting dalam
mengembangkan citra perusahaan untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Thung (2019)
menyarankan perusahaan untuk menyadari pentingnya kualitas layanan sebagai bentuk
keunggulan suatu layanan untuk mewujudkan loyalitas pelanggan. Perusahaan harus
memberikan pelayanan yang lebih baik untuk mempertahankan pasar (Qin & Prybutok,
2019). Oleh karena itu, Altaf et al. (2019) menemukan bahwa kualitas layanan yang
dirasakan pelanggan mempengaruhi hubungan loyalitas pelanggan. Selanjutnya studi Issn et
al. (2019) menyatakan pembentuk kualitas layanan terbukti berpengaruh untuk menghasilkan
loyalitas pelanggan. Jika perusahaan memberikan pelayanan terbaik maka pelanggan
memiliki rasa untuk menggunakan kembali dan menghiraukan layanan jasa lain (Atmojo &
Widodo, 2021)
(H5) : Kualitas layanan berpengaruh terhadap Loyalitas pelanggan.

Berdasarkan kerangka hipotesa diatas, model penelitian dapat digambarkan sebagai
berikut:

Corporate social H2
responsibility (CSR)

Electronic Word of Loyalitas
Mouth (e-wom) H3 Pelanggan

Kualitas Layanan

Gambar 1. Model Penelitian

C. METODE

Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian kami dan untuk memperoleh data
menggunakan survei Kkuisioner yang berupa pengisian google form, dimana data yang
dikumpulkan adalah skor responden. Pengukuran penelitian ini menggunakan skala Likert
dengan skala 1 — 4 dimana skala 1 untuk tidak setuju dan skala 4 untuk sangat setuju. Untuk
menyesuaikan variabel corporate social responsibility (CSR)  penelitian ini kami
mengadaptasi dari studi Van Asperen et al. (2017) dan Eisingerich et al. (2019) dengan 3
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pernyataan, selanjutnya pada variabel electronic word of mouth (e-wom) diambil dari Kang &
Hustvedt (2013) dengan 5 pernyataan dalam tiap variabelnya. Kemudian, pada variable
loyalitas pelanggan kami mengadaptasi dari Dagger et al. (2012) dengan 3 pernyataan.
Peneliti juga menambahkan variabel kualitas layanan yang dikembangkan oleh Issn et al.
(2019) dengan 4 pernyataan. Sehingga total keseluruhan kuisioner yang digunakan sebanyak
15 pernyataan.

Populasi penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Jakarta Barat yang
menggunakan jasa transportasi online Grab/Gojek dan mengikuti akun social media
transportasi online di Facebook/Instagram. Teknik pengambilan sampel menggunakan
metode purposive sampling. Kami menggunakan sampel masyarakat Jakarta Barat dengan
kriteria perempuan dan laki — laki yang berusia 18 - 60 tahun, pelanggan transportasi online
Grab/Gojek. Keuntungan menggunakan metode ini adalah relative mudah untuk melakukan
investigasi yang sangat sulit dan berguna untuk memahami tren tertentu dengan cepat (Palys,
2008). Peneliti memastikan kesesuaian dalam memecahkan masalah terkait pemilihan sample
dengan menggunakan metode pengambilan sampel melalui online agar mendapatkan
tanggapan yang jujur.

