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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji model peningkatan e-customer loyalty yang 

dipengaruhi oleh e-service quality dan trust pada aplikasi coretax Wajib Pajak Badan. 

Metode penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif kuantitatif. Populasi 

penelitian adalah Wajib Pajak Badan sejumlah 1.253 yang terdaftar pada Kantor Pelayanan 

Pajak (KPP) Madya Semarang. Sampel yang diambil sebanyak 152 wajib pajak dengan 

menggunakan teknik non probability sampling metode purposive sampling. Pengumpulan 

data dengan menggunakan kuesioner melalui aplikasi microsoft form. Teknik analisis data 

yang digunakan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality dan 

trust mampu meningkatkan e-customer loyalty. E-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-customer loyalty. Selain itu trust juga mampu berperan sebagai 

mediasi parsial terhadap pengaruh e-service quality terhadap e-customer loyalty. Saran dari 

penelitian ini, agar layanan dalam bentuk elektronik dalam hal ini Coretax, dapat 

diupayakan monitoring dan evaluasi sehingga perbaikan dapat dilakukan secara terus 

menerus agar kepercayaan dan loyalitas masyarakat terhadap layanan Direktorat Jenderal 

Pajak (DJP) meningkat.  

Kata Kunci: e-service quality, trust, e-customer loyalty 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine a model for enhancing e-customer loyalty influenced by 

e-service quality and trust in the Coretax application used by corporate taxpayers. The 

research employed a descriptive quantitative design. The population consisted of 1,253 

corporate taxpayers registered at the Madya Tax Office (KPP Madya) in Semarang. A 

sample of 152 taxpayers was selected using a non-probability purposive sampling 

technique. Data were collected through a questionnaire distributed via Microsoft Forms. 

The data analysis technique used was Structural Equation Modeling - Partial Least 

Squares (SEM-PLS). The results show that both e-service quality and trust significantly 

enhance e-customer loyalty. E-service quality has a positive and significant effect on e-

customer loyalty. Additionally, trust partially mediates the effect of e-service quality on e-

customer loyalty. Based on these findings, it is recommended that electronic services such 

as Coretax undergo continuous monitoring and evaluation to enable ongoing 

improvements. This, in turn, can strengthen public trust and loyalty toward the services 

provided by the Directorate General of Taxes (DJP). 

 

Keywords: e-service quality, trust, e-customer loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Anggaran Pendapatan dan Belanja Negara (APBN) merupakan alat utama 

bagi pemerintah untuk mewujudkan kesejahteraan rakyat melalui pengelolaan 

perekonomian negara. Bahkan seiring perkembangannya, APBN telah berperan 

menjadi instrumen kebijakan multifungsi yang digunakan untuk mencapai tujuan 

bernegara. Kondisi tersebut dapat dilihat dari komposisi serta besaran anggaran 

dalam APBN yang secara langsung merefleksikan arah dan tujuan pelayanan 

kepada masyarakat (Kurniawan dan Taufiq, 2024). 

Dari sisi pendapatan negara (Tahun 2016-2020) penerimaan dari sektor pajak 

menjadi sumber penerimaan terbesar dibandingkan dengan penerimaan dari sektor 

nonpajak dan hibah (Setiawati et.al., 2022). Artinya, penerimaan dari sektor pajak 

memberikan kontribusi paling besar terhadap pendapatan negara karena 

menyumbangkan dana paling besar bagi APBN (Fakhruzy, 2020). 

Berkaitan dengan kondisi tersebut, kepatuhan para wajib pajak sangat 

diperlukan untuk meningkatkan penerimaan negara dari sektor pajak. Kepatuhan 

wajib pajak diartikan sebagai tindakan patuh dan sadar terhadap ketertiban 

pembayaran dan pelaporan kewajiban perpajakan masa dan tahunan dari wajib 

pajak yang berbentuk sekumpulan orang dan/ atau modal yang merupakan usaha 

sesuai dengan ketentuan perpajakan yang berlaku (Agun et.al., 2022). Kepatuhan 
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wajib pajak dalam memenuhi kewajiban dan hak dalam hal perpajakan secara tertib 

diharapkan mampu mendorong peningkatan penerimaan negara. Salah satu upaya 

yang dapat dilakukan negara untuk meningkatkan kepatuhan wajib pajak adalah 

memberikan pelayanan yang baik kepada wajib pajak. Peningkatan pelayanan dari 

segi kualitas dan kuantitas diharapkan dapat meningkatkan loyalitas (loyalty) wajib 

pajak sehingga kepatuhan membayar pajak juga meningkat (Wibowo et.al., 2020). 

Selain pemberian pelayanan yang baik, tingkat kepatuhan wajib pajak juga 

dipengaruhi oleh faktor kepercayaan (trust) (Afrinia et. al., 2020). Kurangnya 

tingkat kepercayaan masyarakat Indonesia terhadap pengelolaan pajak menjadi 

penyebab rendahnya kesadaran membayar pajak. Oleh karena itu pemerintah harus 

berorientasi membangun trust sehingga kesadaran masyarakat untuk membayar 

pajak dapat meningkat. Pernyataan serupa juga disampaikan oleh Darmin Nasution 

bahwa target penerimaan pajak dapat tercapai apabila ada kepercayaan wajib pajak 

dan aparat (Sitardja dan Waluyo, 2020). 

Salah satu upaya yang dilakukan pemerintah untuk meningkatkan pelayanan 

dan membangun kepercayaan wajib pajak adalah dengan membuat program e-

system (Syafii dan Kushartanto, 2023). Dengan memanfaatkan kemajuan teknologi, 

pemerintah melalui Direktorat Jenderal Pajak menyediakan fasilitas berbasis 

elektronik untuk memudahkan Wajib Pajak melaksakan kewajiban perpajakannya, 

yaitu melalui program e-System. E-system perpajakan merupakan modernisasi 

perpajakan menggunakan teknologi informasi untuk mempermudah wajib pajak 

melaporkan kewajiban perpajakan. E-System perpajakan dibagi menjadi e-

registration, e-filing, e-SPT, e-billing (Suriyati et.al., 2022). Akhirnya, Direktorat 
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Jenderal Pajak menyatukan berbagai e-System yang terpisah tersebut ke dalam satu 

satu sistem yang disebut Sistem Inti Administrasi Perpajakan (SIAP) atau Coretax 

Administrastion System (Prayoga, 2024).  

Penelitian mengenai pengaruh kualitas layanan elektronik (e-service quality) 

terhadap loyalitas pelanggan telah banyak dilakukan, namun menunjukkan hasil 

yang beragam. Ashiq dan Hussain (2024) menemukan bahwa e-service quality 

berpengaruh signifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan pada pengguna e-

commerce di Pakistan. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas layanan digital 

yang baik dapat meningkatkan kesetiaan pelanggan dalam konteks perdagangan 

daring. Sebaliknya, studi yang dilakukan oleh Pratiwi et. al. (2021) terhadap 

pengguna dompet digital OVO di Kota Malang menunjukkan hasil yang berbeda. 

Penelitian tersebut menyimpulkan bahwa e-service quality tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap e-loyalty, yang mengindikasikan adanya kemungkinan 

perbedaan karakteristik pengguna atau ekspektasi layanan pada masing-masing 

konteks layanan digital. 

Dalam konteks kepatuhan perpajakan, Mulyati dan Ismanto (2021) 

mengemukakan bahwa salah satu indikator untuk menilai tinggi rendahnya tingkat 

kepatuhan Wajib Pajak adalah rasio kepatuhan penyampaian Surat Pemberitahuan 

(SPT) Tahunan Pajak Penghasilan (PPh). Indikator ini dianggap mencerminkan 

partisipasi aktif Wajib Pajak dalam memenuhi kewajiban administrasi perpajakan. 

Data mengenai rasio kepatuhan penyampaian SPT tersebut dapat dilihat pada 

Laporan Tahunan Direktorat Jenderal Pajak (DJP) 2023, sebagaimana disajikan 

pada Tabel 1.1. 
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Tabel 1. 1 Rasio Kepatuhan Penyampaian SPT Tahunan PPh, 2019—2023 

 

Sumber: Laporan Keuangan DJP 2023 

Berdasarkan data rasio kepatuhan pada tabel 1.1 di atas diketahui bahwa 

terdapat kenaikan rasio kepatuhan pelaporan SPT Tahunan PPh dari tahun ke tahun. 

Namun, rasio kepatuhan Wajib Pajak Badan pada Tahun 2023 masih rendah 

dibandingkan dengan rasio kepatuhan wajib pajak pribadi, yaitu hanya sebesar 

69,78%, sedangkan rasio kepatuhan wajib pajak pribadi sebesar 94,07%. Dengan 

demikian, Direktorat Jenderal Pajak masih perlu melakukan upaya yang dapat 

meningkatkan rasio kepatuhan pelaporan SPT Tahunan PPh Wajib Pajak Badan. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan perbedaan hasil penelitian, maka rumusan dalam studi ini adalah 

“Bagaimana meningkatkan e-customer loyalty para Wajib Pajak Badan”. Kemudian 

pertanyaan penelitian (research questions) adalah sebagai berikut: 

1. Apakah e-service quality mampu meningkatkan trust? 



 

 

5 
 

 

 

2. Apakah e-service quality dan trust mampu mendorong peningkatan e-customer 

loyalty para Wajib Pajak Badan? 

1.3. Tujuan Penelitian 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh e-service quality terhadap 

peningkatan trust. 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh e-service quality dan trust 

terhadap peningkatan e-customer loyalty Wajib Pajak Badan. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teori 

Dari sisi akademik studi ini diharapkan memberi kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam model 

pengembangan peningkatan loyalitas pelanggan melalui e-service quality dan 

trust. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi KPP Madya Semarang hasil studi ini dapat digunakan sebagai referensi 

atau bahan pertimbangan pengambilan keputusan, khususnya dalam hal 

peningkatan e-customer loyalty Wajib Pajak Badan melalui e-service quality 

dan trust.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. E-Customer Loyalty  

Pada masa ini, loyalitas pelanggan (customer loyalty) telah dianggap 

sebagai salah satu unsur utama yang memberikan keunggulan kompetitif bagi suatu 

perusahaan, terutama dalam persaingan usaha yang ketat dan dinamis. Loyalitas 

pelanggan (customer loyalty) merupakan bentuk multifaktorial yang terdiri dari dua 

komponen utama, yaitu sikap dan perilaku. Oliver (2015) mendefinisikan customer 

loyalty sebagai komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau 

berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa 

depan, meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya pemasaran dari pesaing. 

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu indikator utama keberhasilan bisnis, baik 

pada masa kini maupun di masa mendatang, karena berkontribusi terhadap 

keberlanjutan ekonomi perusahaan melalui penguatan hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan serta efektivitas dalam menarik pelanggan baru dengan biaya 

akuisisi yang lebih rendah, berkat pengaruh dan rekomendasi yang diberikan oleh 

pelanggan yang loyal (Arslan, 2020).  

Dalam konteks pengunaan aplikasi elektronik, loyalitas pelanggan disebut 

e-customer loyalty. Zubair et. al. (2023) mendefinisikan e-customer loyalty adalah 

suatu praktik pelanggan yang mengunjungi situs website tertentu secara berulang 

dan berbisnis dengan senang hati. Berdasarkan konsep tersebut, e-customer loyalty 

Wajib Pajak Badan dapat diartikan sebagai perilaku konsisten wajib pajak Badan 
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dengan sadar dan tanpa paksaan untuk patuh melaksanakan kewajiban perpajakan 

dengan mengunakan aplikasi elektronik dalam jangka waktu yang lama serta 

bersedia untuk merekomendasikannya kepada pihak lain. 

Menurut Oliver (2015) loyalitas pelanggan (customer loyalty) berkembang 

melalui empat tahap, dimulai dari tahap loyalitas kognitif (cognitive loyalty), 

loyalitas afektif (affective loyalty), loyalitas konatif (conative loyalty), dan 

bermuara pada loyalitas tindakan (action loyalty). Loyalitas kognitif terbentuk 

berdasarkan pertimbangan rasional, terutama kepercayaan pelanggan terhadap 

merek atau produk yang dinilai memiliki kualitas terbaik dibandingkan produk 

pesaing. Setelah itu, munculnya loyalitas afektif ditandai dengan adanya keterikatan 

emosional atau kecintaan pelanggan terhadap suatu merek. Pada tahap ini 

pelanggan sudah memiliki pengalaman positif yang konsisten atas suatu produk 

sehingga terjadi peningkatan kepuasan pelanggan secara kumulatif.  

