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MOTTO 

                          

                         

Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang 

berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu. 

[QS. An-Nisa’ 29]
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 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahan (Bandung: Jabal, 2010) 
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ABSTRAK 

 

Novan Al Ghozali, 2022: Pengaruh E-Service Quality, E-Trust Dan Price 

Terhadap E-Loyalty Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel Intervening 

Pada Anggota Koperasi Mahasiswa Uin Kiai Haji Achmad Siddiq Jember 

Pengguna E-Commerce Shopee. 

 

Kata Kunci: E-Service Quality, E-Trust, Price, E-Loyalty E-Satisfaction 

 

Media internet merupakan salah satu sarana pemasaran produk yang 

memiliki prospek sangat baik saat ini. Seiring dengan pertambahan jumlah 

pengguna internet yang semakin meningkat, perkembangan e-commerce di 

Indonesia juga ikut melesat. Salah satunya adalah Shopee. 

Rumusan masalah penelitian ini sesuai dengan fenomena yang terjadi pada 

latar belakang, yaitu pengaruh e-service quality (X1), e-trust (X2), price (X3) 

terhadap e-satisfaction (Z) dan e-loyalty (Y). Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis dan menguji secara parsial hubungan pengaruh variabel-variabel 

dalam penelitian yang telah dirumuskan. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian 

asosiatif. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa angota aktif Koperasi 

Mahasiswa Pandhalungan UIN KHAS Jember yang pernah berbelanja di e-

commerce Shopee dengan pengambilan sampel noprobability sampling dengan 

metode accidental sampling 100 responden. Penelitian ini menggunakan uji 

validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dengan menggunakan metode 

analisis path analysis (analisis jalur). Pengujian hipotesis menggunakan uji T dan 

Uji pengaruh tidak langsung dengan bantuan Software Statistical Package For 

Sciences (SPSS) versi 26. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap E-Satisfaction, E-Trust tidak berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-Satisfaction, Price berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap E-Satisfaction, E-Service Quality tidak berpengaruh langsung dan tidak 

signifikan terhadap E-Loyalty, E-Trust berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty, Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-

Loyalty, E-Satisfaction tidak berpengaruh langsung dan tidak signifikan terhadap 

E-Loyalty, E-Service Quality berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan 

terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction, E-Trust tidak berpengaruh secara tidak 

langsung dan tidak signifikan terhadap E-Loyalty melalui E-Satisfaction, Price 

berpengaruh secara tidak langsung dan tidak signifikan terhadap E-Loyalty 

melalui E-Satisfaction. 
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ABSTRACT 

 

Novan Al Ghozali, 2022: The Influence of E-Service Quality, E-Trust and Price 

on E-Loyalty with E-Satisfaction as an Intervening Variable in Members 

of the Student Cooperative of Uin Kiai Haji Achmad Siddiq Jember, E-

Commerce Shopee users. 

 

Keywords: E-Service Quality, E-Trust, Price, E-Loyalty E-Satisfaction 

 

Internet media is a product marketing tool that has very good prospects at 

this time. Along with the increasing number of internet users, the development of 

e-commerce in Indonesia is also accelerating. One of them is Shopee. 

The formulation of the research problem is in accordance with the 

phenomena that occur in the background, namely the effect of e-service quality 

(X1), e-trust (X2), price (X3) on e-satisfaction (Z) and e-loyalty (Y). This study 

aims to analyze and test partially the relationship of the influence of the variables 

in the research that has been formulated. 

This study uses a quantitative method with the type of associative research. 

The population of this study were active members of the Pandhalungan Student 

Cooperative at UIN KHAS Jember who had shopped at e-commerce Shopee with 

no-probability sampling using the accidental sampling method of 100 

respondents. This research uses validity test and reliability test, classic 

assumption test, using path analysis method (path analysis). Hypothesis testing 

uses the T test and indirect effect test with the help of Software Statistical Package 

For Sciences (SPSS) version 26. 

The results of the analysis show that E-Service Quality has a direct and 

significant effect on E-Satisfaction, E-Trust has no direct and significant effect on 

E-Satisfaction, Price has a direct and significant effect on E-Satisfaction, E-

Service Quality has no direct and significant effect on E-Loyalty, E-Trust has a 

direct and significant effect on E-Loyalty, Price has a direct and significant effect 

on E-Loyalty, E-Satisfaction has no direct and significant effect on E-Loyalty, E-

Service Quality has an indirect effect and significant effect on E-loyalty through 

E-satisfaction, E-Trust has no indirect and insignificant effect on E-Loyalty 

through E-Satisfaction, Price has an indirect and insignificant effect on E-Loyalty 

through E-Satisfaction. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Media internet merupakan salah satu sarana pemasaran produk yang 

memiliki prospek yang sangat baik saat ini.   Melalui   internet, penjual 

dapat menjangkau konsumen secara luas tanpa ada batasan wilayah 

tertentu. Bahkan sekarang ini fasilitas internet sudah masuk ke berbagai 

daerah pelosok negeri sehingga masyarakat yang jauh dari perkotaan dapat 

memanfaatkan fasilitas internet ini. Berdasarkan data yang dilansir dari 

Internetworldstats, pengguna internet Indonesia mencapai 212,35 juta jiwa 

pada Tahun 2022
2
. Dengan jumlah tersebut, Indonesia berada di urutan ketiga 

dengan pengguna internet terbanyak di Asia. Setelah Tiongkok dan India, Itu 

artinya sudah lebih dari setengah populasi penduduk Indonesia dapat 

menggunakan internet. 

Seiring dengan pertambahan jumlah pengguna internet yang cukup 

signifikan tersebut, perkembangan e-commerce di Indonesia pun ikut melesat. 

e-commerce berasal dari bahasa Inggris, penggabungan dua buah kata, yaitu 

kata E yang merupakan kepanjangan dari electronic dan kata commerce. 

Menurut bahasa (etimologi) adalah sebagai berikut (E) electronic adalah ilmu 

elektronik (muatan listrik), alat-alat elektronik, atau semua hal yang 

berhubungan dengan dunia elektronika dan teknologi. Sedangkan (C) 

                                                 
2
 Https://Internetworldstarts.com (diakses Selasa, 24 Oktober 2022). 
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commerce adalah perdagangan dan perniagaan.
3
 Adapun menurut istilah 

pengertian e-commerce adalah transaksi perdagangan melalui media elektronik 

yang terhubung dengan internet.
4
  

Hasil studi Google, Temasek, Bain & Company menunjukan bahwa nilai 

investasi ekonomi digital Indonesia sepanjang Q1-2021 sebesar USD 4,7 miliar 

dan telah melampaui nilai tertinggi selama empat tahun terakhir. Capaian 

tersebut menjadikan Indonesia sebagai tujuan investasi terpopuler di Asia 

Tenggara, melampaui Singapura. Perusahaan digital terbesar di dunia, Google 

memproyeksikan potensi ekonomi digital Indonesia pada tahun 2025 akan 

tumbuh mencapai USD140 Miliar.
5
 Nilai tersebut menempatkan Indonesia 

sebagai negara dengan ekonomi digital tertinggi di Asia Tenggara. Angka 

tersebut diperkirakan akan terus meningkat seiring berkembangnya jumlah 

pelaku usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) di tanah air. 

Di Indonesia sendiri ada banyak perusahaan e-commerce, salah satunya 

adalah Shopee. Shopee merupakan platform perdagangan elektronik yang 

berkantor pusat di Singapura di bawah SEA Group yang didirikan pada tahun 

2009. Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan 

sejak itu Shopee memperluas jangkauannya ke Indonesia, Malaysia, Thailand, 

Taiwan, Vietnam, dan Filipina. Shopee menawarkan berbagai macam pilihan 

kategori produk, mulai dari elektronik, perlengkapan rumah, kesehatan, 

kecantikan, ibu & bayi, fashion hingga perlengkapan olahraga. 

                                                 
3
 John M.Echols dan Hassan Shadily, Kamus Inggris Indonesia (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 

Utama, 2003), 129. 
4
 Adi Sulistyo Nugroho, E-Commerce Teori dan Implementasi (Yogyakarta: Ekuilibria, 2016), 5 

5
 www.kominfo.go.id (diakses 24 Oktober 2022) 

https://id.wikipedia.org/wiki/Singapura
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/Malaysia
https://id.wikipedia.org/wiki/Thailand
https://id.wikipedia.org/wiki/Taiwan
https://id.wikipedia.org/wiki/Vietnam
https://id.wikipedia.org/wiki/Filipina
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Walaupun kemunculannya di dunia e-commerce masih tergolong baru, 

Shopee terus berkembang dan melakukan promosi dan pengiklanan dengan 

gencar sehingga mereknya cepat dikenal oleh masyarakat Indonesia. Pada 

tahun 2022, Shopee menempati posisi ke-1 pada riset yang dilakukan oleh 

Similarweb tentang kunjungan website e-commerce. 

Tabel 1.1 Top Index Rangkings 

Rank Brand Skor pada tahun 2022 

1  Shopee  190,7 

2  Tokopedia  147,7 

3  Lazada   64,1 

5  Blibli  24,9 

4  Bukalapak  24,1 

Sumber: https://www.similarweb.com, Diolah 2022 

 

Menurut data Similarweb, per Agustus 2022 situs Shopee menerima 

190,7 juta kunjungan dari Indonesia. Angka ini meningkat 11,37% dibanding 

bulan sebelumnya, di mana kunjungan ke situs Shopee berjumlah 171,2 juta 

pada Juli 2022. Capaian itu pun menjadikan Shopee sebagai situs e-commerce 

peringkat pertama di Indonesia menurut Similarweb per Agustus 2022. Di 

bawah Shopee, ada situs Tokopedia yang menerima 147,7 juta kunjungan. 