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas untuk menguiji
validitas kuisioner dan uji reliabilitas untuk mengetahui konsistensi hasil pengukuran. Dalam
penelitian ini peneliti menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan menggunakan
Partial Least Squares Structural Equation Model (PLS-SEM) untuk menganalisis data.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penyebaran kuisioner yang dilangsungkan secara online menggunakan
google form kepada masyarakat Jakarta Barat yang menggunakan jasa transportasi online.
Data yang terkumpul sebanyak 100 responden, dengan responden perempuan lebih
mendominasi yaitu sebanyak 55 orang (55%) dan responden laki — laki sebanyak 45 orang
(45%). Selanjutnya mayoritas usia dalam penelitian ini adalah usia 18 — 25 tahun sebanyak
45 orang (45%). Lalu 45 orang (45%) diantaranya adalah karyawan swasta/negeri,
pelajar/mahasiswa sebanyak 21 orang (21%), wirausaha sebanyak 22 orang (22%), ibu rumah
tanggan sebanyak 12 orang (12%). Kemudian, berdasarkan pemakaian transportasi online
responden lebih sering menggunakan Grab sebanyak 56 orang (56%), Gojek sebanyak 44
orang (44%). Lalu, berdasarkan responden yang mengikuti akun social media transportasi
online, terlihat responden terbanyak yaitu instagram sebanyak 91 orang (91%), facebook
sebanyak 9 orang (9%). Kemudian dalam penelitian ini mayoritas responden menggunakan
transportasi online dalam 1 bulan sebanyak 5-10x yaitu 47 orang (47%). Berdasarkan layanan
Grab/Gojek yang sering digunakan, terlihat jumlah responden terbanyak yaitu pesan antar
makanan sebanyak 35 orang (35%), ojek (sepeda motor) online sebanyak 24 orang (24%),
taxi (mobil) online sebanyak 11 orang (11%), berbelanja online sebanyak 12 orang (13%),
pengantaran barang sebanyak 18 orang (18%).

Pada penelitian ini evaluasi model terdiri dari dua tahap yaitu outer model dan inner
model. Outer model merupakan model reflektif yang mengukur validitas (validitas konvergen
dan validitas diskriminan) dan reliabilitas konstruk. Inner model merupakan model struktural
yang memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Menurut Ghozali (2016) nilai
outer loading yang direkomendasikan sebesar 0,50 karena memberikan reability item yang
dapat diterima. Selanjutnya, untuk nilai composite reability (CR) pada variabel corporate
social responsibility (CSR) yaitu 0,820, pada variabel electronic word mouth (e-wom) yaitu
0,848, pada variabel loyalitas pelanggan yaitu 0,796, dan pada variabel kualitas layanan yaitu
0,813. Sedangkan, untuk nilai Variance Extracted (VE) pada variabel corporate social
responsibility (CSR) yaitu 0,603, pada variabel electronic word mouth (e-wom) yaitu 0,527,
pada variabel loyalitas pelanggan yaitu 0,499, dan variabel kualitas layanan yaitu 0,595.
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Setelah model yang di estimasi memenuhi standar outer model, selanjutnya inner
model di uji dengan melihat nilai Koefisien Determinasi (Adjusted R?) dari variabel yang
akan di ukur. Dari hasil penelitian didapatkan nilai Adjusted R? electronic word mouth (e-
wom) adalah 0,515 yang menunjukkan bahwa corporate social responsibility (CSR) dan
kualitas layanan memiliki pengaruh sebesar 51,5%, sedangkan 48,5% dapat dijelaskan dalam
penelitian lain di luar dari penelitian ini. Untuk nilai Adjusted R? loyalitas pelanggan adalah
0,600, ini berati bahwa corporate social responsibility (CSR), electronic word mouth (e-
wom) dan kualitas layanan memiliki pengaruh sebesar 60%, sedangkan 40% dapat dijelaskan
dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini.

Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari analisis
data, baik dari percobaan yang terkontrol, maupun dari observasi. Hasil pengujian hipotesis
dalam penelitian ini disajikan dalam gambar berikut:
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Gambar 2. Model Penyesuaian