Oliver (2015) lebih lanjut menjelaskan bahwa pada tahap loyalitas konatif, 

pelanggan secara intens menunjukkan niat kuat untuk membeli kembali produk atau 

menggunakan jasa yang sama. Meskipun belum diwujudkan dalam tindakan nyata, 

tetapi terdapat keinginan kuat untuk mengulang pembelian pada kesempatan 

pertama. Setelah ketiga tahapan tersebut dilalui, pelanggan akan menunjukkan 

loyalitas tindakan, yaitu mewujudkan niat pengulangan pembelian secara nyata dan 

konsisten. Bahkan, pada tahap ini pelanggan akan merekomendasikan merek 

tersebut kepada orang lain. 
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Selain terbentuk melalui empat tahapan, customer loyalty dapat dipengaruhi 

oleh beberapa faktor. Menurut Arslan (2020) tinggi rendahnya loyalitas pelanggan 

dipengaruhi oleh hasil interaksi antara faktor fungsional (customer value, service 

quality, switching cost), emosional (trust, customer satisfation), dan relasional 

(complaint management, loyalty programs, relationship marketing). Sedangkan 

menurut penelitian Pham et. al. (2023) diketahui bahwa e-customer loyalty 

dipengaruhi secara tidak langsung oleh e-service quality (khususnya fulfillment dan 

trustworthiness) melalui nilai yang dirasakan (perceived value) dan kepuasan 

(satisfaction) sebagai mediator utama. 

Menurut Ashiq dan Hussain (2024), untuk mengetahui tinggi rendahnya e-

customer loyalty dapat diukur dengan melihat tiga hal yaitu adanya pemanfaatan 

jasa berulang, perekomendasikan kepada pihak lain, dan pemberian kesan positif 

atas suatu produk yang digunakan. Bajwa et. al. (2025) menambahkan indikator e-

customer loyalty tersebut dengan adanya anggapan dari pelanggan bahwa aplikasi 

yang digunakan merupakan pilihan utama dan keinginan untuk mengunakan produk 

lain yang disediakan oleh penyedia jasa elektronik. Selaras dengan keduanya Pham 

et. al. (2023) menyampaikan bahwa untuk mengukur e-customer loyalty dapat 

dilihat dari hal hal sebagai berikut: adanya tindakan memberikan kesan positip pada 

pengunaan layanan aplikasi, keinginan pelanggan untuk memperkenalkan aplikasi 

kepada pihak lain yang membutuhkan informasi, tindakan pelanggan mendorong 

pihak lain untuk menggunakan produk, keinginan untuk memberikan pesan positip 

pada forum online, keinginan untuk terus mengunakan produk di masa yang akan 
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datang, dan keinginan untuk berinteraksi lebih pada produk layanan elektronik di 

masa yang akan datang. 

2.2. Trust 

Kepercayaan merupakan keyakinan pelanggan bahwa penyedia layanan 

dapat diandalkan dan akan memenuhi komitmennya, yang mencerminkan niat 

perilaku untuk bergantung pada penyedia layanan dalam situasi yang mengandung 

risiko, kerentanan, dan ketidakpastian (Haron et. al., 2020). Dalam konteks layanan 

elektronik atau online, Tran dan Vu (2019) menekankan bahwa kepercayaan 

menjadi elemen krusial dalam keberhasilan e-commerce karena perannya dalam 

mengurangi risiko ketidakpastian yang timbul akibat anonimitas, kurangnya 

kontrol langsung, dan potensi oportunisme, yang membuatnya lebih penting 

dibandingkan dalam lingkungan tradisional. Selain itu, kepercayaan terbentuk 

ketika suatu perusahaan berfokus pada pemenuhan kebutuhan pelanggan dan 

menyediakan layanan yang bernilai bagi mereka. Kepercayaan berkembang dari 

interaksi yang positif dan konsisten, serta merupakan hasil dari kepuasan pelanggan 

dalam jangka panjang, yang menjadikannya prasyarat penting bagi terbentuknya 

loyalitas pelanggan (Hameed et. al., 2024). Dengan demikian, kepercayaan dalam 

konteks penggunaan aplikasi Coretax merupakan keyakinan wajib pajak bahwa 

sistem dan layanan elektronik tersebut dapat diandalkan, aman, dan akan memenuhi 

komitmen serta ketentuan perpajakan secara transparan dan sesuai peraturan, yang 

pada akhirnya mengurangi rasa risiko, ketidakpastian, dan kekhawatiran yang 

muncul akibat interaksi digital tanpa tatap muka langsung. 



 

 

10 
 

 

 

Soula et. al. (2023) berpendapat bahwa untuk mengukur tingkat trust 

customer terhadap penyedia layanan dapat diketahui dengan indikator perceived 

safety, privacy protection belief, integrity, benevolence, dan trustworthy.  

Sedangkan Tran & Vu (2019) menyebutkan bahwa variabel trust diukur melalui 

persepsi konsumen terhadap keterampilan dan keahlian penyedia layanan dalam 

menangani transaksi, akses informasi yang memadai, keadilan dalam transaksi dan 

kebijakan layanan, keterbukaan terhadap kebutuhan pelanggan, kepedulian 

terhadap kepentingan pelanggan, itikad baik dalam menangani keluhan, serta 

tingkat keseluruhan dapat dipercaya dari penyedia layanan daring. Trust dalam 

konteks layanan e-government diukur melalui persepsi pengguna terhadap 

keandalan sistem, keamanan dalam pengelolaan informasi pribadi, dan keyakinan 

bahwa layanan akan memenuhi harapan serta dijalankan dengan integritas (Pham 

et al., 2023). 

Penelitian Gunawan et al. (2024) menunjukkan bahwa kepercayaan 

merupakan salah satu faktor penting yang mendukung terciptanya loyalitas 

pelanggan. Kesimpulan tersebut diperkuat dengan hasil penelitian Chmeis & Zaiter 

(2024) bahwa kepercayaan yang kuat akan mendorong terbentuknya loyalitas 

pelanggan terhadap layanan digital. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis 

yang diajukan adalah: 

H1: trust berpengaruh positif terhadap e-customer loyalty 
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2.3. E-Service Quality 

Service quality menurut Kotler dan Keller (2016) adalah keseluruhan ciri dan 

karakteristik dari produk atau jasa yang berpengaruh terhadap kemampuannya 

dalam memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan, baik yang dinyatakan secara 

eksplisit maupun yang tersirat. Kualitas layanan tersebut merupakan kunci utama 

untuk menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Selaras dengan itu, Tien et.al. 

(2021) mendefinisikan eervice quality sebagai kemampuan penyedia layanan dalam 

memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan, yang dievaluasi melalui persepsi 

pelanggan atas kesenjangan antara harapan awal dengan kinerja layanan yang 

mereka terima. Dalam konteks layanan elektronik, Bohórquez et al. (2024) 

menyampaikan bahwa e-service quality berfokus pada kemampuan layanan digital 

(website, aplikasi, atau platform digital lainnya) dalam memenuhi ekspektasi 

pelanggan tanpa adanya interaksi langsung dengan penyedia layanan karena seluruh 

pengalaman terjadi melalui antarmuka digital. Dengan demikian, e-service quality 

dalam penggunaan aplikasi Coretax merupakan persepsi wajib pajak terhadap 

sejauh mana sistem layanan perpajakan digital mampu memenuhi atau melampaui 

ekspektasi mereka  

Menurut Bohórquez et al. (2024), e-service quality merupakan konstruk 

multidimensi yang diukur melalui empat dimensi utama, yaitu usefulness, ease of 

use, entertainment, dan complementary relationship. Dimensi usefulness 

(kegunaan) mencerminkan sejauh mana platform digital mampu menyediakan 

informasi yang relevan, interaktif, dan aman, serta mendukung kebutuhan 

pengguna dalam menjalankan aktivitasnya secara efisien. Indikator yang digunakan 
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meliputi ketersediaan informasi yang sesuai kebutuhan, kecepatan respon aplikasi, 

keamanan pengelolaan data pribadi, serta kemampuan interaktif dalam membantu 

penyelesaian tugas pengguna. Dimensi ease of use (kemudahan penggunaan) 

menilai kemudahan bagi pengguna dalam memahami, mempelajari, dan 

mengoperasikan sistem digital. Indikatornya mencakup kemudahan navigasi menu, 

kemudahan membaca teks atau instruksi, serta kemudahan dalam mempelajari 

penggunaan aplikasi secara mandiri.  

Dimensi entertainment (daya tarik visual) mengukur aspek kenyamanan 

estetika antarmuka digital yang dapat menciptakan pengalaman penggunaan yang 

menyenangkan. Indikatornya meliputi tampilan visual yang menarik, desain kreatif 

dan inovatif, serta perasaan senang dan nyaman yang dirasakan pengguna saat 

menggunakan platform. Dimensi complementary relationship (hubungan 

pelengkap) mencerminkan kesesuaian antara citra layanan digital dengan citra 

organisasi, serta kemudahan sistem dalam mendukung penyelesaian transaksi atau 

layanan secara daring. Indikator dalam dimensi ini meliputi konsistensi citra 

platform dengan organisasi, kemampuan menyelesaikan proses transaksi secara 

online, dan kemudahan layanan digital dibandingkan saluran layanan konvensional.  

Eghomereho et. al. (2023) menyampaikan bahwa terdapat lima indikator e-

service quality yaitu: keandalan, keamanan, pemenuhan kebutuhan, kemudahan 

penggunaan, dan daya tanggap untuk saluran daring. Sedangkan Wijaya et. al. 

(2025) menyampaikan bahwa indikator e-service quality adalah efficiency, privacy, 

dan reliability. Sedikit berbeda Ulhaq et.al. (2020) menyebutkan bahwa indikator 

e-service quality adalah privacy, sequrity, reliability, dan responsiveness. 
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Penelitian Ashiq dan Hussain (2024) menyimpulkan bahwa e-Service 

Quality mempengaruhi tingkat loyalty pelanggan. Begitu juga dalam penelitian 

Gunawan et. al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik merupakan 

faktor penting yang mendukung loyalitas pelanggan. Berdasarkan uraian di atas, 

maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H2: e-service quality berpengaruh positif terhadap e-customer loyalty 

Studi Oktafeza et. al. (2024) menyimpulkan bahwa e-service quality 

berpengaruh signifikan terhadap trust. Senada dengan itu, penelitian Nguyen dan 

Uong (2024) menyimpulkan bahwa e-service quality memainkan peran penting 

dalam meningkatkan trust pelanggan. Studi lain yang dilakukan oleh Zyberi et. al. 

(2021) menyimpulkan bahwa e-service quality, image dan price merupakan faktor 

signifikan yang mempengaruhi trust nasabah. Berdasarkan uraian di atas, maka 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H3: e-service quality berpengaruh positif terhadap trust 

H4: trust memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-customer 

loyalty  

2.4. Model Empirik Penelitian 

Berdasarkan kajian pustaka maka model empirik penelitian ini nampak pada 

gambar 2.1. Pada gambar 2.1 dijelaskan bahwa peningkatan e-customer loyalty 

dipengaruhi oleh trust, e-service quality yang baik. Sedangkan trust dibangun oleh 

e-service quality yang baik. 
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Gambar 2.1: Model Empirik Penelitian
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian penjelasan (Explanatoy research). 

Sekaran dan Bougie (2016) menjelaskan bahwa penelitian eksplanatori adalah jenis 

penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variabel-variabel dan 

untuk memahami sebab-akibat dari fenomena yang terjadi. Penelitian ini berfokus 

pada menjawab pertanyaan "mengapa" dan "bagaimana" suatu fenomena terjadi, 

serta mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi hubungan tersebut. 

Variabel tersebut mencakup: e-service quality, trust dan e-customer loyalty. 

3.2. Teknik Sampling 

Sekaran dan Bougie (2016) mendefinisikan populasi sebagai keseluruhan 

kelompok individu, objek, atau elemen yang memiliki karakteristik tertentu yang 

menjadi fokus penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah Wajib Pajak Badan 

yang terdaftar di Kantor Pelayanan Pajak (KPP) Madya Semarang dengan total 

populasi 1.253.  

Menurut Singh (2006), sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk 

tujuan penelitian. Studi ini menggunakan purposive sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel di mana peneliti memilih individu atau unit sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Widodo, 2022). 