Kemudian ada 64,1 juta kunjungan ke situs Lazada, 24,9 juta kunjungan ke 

situs Blibli, dan 24,1 juta kunjungan ke situs Bukalapak pada periode sama
6
. 

Hal ini menunjukan bahwa Shopee mengalami perkembangan yang 

sangat pesat dalam tahun-tahun terakhir. Namun untuk menjalankan bisnis 

yang baik, selain mendapatkan perhatian konsumen, juga perlu memperhatikan 

                                                 
6
 www.similarweb.com (diakses 24 Oktober 2022) 

https://www.similarweb.com/
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aspek-aspek lain seperti kualitas pelayanan, kepercayaan, harga, kepuasan dan 

loyalitas pelanggan terutama pada bisnis e-commerce yang perpindahan 

mereknya hanya dengan sebatas klik. 

Menurut Kotler dan keller, loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai 

komitmen untuk membeli kembali atau berlangganan produk atau jasa yang 

disukai.
7
 Dalam e-commerce, loyalitas disebut sebagai e-loyalty (electronic 

loyalty) adalah niat untuk berkunjung kembali pada sebuah situs online atau 

melakukan transaksi pada situs tersebut. E-loyalty dipengaruhi oleh kepuasan. 

Apabila kepuasan konsumen terhadap suatu situs e-commerce meningkat maka 

menciptakan loyalitas yang tinggi pula. 

Menurut Yong et al., kepuasan Pelanggan ialah ukuran dan harapan 

pelanggan dengan produk atau jasa perusahaan selama pelanggan 

menggunakan produk atau jasa perusahaan tersebut.
8
 Kepuasan dalam konteks 

e-commerce disebut e-satisfaction. e-satisfaction dapat dikatakan sebagai 

penilaian akan suatu barang atau jasa. Pelanggan yang cenderung memiliki 

penilaian yang baik terhadap situs online shop cenderung akan memiliki niat 

membeli kembali. Sedangkan pelanggan yang cenderung memiliki penilaian 

yang kurang akan cenderung untuk berpindah merek. Dari penelitian 

sebelumnya, faktor-faktor yang mempengaruhi e-satisfaction adalah 

kepercayaan (e-trust), kualitas pelayanan (e-service quality) dan harga (price).
9
 

                                                 
7
 Kotler, Philip dan Armstorng G. (terjemahan Bob Sabran). Prinsip-prinsip 

Pemasaran, Jilid 1, Edisi 12. (Jakarta: Erlangga 2012),138 
8
 Felicia Laurent, “Pengaruh E-Service Quality terhadap Loyalitas Pelanggan Go-Jek Melalui 

Kepuasan Pelanggan”,Jurnal manajemen Universitas Kristen Petra 4, No. 2 (2016), 95. 
9
 Chen Jin et al., “The Role of Mutual Trust in Building Members' Loyalty to a C2C Platform 

Provider”, International Journal of Electronic Commerce (2009): 147. 
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Kepercayaan merupakan salah satu syarat paling mendasar dalam 

melakukan bisnis. Selain itu, kepercayaan bukan hal yang begitu saja dapat 

diakui oleh pihak lain. Kepercayaan akan muncul apabila dapat dibuktikan, 

sehingga kepuasaan konsumen dapat terjadi.
10

 Kepercayaan pada suatu situs 

online disebut e-trust. Menurut Friedman et al., e-trust mengarah pada 

kesediaan pengguna untuk terlibat dalam pertukaran online meliputi 

pengiriman, uang dan informasi pribadi.
11

 Maka dari itu, konsumen e-

commerce akan melakukan transaksi dalam hal pengiriman, pembayaran, dan 

informasi pribadi hanya akan bertransaksi dengan bisnis e-commerce yang 

mereka percayai. 

Dalam konteks e-commerce, kualitas pelayanan sering disebut e-service 

quality. Kualitas pelayanan pada e-commerce cukup berbeda dari kualitas 

pelayanan secara konvensional karena mempertimbangkan aspek teknologi. e-

service quality didefinisikan sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs 

untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian dan distribusi secara efektif 

dan efisien.
12

 Kualitas pelayanan memegang peranan penting dalam menarik 

konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan kualitas pelayanan yang 

memuaskan, akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk 

atau melakukan pembelian ulang. Kualitas layanan adalah level kemampuan 

                                                 
10

 Rofiq Ainur, “Pengaruh Dimensi Kepercayaan (Trust) terhadap Partisipasi Pelanggan 

ECommerce (Studi Pada Pelanggan E-Commerce Di Indonesia)” (Tesis, Universitas Brawijaya 

Malang, 2007), 30. 
11

 Annisa, “Analisis Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-trust dan E-satisfaction Serta 

Implikasinya Pada E-loyalty dan Positive E-WOM; Telaah Pada Konsumen Wanita 

Bobobobo.com” (Skripsi, Universitas Multimedia Nusantara, 2016), 22. 
12

 Jonathan Hansel,“Analisis Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction yang 

Berdampak Pada Customer Loyalty PT Bayu Buana Travel Tbk”, Journal The winners 14, 

No.2 (2013): 105. 
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penjual untuk menyediakan segala sesuatu yang menjadi harapan pelanggan 

dalam memenuhi kebutuhannya. 

Dalam menampilkan produk terbaik dan agar dapat memenuhi selera 

konsumen yang selalu berkembang dan berubah-ubah sesuai dengan 

perkembangan trend. Harga sangat mempengaruhi dalam kepuasan 

konsumen.
13

 Konsumen mengharapkan harga dalam toko online lebih rendah 

dari pada toko offline (tradisional) sehingga konsumen mencari tahu 

perbandingan harga produk offline dan produk online. Dalam beberapa kasus, 

harga produk toko online memang lebih murah dari pada toko offline. 

E-commerce Shopee selalu menawarkan penawaran-penawaran yang 

menarik sehingga membuat masyarakat hususnya kaum milenial tergiur akan 

penawaran yang di berikan misalnya promosi, atau iming-iming hadiah 

meskipun barang yang di tawarkan tidak terlalu penting atau bukan kebutuhan 

primer tetapi karena adanya promosi maupun iklan yang menarik, bisa 

menjadikan masyarakat kususnya kaum milenial ingin mencoba membeli dan 

menjadikan kebiasaan sehingga kerap terjadi perilaku konsumtif. 

Menurut Dahlan menyatakan bahwa perilaku konsumtif merupakan suatu 

perilaku yang ditandai dengan adanya kehidupan yang mewah dan berlebihan, 

penggunaan segala hal yang dianggap paling mahal dan memberikan kepuasan 

dan kenyamanan fisik sebesar-besarnya serta adanya pola hidup manusia yang 

                                                 
13

 Verina, E., Yulianto,E., dan Latief, W. A, “Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pada toko fashion di jejaring social facebook (survei pada konsumen toko fashion di 

jejaring sosial facebook yang berlokasi di Indonesia)”, Jurnal Administrasi Bisnis 10, No.1 

(2014), 2. 
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dikendalikan dan didorong oleh suatu keinginan untuk memenuhi hasrat 

keinginan semata.
14

 Budaya konsumtif merupakan salah satu budaya turun 

menurun dan secara tidak sadar telah bertahan di Indonesia, meskipun tidak 

semua masyarakat berperilaku konsumtif, tetapi sebagian dari masyarakat 

mereka melakukan prilaku konsumtif dimana mereka membeli barang-barang 

yang sebenarnya tidak terlalu di butuhkan atau selain mengutamakan 

kebutuhan pangan, papan dan sandang, hal ini kerap terjadi terutama pada 

masyarakat yang hidup diperkotaan dan salah satunya remaja yang saat ini 

lebih dikenal dengan kaum milenial. Dengan didukungnya perkembangan 

internet yang makin cepat untuk mengakses e-commerce dan adanya iming-

iming akan diskon, belanja tanpa perlu ke toko dan barang yang murah 

menjadikan masyarakat semakin luas untuk berprilaku konsumtif. 

Perilaku konsumtif juga terjadi secara masif pada mahasiswa UIN KH. 

Achmad Siddiq Jember (UIN KHAS). Mungkin untuk sebagian orang sudah 

bukan menjadi rahasia umum lagi bahwa keberadaan dari institusi Pendidikan 

saat ini tidak semata-mata sebagai tempat menimba ilmu, melainkan pula 

sebagai tempat berlangsungnya ajang popularitas dan membentuk citra diri 

dalam rangka mempertahankan eksistensi guna mendapatkan pengakuan sosial 

yang berarti di kalangan mahasiswa. Hal tersebut kemudian telah menciptakan 

perubahan gaya hidup, mulai dari cara berpakaian, makanan yang dikonsumsi, 

barang-barang bermerek, dan lain-lain. 