T-statistics merupakan suatu nilai yang digunakan untuk melihat tingkat signifikan
pada pengujian hipotesis dengan melihat nilai T-statistics menggunakan metode
bootsrapping. Pengujian hipotesis dilakukan dengan kriteria signifikasi 1-tailed, ukuran
signifikasi dukungan terhadap hipotesis dapat dideteksi dengan menggunakan perbandingan
antara t-statistics dengan t-table. Jika nilai t-statistics lebih tinggi dibanding dengan nilai t-
table, maka dapat diartikan bahwa hipotesis terdukung. Adapun untuk nilai t-table >1.65
pada tingkat keyakinan 95% (Ghozali, 2018).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa corporate social responsibility (CSR) tidak
berpengaruh terhadap electronic word of mouth (EWOM) dengan nilai t = 1,054, demikian
juga corporate social responsibility (CSR) tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
(LP) dengan nilai t = 1,342. Namun, electronic word of mouth (EWOM) berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai t = 6,310. Selanjutnya, penelitian ini juga dapat
membuktikan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap electronic word of mouth
(EWOM) pada t = 6,275. Selain itu, kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan dengan nilai t = 1,941.

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis T-statistics Keterangan

Corporate social responsibility

(CSR)  berpengaruh  dengan Data tidak mendukung

H1 electronic  word of mouth 1,054 hipotesis
(EWOM)
H2 Corporate social responsibility 1,053 Data tidak mendukung
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(CSR)  berpengaruh  dengan hipotesis
loyalitas pelanggan

Electronic word of mouth
H3 (EWOM) memiliki  pengaruh 6,310 Data mendukung hipotesis
terhadap loyalitas pelanggan

Kualitas layanan mempengaruhi
H4 electronic  word of  mouth 6,275 Data mendukung hipotesis
(EWOM)

Kualitas layanan berpengaruh

HS terhadap loyalitas pelanggan

1,941 Data mendukung hipotesis

Sumber: data olahan (PLS-SEM), 2023

Berdasarkan hasil tabel data diatas terlihat bahwa beberapa variabel memiliki nilai T-
statistics diatas 1,65 sehingga data penelitian ini dinyatakan mendukung beberapa hipotesis
penelitian yang diajukan.

Masyarakat sudah mulai familiar dengan penggunaan transportasi online yang
memberikan kemudahan dalam melakukan aktifitas sehari — hari. Masyarakat lebih memilih
untuk bepergian menggunakan transportasi online Grab/Gojek dibandingkan dengan
transportasi konvensional. Tanggung jawab sosial perusahaan untuk memenuhi kebutuhan
transportasi memberikan kesejahteraan bagi masyarakat. Selain Grab/Gojek, kini tersedia
banyak pilihan transportasi online dengan melibatkan komunikasi electronic word mouth (e-
wom) terhadap pelanggan. Namun ketika pelanggan menggunakan transportasi online,
harapan pelanggan menjadi suatu kepuasaan atas penerapan kualitas layanan untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Dari hasil pengujian corporate social responsibility (CSR) tidak menunjukkan
pengaruh terhadap electronic word mouth (e-wom). Bertolak belakang dengan penelitian
Cheng et al. (2021) yang menyebutkan jejaring social media dengan electronic word mouth
(e-wom) berpengaruh dalam penerapan corporate social responsibility (CSR). Pentingnya
kegiatan corporate social responsibility (CSR) di social media sebagai sarana untuk
mengubah sikap pelanggan, kemudian secara tidak sadar merekomendasikan layanan jasa
kepada orang lain dari pembicaarannya. Corporate social responsibility (CSR) di social
media memiliki pengaruh untuk mengubah cara berkomunikasi dan membangun citra
perusahaan. Namun, beberapa pelanggan tidak terlibat dalam percakapan tentang transportasi
online di social media. Hal ini juga bisa terjadi karena konten Grab/Gojek di social media
kurang menarik sehingga kegiatan corporate social responsibility (CSR) yang dibagikan di
social media tidak terkomunikasikan dengan baik kepada pengguna lain. Padahal, melalui
social media pesan yang disampaikan lebih cepat diterima oleh banyak orang, karena social
media bersifat menyebarkan informasi tidak hanya satu orang saja. Sementara itu, Vo et al.
(2019) menegaskan bahwa kegiatan corporate social responsibility (CSR) sebagai strategi
pemasaran dapat membawa banyak manfaat seperti manfaat ekonomi dan sosial.