Wajib Pajak dipilih secara acak dan proporsional berdasarkan domisili 
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kedudukannya yang terbagi menjadi tiga wilayah yaitu wilayah barat, wilayah 

tengah, dan wilayah timur. Adapun distribusi sampel tampak pada tabel 3.1.  

Tabel 3. 1 Distribusi Sampel 

No Wilayah 
Kota/Kabupaten Wilayah 

Kerja KPP Madya Semarang 

Populasi 

WP 
Sampel 

1 Barat Batang, Brebes, Kendal, 

Pekalongan, Pemalang, Tegal, 

Kota Pekalongan, Kota Tegal 

197 22 

2 Tengah Semarang, Kota Salatiga, Kota 

Semarang 

644 80 

3 Timur Blora, Demak, Grobogan, 

Jepara, Kudus, Pati, Rembang 

409 50 

4 Lainnya - 3 0 

  Jumlah 1.253 152 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 3.1 terdapat tiga Wajib Pajak Badan yang saat ini telah 

pindah domisili keluar pada wilayah kerja KPP Madya Semarang, namun masih 

terdaftar pada KPP Madya Semarang. Selain itu, agar relevan dengan tujuan 

penelitian, data yang diolah hanya apabila responden pernah melaksanakan 

kewajiban perpajakannya dengan mengunakan aplikasi Coretax dan merupakan 

Wajib Pajak Badan yang terdaftar pada KPP Madya Semarang. 

Menurut Widodo (2022), walaupun tidak diatur secara tegas, penentuan 

jumlah sampel pada analisis SEM dapat ukuran sampel antara 5 sampai 10 kali 

jumlah indikator. Oleh karena jumlah sampel dalam penelitian ini minimal 

sejumlah 11 x 10 = 110 responden Selain itu, karena teknik estimasi yang 
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digunakan adalah Maximum Likelihood, maka jumlah sampel minimal 100 

responden diperlukan agar estimasi model dapat dipercaya.  

3.3. Sumber Data dan Jenis Data 

Sumber data pada penelitian ini mencakup data primer dan skunder. Data 

primer adalah data yang diperoleh langsung dari obyeknya (Kothari, C. R., 2004). 

Data primer penelitian ini adalah mencakup: e-service quality, trust dan e-customer 

loyalty. 

Data skunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain. Data tersebut 

meliputi jumlah Wajib Pajak serta identitas responden berupa nama, alamat 

domisili, jenis wajib pajak, yang diperoleh dari Direktorat Jenderal Pajak dan 

referensi yang berkaitan dengan studi ini. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode survei 

menggunakan instrumen kuesioner. Kuesioner disusun dalam bentuk daftar 

pertanyaan terstruktur yang disampaikan secara daring kepada responden yang 

merupakan perwakilan Wajib Pajak Badan. Distribusi kuesioner dilakukan melalui 

aplikasi WhatsApp, sedangkan pengisian dilakukan menggunakan formulir 

elektronik yang dirancang melalui aplikasi Microsoft Forms. 

Dalam upaya memastikan terpenuhinya jumlah minimal sampel penelitian, 

peneliti menerapkan strategi distribusi awal kepada 400 calon responden. Langkah 

ini dimaksudkan sebagai mitigasi terhadap kemungkinan rendahnya tingkat respons 

yang dapat mengakibatkan jumlah data yang terkumpul tidak memenuhi kebutuhan 

analisis. 
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3.5. Variabel dan Indikator 

Variabel penelitian ini mencakup: e-service quality, trust dan e-customer 

loyalty. Adapun masing-masing indikator nampak Tabel 3.2. 

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Indikator Sumber 

1 e-Service Quality 

penilaian wajib pajak 

terkait kualitas layanan 

elektronik  

1. Efficiency 

2. Reliability  

3. Privacy  

4. Responsiveness  

Wijaya, E. et. 

al. (2025); Ul 

Haq dan 

Awan (2020) 

2 Trust 

Keyakinan Wajib Pajak 

bahwa Otoritas Pajak 

menjaga integritas 

1. Perceived Safety  

2. Privacy Protection Belief 

3. Integrity 

4. Benevolence 

Saoula, O. et. 

al. (2023) 

3 e-Customer Loyalty 

Perilaku Wajib Pajak 

yang konsisten 

mengunakan Coretax 

dan merekomendasikan 

kepada orang lain. 

1. Penggunaan Aplikasi 

berulang 

2. Perekomendasian 

3. Pemberian Kesan Positif 

Ashiq & 

Hussain 

(2024) 

 

Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah sebagai 

berikut: 

Sangat Tidak setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju 
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3.6. Teknis Analisis 

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif adalah proses penggambaran dan penjelasan data 

variabel penelitian berupa distribusi frekuensi serta rata-rata (means) (Widodo, 

2022). Analisis dilakukan dengan cara menguraikan sifat-sifat dari objek suatu 

penelitian dan memberikan gambaran tentang keadaan tertentu saja. Pengujian 

dilakukan untuk memberikan kemudahan dalam memahami hubungan antar 

variabel penelitian. Hal ini memberikan penjelasan juga mengenai distribusi 

perilaku data sampel yang memberikan gambaran mengenai demografi responden. 

Data demografi tersebut meliputi: nama, gender, umur, pendidikan terakhir, 

jabatan, dan tempat kedudukan. 

3.6.2 Analisis Partial Least Square 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi Partial Least Square (PLS) 

menggunakan software smartPLS 4.0. PLS merupakan metode analisis multivariat 

yang digunakan untuk mengatasi permasalahan multikolinearitas dalam regresi 

serta membangun model struktural yang kompleks antara variabel independen dan 

dependen (Ghozali & Kusumadewi, 2023). Metode ini umumnya diterapkan dalam 

analisis komponen utama parsial maupun regresi parsial. Analisis jalur hubungan 

terdiri dari: 

1) Outer Model yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan 

indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau measurement model, 

mendifinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifestnya. 
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2) Inner Model merupakan spesifikasi hubungan antar variabel laten dalam model 

struktural, yang sering disebut sebagai inner relation. Model ini 

merepresentasikan hubungan antar variabel laten yang dibangun berdasarkan 

kerangka teori yang relevan dengan penelitian. Dalam implementasinya, 

diasumsikan bahwa variabel laten maupun indikator (variabel manifest) 

memiliki skala dengan rata-rata nol dan varians satu, sehingga parameter lokasi 

(konstanta) dapat dikeluarkan dari model tanpa mempengaruhi estimasi. 

PLS tidak mengharuskan adanya asumsi distribusi tertentu dalam proses 

estimasi parameter, sehingga pengujian signifikansi parameter tidak memerlukan 

teknik parametrik. Evaluasi model PLS didasarkan pada pengukuran kemampuan 

prediktif yang bersifat non-parametrik. Evaluasi model pengukuran (outer model) 

dengan indikator reflektif dilakukan melalui pengujian convergent validity dan 

discriminant validity dari indikator, serta composite reliability untuk masing-

masing blok indikator. Sementara itu, evaluasi model struktural (inner model) 

dilakukan dengan menilai proporsi varians yang dijelaskan, yaitu melalui nilai R² 

pada konstruk laten endogen, serta menggunakan ukuran Stone-Geisser’s Q² untuk 

menguji relevansi prediktif model, dan memperhatikan besaran koefisien jalur 

struktural. Stabilitas estimasi parameter diuji melalui t-statistic yang diperoleh dari 

prosedur bootstrapping. 

1) Evaluasi Model Pengukuran - Outer Model 

Ghozali & Kusumadewi (2023) menyampaikan bahwa evaluasi model 

pengukuran (outer model) dengan indikator refleksi masing-masing diukur 

dengan: 
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(1) Evaluasi Validitas Konvergen 

Pengujian bertujuan untuk memastikan bahwa indikator-indikator yang 

digunakan benar-benar merefleksikan konstruk yang diukur. Convergent 

Validity mengacu pada tingkat korelasi antara skor indikator reflektif dengan 

skor konstruk yang diukurnya. Nilai outer loading ≥ 0,7 memadai, namun 

apabila AVE baik nilai loading ≥ 0,6 dapat diterima, Average Variance 

Extracted (AVE) ≥ 0.5 baik. 

(2) Evaluasi Validitas Diskriminan 

Pengujian bertujuan untuk menilai apakah konstruk yang berbeda benar-

benar berbeda satu sama lain. Discriminant Validity pada indikator reflektif 

diukur melalui nilai cross loading antara indikator dengan konstruk laten 

yang diukurnya. Suatu konstruk dikatakan memiliki discriminant validity 

yang baik apabila nilai loading indikator terhadap konstruknya lebih tinggi 

dibandingkan dengan nilai loading terhadap konstruk lain dalam model. 

Secara umum, disarankan agar nilai loading indikator minimal lebih besar 

dari 0,50 untuk memenuhi kriteria validitas diskriminan. Selain itu, Validitas 

Diskriminan diukur dengan Fornell-Lacker Criterion, akar kuadra AVE dari 

satu kontruk harus lebih besar dari korelasinya dengan konstruk lain. 

Selanjutnya, dilakukan uji Heterotriat-Monotrait Ratio (HTMT). Nilai 

HTMT ≤ 0,85 (konservatif) atau ≤ 0,90 (relaksasi), validitas diskriminan 

terpenuhi. 
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(3) Evaluasi Reliabilitas Konstruk 

Pengujian ini bertujuan untuk mengukur konsistensi internal indikator dalam 

mengukur konstruk. Composit reliability merefleksikan tingkat keterandalan 

dalam mengukur konstruk laten yang bersifat tidak teramati (unobserved 

common latent construct). Nilai composite reliability yang 

direkomendasikan minimal sebesar 0,70, meskipun nilai tersebut bukan 

merupakan standar absolut dan dapat disesuaikan tergantung pada konteks 

penelitian dan tahap pengembangan instrumen.  

Pengujian reliabilitas konstruk juga dilakukan dengan melihat nilai 

Cronbach’s Alpha dengan kriteria nilainya ≥ 0.7 (untuk pengujian awal ≥ 0.6 

masih dapat diterima). Selain itu digunakan nilai AVE dengan kriteria ≥ 0,5.  

(4) Evaluasi Multikolinearitas Indikator 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah ada masalah korelasi 

tinggi antar indikator. Diukur dengan melihat nilai Variance Inflation Factor 

(VIF), apabila < 5 berarti ideal, < 10 masih dapat diterima. 

2) Evaluasi Model Struktural - Inner Model  

Evaluasi model struktural dalam pendekatan prediktif PLS dilakukan 

dengan menggunakan: 

(1) Uji R-Square 

nilai R-square pada konstruk laten endogen, dengan interpretasi serupa 

seperti dalam analisis regresi, yakni menunjukkan proporsi varians konstruk 

endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel laten eksogen.  
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(2) Uji Q-Square  

Q2predict digunakan untuk menilai sejauh mana (predictive relevance) 

model dan estimasi parameternya mampu mereproduksi data observasi 

secara akurat. Nilai Q-square yang lebih besar dari nol (Q² > 0) menunjukkan 

bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik, sedangkan nilai Q² ≤ 0 

mengindikasikan kurangnya relevansi prediktif model. 

(3)  Uji F-Square 

Uji F-Square dilakukan untuk mengevaluasi besarnya pengaruh relatif 

konstruk eksogen terhadap konstruk endogen dalam model struktural. Nilai 

f² menunjukkan seberapa besar suatu variabel independen memberikan 

kontribusi terhadap R-square konstruk dependen, setelah konstruk tersebut 

dimasukkan atau dikeluarkan dari model.  