                                                 
14

 Abu Al-Ghifari, Remaja Korban Mode (Bandung:Mujahid, 2003). 38 
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Hal tersebut juga terjadi pada anggota Koperasi Mahasiswa 

Pandhalungan UIN KHAS Jember. Kopma merupakan merupakan Unit 

Kegiatan Mahasiswa (UKM) yang berada dibawah naungan kampus UIN 

KHAS. Koperasi mahasiswa atau dikenal dengan sebutan Kopma merupakan 

bentuk organisasi yang berdiri berdasarkan landasan koperasi yang ada di 

Indonesia dan merupakan salah satu unit kegiatan mahasiswa yang berfungsi 

sebagai wadah pembalajaran bagi mahasiswa. Koperasi mahasiswa juga seperti 

koperasi lainnya yaitu memiliki beberapa usaha diantara usahanya adalah 

usaha ritel. Selain itu Kopma UIN KHAS Jember memiliki anggota aktif yang 

cukup besar. Antusiasme anggota yang cukup besar untuk perkembangan 

Kopma, di mana mereka menjadikan Kopma sebagai tempat aktifitas bagi 

usaha mahasiswa di dalam lingkungan kampus itu sendiri. 

Menjamurnya e-commerce membuka peluang usaha dalam bidang 

produk fashion di internet yang banyak membidik remaja sebagai 

konsumennya. Keunggulan bisnis e-commerce selain mudah dalam melakukan 

promosi, juga sangat efisien karena hanya membutuhkan biaya berlangganan 

internet untuk dapat menjalankan bisnisnya. Dengan banyaknya keunggulan 

dan kemudahan yang ditawarkan, Hal tersebut manjadikan para Mahasiswa 

termasuk anggota Kopma untuk membeli produk atau jasa secara online. 

Karena mereka merasa bahwa berbelanja online merupakan alternatif yang 

dapat memudahkan mereka mendapatkan produk atau jasa yang mereka 

butuhkan. Cara berbelanja yang praktis, efisien, instan dan juga simple 

membuat para mahasiswa tertarik. Bagi mereka yang khawatir dengan adanya 
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penipuan, mereka bisa berbelanja dengan menggunakan sistem pembayaran 

cash on delivery atau COD dimana pembeli akan merasa aman karena mereka 

membayar produk ketika barang sudah diterima 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis akan melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh E-Service Quality, E-Trust Dan Price Terhadap E-

Loyalty Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Anggota 

Koperasi Mahasiswa Uin Kiai Haji Achmad Siddiq Jember Pengguna E-

Commerce Shopee” 

B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang yang telah dipaparkan, maka terdapat rumusan masalah dari 

penelitian penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah e-service quality berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

satisfaction. 

2. Apakah e-trust berpengaruh langsung dan signifikan terhadap terhadap e-

satisfaction. 

3. Apakah price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

satisfaction. 

4. Apakah e-service quality berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

loyalty. 

5. Apakah e-trust berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-loyalty. 

6. Apakah price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-loyalty. 

7. Apakah e-satisfaction berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

loyalty. 
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8. Apakah e-service quality berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan 

terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

9. Apakah e-trust berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan terhadap 

e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

10. Apakah price berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan terhadap 

e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

C. TUJUAN PENELITIAN 

1. Untuk mengetahui apakah e-service quality berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap e-satisfaction. 

2. Untuk mengetahui apakah e-trust berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap terhadap e-satisfaction. 

3. Untuk mengetahui apakah price berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap e-satisfaction. 

4. Untuk mengetahui apakah e-service quality berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap e-loyalty. 

5. Untuk mengetahui apakah e-trust berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap e-loyalty. 

6. Untuk mengetahui apakah price berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap e-loyalty. 

7. Untuk mengetahui apakah e-satisfaction berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap e-loyalty. 
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8. Untuk mengetahui apakah e-service quality berpengaruh secara tidak 

langsung dan signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai 

variabel intervening. 

9. Untuk mengetahui apakah e-trust berpengaruh secara tidak langsung dan 

signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel 

intervening. 

10. Untuk mengetahui apakah price berpengaruh secara tidak langsung dan 

terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

D. MANFAAT PENELITIAN 

Manfaat Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi penulis, 

akademik dan pembaca. Pada hakikatnya manfaat peneliti terbagi menjadi dua 

yaitu: 

1. Secara Teoritis  

Dengan adanya penelitian ini terdapat harapan hasilnya dapat 

memberikan tambahan pengetahuan untuk penulis dan pembaca lainnya, 

serta menjadi bahan acuan penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan 

bisnis e-commerce. 

2. Secara Praktis  

a. Bagi perguruan tinggi  

Dengan adanya penelitian ini dapat memberikan informasi tentang teori-

teori yang ada dan menjadikan referensi pengetahuan untuk menambah 

pengetahuan dalam dunia pendidikan khususnya Ekonomi Syariah 

sebagai referensi bagi peneliti selanjutnya. 
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b. Bagi perusahaan atau pelaku usaha 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan hasil yang diperoleh dapat 

memberikan masukan bagi pelaku usaha dan perusahaan yang akan 

membuat strategi untuk menarik minat konsumen. 

c. Bagi konsumen 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

pembeli atau konsumen untuk lebih selektif dalam melakukan transaksi 

pembelian secara online. 

d. Bagi peneliti  

Diharapkan kegiatan penelitian ini dapat memperluas pengalaman dan 

pengetahuan peneliti tentang dampak harga, kepercayaan dan kualitas 

layanan terhadap loyalitas konsumen, dengan mempertimbangkan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel perantara. 

E. RUANG LINGKUP PENELITIAN 

1. Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono, variabel merupakan sifat atau nilai dari seseorang 

pada sebuah objek kegiatan yang memiliki variasi tertentu untuk dipelajari, 

dan menarik kesimpulannya bagi pengamat.
15

 

Variabel dalam penelitian ini dibagi menjadi tiga variabel yaitu 

variabel Independen (X), variabel Dependen (Y) dan variabel Intervening 

(Z) dengan penjelasan masing-masing sebagai berikut: 

 

                                                 
15

 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2016), 38. 
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a. Variabel Independen atau Variabel Bebas (X) 

Menurut Sugiyono variabel independen atau variabel bebas 

merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab adanya 

perubahan maupun munculnya variabel dependen (terikat).
16

 Variabel 

bebas pada penelitian ini adalah:  

(X1) = E-service quality 

(X2) = E-trust  

(X3) = Price 

b. Variabel Dependen atau Variabel Terikat (Y) 

Variabel dependen merupakan suatu variabel yang dipengaruhi 

atau yang menjadi akibat, karena terdapat variabel bebas. Menurut 

Sugiyono variabel dependen adalah variabel terikat yang dipengaruhi 

oleh variabel independen
17

. Dalam penelitian ini variabel terikatnya 

adalah: 

(Y) = E-loyalty. 

c. Variabel Intervening (Z) 

Variabel Intervening adalah variabel yang berada diantara 

variabel bebas dan variabel terikat, sehingga variabel bebas tidak secara 

langsung mempengaruhi perubahan variabel terikat.
18

 Dalam penelitian 

ini variabel interveningnya adalah: 

(Z) = E-satisfaction. 

                                                 
16

 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, 39. 
17

 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, 57. 
18

 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, 59. 
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2. Indikator Variabel 

Indikator variabel adalah alat yang digunakan untuk mengukur 

variabel yang tidak dapat diukur dengan angka tetapi harus dalam skala 

likert. 

Setelah variabel penelitian terpenuhi kemudian dilanjutkan dengan 

mengemukakan indikator-indikator variabel yang merupakan rujukan 

empiris dari variabel yang diteliti. Indikator empiris ini nantinya akan 

dijadikan sebagai dasar dalam membuat butir-butir atau item pertanyaan 

dalam angket, interview, dan observasi.
19

 Dalam penelitian ini indikator 

yang digunakan sebagai berikut: 

Tabel 1. 2 Indikator Penelitian 

Judul  Variabel Indikator 

Pengaruh E-service 

quality, E-trust Dan 

Price Terhadap E-

loyalty Dengan E-

satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening 

E-service 

quality (X1) 

Reliability (Keandalan), 

Responsiveness (Daya 

Tanggap), Privacy/Security 

(Privasi/Keamanan), 

Information Quality/Benefit 

(Kualitas Informasi/Manfaat), 

Ease of Use (Kemudahan 

Penggunaan) dan Web Design 

(Desain Situs).
20

 

E-trust (X2) Integritas (Integrity), Niat 

Baik (Benevolence) dan 

Kompetensi (Competence).
21

 

                                                 
19

 Tim Penyusun, Pedoman Karya Tulis Ilmiah (Jember: IAIN Jember Press, 2018). 38. 
20

 R. Ladhari “Developing e-service quality scale: A Literature Review”, Journal of Retailing and 

Customer Services. (2010), 17 
21

 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial (Bandung: 

Pustaka Setia Bandung, 2017), 116. 
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Price (X3) Fungsi Biaya (Cost Function), 

Harga Pesaing (Competitor 

Price) dan Nilai Pelanggan 

(Customer Value).
22

 

E-loyalty (Y) Melakukan pembelian ulang 

(Repeat Purchase), 

Konsumen tidak beralih 

(Retention) dan  

Merekomendasikan 

(Recommendation).
23

 

E-satisfaction 

(Z) 

Kenyamanan (Convenience), 

Penawaran (Merchandising), 

Desain web (Site Design), 

Keamanan (Security) dan 

Kemampuan melayani 

(Serviceability).
24

 

Sumber: Indikator penelitian diolah, 2022 

 

F. DEFINISI OPERASIONAL 

Definisi operasional adalah definisi yang digunakan sebagai pijakan 

pengukuran secara empiris terhadap variabel penelitian dengan rumusan yang 

didasarkan pada indikator variabel.
25

 

1. E-service quality (Kualitas Pelayanan) 

                                                 
22

 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarata: Erlangga, 2008), 84. 
23

 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarata: Erlangga, 2008), 47. 
24

 Ranjbarian, Bahram, et al. "An analysis of brand image, perceived quality, customer satisfaction 

and re-purchase intention in Iranian department stores." International Journal of Business and 

Management 7, No.6 (2012), 19 
25

 Tim Penyusun, Pedoman Karya Tulis Ilmiah, 38. 
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Pada kualitas pelayanan atau e-service quality didefinisikan sebagai 

seberapa besar kemampuan website untuk memberikan pengalaman 

berbelanja, pembayaran, dan pengiriman produk secara efektif dan efisien.
26

 

Kualitas pelayanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan 

dapat membuat tingkat keunggulan tersebut berfungsi untuk memenuhi 

keinginan konsumen. 