Pada penelitian selanjutnya, peneliti belum dapat membuktikan bahwa corporate
social responsibility (CSR) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan corporate social responsibility (CSR)
tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan (Virana, 2019). Nilai yang dirasakan
pelanggan terkait dengan tanggung jawab layanan yang diberikan oleh perusahaan kurang
baik sehingga tidak sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Perusahaan harus
menciptakan layanan yang memberikan kenyamanan dan kemudahan pelanggan dalam
interaksi corporate social responsibility (CSR). Dengan begitu, pelanggan mudah terhubung
secara langgung dengan perusahaan. Kegiatan corporate social responsibility (CSR) tidak
meyakinkan pelanggan wuntuk rutin menggunakan jasa transportasi online selama
perjalanannya. Salah satu layanan yang banyak diterima oleh masyarakat saat ini adalah
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pesan antar makanan yang memudahkan pelanggan untuk mendapatkan makanan. Selain itu,
perusahaan harus memberikan kualitas layanan kepada pelanggan dengan harga yang
terjangkau agar layanan dapat digunakan oleh berbagai kalangan. Terlihat dimana alasan
pelanggan senang menggunakan transportasi online karena harga transportasi online
terjangkau sesuai dengan kualitas layanan yang ditawarkan. Hal ini bisa terjadi karena
semakin banyaknya layanan transportasi online yang tersedia, sehingga pelanggan cenderung
tidak menggunkannya sebagai ukuran loyalitas mereka.

Kemudian hasil penelitian selanjutnya peneliti berhasil menunjukan bahwa electronic
word mouth (e-wom) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Pengalaman yang didapat
pelanggan saat menggunakan layanan sangat baik sehingga mempererat hubungannya dengan
perusahaan. Perusahaan tidak hanya membagikan konten pemasaran tetapi juga konten
menarik dan inspiratif yang menjadi perbincangan antar pelanggan. Hal ini sesuai dengan
pernyataan Cantallops et al. (2018) yang mengungkapkan bahwa electronic word mouth (e-
wom) berperan penting dalam membentuk dan mempengaruhi perilaku sikap pelanggan.
Electronic word mouth (e-wom) membuat pelanggan menerima informasi secara langsung
sehingga pelanggan dapat membangun kepercayaan terhadap layanan jasa (Shoemaker &
Lewis, 2015). Ketika layanan jasa memiliki nilai kepercayaan yang tinggi dari para
pelanggan, maka tingkat kecemasan pelanggan berkurang, hal itulah yang membentuk
mereka menjadi pelanggan yang loyal. Selain itu, loyalitas pelanggan ini perlu terus di
tingkatkan. Banyaknya pesaing bisa menjadi ancaman tersendiri. Maka dari itu, loyalitas
pelanggan diperlukan untuk menjaga komitmen pelanggan untuk menggunakan kembali
layanan jasa transportasi online.

Penelitian selanjutnya, peneliti berhasil membuktikan kualitas layanan mempengaruhi
electronic word mouth (e-wom). Dapat dikatakan bahwa semakin baik kualitas layanan yang
diberikan dapat mempengaruhi perilaku pelanggan untuk menciptakan komunikasi electronic
word mouth (e-wom) di social media. Menciptakan kualitas layanan dapat memberikan
manfaat yang besar pada komunikasi electronic word mouth (e-wom) antar pelanggan.
Pernyataan tersebut didukung oleh Shoemaker & Lewis (2015) yang mengungkapkan cara
untuk meningkatkan kualitas layanan seperti menjaga komunikasi yang baik dengan
pelanggan, tepat waktu dalam memberikan layanan, serta meningkatkan kualitas layanan
transportasi online. Adanya pengaruh tersebut dapat membuat kualitas layananan yang
dirasakan pelanggan sesuai dengan harapan pelanggan. Hal ini membuat pelanggan merasa
bahwa aplikasi transportasi online mudah digunakan. Dengan begitu, pelanggan akan lebih
mudah melakukan perjalanan menggunakan layanan transportasi online. Selain meningkatkan
kualitas layanan, perusahaan harus menjaga ulasan pada social media mengenai transportasi
online, sehingga pilihan pelanggan menggunakan layanan transportasi online memang sudah
tepat. Akibatnya, pelanggan berbagi pengalaman dan memiliki rasa ingin mengajak
pelanggan lain menggunakan jasa layanan transportasi online.