(4) Uji Multikolinearitas – Variance Inflation Factor (VIF) 

Uji Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan untuk mendeteksi adanya 

potensi multikolinearitas antar konstruk eksogen (variabel independen) 

dalam model struktural. Multikolinearitas merupakan kondisi ketika dua atau 

lebih konstruk eksogen memiliki korelasi tinggi, sehingga dapat 

mengganggu stabilitas estimasi koefisien jalur dalam model PLS-SEM 

(5) Uji Hipotesis 

Evaluasi model struktural juga mencakup pengujian signifikansi koefisien 

jalur (path coefficient) melalui uji t-statistic dengan memperhatikan tingkat 

signifikansinya (uji hipotesis). Evaluasi pengaruh mediasi diuji juga dengan 

melihat nilai Variance Accounted For (VAF). 
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Tabel 3. 3 Inteprestasi penggunaan PLS (Ghozali dan Kusumadewi, 2023) 

Kriteria Penjelasan/Inteprestasi 

Evaluasi Model Pengukuran 

Loading Factor Harus >  0,70 

Cross Loading 

Merupakaan ukuran lain dari validitas 

deskriminan. Diharapkan setiap blok 

indikator memiliki loading > dari setiap 

variael laten yang diukur dibandingkan 

dengan variabel lainnya 

Fornell-Lacker Criterion 

Nilai akar AVER satu kontruk harus lebih 

besar dari korelasinya dengan konstruk 

lain 

Heterotriat-Monotrait Ratio 

(HTMT) 

Nilai HTMT ≤ 0,85 (konservatif) atau ≤ 

0,90 (relaksasi), validitas diskriminan 

terpenuhi 

Composite Reliability 
Menghitung konsistensi internal dan nilai 

harus > 0,70 

Cronbach’s Alpha 
≥ 0.7 (untuk pengujian awal ≥ 0.6 masih 

dapat diterima) 

Average Variance Extrackted Nilai AVE harus ≥ 0,50 

Multikolonieraitas Nilai VIF > 10 mengidentifikasikan 

terdapat multikol 

Evaluasi Model Struktural 

R2 untuk variabel 

endogen/terikat 

Hasil R2 ≥ 0,67 = “baik” , ≥ 0,33 = 

“moderat” dan ≥ 0,19 = “lemah” 

Q-Square Q2 > 0 model memiliki predictive 

relevance 

Q2 ≤ 0 model tidak relevan secara 

prediktif 

F2 untuk effect size Nilai f2 ≥ 0,2 = lemah,  

≥ 0,15 = medium, ≥ 0,35 = besar 

Multikolonieraitas Nilai VIF > 10 mengidentifikasikan 

terdapat multikol 

Uji Hipotesis 

Estimasi koefisien jalur Prosedur bootstrapping 

T-statistik ≥ 1.96 (untuk α = 0.05) → 

signifikan 

P-value ≤ 0.05 → signifikan 

VAF VAF < 20% = tidak ada Mediasi 

VAF > 20% dan VAF <80% = parsial 

mediation 

VAF > 80% = full mediasi 



 

25 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Deskripsi Responden 

Bagian ini menyajikan gambaran statistik tentang kondisi responden. 

Deskripsi responden ini memberikan beberapa informasi singkat tentang kondisi 

responden yang diteliti. Pelaksanaan penelitian dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner penelitian pada tanggal 19 Mei 2025 sampai dengan 16 Juni 2025 kepada 

453 Wajib Pajak Badan yang terdaftar di KPP Madya Semarang. Hasil penyebaran 

kuesioner penelitian diperoleh sebanyak 152 kuesioner yang terisi lengkap dan 

dapat diolah sesuai kreteria sampling yang ditentukan. Deskripsi responden dalam 

hal ini dapat disajikan sesuai karakteristik responden ditampilkan pada Tabel 4.1: 

Tabel 4. 1 Deskripsi Responden 

No Karakteristik 
Total Sampel n=152 

Jumlah Persentase (%) 

1. Jenis Kelamin   

 Laki-Laki 35 23% 

 Wanita 117 77% 

2. Usia   

 15 – 24 6 4% 

 25 – 34 61 40% 

 35 – 44 45 30% 

 45 – 54 32 21% 

 55 – 64 6 4% 

 > 64 2 1% 

3. Pendidikan Terakhir   

 SMA 16 11% 

 D-I / D-III 30 20% 

 D-IV / S1  101 66% 

 S2 5 3% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan dari pada tabel 4.1 melaporkan gambaran bahwa dari 152 

responden penelitian paling banyak adalah wanita yaitu 117 orang (77%). Pada 

karakteristik tingkat usia, diketahui pada tabel 4.1 bahwa sebagai besar responden 

berusia 25 – 34 tahun sebanyak 61 responden (40%), selanjutnya usia 35 – 44 

sebanyak 45 responden (30%), usia 45 – 54 sebanyak 32 responden (21%), usia 55 

– 64 dan usia 15 – 24 sebanyak 6 responden (4%) dan paling sedikit di usia di atas 

64 tahun sebanyak 2 responden (1%). 

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, terlihat bahwa sebagian besar responden 

memiliki pendidikan terakhir setingkat D-IV/S-1 yaitu sebanyak 101 responden 

(66%). Untuk responden dengan pendidikan terakhir D-I/D-III sebanyak 30 

responden (20%), responden dengan pendidikan SMA sebanyak 16 responden 

(11%), dan responden yang memiliki tingkat pendidikan terakhir S-2 sebanyak 5 

responden (3%). 

4.2. Analisis Deskriptif Data Penelitian 

Pada bagian ini, deskriptif dilakukan untuk memperoleh gambaran tanggapan 

responden terhadap variabel penelitian. Analisis ini dilakukan untuk memperoleh 

persepsi tentang kecenderungan responden untuk menanggapi item-item indikator 

(pertanyaan) yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel tersebut dan untuk 

menentukan status variabel yang diteliti. 

Deskripsi variabel dikelompokkan menjadi 3 kategori berdasarkan hasil nilai 

rata-rata setiap indikator variabel yang diteliti. Menurut Widodo (2022) apabila 

menggunakan skala pengukuran 1 – 5 dan kriteria rentang yang digunakan adalah 

sebesar 1,33 maka interprestasi nilai adalah sebagai berikut: kategori tinggi/baik, 
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dengan skor = 3,67 – 5,00, kategori sedang, skor = 2,34 – 3,66 dan kategori rendah 

skor = 1,00 – 2,33.  

Berdasarkan hasil penelitian, masing-masing deskripsi indikator adalah 

sebagai berikut: 

4.2.1. E-Service Quality 

Indikator variabel e-service quality mencakup efficiency, reliability, privacy, 

dan responsiveness. Adapun indeks variabel e-service quality nampak pada tabel 

4.2: 

Tabel 4. 2 Deskriptif Variabel E-Service Quality 

No Indikator Mean Standar Deviasi kategori 

1 efficiency 3,51 0,98 Sedang 

2 reliability 2,59 0,92 Sedang 

3 privacy 3,33 0,93 Sedang 

4 responsiveness 3,56 1,01 Sedang 

Variabel e-service quality 3,25  Sedang 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa nilai rata-rata data variabel e-service quality 

secara keseluruhan adalah sebesar 3,25 termasuk dalam kategori sedang. Artinya, 

Wajib Pajak menilai kualitas layanan aplikasi coretax bernilai sedang. Seluruh 

indikator masuk dalam kategori sedang, dengan hasil mean tertinggi adalah 

responsiviness sebesar 3,56 dan terendah adalah reliability sebesar 2,59. Indikator 

efficiency sebesar 3,51 dan privacy mendapatkan 3,33. Hal itu menunjukkan bahwa 

presepsi responden terhadap e-service quality masuk kriteria sedang. Ini diperkuat 

dengan hasil temuan penelitian variabel e-service quality atas kuesioner terbuka 

dapat disajikan pada tabel 4.3: 
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Tabel 4. 3 Temuan Deskripsi E-Service Quality 

No Indikator Temuan Positif Temuan Negatif 

1 Efficiency 

(Efisiensi) 

▪ Proses perpajakan lebih 

cepat 

▪ Bisa diakses kapan saja 

▪ Mempermudah pekerjaan 

▪ Layanan terintegrasi 

▪ Sering terjadi error 

▪ Sistem kadang lambat 

▪ Gangguan teknis saat 

pemilihan fitur 

▪ Beberapa fitur 

membingungkan 

2 Reliability 

(Keandalan) 

▪ Beberapa fitur berjalan 

stabil 

▪ Sistem membaik 

dibanding awal 

▪ Error saat pembuatan 

faktur 

▪ Sistem tidak stabil saat 

beban tinggi 

▪ Fitur belum optimal 

3 Privacy (Privasi) ▪ Data pribadi dipisahkan 

dari data umum  

▪ Ada prosedur pengamanan 

akses 

▪ Data kadang perlu 

diinput berulang  

▪ Pengelolaan data lintas 

sistem diragukan 

4 Responsiveness 

(Responsivitas) 

▪ Penyuluh & helpdesk 

cepat tanggap 

▪ Ada panduan online 

▪ Kadang lambat saat 

gangguan besar 

▪ Tidak semua masalah 

teknis cepat diatasi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

4.2.2. Trust 

Indikator variabel trust mencakup perceived safety, privacy protection belief, 

integrity dan benevolence. Adapun indeks variabel trust nampak pada tabel 4.2: 

Tabel 4. 4 Deskriptif Variabel Trust 

No Indikator Mean Standar Deviasi kategori 

1 Perceived Safety 3,55 0,80 Sedang 

2 Privacy Protection Belief 3,51 0,81 Sedang 

3 Integrity 3,62 0,78 Sedang 

4 Benevolence 3,43 0,88 Sedang 

Variabel trust 3,53  Sedang 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai rata-rata data variabel trust secara 

keseluruhan adalah sebesar 3,53 termasuk kategori sedang. Artinya, Wajib Pajak 
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menilai kepercayaan pada aplikasi coretax bernilai sedang. Seluruh indikator masuk 

dalam ktegori sedang dengan hasil mean tertinggi adalah integrity sebesar 3,62 dan 

terendah adalah benevolence sebesar 3,43. Indikator perceived safety sebesar 3,55 

dan privacy protection belief sebesar 3,51. Hal itu menunjukkan bahwa trust 

responden kepada aplikasi coretax masuk kriteria sedang. Ini diperkuat dengan hasil 

temuan penelitian variabel trust atas kuesioner terbuka dapat disajikan pada tabel 

4.5: 

Tabel 4. 5 Temuan Deskripsi Trust 

No Indikator Temuan Positif Temuan Negatif 

1 Perceived Safety 

(Keamanan yang 

Dirasakan) 

▪ Merasa aman bertransaksi 

▪ Ada kepercayaan pada 

sistem 

▪ Ada kepercayaan pada 

sistem 

▪ Masih khawatir 

kebocoran data pajak 

▪ Penyalahgunaan data 

tetap jadi ancaman 

2 Privacy Protection 

Belief (Keyakinan 

Perlindungan 

Privasi) 

▪ Ada verifikasi berlapis 

(OTP, password) 

▪ Sistem keamanan cukup 

canggih 

▪ Kekhawatiran kebocoran 

data pribadi 

▪ Tidak semua yakin data 

benar-benar aman 

3 Integrity (Integritas) ▪ Sistem transparan 

▪ Ada audit berkala 

▪ Integritas sistem belum 

sepenuhnya dipercaya 

▪ Kekhawatiran 

manipulasi data tetap ada 

4 Benevolence 

(Kepedulian 

Layanan) 

▪ Membantu wajib pajak 

memahami aturan 

▪ Proses menjadi lebih 

praktis 

▪ Belum semua fitur sesuai 

kebutuhan pengguna 

▪ Pelatihan penggunaan 

masih minim 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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4.2.3. E-Customer Loyalty 

Indikator variabel e-customer loyalty mencakup penggunaan aplikasi 

berulang, perekomendasian, dan pemberian kesan positif. Adapun indeks variabel 

e-custumer loyalty hasil penelitian kepada Wajib Pajak Badan yang terdaftar pada 

KPP Madya Semarang nampak pada tabel 4.6: 

Tabel 4. 6 Deskriptif Variabel E-Customer Loyalty 

No Indikator Mean Standar Deviasi kategori 

1 Penggunaan Aplikasi 

Berulang 

3,82 0,85 Tinggi 

2 Perekomendasian 3,58 0,92 Sedang 

3 Pemberian Kesan Positif 3,46 0,90 Sedang 

Variabel e-customer loyalty 3,62  Sedang 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa nilai rata-rata data variabel e-customer loyalty 

secara keseluruhan adalah sebesar 3,62 termasuk dalam kategori sedang. Artinya, 

persepsi loyalitas Wajib Pajak terhadap aplikasi coretax bernilai sedang. Pada 

indikator penggunaan aplikasi berulang, bernilai sebesar 3,82 masuk kategori 

tinggi, artinya Wajib Pajak berkomitmen tinggi akan menggunakan aplikasi 

coreteax kembali. Sedangkan, indikator perekomendasian bernilai 3,58 masuk 

kriteria sedang dan pemberian kesan positif bernilai 3,46 masuk kategori sedang.  