Indikator pada variabel ini adalah reliability (keandalan), 

responsiveness (daya tanggap), privacy/security (privasi/keamanan), 

information quality/benefit (kualitas informasi/manfaat), ease of use 

(kemudahan penggunaan) dan web design (desain situs)
27

 

2. E-trust (Kepercayaan) 

E-trust secara umum dapat diartikan sebagai kepercayaan pada pihak 

lain dikarenakan pihak tersebut dapat dipercaya. Seseorang atau perusahaan 

dapat di percaya karena mempunyai integritas yang tinggi yang 

dihubungkan dengan kualitas seperti konsisten, berkompeten, jujur, adil, 

bertanggung jawab,  tolong menolong, dan kebaikan hati.
28

 Menurut Kotler 

menjelaskan bahwa kepercayaan ialah ketergantungan satu dengan lainnya 

meliputi sikap jujur, integritas, kompeten, dan kebaikan hati.
29

 

                                                 
26

 Ika Putri Iswayanti, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Harga, dan Tempat 

terhadap Keputusan Pembelian. (Studi pada rumah makan “Soto Angkring Mas Boed” di 

Semarang” (Skripsi, Universitas Diponegoro, 2010), 7. 
27

 R. Ladhari “Developing e-service quality scale: A Literature Review”, Journal of Retailing and 

Customer Services. (2010), 17 
28

 Muhammad Ismail, Strategi Pemasaran untuk Membangun Citra dan Loyaitas Merek, (Bogor: 

PT Penerbit IPB Press, 2013), 38. 
29

 Philip Kotler dan Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarata: Erlangga, 2008), 93. 
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Indikator pada variabel ini adalah integrity (integritas), benevolence 

(niat baik) dan competence (kompetensi) 

3. Price (Harga) 

Harga merupakan sejumlah uang yang ditawarkan penjual kepada 

pembeli dengan kesepakatan bersama. Danang Sunyoto mengatakan harga 

sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan produk yang disertai 

dengan pelayanan
.30

 

Indikator pada variabel ini adalah cost function (fungsi biaya), 

competitor price (harga pesaing), customer value (nilai pelanggan).
 

4. E-satisfaction (Kepuasan) 

Kepuasan dalam konteks e-commerce yang sering disebut dengan e-

satisfaction diartikan sebagai akumulasi kepuasan yang diperoleh konsumen 

atas setiap pembelian dan pengalaman mengkonsumsi barang atau jasa dari 

waktu ke waktu di sebuah situs online. Konsumen yang puas memiliki 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang, dan merekomendasikan 

barang atau jasa. Sementara itu, pelanggan yang tidak puas lebih cenderung 

beralih ke merek lain, dan tidak mau membangun hubungan yang dekat 

dengan suatu merek. Menurut Kotler Kepuasan merupakan persepsi 

konsumen yang muncul setelah atau sebelum melakukan transaksi dengan 

perusahaan sebagai perbandingan penilaian baik perasaan senang atau 

kecewa terhadap hasil pelayanan yang dirasakan. 
31

 

                                                 
30

 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Jakarta: CAPS, 2017), 56. 
31

 Philip Kotler dan Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarata: Erlangga, 2008),  81. 
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Indikator pada variabel ini adalah convenience (kenyamanan), 

merchandising (penawaran), site design (desain web), security (keamanan) 

dan serviceability (kemampuan) 

5. E-loyalty (Loyalitas) 

Dalam konteks e-commerce, loyalitas disebut sebagai e-loyalty 

(electronic loyalty) didefinisikan sebagai preferensi dan komitmen 

konsumen terhadap situs online dan melakukan pembelian ulang pada situs 

online. Dalam e-commerce, e-loyalty dipengaruhi oleh kepuasan yang 

diterima konsumen atas layanan yang diberikan oleh website. Menurut 

Tjiptono loyalitas adalah suatu kondisi dimana konsumen berpikir positif 

tentang produk dan jasa perusahaan, disertai dengan pembelian ulang yang 

konsisten.
32

 

Indikator pada variabel ini adalah Melakukan repeat purchase 

(pembelian ulang), retention (tidak beralih) dan recommendation 

(merekomendasikan). 

G. ASUMSI PENELITIAN 

Pada setiap penelitian diperlukan sebuah asumsi dimana asumsi 

digunakan sebagai anggapan dasar yang berfungsi sebagai dasar pijakan 

sebelum peneliti mengumpulkan data agar mempertegas variabel yang 

digunakan sebagai penelitian.
33

 

Pada penelitian ini penulis berasumsi bahwa variabel e-service quality, 

e-trust, dan price memiliki pengaruh secara langsung atau secara tidak 

                                                 
32

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi Offset, 2015), 111. 
33

 Tim Penyusun, Pedoman Karya Tulis Ilmiah (Jember: IAIN Jember Press, 2017). 39. 
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langsung dan signifikan terhadap e-satisfaction serta variabel e-loyalty pada 

mahasiswa anggota aktif Koperasi Mahasiswa Pandhalungan UIN KHAS 

Jember. Hal ini didasari oleh beberapa penelitian terdahulu dari berbagai 

perguruan tinggi. 

H. Hipotesis 

Gambar 1.1 Kerangka Konseptual Penelitian 

Sumber : Kerangka konseptual penelitian diolah, 2022 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam 

bentuk kalimat pertanyaan. Dengan jawaban yang diberikan baru didasarkan 

pada teori yang relevan,belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 

diperoleh melalui pengumpulan data.
34

 

Berdasarkan dari rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori, 

dan kerangka konseptual penelitian diatas maka dapat disimpulkan hipotesis 

untuk penelitian yang akan dilakukan adalah: 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aisyah Fitriani (2018). 

                                                 
34

 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2015), 64. 
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Menunjukan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-

satisfaction.
35

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H1 : E-service quality berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e- 

satisfaction. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mohammad Roni 

Hardiawan (2021). Dengan hasil e-trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction.
36

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H2 : E-trust berpengaruh langsung dan signifikan terhadap terhadap e-

satisfaction.  

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yayan Sudaryana 

(2020). Terdapat pengaruh positif dan signifikan atas harga terhadap 

kepuasan konsumen.
37

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 
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H3 : Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e- satisfaction. 

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Cici Dwi Pratiwi 

(2022) dikatehui bahwa e-service quality berpengaruh secara signifikan 

terhadap e-loyalty.
38

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H4 : E-service quality berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

loyalty. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nurul Inayah dan 

Zahrotul Muanisah (2018). Kepercayaan mampu memengaruhi secara 

signifikan terhadap loyalitas.
39

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H5 : E-trust berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-loyalty. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nurafrina Siregar 

(2018). Terdapat pengaruh terhadap variabel Harga menyatakan ada 

pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan.
40

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 
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H6 : Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-loyalty. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nita Astria Ramadani (2022). 

Menunjukan bahwa e-satisfaction berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap e-loyalty.
41

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H7 : E-satisfaction berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-

loyalty. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sri Pudjarti, Nurchayati, dan 

Honorata Ratnawati Dwi Putranti, (2019). Terdapat hubungan positif dan 

signifikan antara e-service quality terhadap E-loyalty melalui variabel E-

satisfaction.
42

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H8 : E-service quality berpengaruh tidak langsung dan signifikan terhadap 

e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ajeng Atha Ardelia Cahyanti 

(2022). Dalam penelitianya disebutkan bahwa e-trust berpengaruh tidak 

langsung dan signifikan terhadap e-loyaly melalui e-satisfaction.
43
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Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H9 : E-trust berpengaruh tidak langsung dan signifikan terhadap e-loyalty 

melalui E-satisfaction sebagai variabel intervening. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Raden Yoga Harun dan 

Herlambang (2020). Loyalitas memiliki pengaruh signifikan oleh harga 

dengan kepuasan sebagai intervening
44

 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian 

ini adalah : 

H10 : Price berpengaruh tidak langsung dan signifikan terhadap e-loyalty 

melalui E-satisfaction sebagai variabel intervening. 

I. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian. 

Penelitian metode kuantitatif adalah penelitian yang didominasi oleh 

angka-angka, mulai dari pengumpulan data hingga tampilan hasil datanya. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan metode kuantitatif dengan 

penelitian kuantitatif asosiatif yang menanyakan hubungan sebab akibat. 

Jenis penelitian kuantitatif asosiatif merupakan penelitian bersifat 

menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih dan hubungan kausal 

ialah hubungan yang memiliki sifat sebab dan akibat.
45

 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa pendekatan metode kuantitatif 
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asosiatif yang menggunakan hubungan kausal adalah penelitian yang dari 

pengumpulan data hingga hasil data didominasi oleh angka-angka dan 

menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih yang berupa sebab 

akibat. 

2. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi adalah keseluruhan dari objek atau subjek yang 

memiliki karakteristik sesuai dengan penelitian untuk kemudian 

dipelajari dan ditarik kesimpulannya.
46

 Populasi penelitian ini adalah 

anggota aktif Koperasi Mahasiswa UIN KH. Achmad Siddiq Jember 

dan yang pernah menggunakan platform e-commerce Shopee. Jumlah 

populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti. 

b. Sampel 

Sampel adalah sebagian kecil yang diambil dari populasi dengan 

menggunakan prosedur yang sesuai sehingga benar-benar dapat 

mewakilinya.
47

  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunkan teknik pengambilan 

sampel Nonprobabilty Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur 

atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.
48

 Dengan 

menggunakan metode Accidental Sampling, yang merupakan teknik 

                                                 
46

 Sugiyono, Metodologi Penelitian Bisnis, 58. 
47

 Sandu Siyoto dan Muhammad Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian, (Yogyakarta:  

Literasi Media Publishing, 2015), 66. 
48

 Prof. Dr. Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D. (Bandung: Alfabeta, 

2015), 84. 



 

 

 

 

25 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber 

data.
49

 Dalam penelitian ini yang cocok untuk dijadikan sumber data 

atau sesuai dengan kriteria yaitu: 

1) Anggota aktif Kopma Pandhalungan UIN KH. Achmad Siddiq 

Jember 

2) Memiliki platform Shopee 

3) Pernah melakukan transaksi di platform Shopee dan minimal 

melakukan pembelian dua kali pada platform Shopee. 

4) Konsumen berusia minimal 18 tahun atau lebih, menurut pendapat 

Hurlock yang menjelaskan bahwa seseorang dikatakan dewasa 

dimulai pada usia awalyaitu 18 tahun 
50

 

Dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka 

penentuan jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini 

ditentukan dengan menggunakan rumus Cochran, sebagai berikut: 
51

 

   
      

  
 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel yang diperlukan  
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Z = Tingkat ketelitian yang digunakan adalah 5% dengan tigkat 

kepercayaan atau signifikansi 95%, sehingga diperoleh nilai Z = 1,96. 

p = Peluang benar 50% 

q = Peluang salah 50% 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error), dalam penelitian ini 

menggunakan 10% atau 0,1. 

 Jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini sebagai berikut : 

   
                   

      
 

        

Berdasarkan hasil perhitungan sampel tersebut maka responden 

yang diperlukan adalah sebanyak 96 responden dan dibulatkan 

menjadi 100 responden. 

3. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

Dalam analisis penelitian ini, peneliti memerlukan beberapa data 

pendukung baik secara internal maupun eksternal. Data yang dianalisis 

adalah interval, yakni data kontinum yang menunjukkan besarnya jarak 

antar data yang tersedia. 

a. Sumber Data 

Metode pengumpulan data adalah teknik atau metode yang 

digunakan untuk mengumpulkan data. Menurut Sugiyono 

pengumpulan data dilihat dari sumbernya akan dibagi menjadi dua 

data, yaitu data primer dan data sekunder.
52
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1. Data primer  

Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah oleh 

suatu organisasi atau individu langsung dari objeknya. Selain itu, 

data primer adalah data dari tangan pertama atau dari pengambil 

data. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan 

menyebarkan kuesioner online melalui google form kepada 100 

responden. 

Data primer ini berupa jawaban dari responden atas 

pertanyaan atau pernyataan terkait harga penawaran, kepercayaan 

konsumen, penyediaan kualitas layanan, dan rasa kepuasan 

pelanggan yang dapat mempengaruhi loyalitas pengguna e-

commerce Shopee. 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang tidak langsung diperoleh dari 

lapangan.
53

 Dalam penelitian biasanya data sekunder menjadi 

pendukung bagi data primer dalam pelaksanaannya, data sekunder 

di dapat melalui studi kepustakaan (library research) maupun 

internet seperti buku, jurnal, dokumen maupun berita. 

b. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengambilan data atau sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Nonprobability Sampling berupa Accidental 

Sampling, yaitu suatu metode penentuan sampel dengan mengambil 
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responden yang kebetulan ada atau tersedia di suatu tempat sesuai 

dengan konteks penelitian
54

. Subjek yang akan dimintai untuk 

menjadi responden adalah subjek yang ditemui atau kebetulan ada di 

Kopma serta merupakan anggota aktif dari Koperasi Mahasiswa UIN 

Khas Jember. 

Pengumpulan data atau sampel dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner yang dibuat oleh peneliti melalui Google 

Form. Metode yang digunakan dalam kuesioner ini adalah metode 

tertutup karena jawaban dari setiap pertanyaan sudah tersedia dan 

responden tinggal memilih jawaban yang disediakan.
55

  

Sedangkan skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat dan persepsi responden dalam penelitian ini terdiri dari 

sejumlah pernyataan yang kesemuanya menunjukkan sikap terhadap 

objek yang akan diukur. Setiap pernyataan akan diberikan sejumlah 

alternatif berjenjang atau berjenjang. Dalam penelitian ini instrumen 

penelitian menggunakan skala Likert berupa pilihan ganda dengan 

skor jawaban responden sebagai berikut: 

(SS)      Sangat Setuju  = 5  

(S)        Setuju   = 4  

(KS)     Kurang Setuju  = 3  

(TS)     Tidak Setuju  = 2  

(STS)   Sangat Tidak Setuju = 1 

Penyebaran kuesioner dilakukan secara online di platform 
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Whatsapp. Dengan menyalin alamat link pengisian kuisioner di 

Google form setelah itu mengirimkannya kepada anggota Kopma 

yang sebelumya diminta untuk menjadi responden. Alasan pemilihan 

Google form sebagai media pengumpulan data responden karena lebih 

mudah dan efisien yaitu hanya dengan klik pada link tertera maka 

akan langsung diarahkan ke halaman Google Form. 

4. Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data adalah suatu kegiatan yang 

dilakukan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lainnya 

terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokkan data 

berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan 

variabel dari seluruh responden, menyajikan data untuk setiap variabel 

yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah 

dan menguji hipotesis yang telah diajukan.
56

 Setelah data terkumpul, 

selanjutnya dilakukan analisis data pada penelitian ini dengan 

menggunakan: 

a. Uji Instrumen Penelitian 

Pada dasarnya meneliti adalah mengukur fenomena yang 

diamati, sehingga harus ada alat ukur yang baik yang disebut 

instrumen penelitian. Adapun untuk melakukan pengukuran instrumen 

dalam penelitian ini, maka dilakukan pengujian sebagai berikut: 

1. Uji Validitas 
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Validitas data merupakan ukuran yang menunjukkan tingkat 

validitas suatu instrumen penelitian. Instrumen dikatakan valid jika 

mampu mengukur apa yang diinginkan, mengungkapkan data dari 

variabel yang diteliti dengan tepat, tinggi rendahnya validitas 

instrumen menentukan sejauh mana data yang terkumpul tidak 

menyimpang dari deskripsi validitas yang dimaksudkan.
57

 Uji 

validitas dalam penelitian ini dilakukan pada setiap item 

pernyataan atau bisa juga dihitung dengan menggunakan metode 

Pearson Product Moment, dengan rumus sebagai berikut:  

𝑟𝑥𝑦       =   𝒏 ∑ 𝑿𝒀−(∑ 𝑿)(∑ 𝒀) 

√(𝒏 ∑ 𝑿𝟐−(∑ 𝑿)𝟐)(𝒏 ∑ 𝒀𝟐−(∑ 𝒀)𝟐) 

Dimana: 

𝑟𝑥𝑦       = Koefisien korelasi antara x dan y 

       = Jumlah subjek 

∑ 𝑋𝑌   = Jumlah perkalian antara skor x dan skor y 

∑ 𝑋      = Jumlah total skor x 

∑ 𝑌      = Jumlah total skor y 

∑ 𝑋2     = Jumlah dari kuadrat x 

∑ 𝑌2     = Jumlah dari kuadrat y 

Hasil dari kuesioner tersebut dapat diukur melalui 

perbandingan rhitung dengan rtabel yang mana rtabel dapat dilihat 

dalam tabel nilai r product moment dengan nilai signifikansi 5%. 

Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut : 

Apabila rhitung > rtabel maka valid 
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Apabila rhitung < rtabel maka tidak valid 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur 

suatu kuesioner yang merupakan alat pengukuran konstruk atau 

variabel. Kuesioner dikatakan reliable jika jawaban responden 

terhadap kuesioner adalah stabil atau konsisten dalam waktu ke 

waktu. Pengukuran reliabilitas dalam penelitian dibantu dengan 

SPSS Statistics 26.0, untuk menguji statistic Cronbach’s Alpha 

sebagai berikut: 

Apabila nilai Cronbach’s Alpha (α) > 0,60 maka reliable 

Apabila nilai Cronbach’s Alpha (α) < 0,60 maka tidak reliable 

b. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode 

analisis jalur. Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi 

linier berganda, analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi 

untuk memperkirakan kausalitas antar variabel (kausal) yang telah 

ditentukan sebelumnya berdasarkan teori.
58

 

c. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui dan menguji 

apakah model regresi variabel residual memiliki distribusi normal 
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atau tidak.
59

 Cara untuk melihat normalitas residual adalah dengan 

melihat grafik histogram, dimana dapat dikatakan normal apabila 

hasil histogram menunjukkan pola tidak miring ke kiri dan ke 

kanan serta seluruh batang variabel berada dalam histogram. 