Hasil studi selanjutnya, peneliti berhasil membuktikan bahwa kualitas layanan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Pernyataan ini juga didukung oleh penelitian
Cong (2016) yang mengungkapkan kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan. Kualitas layanan sebagai karakteristik layanan yang ditawarkan kepada
pelanggan, loyalitas pelanggan sebagai komitmen kuat pelanggan untuk menggunakan
kembali layanan jasa. Kualitas layanan memberikan dorongan membangun hubungan yang
kuat antara perusahaan dengan pelanggan. Pelanggan merasa aman saat berpegian
menggunakan transportasi online, mereka bersedia mempertahankan hubungannya dan
menghiraukan jasa lain. Interaksi tersebut membuat kualitas layanan semakin baik karena
pelanggan merasa senang dengan pengalaman yang dirasakan saat menggunakan layanan
transportasi online. Sehingga, mudah untuk pelanggan menggunakan kembali layanan jasa
dan loyal terhadap perusahaan. Para pelanggan juga bersedia memberikan pengalaman dan
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saran ketika ada pelanggan lain yang ingin menggunakan layanan transportasi online.
Kusdibyo & Februadi (2019) mengemukakan perusahaan harus terus meningkatkan kualitas
layanan guna mempengaruhi banyak hal, untuk meningkatkan nilai yang terkait dengan
layanan tersebut yang dapat menciptakan dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

E. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian data pada penelitian ini maka dapat disimpulkan bahwa
corporate social responsibility (CSR) tidak menunjukkan pengaruh terhadap electronic word
of mouth (e-wom) dan loyalitas pelanggan. Hal ini terjadi karena semakin banyaknya layanan
transportasi online yang tersedia, sehingga pelanggan cenderung tidak menggunakannya
sebagai ukuran loyalitas mereka. Selanjutnya, peneliti berhasil menunjukan bahwa electronic
word mouth (e-wom) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, dimana electronic word of
mouth (e-wom) memiliki peran penting dalam membentuk dan mempengaruhi perilaku
pelanggan. Electronic word of mouth (e-wom) yang semakin baik di social media
mempengaruhi keputusan pelanggan untuk menggunakan kembali layanan jasa. Kemudian
kualitas layanan memberikan pengaruh terhadap electronic word of mouth (e-wom), dan
kualitas layanan menunjukkan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas layanan yang
dirasakan semakin baik dan pelanggan merasa senang dengan pengalaman yang dirasakan
saat menggunakan layanan transportasi online.

Dengan memanfaatkan perkembangan teknologi saat ini, transportasi online
Grab/Gojek berhasil menciptakan sarana transportasi yang lebih praktis dibandingkan dengan
transportasi konvensional. Memanfaatkan social media sebagai alat pemasaran adalah pilihan
yang baik selama konten pemasaran yang ditunjukan yaitu kegiatan corporate social
responsibility (CSR), nilai yang dirasakan dan pengalaman pelanggan. Berdasarkan temuan
tersebut, perusahan harus lebih menyadari bahwa konten pemasaran tidak hanya berfokus
pada aspek yang berorientasi komersial, tetapi juga pada rasa tanggung jawab atau yang dapat
menekankan ineteraksi antara penyedia layanan dan pengguna layanan. Kegiatan ini
mempengaruhi kualitas layanan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan transportasi online.
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