Hal ini diperkuat dengan hasil temuan penelitian variabel e-customer loyalty atas 

kuesioner terbuka dapat disajikan pada tabel 4.7: 
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Tabel 4. 7 Temuan Deskripsi E-Customer Loyalty 

No Indikator Temuan Positif Temuan Negatif 

1 Penggunaan 

Aplikasi Berulang 

▪ Ingin terus menggunakan 

jika stabil 

▪ Praktis & hemat waktu 

▪ Jika error berulang, ragu 

melanjutkan penggunaan 

▪ Ketidaknyamanan saat 

kendala teknis 

2 Perekomendasian ▪ Bersedia 

merekomendasikan jika 

stabil 

▪ Mempermudah pemula 

▪ Ragu merekomendasikan 

jika sering error 

▪ Butuh perbaikan 

sebelum disarankan luas 

3 Pemberian Kesan 

Positif 

▪ Aplikasi modern, 

sederhana, efisien 

▪ Digitalisasi pajak 

membantu 

▪ Kesan buruk jika 

error/maintenance 

mendadak 

▪ Stabilitas sistem penentu 

utama kesan 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

 

4.3. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Skema Model PLS (Partial Least Square) 

Dalam penelitian ini, untuk pengujian hipotesis menggunakan teknik 

analisis PLS (Partial Learst Square) dengan aplikasi smartPLS 4.0. Berikut 

skema model program PLS. 
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Gambar 4. 1 Outer Model 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

Pada pengujian outer model terdapat tiga variabel laten yang diikuti dengan masing-

masing variabel konstruknya. E-Service Quality (SQ) empat variabel konstruk, 

Trust (T) empat variabel konstruk, e-customer loyalty (CL) tiga variabel konstruk. 

b. Menilai Outer Model 

1) Convergent Validity 

Convergent Validity diuji dengan melihat pada hasil dari bootstapping pada 

nilai outer loading. Menurut Ghozali dan Kusumadewi (2023) suatu indikator 

dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik apabila nilai 

outer louding > 0,7. Berikut adalah nilai outer loading dari masing-masing 

indikator pada variabel penelitian. 
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Tabel 4. 8 Outer Loading (Measurement Model) 

Indikator Trust 
e-Service 

Quality 

e-Customer 

Loyalty 

Pengunaan Berulang (CL1)   0,841 

Perekomendasian (CL2)   0,919 

Kesan Positif (CL3)   0,877 

Efficiency (SQ1)  0,669  

reliability (SQ2)  0,731  

privacy (SQ3)  0,755  

responsiveness (SQ4)  0,720  

Perceived Safety (T1) 0,852   
Privacy Protection Belief (T2) 0,881   
Integrity (T3) 0,847   
Benevolence (T4) 0,787   
Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada 

tabel 4.8. Nilai outer model atau korelasi antara kontruks dengan variabel, 

hampir seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Artinya, 

indikator sangat baik, sangat merefleksikan konstruk. Terdapat satu indikator 

yang masih di bawah 0,70 yaitu efficiency (SQ1) nilainya sebesar 0,660. Nilai 

tersebut menunjukkan bahwa indikator efficiency kurang mampu 

menrefleksikan konsturk. Namun demikian, karena nilai tersebut berada pada 

range 0,50 – 0,70 maka masih dapat diterima, terutama apabila nilai AVE dari 

konstruk tersebut masih di atas > 0,5. 

Selain mengamati outer louding, convergent validity juga dapat 

diketahui melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai average variant 

extrackted (AVE). Model yang baik mensyarakatkan nilai di atas 0,5 untuk 

masing masing indikator. 
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Tabel 4. 9 Average Variant Extrackted 

Variabel AVE 

Trust 0,710 

e-Customer Loyalty 0,774 

e-Service Quality 0,518 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan sajian data dalam Tabel 4.9 di atas, diketahui bahwa nilai 

AVE pada variabel trust, e-Customer Loyalty, dan e-Service Quality > 0,5. 

Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa setiap variabel memiliki 

discriminant validity yang baik. Seluruh indikator suatu konstruk dapat 

merepresentasikan konstruk tersebut secara keseluruhan dan tidak perlu 

dilakukan penghapusan indikator untuk pengukuran selanjutnya. 

2) Discriminant Validity 

Validitas diskriminan ini diukur dengan Fornell Lacket Criterion, HTMT, 

serta Cross Loading. Hasil pengujian pada masing masing variabel dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

a) Hasil Uji Fornell Lacker Criterion 

Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai akar Average Variance 

Extract (AVE) dibandingkan dengna korelasi antar konsturk dengan 

konstruk lainnya. Ujin ini memenuhi kriteria Fornel Larcker Criterion 

apabila akar AVE lebih besar daripada korelasi antara variabel. 
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Tabel 4. 10 Nilai Uji Discriminant Validity 

dengan Fornell-Lacker Croterion 

 

Trust 

e-Customer 

Loyalty 

e-Service 

Quality 

Trust 0,842   

e-Customer Loyalty 0,689 0,880  

e-Service Quality 0,707 0,685 0,720 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

Dari Tabel 4.10 diperoleh informasi bahwa nilai akar AVE lebih tinggi 

dari nilai korelasi antar konstuk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa 

konstruk dalam model yang diperkirakan telah memenuhi kriteria 

discriminant validity yang tinggi.  

b) Hasil Uji Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Pengujian validitas menggunakan kriteria Heterotrait-monotrait ratio 

(HTMT) dilakukan dengan melihat matrik HTMT. Kriteria HTMT yang 

diterima adalah < 0,9 yang menindikasikan uji validitas diskriminan 

diterima. 

Tabel 4. 11 Nilai Uji Discriminant Validity -  

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 Trust e-Service 

Quality 

e-Customer 

Loyalty 

Trust    

e-Service Quality 0,855   

e-Customer Loyalty 0,798 0,879  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai-nilai dalam matrik HTMT tidak 

lebih dari 0,9. Artinya, model menunjukkan bahwa evaluasi validitas 
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dikriminan dapat diterima. Semua kontruk dalam model yang 

diestimasikan memenuhi kriteria yang baik artinya hasil analisis data dapat 

diterima. 

c) Cross Loading 

Hasil analisis mengenai korelasi kontruk dengan indikatornya sendiri atau 

korelasi konstruk dengan indikator yang lain dapat disajikan pada bagian 

tabel cross loading. 

Tabel 4. 12 Nilai Korelasi Konstruk dengan Indikator 

(Cross Loading) 

Indikator Trust 
e-Service 

Quality 

e-Customer 

Loyalty 

Pengunaan Berulang (CL1) 0,570 0,547 0,841 

Perekomendasian (CL2) 0,640 0,592 0,919 

Kesan Positif (CL3) 0,608 0,664 0,877 

Efficiency (SQ1) 0,372 0,669 0,560 

reliability (SQ2) 0,363 0,731 0,459 

privacy (SQ3) 0,753 0,755 0,513 

responsiveness (SQ4) 0,444 0,720 0,432 

Perceived Safety (T1) 0,852 0,651 0,592 

Privacy Protection Belief (T2) 0,881 0,651 0,529 

Integrity (T3) 0,847 0,488 0,535 

Benevolence (T4) 0,787 0,573 0,654 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Uji dicriminant validity dengan cross loading dikatakan valid apabila nilai 

korelasi kontruk dengan indikatornya sendiri lebih besar daripada dengan 

konstruk lainnya serta semua nilai korelasi konstruk dengan indikatornya 
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sendiri dan konstruk lainnya menunjukkan nilai yang positif. Dari hasil 

pengolahan data yang tersaji pada Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa syarat 

tersebut telah terpenuhi sehingga semua konstruk dalam model yang 

diestimasikan kriteria discriminant validity yang baik artinya hasil analisis 

data dapat diterima. 

3) Uji Construct Reliability and Validity 

Pengujian dilakukan dengan dengan melihat nilai composite reliability, 

Average Variance Extracted (AVE), dan Conbach Alpha. Nilai batas yang 

diterima untuk tingkat composite reliability adalah 0,7. Nilai AVE > 5 

menunjukkan indikator yang digunakan dalam penelitian reliabel dan dapat 

digunakan untuk penelitian. Sedangkan apabila nilai cronbach alpha > 0,7 

menunjukkan kontruk memiliki reliabilitas yang baik (Ghozali dan 

Kusumadewi, 2023). 

Tabel 4. 13 Uji Construct Reliability and Validity 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Trust 0,863 0,865 0,907 0,710 

e-Customer Loyalty 0,854 0,858 0,911 0,774 

e-Service Quality 0,695 0,707 0,811 0,518 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

Tabel 4.13 menunjukan bahwa dari hasil uji reliabilitas masing-masing 

konstruk dapat dikatakan baik. Hal ini dibuktikan dari nilai AVE pada setiap 

kontruk lebih dari 0,5. Nilai composite reliability dan cronbach alpha setiap 

kontruk di atas 0,7 kecuali untuk nilai conbach’s alpha pada konstruk e-
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service quality sebesar 0,695. Namun nilai ini dapat diabaikan karena nilai 

composite reliability telah di atas 0,7. Reliabilitas menunjukkan bahwa 

indikator yang digunakan dalam penelitian telah sesuai dengan kondisi riil 

obyek penelitian. 

4) Uji Multikoleniaritas 

Pengujian ini bertujuan untuk menilai apakah ada masalah korelasi tinggi 

antar indikator. Pengukuran dengan melihat nilai Variance Inflation Factor 

(VIF). Apabila VIF < 5 maka ideal, apabila < 10 masih dapat diterima 

(ghozali dan kusumadewi, 2023). Nilai VIF hasil analisis SmartPLS tersaji 

dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 14 Nilai VIF Variabel Kontruks 

Indikator VIF 

Pengunaan Berulang (CL1) 1,939 

Perekomendasian (CL2) 2,840 

Kesan Positif (CL3) 2,168 

Efficiency (SQ1) 1,247 

reliability (SQ2) 1,440 

privacy (SQ3) 1,232 

responsiveness (SQ4) 1,374 

Perceived Safety (T1) 2,686 

Privacy Protection Belief (T2) 3,187 

Integrity (T3) 2,383 

Benevolence (T4) 1,806 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF variabel kontruks 

lebih kecil dari 5. Hal ini dapat diartikan bahwa tidak terdapat gejala 

multikoleniaritas pada seluruh variabel kontruk. Hasil pengujian model 

pengukuran (outer model) menunjukkan bahwa seluruh variabel telah 

memenuhi kriteria model VIF dan dapat dilanjutkan untuk uji hipotesis 

bootstapping. 

 

4.4. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural pada pendekatan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) merupakan tahap penting untuk menilai kualitas 

dan kelayakan model yang dibangun. Tahap ini bertujuan untuk menguji hubungan 

antar konstruk laten sekaligus menilai kekuatan prediktif serta stabilitas model 

secara keseluruhan. Menurut Ghozali dan Kusumadewi (2023), evaluasi model 

struktural dilakukan untuk memastikan bahwa hubungan kausal yang diasumsikan 

dalam model memiliki dukungan empiris yang memadai. Proses evaluasi ini tidak 

hanya berfokus pada signifikansi hubungan antar variabel, tetapi juga 

mempertimbangkan ukuran kekuatan pengaruh, ketepatan prediksi, serta potensi 

masalah multikolinearitas yang dapat memengaruhi interpretasi hasil penelitian. 

Dalam penelitian ini, evaluasi model struktural (inner model) dilakukan 

dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1 melalui beberapa 

tahapan pengujian yang meliputi: (1) koefisien determinasi (R²) untuk mengukur 

kemampuan konstruk eksogen dalam menjelaskan variabel endogen, (2) relevansi 

prediktif (Q²) untuk menilai kemampuan model dalam menghasilkan prediksi yang 



 

 

40 
 

 

 

akurat, (3) efek ukuran (f²) untuk mengetahui kontribusi setiap konstruk eksogen 

terhadap variabel endogen, (4) koefisien jalur (path coefficient) untuk menguji 

signifikansi hubungan langsung antar konstruk, (5) efek tidak langsung (indirect 

effect) untuk mengidentifikasi pengaruh mediasi, (6) analisis mediasi 

menggunakan nilai Variance Accounted For (VAF), serta (7) pengujian 

multikolinearitas (VIF) guna memastikan tidak terjadi korelasi tinggi antar 

prediktor. Hasil dari setiap tahapan pengujian ini menjadi dasar dalam penarikan 

kesimpulan terkait kelayakan dan validitas model penelitian yang digunakan. 

1) Skema Model PLS (Partial Least Square) 

 

Gambar 4. 2 Inner Model 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Evaluasi Model Struktural (inner model) dilakukan untuk melihat 

hubungan antar konsktruk, nilai signifikansi, dan R-square dari model penelitian. 