Pengujian kenormalan data dilakukan melalui Kolmogorov-

Smirnov untuk semua varibel dengan menggunakan SPSS. 

Pengujian ini dilakukan dengan kriteria sebagai berikut: 

Apabila nilai signifikasi > 0,05 maka distribusi residual data 

adalah normal. 

Apabila nilai signifikasi < 0,05 maka distribusi residual data 

adalah tidak normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah terjadi 

korelasi atau tidak pada data tersebut dalam regresi. Uji 

multikolinieritas hanya bisa dilakukan apabila variabel 

independennya lebih dari satu.
60

 Uji ini dapat dideteksi dengan 

menggunakan nilai tolerance dan Variance Inflasion Factor (VIF). 

Adapun dasar pengambilan keputusan pada uji multikolinieritas 

dengan nilai tolerance dan nilai VIF adalah sebagai berikut: 

Apabila nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10,00 maka 

tidak terjadi multikolinieritas. 
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Apabila nilai tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10,00 maka 

terjadi multikolinieritas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan lain. Salah satu cara melihat 

ketidaksamaan antar residual adalah dari hasil uji Scatterplots. Cara 

menguji Heteroskedastisitas dengan melihat grafik Plot  antara nilai 

prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan 

residualnya SRESID.
61

 

 Dasar pengambilan keputusan pada uji heteroskedastisitas 

adalah sebagai berikut: 

a) Apabila ada pola tertentu, seperti panah (poin-poin) yang ada 

membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, 

menyempit) maka telah terjadi hetereoskedastisitas. 

b) Apabila tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di 

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

hetereoskedastisitas. 

d. Uji Hipotesis 

1. Uji t 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji bagaimana pengaruh 

secara parsial dari variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu 
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dengan membandingkan t table dan t hitung pada tingkat 

signifikansi 0,05. Dasar pengambilan keputusan pada uji t adalah 

sebagai berikut: 

Apabila thitung > ttabel atau tstatistik < 0,05 maka Ho ditolak dan 

Ha diterima. 

Apabila thitung < ttabel atau tstatistik > 0,05 maka Ho diterima dan 

Ha ditolak. 

2. Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Menurut Gudono pengaruh tidak langsung (Indirect Effect) 

adalah pengaruh suatu variabel ke variabel lainnya melalui 

perantaraan satu atau lebih variabel lain.
62

 Uji pengaruh tidak 

langsung dapat diketahui dengan mengitung jumlah pengaruh yang 

didapat dari analsis jalur. Analisis jalur digunakan untuk 

menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk 

mengetahui pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. 

Analisis jalur adalah teknik untuk memperkirakan pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen dari serangkaian 

korelasi yang diamati, mengingat serangkaian hipotesis hubungan 

kausal asimetris antar variabel.  

Alat analisis yang digunakan untuk mengetahui hubungan 

kausal antar variabel dan menguji hipotesis, penelitian ini 

menggunakan software  SPSS 26.0. Dengan dasar pengambilan 
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keputusan sebagai berikut: 

Apabila nilai pengaruh tidak langsung > pengaruh langsung, 

maka variabel X berpengaruh secara tidak langsung terhadap 

Y melalui Z dan berpengaruh secara signifikan. 

Apabila nilai pengaruh tidak langsung < pengaruh langsung, 

maka variabel X tidak berpengaruh secara tidak langsung 

terhadap Y melalui Z dan tidak berpengaruh secara 

signifikan. 

J. SITEMATIKA PEMBAHASAN 

1. BAB 1 pendahuluan 

Bab ini berisi latar belakang penulis dalam melakukan penelitian, 

serta terdapat rumusan permasalahan, tujuan, dan manfaat penelitian. 

2. BAB II Kajian Pustaka 

Bab ini berisi kajian teori yang digunakan penulis untuk dijadikan 

landasan dalam membuat penelitian ini. Teori-teori ini didapatkan dari 

buku-buku, jurnal-jurnal, serta riset penelitian terdahulu. 

3. BAB III Penyajian Data dan Analisis 

Pada bab ini menguraikan gambaran umum penelitian serta hasil uji 

data yang telah di analisis. 

4. BAB IV Penutup atau Kesimpulan dan Saran 

Pada bab ini menjelaskan tentang kesimpulan yang diperoleh dari 

hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, kritik dan saran. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

A. Penelitian Terdahulu 

Pada bagian ini, peneliti mencantumkan hasil penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan, kemudian membuat 

ringkasan, baik penelitian yang dipublikasikan maupun yang tidak 

dipublikasikan (tesis, disertasi, dan sebagainya).
63

 Beberapa peneliti terdahulu 

telah banyak melakukan penelitian tentang pengaruh e-service quality, e-trust, 

price, e-loyalty dan e-satisfaction. Dari hasil penelitian terdahulu tersebut, 

penulis akan menjadikan sebagai bahan referensi dan sebagai bahan 

perbandingan dalam penelitian ini. Adapun penelitian terdahulu antara lain: 

Penelitian sebelumnya oleh Sekar Sedyaning Kasih dan Nadya 

Novandriani Moeliono (2020) dengan judul “Pengaruh E-service quality dan 

E-trust terhadap E-loyalty dengan E-satisfaction sebagai variabel intervening 

(Studi pada pelanggan Sorabel di Bandung)”. Metode yang digunakan adalah 

kuantitatif menggunakan analisis jalur dan teknik analisis deskriptif. Hasil 

kuesioner diukur dengan menggunakan skala Likert. Penelitian ini bersifat 

deskriptif dan kausal. Pengambilan sampel menggunakan non probability 

sampling sebanyak 100 orang. Hasil penelitian ini adalah hasil penelitian yang 

membuktikan bahwa E-Service Quality dan E-trust berpengaruh terhadap E-
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satisfaction dan E-Service Quality dan E-trust berpengaruh terhadap E-loyalty 

dengan E-satisfaction sebagai variabel intervening.
64

 

Penelitian terdahulu oleh Rohmad Fuad Armansyah (2020). Dengan 

judul A Study of Investor Financial Behavior on Online Trading System in 

Indonesian Stock Exchange: E-satisfaction, E-loyalty and E- Trust. Metode 

yang digunakan adalah kuantitatif  dengan pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner elektronik bagi investor Bursa Efek Indonesia dengan 

menggunakan convenience sampling. Sebanyak 255 data responden diperoleh 

dan diolah dengan menggunakan pendekatan PLS-SEM (Structural Equation 

Modeling-Partial Least Square). Hasil dari penelitian ini adalah penelitian 

menunjukkan bahwa perilaku keuangan, E-trust, E-satisfaction berpengaruh 

terhadap terciptanya E-loyalty pengguna sistem perdagangan online di Bursa 

Efek Indonesia.
65

 

Penelitian terdahulu oleh Siti Nur Wahyu Ningsih (2021). Dengan judul 

Pengaruh Harga, Kepercayaan, Dan Kualitas Pelayanan Dengan Kepuasan 

Konsumen Sebagai Variabel Intervening Terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengguna Jasa Titip Platform Instagram Di Jakarta. Metode yang digunakan 

adalah kuantitatif asosiatif. Pengambilan sampel dilakukan secara purposive. 

Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner pada 96 responden secara 

online. Data yang telah terkumpul dianalisis dengan regresi berganda melalui 
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Smart PLS 3.0. Hasil penelitian membuktikan, harga berpengaruh tidak 

signifikan terhadap loyalitas konsumen, harga berpengaruh tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen, kualitas pelayanan berpengaruh tidak signifikan 

terhadap loyalitas konsumen, kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen dan kepuasan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Harga dan kepercayaan 

tidak memediasi kepuasan terhadap loyalitas konsumen, kepuasan konsumen 

memediasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas konsumen. Saran untuk 

penelitian selanjutnya menambahkan indikator pada setiap variabel dan 

menambahkan jumlah responden supaya bisa mendapati hasil yang lebih baik 

dari penelitian ini.
.66

 

Penelitian terdahulu oleh Arief Budiman, Edy Yulianto dan Muhammad 

Saifi (2020). Dengan judul Pengaruh E- Service Quality terhadap E- 

Satisfaction dan E-loyalty Nasabah Pengguna Mandiri Online. Metode yang 

digunakan adalah kuantitatif dengan jenis explanatory research. Data yang 

digunakan adalah data primer yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 

secara langsung kepada pengguna mandiri online di enam kota yaitu Jember, 

Situbondo, Probolinggo, Bondowoso, Lumajang, Banyuwangi,. Purposive 

sampling digunakan sebagai metode pengambilan sampel dalam penelitian ini. 