Hasil evaluasi adalah sebagai berikut: 
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(1) Hasil Uji R-Square 

Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk mengukur 

seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variasi dari 

variabel dependen. Nilai R-square adjusted digunakan sebagai koreksi 

terhadap jumlah prediktor dalam model, khususnya pada model dengan 

lebih dari satu variabel independen. Tabel berikut menyajikan nilai R-square 

dan R-square adjusted dari konstruk endogen dalam model penelitian ini: 

Tabel 4. 15 R-Square 

Konstruk  R-square R-square adjusted 

Trust 0,500 0,497 

e-Customer Loyalty 0,554 0,548 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.15, diketahui bahwa Nilai R-square 

sebesar 0,500 pada konstruk Trust menunjukkan bahwa 50% variasi dalam 

variabel Trust dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model, yaitu 

e-Service Quality. Nilai R-square sebesar 0,554 pada konstruk e-Customer 

Loyalty menunjukkan bahwa 55,4% variasi dalam loyalitas pelanggan dapat 

dijelaskan oleh variabel Trust dan e-Service Quality. Menurut Ghozali dan 

Kusumadewi (2023), interpretasi nilai R-square dalam model PLS-SEM 

adalah sebagai berikut jika nilai R-square ≥ 0,75, maka model memiliki 

kekuatan prediktif yang bersifat substansial (kuat). Apabila nilai R-square 

berada dalam rentang 0,50 hingga 0,75, maka kekuatan prediktif model 

dikategorikan moderat. Sementara itu, nilai R-square dalam kisaran 0,25 
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hingga 0,50 menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan prediktif yang 

lemah. 

Berdasarkan kriteria tersebut, maka nilai R-square pada konstruk 

Trust dan e-Customer Loyalty termasuk dalam kategori moderat, yang 

berarti model ini cukup baik dalam menjelaskan pengaruh variabel-variabel 

independennya terhadap kedua konstruk tersebut. Perbedaan kecil antara 

nilai R-square dan R-square adjusted menunjukkan bahwa model tidak 

mengalami overfitting dan tetap stabil meskipun mempertimbangkan 

jumlah prediktor yang digunakan. 

Model struktural dalam penelitian ini menunjukkan kemampuan 

penjelasan yang moderat terhadap variabel endogen Trust dan e-Customer 

Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa konstruk-konstruk eksogen yang 

digunakan dalam penelitian mampu secara cukup kuat menjelaskan variasi 

dari kedua konstruk tersebut, serta mendukung kelayakan model untuk 

digunakan dalam pengujian hipotesis lebih lanjut. 

(2) Hasil Uji Q-Square 

Analisis Q2Predict digunakan untuk menilai kemampuan prediktif 

(predictive relevance) dari model terhadap konstruk endogen. Hasil 

pengujian dengan smartPLS ditampilkan pada Tabel berikut: 

Tabel 4. 16 Q-Square 

Konstruk  Q²predict RMSE MAE 

Trust 0,482 0,734 0,585 

e-Customer Loyalty 0,457 0,749 0,572 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan hasil uji q-square pada tabel 4.16, nilai Q²predict untuk 

konstruk trust adalah 0,482, sedangkan untuk e-customer loyalty sebesar 

0,457. Mengacu pada kriteria interpretasi dari Ghozali dan Kusumademi 

(2023), nilai Q²predict di atas 0,35 menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan prediktif yang tinggi terhadap konstruk tersebut. Dengan 

demikian, model ini memiliki relevansi prediktif yang baik dalam 

memprediksi variabel trust dan e-customer loyalty. 

Selain itu, nilai Root Mean Square Error (RMSE) dan Mean 

Absolute Error (MAE) pada kedua konstruk berada di bawah angka 1, yaitu 

berkisar antara 0,572 hingga 0,749, yang menunjukkan bahwa tingkat 

kesalahan prediksi model masih berada dalam batas wajar. Nilai-nilai ini 

mendukung temuan bahwa model memiliki ketepatan prediksi yang cukup 

baik dan tidak menunjukkan indikasi overfitting. 

Secara keseluruhan, hasil analisis PLS Predict menunjukkan bahwa 

model yang dikembangkan memiliki kemampuan prediktif yang tinggi 

terhadap konstruk Trust dan e-Customer Loyalty. Oleh karena itu, model ini 

dapat dikatakan layak digunakan untuk keperluan prediktif dalam konteks 

penelitian ini. 

 

(3) Hasil Uji F-square 

Uji f² digunakan untuk mengevaluasi besarnya pengaruh relatif 

konstruk eksogen terhadap konstruk endogen dalam model struktural. Nilai 

f² menunjukkan seberapa besar suatu variabel independen memberikan 
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kontribusi terhadap R-square konstruk dependen, setelah konstruk tersebut 

dimasukkan atau dikeluarkan dari model. 

Tabel berikut menyajikan nilai f² berdasarkan hasil pengolahan data 

dengan smartPLS 4.0: 

Tabel 4. 17 F-Square 

Konstruk Trust 
e-Customer 

Loyalty 

e-Service 

Quality 

Trust   0,188   

e-Customer Loyalty       

e-Service Quality 1,001 0,175                                  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Interpretasi hasil uji f-square berdasarkan Ghozali dan Kusumadewi 

(2023) adalah sebagai berikut: nilai f² antara 0,02 hingga kurang dari 0,15 

menunjukkan pengaruh yang kecil; nilai f² antara 0,15 hingga kurang dari 

0,35 mengindikasikan pengaruh sedang; sedangkan nilai f² sebesar 0,35 atau 

lebih merepresentasikan pengaruh yang besar. 

Berdasarkan tabel 4.17, nilai f² pengaruh e-Service Quality terhadap 

Trust sebesar 1,001 menunjukkan bahwa e-Service Quality memberikan 

pengaruh besar terhadap Trust. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas 

layanan elektronik merupakan faktor yang sangat dominan dalam 

membentuk kepercayaan pengguna terhadap layanan digital perpajakan 

yang diteliti. 

Nilai f² pengaruh e-Service Quality terhadap e-Customer Loyalty 

sebesar 0,175 termasuk dalam kategori pengaruh sedang. Artinya, kualitas 

layanan elektronik memiliki kontribusi yang cukup berarti dalam 
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membentuk loyalitas pelanggan secara langsung, meskipun tidak sebesar 

kontribusinya terhadap Trust. 

Nilai f² Pengaruh Trust terhadap e-Customer Loyalty sebesar 0,188 

juga masuk dalam kategori pengaruh sedang, yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan pengguna secara moderat memengaruhi loyalitas pelanggan. 

Ini mendukung pentingnya Trust sebagai variabel antara (mediator) dalam 

model.  Dengan kata lain, Trust memiliki posisi yang kuat sebagai variabel 

mediasi parsial yang penting dalam menjembatani pengaruh kualitas 

layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan. 

(4) Hasil Uji Multikolinearitas – Variance Inflation Factor (VIF) 

Uji Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan untuk mendeteksi 

adanya potensi multikolinearitas antar konstruk eksogen (variabel 

independen) dalam model struktural. Multikolinearitas merupakan kondisi 

ketika dua atau lebih konstruk eksogen memiliki korelasi tinggi, sehingga 

dapat mengganggu stabilitas estimasi koefisien jalur dalam model PLS-

SEM. Tabel berikut menunjukkan nilai VIF pada masing-masing jalur 

dalam model: 

Tabel 4. 18 Variance Inflation Factor (VIF) 

Hubungan  VIF 
Sample 

mean (M) 
5.0% 95.0% 

e-Service Quality -> e-

Customer Loyalty 

2,001 2,060 1,712 2,473 

e-Service Quality -> Trust 1,000 1,000 1,000 1,000 

Trust -> e-Customer 

Loyalty 

2,001 2,060 1,712 2,473 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 4.20 menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF dalam 

model berada di bawah ambang batas umum yang ditetapkan oleh para ahli, 

yaitu 10 (Ghozali dan Kusumadewi., 2023). Hasil pengujian VIF 

menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar konstruk 

dalam model. Semua nilai VIF berada di bawah ambang batas 3,3 yang 

menandakan bahwa masing-masing konstruk eksogen berkontribusi secara 

unik dalam menjelaskan variabel endogen. Dengan demikian, model 

struktural dapat diinterpretasikan secara andal dan stabil, tanpa gangguan dari 

korelasi tinggi antar prediktor. 

2) Uji Hipotesis 

Uji Hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai t-

statistics, nilai p-values, dan nilai koefisensi jalur (path coefficient). Hipotesis 

penelitian data dinyatakan diterima apabilai nilai p-values < 0,05 dan t-

statistik ≥ 1.96. Berikut hasil uji hipotesis yang diperoleh melalui inner model 

melalui prosedur bootsrapping pada smartPLS:  

Tabel 4. 19 Patch Coefficient 

Hubungan  

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

e-Service Quality -> 

e-Customer Loyalty 0,396 0,385 0,104 3,818 0,000 

e-Service Quality -> 

Trust 0,707 0,712 0,039 18,282 0,000 

Trust -> e-Customer 

Loyalty 0,410 0,419 0,095 4,293 0,000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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(1) Pengaruh trust terhadap e-customer loyalty 

Berdasarkan tabel 4.18 nilai koefisien sebesar 0,410 menunjukkan 

bahwa trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer 

loyalty. Dengan t-statistic = 4,293 (> 1,96) dan p-value = 0,000 (< 0,05), 

hubungan ini dinyatakan signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin besar trust pengguna terhadap layanan, maka 

semakin tinggi pula loyalitas mereka. Kesimpulan dari analisis ini berarti 

hipotesis pertama yang diajukan dapat diterima karena varibel trust 

signifikan terhadap e-customer loyalty. 

(2) Pengaruh e-service quality terhadap e-customer loyalty 

Berdasarkan tabel 4.18 koefisien jalur sebesar 0,396 menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan dari e-service quality terhadap e-

customer loyalty. Dengan nilai t-statistic = 3,818 (> 1,96) dan p-value = 

0,000 (< 0,05), maka pengaruh ini signifikan secara statistik. Artinya, 

semakin tinggi persepsi pengguna terhadap e-service quality, maka semakin 

tinggi pula loyalitas mereka terhadap layanan tersebut. Kesimpulan dari 

analisis ini berarti hipotesis kedua yang diajukan dapat diterima karena 

variabel e-service quality signifikan terhadap e-customer loyalty. 

(3) Pengaruh e-service quality terhadap trust 

Berdasarkan tabel 4.18 koefisien jalur sebesar 0,707 

mengindikasikan bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh positif yang 

sangat kuat terhadap Trust. Nilai t-statistic yang sangat tinggi sebesar 

18,282 (> 1,96) dan p-value = 0,000 (< 0,05) menunjukkan bahwa pengaruh 
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ini sangat signifikan secara statistik. Ini menegaskan bahwa kualitas layanan 

yang baik sangat berperan dalam membangun trust pengguna terhadap 

layanan digital. Kesimpulan dari analisis ini berarti hipotesis ketiga yang 

diajukan dapat diterima karena variabel e-service quality signifikan 

terhadap trust. 

(4) Pengaruh Tidak langsung (indirect effect) Pada Efek Mediasi 

Pengaruh tidak langsung dilakukan untuk melihat besarnya nilai 

pengaruh tidak langsung antar variabel. Pengujian ini mengunakan metode 

t-statistics dan nilai p-values. Variabel intervening yang ada pada penelitian 

ini dikatakan mampu memediasi pengaruh variabel eksogen (independent) 

terhadap variabel endogen (dependen) apabila p-values < 0,05 dan t-statistic 

≥ 1.96. Berikut hasil uji specific inderect effects penelitian mengunakan 

aplikasi smartPLS: 

Tabel 4. 20 Specific Indirect Effects 

Hubungan 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

e-Service Quality 

-> Trust -> e-

Customer Loyalty 

0,290 0,300 0,075 3,859 0,000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.19 diketahui bahwa p-values bernilai 0,000 (< 

0,05), sedangkan untuk nilai t-statistik bernilai 3,859 (≥ 1.96). Dengan 

demikian, hubungan tidak langsung e-service quality → trust → e-customer 

loyalty dengan koefisien sebesar 0,290 dan signifikan pada 5%. Berdasarkan 

hasil estimasi, diperoleh nilai pengaruh tidak langsung (indirect effect) 
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sebesar 0,290, dengan t-statistic = 3,859 dan p-values = 0,000. Karena nilai 

p < 0,05, maka efek tidak langsung ini signifikan secara statistik. 

Artinya, e-Service Quality berpengaruh secara signifikan terhadap e-

Customer Loyalty melalui Trust sebagai variabel mediasi. Semakin tinggi 

persepsi pengguna terhadap kualitas layanan elektronik, semakin tinggi 

kepercayaan mereka terhadap layanan tersebut, dan pada akhirnya 

meningkatkan loyalitas pelanggan secara tidak langsung. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa Trust memainkan peran mediasi yang penting dan 

signifikan dalam menjembatani hubungan antara kualitas layanan elektronik 

dan loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, untuk menentukan apakah suatu variabel benar-benar 

berperan sebagai mediator dan mengukur seberapa besar efek mediasi 

penelitian dilakukan dengan melihat nilai Variance Accounted For (VAF). 

VAF dihitung dengan rumus indirect effect / total effect x 100%. Total effect 

dihitung dengan rumus direct effect + indirect effect. Berdasarkan tabel 4.18 

dan tabel 4.19 diketahui bahwa nilai inderect effect dari e-Service Quality 

terhadap e-Customer Loyalty melalui Trust sebesar 0,290, sedangkan direct 

effect-nya sebesar 0,396, sehingga total effect yang dihasilkan adalah 0,686. 

Dengan demikian, nilai VAF dari penelitian adalah sebesar 42,27% 

(0,290/0,686 x 100%). 

Menurut Ghozali dan Kusumadewi (2023), nilai VAF dalam rentang 

20% hingga 80% menunjukkan adanya mediasi parsial (partial mediation). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Trust memediasi secara parsial 
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pengaruh e-Service Quality terhadap e-Customer Loyalty. Artinya, sebagian 

pengaruh e-Service Quality terhadap loyalitas pelanggan dijelaskan melalui 

trust, sementara sebagian lainnya dijelaskan secara langsung. Kesimpulan 

dari analisis ini berarti hipotesis keempat dapat diterima karena variabel 

trust memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-customer loyalty. 

4.5. Pembahasan 

Penelitian yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh e-service quality dan 

trust terhadap e-customer quality Wajib Pajak Badan pada KPP Madya Semarang. 

Metode pengumpulan data yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

daring (online survey) yang memunculkan kemungkinan terjadinya bias dalam 

bentuk kecenderungan responden memberikan jawaban yang relatif positif atau 

netral. Hal ini dapat disebabkan oleh keinginan responden untuk menghindari 

penilaian yang berpotensi menimbulkan kesan negatif terhadap Direktorat Jenderal 

Pajak. Fenomena ini dikenal sebagai social desirability bias, yaitu kondisi ketika 

responden cenderung memberikan jawaban yang secara sosial dianggap lebih dapat 

diterima daripada menyampaikan persepsi yang sebenarnya. 

Keberadaan bias tersebut berimplikasi pada hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa variabel e-service quality dan trust berada pada kategori 

“sedang”. Interpretasi terhadap hasil ini perlu dilakukan dengan 

mempertimbangkan kemungkinan adanya distorsi jawaban akibat faktor sosial 

maupun psikologis responden. Selain itu, perlu diakui adanya keterbatasan 

pemahaman teknis sebagian responden terhadap aspek-aspek spesifik, seperti 
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tingkat keamanan data (data security) dan keandalan sistem (system reliability), 

yang dapat memengaruhi akurasi penilaian mereka. 

4.5.1. Pengaruh Trust terhadap e-Customer Loyalty 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa trust berpengaruh positif terhadap e-

customer loyalty. Hasil pengujian menunjukkan trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-customer loyalty dengan koefisien 0,410 dan t-statistik 4,293 

(p < 0,000). Hasil ini memperkuat posisi trust sebagai elemen kunci dalam 

membangun loyalitas pelanggan, khususnya dalam konteks layanan berbasis 

digital. Kepercayaan Wajib Pajak terhadap keamanan, integritas, dan komitmen 

Direktorat Jenderal Pajak dalam mengelola layanan digital terbukti mampu 

mendorong keterlibatan aktif dan sikap loyal dalam menggunakan aplikasi Coretax. 

Nilai f² sebesar 0,188 menunjukkan bahwa trust memberikan pengaruh dalam 

kategori sedang terhadap e-customer loyalty. Dengan demikian, kepercayaan yang 

kuat akan mendorong Wajib Pajak untuk terus menggunakan aplikasi Coretax, 

merekomendasikannya, dan memberikan tanggapan positif terhadap pengalaman 

penggunaannya. Hasil ini selaras dengan penelitian Chmeis & Zaiter (2024) dan 

Hameed et al. (2024) yang menyatakan bahwa trust merupakan landasan penting 

dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di era layanan digital. 

Dari sisi indikator trust, berdasarkan nilai outer loading, privacy protection 

belief (outer loading 0,881) merupakan indikator paling dominan.  Sedangkan pada 

variabel e-quality quality perekomendasian merupakan indikator paling dominan. 

Hal ini menunjukkan bahwa rasa aman terhadap kerahasiaan data memperkuat trust 
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dan mendorong behavioral loyalty berupa tindakan perekomendasian kepada 

pengguna lain. Privasi yang terjaga juga akan meningkatkan kecenderungan 

memberikan kesan positif dan tetap setia untuk tetap menggunakan aplikasi, 

meskipun terdapat pilihan saluran layanan lain.  

Indikator Perceived Safety (outer loading 0,852) menempati urutan kedua dan 

merepresentasikan persepsi Wajib Pajak bahwa penggunaan aplikasi aman dari 

risiko teknis, kerugian, maupun penyalahgunaan. Rasa aman secara menyeluruh ini 

tidak hanya memperkuat kepercayaan, tetapi juga meningkatkan kecenderungan 

untuk memberikan kesan positif terhadap layanan. Dalam konteks e-customer 

loyalty, perceived safety mendorong keberlanjutan penggunaan aplikasi tanpa rasa 

ragu. 

Pasa posisi ketiga urutan dominasi indikator pada variabel trust, integrity 

(outer loading 0,847) mencerminkan keyakinan terhadap kejujuran, transparansi, 

dan konsistensi Otoritas Pajak dalam memberikan layanan. Kejelasan prosedur dan 

kepatuhan pada komitmen layanan menciptakan legitimasi moral yang mendorong 

kemauan untuk merekomendasikan aplikasi Coretax kepada pihak lain (word of 

mouth). Hubungan logisnya dengan loyalitas terlihat pada meningkatnya rasa 

percaya yang bersumber dari konsistensi perilaku organisasi. 

Sebagai indikator dengan kontribusi terendah, benevolence (outer loading 

0,787) menggambarkan keyakinan bahwa Otoritas Pajak memiliki niat baik, 

kepedulian, dan komitmen untuk membantu Wajib Pajak. Meskipun posisinya 

terakhir, benevolence tetap penting dalam membentuk hubungan emosional yang 
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mendorong behavioral loyalty berupa penggunaan berulang dan attitudinal loyalty 

berupa kesan positif. 

Loyalitas pelanggan terbentuk terutama melalui rasa aman terhadap privasi 

data (privacy protection belief) dan keamanan penggunaan (perceived safety), yang 

diperkuat oleh keyakinan pada integritas serta kepedulian penyelenggara layanan 

(benevolence). Keempatnya membentuk trust yang pada akhirnya mendorong 

perilaku loyal seperti penggunaan berulang, rekomendasi positif, dan kesan baik 

terhadap layanan. 

4.5.2. Pengaruh e-Service Quality terhadap e-Customer Loyalty 

Hipotesis kedua menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh positif 

terhadap e-customer loyalty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-customer loyalty, dengan 

koefisien jalur sebesar 0,396 dan nilai t-statistik sebesar 3,818 (p < 0,000). Artinya, 

persepsi Wajib Pajak Badan terhadap kualitas layanan elektronik melalui aplikasi 

Coretax dapat mendorong loyalitas penggunaan, seperti penggunaan berulang, 

rekomendasi kepada pihak lain, dan pemberian kesan positif terhadap sistem 

layanan perpajakan digital. 

Namun, pengaruh ini tergolong sedang, ditunjukkan oleh nilai f² sebesar 

0,175. Artinya, meskipun e-service quality memberikan kontribusi penting 

terhadap pembentukan loyalitas pengguna, faktor ini bukan satu-satunya penentu. 

Ini konsisten dengan pendapat Pham et al. (2023), yang menyatakan bahwa e-
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customer loyalty dalam layanan digital sering kali dipengaruhi juga oleh faktor trust 

dan persepsi nilai. 

Sebagai indikator paling dominan, privacy (outer loading 0,755) 

menggambarkan persepsi Wajib Pajak terhadap keamanan dan kerahasiaan data 

dalam penggunaan aplikasi. Keyakinan bahwa informasi perpajakan dilindungi 

secara memadai menjadi faktor utama yang mendorong loyalitas. Rasa aman 

terhadap privasi memperkuat kepercayaan dan mendorong behavioral loyalty 

berupa penggunaan berulang, serta attitudinal loyalty berupa kesan positif dan 

kemauan merekomendasikan layanan. 

Reliability (outer loading 0,731) menempati posisi kedua, mencerminkan 

keandalan aplikasi dalam memberikan layanan secara konsisten tanpa gangguan 

signifikan. Stabilitas sistem, akurasi pemrosesan data, dan konsistensi hasil 

memperkuat keyakinan pengguna untuk tetap menggunakan layanan. Hubungan 

logisnya terhadap loyalitas terlihat pada kecenderungan pengguna untuk terus 

mengandalkan aplikasi meskipun tersedia alternatif lain, karena layanan yang dapat 

diandalkan menciptakan kepuasan dan keterikatan jangka panjang. 

Indikator responsiveness (outer loading 0,720) berada di posisi ketiga, 

menunjukkan kecepatan dan ketanggapan Otoritas Pajak dalam memberikan 

bantuan, merespon keluhan, dan menyediakan informasi yang dibutuhkan. 

Responsivitas yang baik memberikan kesan bahwa penyelenggara layanan peduli 

terhadap pengguna, sehingga menumbuhkan loyalitas berbasis hubungan 
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emosional. Pengguna yang merasa dilayani dengan cepat cenderung memberikan 

rekomendasi positif kepada pihak lain. 

Dengan nilai terendah di antara indikator lainnya, efficiency (outer loading 

0,669) tetap memiliki peran penting. Indikator ini mencakup kemudahan 

penggunaan fitur, kecepatan proses, dan aksesibilitas layanan. Efisiensi 

meningkatkan kenyamanan pengguna dan mengurangi hambatan dalam 

menyelesaikan kewajiban perpajakan, yang pada akhirnya memperkuat perilaku 

loyal melalui penggunaan berulang. 

Berdasarkan urutan dominasi indikator berdasarkan nilai outer loading 

menegaskan bahwa loyalitas pelanggan terutama dibentuk melalui jaminan 

keamanan data (privacy) dan keandalan sistem (reliability), yang diperkuat oleh 

layanan yang tanggap (responsiveness) dan efisiensi penggunaan (efficiency). 

Kombinasi keempatnya menciptakan pengalaman layanan yang memuaskan secara 

teknis dan emosional, sehingga meningkatkan e-customer loyalty baik dari sisi 

perilaku maupun sikap. 

4.5.3. Pengaruh e-Service Quality terhadap Trust 

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh positif 

terhadap trust. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel e-service quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap trust dengan koefisien jalur sebesar 0,707 

dan nilai t-statistik 18,282 (p < 0,000). Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi 

positif terhadap kualitas layanan elektronik Coretax mampu membentuk 

kepercayaan Wajib Pajak Badan terhadap sistem dan institusi perpajakan. Temuan 
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ini sejalan dengan penelitian Nguyen dan Uong (2024) dan Oktafeza et al. (2024) 

yang menyatakan bahwa e-service quality merupakan faktor signifikan dalam 

membentuk trust pengguna layanan digital. 

Pengaruh tersebut terbentuk melalui kontribusi masing-masing indikator, 

dengan urutan dominasi berdasarkan nilai outer loading pada e-service quality 

adalah privacy (outer loading 0,755), reliability (outer loading 0,731), 

responsiveness (outer loading 0,720), dan efficiency (outer loading 0,669). 

Sedangkan urutan dominasi indikator pada variabel trust sebagai berikut: privacy 

protection belief (outer loading 0,881), perceived safety (outer loading 0,852), 

integrity (outer loading 0,847), dan beneolence (outer loading 0,787). Hasil ini 

menunjukan bahwa semakin aplikasi coretax mampu melindungi informasi pribadi 

dan data perpajakan akan mendorong kepercayaan Wajib Pajak bahwa privacy-nya 

akan terlindungi. 