115 responden dikumpulkan. Analisis data menggunakan Structural Equation 

Model (SEM). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan 
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online berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-satisfaction dan E-loyalty 

pengguna mandiri online.
67

 

Penelitian terdahulu oleh Yayan Sudaryana (2020) dengan judul 

Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kepercayaan dan Harga Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Kantor Pos Indonesia (PERSERO) Kota Tangerang. Metode 

yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 100 

responden. Teknik analisis data digunakan dengan: Uji Validitas, Uji 

Realibilitas, Uji Asumsi Klasik, Analisis Regresi, Analisis Koefisien 

Determinasi dan Pengujian Hipotesis. Hasil dari penelitian ini adalah terdapat 

pengaruh positif dan tidak signifikan atas kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan konsumen. Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan atas 

kepercayaan terhadap kepuasan konsumen. Terdapat pengaruh positif dan 

signifikan atas harga terhadap kepuasan konsumen. Terdapat pengaruh 

signifikan atas kualitas pelayanan, kepercayaan dan harga secara simultan 

terhadap kepuasan konsumen.
68

 

Penelitian terdahulu oleh Sri Pudjarti, Nurchayati, dan Honorata 

Ratnawati Dwi Putranti, (2019) dengan judul Hubungan E- Service Quality 

Dan E-loyalty Dengan E-satisfaction Pada Konsumen Go-Jek Dan Grab Di 

Kota Semarang. Metode yang digunakan adalah metode Kuantitatif dengan 

sampel penelitian menggunakan random sampling dengan purposive sampling. 

Pengolahan data dengan menggunakan software SPSS. Sampling sebanyak 101 
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orang konsumen Go-jek dan Grab di Kota Semarang. Penyebaran daftar 

kuesioner dengan Google form. Hasil dari penelitian ini adalah Hasil dari 

penelitian ini adalah tidak ada hubungan yang signifikan antara e-service 

quality secara langsung terhadap E-loyalty. Hubungan positif dan signifikan 

antara Service quality terhadap E-loyalty melalui variabel E-satisfaction, 

sehingga dengan analisis jalur E-satisfaction mampu menjadi variabel 

intervening
.69

 

Penelitian terdahulu oleh Dewi Nurayni dan Widiartanto (2019) dengan 

judul Pengaruh E-service quality, E-satisfaction dan E-trust Terhadap 

Customer Loyality Pengguna Aplikasi Mobile Kai Access (Studi pada 

pengguna Aplikasi Mobile KAI Acces Semarang). Metode yang digunakan 

adalah metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pengguna aplikasi mobile KAI Access yang berdomisili  Semarang,  dengan  

menggunakan  teknik  pengambilan  sampel pusposive sampling kepada 100 

responden. Tipe penelitian ini adalah explanatory research. Analisis yang 

digunakan adalah path analysis, dimana  sebelumnya dilakukan uji validitas, 

uji reliabilitas, uji koefisien korelasi, koefisien determinasi, analisis regresi 

sederhana, kemudian uji signifikansi (uji t dan uji sobel). Hasil dari penelitian 

ini menunjukan bahwa e-service quality, E-satisfaction, E-trust dan customer 

loyality berpengaruh positif secara parsial terhadap customer loyality. 

Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukan bahwa variabel e-service quality 
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dapat berpengaruh lebih besar terhadap variabel customer loyality dengan cara 

melalui variabel E-satisfaction dan E-trust terlebih dahulu.
70

 

Penelitian terdahulu oleh Ajeng Atha Ardelia Cahyanti (2022) dengan 

judul Pengaruh E-Service Quality Dan E-Trust Terhadap E-Loyalty Pengguna 

E-Payment Melalui E-Satisfaction Pengguna Shopeepay. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan desain penelitian 

deskriptif menggunakan SPSS 25. Responden yang diambil dalam penelitian 

ini yaitu pengguna Shopeepay yang menggunakan lebih dari 3 kali dalam 

waktu 1 bulan dengan sebanyak 245 responden dengan menggunakan rumus 

Lemeshow. Skala yang digunakan dalam penelitian ini yaitu skala likert 

dengan 5 pilihan. Uji kelayakan instrument menggunakan uji validitas dan 

reliabilitas. Uji asumsi klasik menggunakan uji normalitas dan uji 

heterokedastisitas. Teknik analisis yang digunakan analisis deskriptif analisis 

jalur (path analysis) dan uji sobel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-

service quality dan e-trust berpengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap e-loyaly, e-satisfaction berpengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap e- loyalty, e-service quality dan e-trust berpengaruh langsung positif 

dan signifikan terhadap e-satisfaction, e-service quality dan e-trust 
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berpengaruh tidak langsung positif dan signifikan terhadap e-loyaly melalui e-

satisfaction. 
71

 

Penelitian terdahulu oleh Aisyah Fitriani (2018) dengan judul Pengaruh 

E-trust Dan E-service quality Terhadap E-loyalty Dengan E-satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Pengguna E-commerce C2C 

Shopee). Metode yang digunakan adalah penelitian asosiatif/korelasional 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Jenis data yang digunakan ialah 

data primer dengan sumber data berasal dari Kuesioner. Sampel dalam 

penelitian ini adalah 100 orang responden yang berada di kota makassar. 

Teknik pengolahan data menggunakan uji validitas, uji realibilitas, uji analisis 

statistic deskriptif, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, dan Analisis 

jalur (Path Analysis) dengan bantuan IBM Statistik SPSS 21. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa E-trust berpengaruh signifikan terhadap E-satisfaction, e-

service quality berpengaruh signifikan terhadap E-satisfaction, E-trust 

berpengaruh signifikan terhadap E-loyalty, e-service quality tidak berpengaruh 

signifikan terhadap E-loyalty, E-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 

e- loyalty, E-trust melalui E-satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap e- loyalty, dan e-service quality melalui E-satisfaction memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap E-loyalty.
72
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Penelitian terdahulu oleh Mohammad Roni Hardiawan (2021) dengan 

judul Pengaruh E-service quality (Grabprotect), E-trust Dan Organizational 

Reputation Terhadap E-loyalty Customer Grabfood Melalui E-satisfaction Di 

Masa Pandemi Covid-19). Metode yang digunakan adalah metode penelitian 

kuantitatif asosiatif. Jenis data yang digunakan ialah data primer yang berasal 

dari kuesioner. Total sampel dalam penelitian ini adalah 115 responden yang 

berdomisili di Kota Surabaya dan pernah menggunakan Grabfood satu sampai 

dua kali selama masa pandemi covid-19. Teknik pengolahan data 

menggunakan uji validitas, uji realibilitas, analisis deskriptif, dan uji asumsi 

klasik. Sedangkan untuk analisis menggunakan regresi berganda, path analysis 

dan uji sobel. Menggunakan software IBM Statistik SPSS 26 untuk 

menganalisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-satisfaction, E-trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap E-satisfaction, organizational reputation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-satisfaction, e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-loyalty, E-trust berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap E-loyalty, organizational reputation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-loyalty, E-satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e- loyalty, e-service quality 

melalui E-satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap E-loyalty, E-

trust melalui E-satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap E-loyalty, 
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dan organizational reputation melalui E-satisfaction berpengaruh positif 

signifikan terhadap E-loyalty. 
73

 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 
NO Nama 

Judul dan 

Metode 
Hasil Penelitian Persamaan dan Perbedaan 

1 Sekar 

Sedyaning 

Kasih dan 

Nadya 

Novandriani 

Moeliono 

(2020). 

Pengaruh E-

service quality 

dan E-trust 

Terhadap E-

loyalty dengan E-

satisfaction 

sebagai variabel 

intervening (Studi 

pada pelanggan 

Sorabel di 

Bandung). 

 

(Kuantitatif) 

1. Penelitian 

membuktikan bahwa 

e-service quality dan 

e- trust berpengaruh 

terhadap e-

satisfaction. 

2. Penelitian juga 

membuktikan bahwa 

e-service quality dan 

e- trust berpengaruh 

terhadap e-loyalty 

melalui e- 

satisfaction sebagai 

variabel intervening. 

Persamaan: 

1. Terdapat variabel 

independent e-trust dan e- 

service quality. Serta 

terdapat variabel dependen 

e-satisfaction dan e-loyalty 

2. Menggunakan metode 

penelitian kuantitatif dengan 

metode path analisis 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu meneliti 

pelanggan Sorabel, bukan 

pelanggan Shopee. 

2. Penelitian terdahulu tidak 

menggunakan variabel 

independen Price 

2 Rohmad 

Fuad 

Armansyah 

(2020). 

A Studi of 

Investor 

Financial 

Behavior on 

Online Trading 

System in 

Indonesian Stock 

Exchange: E-

satisfaction, E-

loyalty and E- 

Trust. 

 

(Kuantitatif) 

1. Penelitian 

membuktikan bahwa 

variabel e-trust 

berpengaruh 

terhadap e-loyalty. 

2. Penelitian 

membuktikan bahwa 

variabel e-

satisfaction 

berpengaruh 

terhadap e-loyalty. 

Persamaan: 

1. Terdapat variabel 

independen e-trust 

2. Terdapat variabel dependen 

e-loyalty. 

3. Penyebaran data 

menggunakan kuesioner 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

terdapat variabel independen 

E-service quality dan Price 

2. Penelitian terdahulu 

menggunakan Convinence 

Sampling bukan Accidental 

Sampling. 

3. Penelitian terdahulu meneliti 

Bursa Efek Indonesia, bukan 

Shopee 

3 Siti Nur 

Wahyu 

Pengaruh Harga, 

Kepercayaan, 

1. Penelitian 

membuktikan, harga 
Persamaan: 

1. Variabel independen sama-
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NO Nama 
Judul dan 

Metode 
Hasil Penelitian Persamaan dan Perbedaan 

Ningsih 

 

(2021). 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

Dengan Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai Variabel 

Intervening 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Pengguna Jasa 

Titip Platform 

Instagram Di 

Jakarta. 