Privacy menjadi fondasi keamanan dalam membentuk trust. Perlindungan 

data pribadi, penerapan verifikasi berlapis, dan jaminan bahwa informasi pajak 

tidak disalahgunakan memperkuat dimensi integrity dalam trust. Kepercayaan yang 

dibangun dari rasa aman ini bersifat mendalam dan berjangka panjang, karena 

menyentuh aspek sensitif yang sangat diperhatikan oleh Wajib Pajak. 

Reliability merupakan indikator dominan kedua dari e-service quality, namun 

memperoleh nilai rata-rata terendah (2,59; kategori sedang) dan menjadi titik lemah 

yang perlu mendapatkan prioritas perbaikan. Keandalan sistem yang rendah, seperti 

ketidakstabilan pada saat beban tinggi atau kegagalan fungsi fitur, berpotensi 
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mengurangi kepercayaan yang telah terbentuk dari indikator lainnya. Walaupun 

kontribusinya saat ini paling kecil, perbaikan reliabilitas akan memberikan efek 

penguatan terhadap seluruh dimensi trust, karena memastikan bahwa kualitas 

layanan dapat diandalkan secara konsisten. 

Tingginya responsivitas petugas dalam memberikan bantuan, ketersediaan 

panduan daring, dan kecepatan penyelesaian keluhan mendorong terbentuknya 

persepsi benevolence dalam trust. Wajib Pajak merasa bahwa Otoritas Pajak 

memiliki kepedulian dan niat baik dalam memfasilitasi pemenuhan kewajiban 

perpajakan, sehingga rasa percaya meningkat meskipun terdapat kendala teknis 

sesekali. 

Efficiency walaupun menempati urutan terakhir faktor pendukung e-service 

quality tetap berperan penting dalam membangun persepsi awal kepercayaan. 

Efisiensi yang terwujud dalam kemudahan penggunaan fitur, kecepatan proses, dan 

aksesibilitas layanan digital menciptakan kesan profesionalisme dan pengelolaan 

sistem yang baik. Ketika Wajib Pajak dapat menyelesaikan kewajiban perpajakan 

dengan cepat dan tanpa hambatan berarti, rasa percaya terhadap kredibilitas 

Otoritas Pajak semakin menguat. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa trust terbentuk melalui 

kombinasi antara faktor kepedulian (benevolence) yang ditopang oleh 

responsivitas, faktor kemudahan dan kecepatan (efficiency), rasa aman (privacy), 

dan konsistensi kinerja sistem (reliability). Urutan dominasi indikator ini 

menegaskan bahwa peningkatan trust dapat dicapai secara optimal apabila 
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perbaikan dilakukan dengan mempertahankan kekuatan pada responsiveness dan 

efficiency, sekaligus memperkuat privacy dan secara signifikan meningkatkan 

reliability. 

4.5.4. Peran Mediasi Trust dalam Hubungan antara e-Service Quality terhadap 

e-Customer Loyalty 

Analisis Variance Accounted For (VAF) menunjukkan nilai sebesar 42,2%, 

yang berada pada kategori mediasi parsial. Hal ini menandakan bahwa trust 

memediasi sebagian pengaruh e-service quality terhadap e-customer loyalty. Hal 

ini mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas layanan elektronik (e-service 

quality) tidak hanya memberikan pengaruh langsung terhadap peningkatan loyalitas 

Wajib Pajak (e-customer loyalty), tetapi juga secara tidak langsung memengaruhi 

loyalitas melalui peningkatan tingkat kepercayaan (trust). 

Secara empiris, temuan ini memperkuat teori yang menyatakan bahwa trust 

merupakan salah satu faktor psikologis yang mampu mengubah persepsi positif atas 

kualitas layanan menjadi komitmen perilaku jangka panjang. Dalam konteks 

penggunaan aplikasi Coretax, kualitas layanan yang mencakup efisiensi, keandalan, 

privasi, dan responsivitas akan membentuk persepsi positif Wajib Pajak terhadap 

kinerja Otoritas Pajak. Namun, persepsi positif tersebut baru akan termanifestasi 

secara maksimal dalam bentuk perilaku loyal, seperti penggunaan aplikasi secara 

berulang, rekomendasi kepada pihak lain, dan pemberian kesan positif, apabila 

disertai dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap penyelenggara layanan. 
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Peran mediasi trust pada penelitian ini memiliki implikasi strategis yang 

signifikan. Pertama, upaya peningkatan kualitas layanan elektronik harus dibarengi 

dengan strategi yang secara eksplisit diarahkan untuk membangun dan memelihara 

kepercayaan Wajib Pajak. Hal ini dapat dilakukan melalui transparansi proses, 

penerapan standar keamanan data yang ketat, penyediaan respons cepat terhadap 

kendala teknis, serta konsistensi dalam menjaga integritas sistem. Kedua, trust yang 

terbentuk secara berkelanjutan akan menjadi modal sosial yang memungkinkan 

hubungan antara otoritas pajak dan Wajib Pajak berkembang ke arah kemitraan 

jangka panjang, sehingga berkontribusi pada peningkatan kepatuhan dan 

penerimaan pajak secara berkesinambungan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa trust tidak hanya berfungsi 

sebagai jembatan antara kualitas layanan elektronik dan loyalitas pelanggan, tetapi 

juga sebagai penguat hubungan tersebut. Kualitas layanan yang baik tanpa adanya 

kepercayaan yang memadai berpotensi menghasilkan loyalitas yang lemah dan 

rentan, sedangkan kualitas layanan yang baik yang diiringi dengan tingkat trust 

yang tinggi akan membentuk loyalitas yang kokoh dan berjangka panjang. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian model pengembangan e-customer loyalty berbasis e-

service quality dan trust wajib pajak badan pada penggunaan aplikasi coretax dapat 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1) e-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust, artinya 

peningkatan kualitas layanan elektronik dapat memperkuat kepercayaan Wajib 

Pajak terhadap sistem perpajakan digital. 

2) e-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-Customer 

Loyalty, yang menunjukkan bahwa semakin baik layanan yang dirasakan, maka 

semakin tinggi loyalitas wajib pajak untuk menggunakan dan 

merekomendasikan aplikasi Coretax. 

3) Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-Customer Loyalty, yang 

menandakan bahwa loyalitas wajib pajak dapat ditingkatkan melalui 

pembentukan kepercayaan terhadap sistem dan institusi. 

4) Trust memediasi sebagian (parsial) hubungan antara e-Service Quality terhadap 

e-Customer Loyalty. Artinya, peningkatan kualitas layanan akan berdampak 

lebih kuat pada loyalitas jika disertai dengan peningkatan kepercayaan wajib 

pajak. 
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5.2. Implikasi 

5.2.1. Implikasi Teori 

Penelitian ini menjawab gap penelitian terdahulu terkait peran e-service 

quality terhadap e-customer loyalty. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan teori yang berkaitan dengan service quality, trust, dan customer 

loyalty dalam konteks layanan publik digital, khususnya perpajakan. Model yang 

diuji membuktikan bahwa trust merupakan elemen penting dalam menjembatani 

hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas digital pelanggan. Implikasi ini 

dapat membantu memperkaya pemahaman tentang mekanisme yang mendasari 

hubungan antara variabel-variabel tersebut. 

Dari hasil studi ini, juga dapat dikembangkan penelitian-penelitian berikutnya 

dan dilakukan pada Wajib Pajak yang terdaftar pada KPP lain. Penelitian lain juga 

dapat dilakukan dengan mengganti atau menambah indikator yang akan dinilai. 

 

5.2.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, beberapa kebijakan 

manajerial yang dapat disarankan adalah sebagai berikut: 

1) Prioritas pada Indikator Paling Dominan untuk Peningkatan Loyalitas 

Hasil penelitian mengidentifikasi privacy protection belief sebagai indikator 

trust yang paling dominan, serta privacy sebagai indikator terkuat pada e-service 

quality. Oleh karena itu, Otoritas Pajak perlu memprioritaskan penguatan sistem 

keamanan dan perlindungan data pribadi Wajib Pajak. Langkah ini tidak hanya 

memperkuat trust secara langsung, tetapi juga memberikan efek tidak langsung 
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dalam meningkatkan loyalitas melalui rasa aman dan kepercayaan terhadap 

layanan digital. 

2) Perbaikan Kualitas Aplikasi Berdasarkan Indikator Terendah 

Indikator efficiency pada e-service quality dan benevolence pada trust 

merupakan yang terendah, sehingga perlu mendapatkan perhatian khusus. 

Otoritas Pajak dapat melakukan optimalisasi user interface agar lebih efisien 

digunakan serta meningkatkan layanan yang menunjukkan kepedulian kepada 

pengguna, misalnya dengan menyediakan panduan penggunaan yang interaktif, 

fitur help yang mudah diakses, dan komunikasi proaktif saat terjadi kendala. 

3) Strategi Integratif untuk Meningkatkan Trust sebagai Mediator 

Mengingat trust berfungsi sebagai variabel mediasi, maka strategi peningkatan 

e-service quality harus diikuti dengan upaya memperkuat kepercayaan publik. 

Perbaikan reliabilitas sistem, responsivitas layanan, dan edukasi berkelanjutan 

kepada Wajib Pajak akan memastikan bahwa peningkatan kualitas layanan 

benar-benar berdampak pada loyalitas melalui jalur kepercayaan. 

4) Penerapan di Lapangan Melalui Responsivitas dan Pendampingan 

Respon cepat dari penyuluh, Account Representative, atau petugas helpdesk 

sangat penting ketika Wajib Pajak menghadapi kendala. Otoritas Pajak perlu 

memastikan SOP layanan tanggap darurat yang dapat diimplementasikan di 

seluruh KPP, khususnya saat terjadi gangguan sistem, agar loyalitas pengguna 

tetap terjaga. Selain itu, pendampingan intensif bagi Wajib Pajak yang baru 

beradaptasi dengan aplikasi Coretax akan mempercepat adopsi dan mengurangi 

potensi keluhan. 
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5) Penguatan Monitoring dan Evaluasi Berkelanjutan 

Monitoring stabilitas sistem dan kepuasan pengguna perlu dilakukan secara rutin 

untuk memantau efektivitas kebijakan yang diambil. Evaluasi berkala 

memungkinkan Otoritas Pajak melakukan perbaikan tepat sasaran baik pada 

aspek teknis maupun nonteknis, sehingga kesinambungan peningkatan kualitas 

layanan dan kepercayaan publik dapat terjaga. 

 

5.2.3. Keterbatasan Penelitian 

Kelemahan sekaligus merupakan keterbatasan dari penelitian ini antara lain: 

1) Hasil koefisiensi determninasi menunjukkan bahwa keragaman data dapat 

dijelaskan oleh model sebesar 55,4% sehingga masih ada 44,6% sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam model. 

2) Sampel terbatas pada Wajib Pajak Badan yang menggunakan aplikasi Coretax 

di satu wilayah dan pada dalam rentang lima bulan pengunaan aplikasi, sehingga 

hasil tidak dapat digeneralisasi secara nasional. 

3) Variabel yang digunakan terbatas pada e-service quality dan trust, sehingga 

dimensi lain yang mungkin memengaruhi e-customer loyalty belum dikaji. 

5.2.4. Agenda Penelitian Mendatang 

Setelah penelitian ini memberikan hasil atas perumusan masalah yang 

diajukan dan telah memberikan kesimpulan penelitian, selanjutnya adalah 

mengetengahkan saran-saran bagi penelitian yang akan datang, antara lain: 

1) Sampel penelitian perlu ditingkatkan jumlahnya, tidak hanya terbatas pada 

Wajib Pajak yang terdaftar pada KPP Madya Semarang, sehingga dapat 
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digeneralisasi hasil-hasil penelitian mengenai peran trust dalam memediasi 

pengaruh e-service quality terhadap e-customer loyalty. 

2) Banyak faktor lainnya yang dapat mempengaruhi tingkat e-customer loyalty 

yang dimungkinkan akan lebih relevan dan dapat mempengaruhi tingkat e-

customer loyalty diantaranya seperti: customer satisfaction, perceived value, 

perceived risk, customer experience, reputation/brand image, personalization, 

dan switching cost. 

3)  Adanya keterbatasan ruang lingkup penelitian, maka untuk penelitian yang 

akan datang dapat dilakukan penelitian pada perusahaan atau organisasi yang 

lain, agar dapat diketahui konsistensi teori yang telah ada sehingga dapat 

dikembangkan teori-teori lain dalam meningkatkan e-customer loyalty. 
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