 

(Kuantitatif) 

berpengaruh tidak 

signifikan terhadap 

loyalitas konsumen, 

2. harga berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap kepuasan 

konsumen 

3. kualitas pelayanan 

berpengaruh tidak 

signifikan terhadap 

loyalitas konsumen 

4. kualitas pelayanan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasan 

konsumen 

5.  kepuasan konsumen 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumen 

6. Harga dan 

kepercayaan tidak 

memediasi kepuasan 

terhadap loyalitas 

konsumen 

7. kepuasan konsumen 

memediasi kualitas 

pelayanan terhadap 

loyalitas konsumen. 

sama menggunakan variabel 

harga, kualitas pelayanan 

dan kepercayaan. 

2. Variabel dependen sama-

sama mengunakan loyalitas 

3. Sama-sama menggunakan 

variabel intervening 

kepuasan. 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu 

menggunakan program 

statistik Smart PLS 3.0. 

sedangkan pada penelitian 

ini menggunakan SPSS. 

2. Penelitian terdahulu meneliti 

jasa titip pada aplikasi 

Intagram, bukan Shopee 

3. Penelitian terdahulu 

menggunakan 96 sampel 

responden, sedangkan pada 

penelitian ini menggunakan 

100 responden. 

4 Arief 

Budiman, 

Edy 

Yulianto 

dan 

Muhammad 

Saifi 

(2020). 

Pengaruh E- 

Service Quality 

terhadap E- 

Satisfaction dan 

E-loyalty 

Nasabah 

Pengguna 

Mandiri Online. 

 

(Kuantitatif) 

1. Penelitian 

membuktikan bahwa 

e-service quality 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap e- 

satisfaction dan e-

loyalty pengguna 

Mandiri online. 

Persamaan: 

1. Terdapat variabel 

independen e- service 

quality. 

2. Terdapat variabel dependen 

e-loyalty 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

terdapat variabel independen 

e-trust dan price 

2. Penelitian terdahulu 

menggunakan program 

statistik SEM-PLS, bukan 

SPSS 

3. Penelitian terdahulu tidak 

menggunakan variabel 

intervening. 
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NO Nama 
Judul dan 

Metode 
Hasil Penelitian Persamaan dan Perbedaan 

5 Yayan 

Sudaryana 

(2020) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kepercayaan dan 

Harga Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Pada 

Kantor Pos 

Indonesia 

(PERSERO) Kota 

Tangerang. 

 

(Kuantitatif) 

1. Hasil dari penelitian 

ini adalah terdapat 

pengaruh positif dan 

tidak signifikan atas 

kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan 

konsumen.  

2. Terdapat pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan atas 

kepercayaan 

terhadap kepuasan 

konsumen.  

3. Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

atas harga terhadap 

kepuasan konsumen.  

4. Terdapat pengaruh 

signifikan atas 

kualitas pelayanan, 

kepercayaan dan 

harga secara 

simultan terhadap 

kepuasan konsumen 

Persamaan: 

1. Memiliki variabel 

independen Kualitas 

Pelayanan. 

2. Memiliki variabel 

independen Kepercayaan. 

3. Memiliki variabel 

independen Harga 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

menggunakan variabel 

intervening. 

2. Penelitian terdahulu meneliti 

Kantor Pos Indonesia, bukan 

Shopee. 

3. Penelitian terdahulu tidak 

menggunakan metode Path 

Analisis  

6 Sri Pudjarti, 

Nurchayati, 

dan 

Honorata 

Ratnawati 

Dwi 

Putranti, 

(2019) 

Hubungan E- 

Service Quality 

Dan E-loyalty 

Dengan E-

satisfaction Pada 

Konsumen Go-

Jek Dan Grab Di 

Kota Semarang. 

 

(Kuantitatif) 

1. Hasil dari penelitian 

ini tidak ada 

hubungan yang 

signifikan antara e-

service quality 

secara langsung 

terhadap e- loyalty. 

2. Hubungan positif 

dan signifikan antara 

E-Service quality 

terhadap E-loyalty 

melalui variabel E- 

satisfaction. 

Persamaan: 

1. Memiliki variabel 

independen E-service quality 

2. Memiliki variabel dependen 

E-loyalty. 

3. Memiliki variabel 

intervening E-satisfaction. 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

memiliki variabel 

independen e-trust dan Price 

2. Penelitian terdahulu meneliti 

Go-Jek dan Grab, bukan 

Shopee 

7 Dewi 

Nurayni dan 

Widiartanto 

(2019) 

Pengaruh E-

service quality, E-

satisfaction dan 

E-trust Terhadap 

Customer 

Loyality 

Pengguna 

Aplikasi Mobile 

Kai Access (Studi 

1. Hasil dari penelitian 

ini adalah variabel e-

service quality dapat 

berpengaruh lebih 

besar terhadap 

variabel customer 

loyality dengan cara 

melalui variabel E-

satisfaction dan E-

Persamaan: 

1. Memiliki variabel 

independen e-service quality. 

2. Memiliki variabel dependen 

loyality. 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

memiliki variabel 
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NO Nama 
Judul dan 

Metode 
Hasil Penelitian Persamaan dan Perbedaan 

pada pengguna 

Aplikasi Mobile 

KAI Acces 

Semarang) 

 

(Kuantitatif) 

trust terlebih dahulu. independen e-trust dan price. 

2. Penelitian terdahulu meneliti 

Aplikasi Mobile KAI Acces, 

bukan Shopee 

8 Ajeng Atha 

Ardelia 

Cahyanti 

(2022) 

Pengaruh e-

service quality 

dan e-trust 

terhadap e-loyalty 

pengguna e-

payment melalui 

e-satisfaction 

pengguna 

Shopeepay. 

 

(Kuantitatif) 

1. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

e-service quality dan 

e-trust berpengaruh 

langsung positif dan 

signifikan terhadap 

e-loyaly 

2. E-satisfaction 

berpengaruh 

langsung positif dan 

signifikan terhadap 

e- loyalty, e-service 

quality dan e-trust 

berpengaruh 

langsung positif dan 

signifikan terhadap 

e-satisfaction 

3. E-service quality dan 

e-trust berpengaruh 

tidak langsung 

positif dan signifikan 

terhadap e-loyaly 

melalui e-

satisfaction. 

Persamaan: 

1. Memiliki variabel 

independen E-service quality 

dan E-trust 

2. Menggunakan program 

statistik SPSS 

3. Menggunakan metode Path 

Analisis. 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

mempunyai variabel 

independen Price. 

2. Penelitian terdahulu 

menggunakan rumus 

Lemeshow bukan Cochran. 

3. Penelitian terdahulu 

menggunakan 245 

responden, bukan 100 

responden 

 

 

9 Aisyah 

Fitriani 

(2018) 

Pengaruh E-trust 

Dan E-service 

quality Terhadap 

E-loyalty Dengan 

E-satisfaction 

Sebagai Variabel 

Intervening (Studi 

Pada Pengguna E-

commerce C2c 

Shopee) 

 

(Kuantitatif) 

1. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

E-trust dan E-service 

quality berpengaruh 

signifikan terhadap 

E-satisfaction 

2. E-trust, e-service 

quality dan e-

satisfaction 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

E-loyalty 

3. E-trust dan E-service 

quality melalui E-

satisfaction memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

e-loyalty. 

Persamaan: 

1. Memiliki variabel 

independen E-trust dan E-

service quality 

2. Memiliki variabel dependen 

E-loyalty. 

3. Memiliki variabel 

intervening E-satisfaction 

4. Sama-sama meneliti E-

commerce Shopee. 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu tidak 

memiliki variabel 

independen Price. 

2. Penelitian terdahulu objek 

penelitian masyarakat kota 

Makasar bukan Kopma 
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NO Nama 
Judul dan 

Metode 
Hasil Penelitian Persamaan dan Perbedaan 

Pandhalungan UIN Khas 

Jember. 

10 Mohammad 

Roni 

Hardiawan 

(2021) 

Pengaruh E-

service quality 

(Grabprotect), E-

trust Dan 

Organizational 

Reputation 

Terhadap E-

loyalty Customer 

Grabfood Melalui 

E-satisfaction Di 

Masa Pandemi 

Covid-19. 

 

(Kuantitatif) 

1. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

e-service quality, e-

trust dan 

organizational 

reputation 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap E-

satisfaction 

2. E-service quality, e-

trust, organizational 

reputation dan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap E-loyalty 

3. E-service quality, e-

trust, organizational 

reputation melalui 

E-satisfaction 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

E-loyalty. 

Persamaan: 

1. Menggunakan variabel 

independen e-service quality 

dan e-trust.  

2. Menggunakan variabel 

dependen e-loyalty. 

3. Menggunakan variabel 

intervening e-satisfaction. 

4. Menggunakan metode Path 

Analisis 

 

Perbedaan: 

1. Penelitian terdahulu 

menggunakan variabel 

independen Organizational 

Reputation bukan Price. 

2. Penelitian terdahulu meneliti 

aplikasi Grabfood bukan 

Shopee. 

3. Penelitian terdahulu 

mengganakan 115 responden 

bukan 100 responden 

 

Sumber: Penelitian terdahulu diolah, 2022 

 

B. Kajian Teori 

1. Behaviorisme 

a. Pengertian teori behaviorisme 

Teori behaviorisme merupakan filosofi yang menganalisa perilaku 

yang terlihat dengan nama teori belajar. Belajar adalah perubahan 

perilaku organisme sebagai pengaruh lingkungan, karena seluruh 

perilaku manusia adalah hasil belajar. Behaviorisme tidak 

mempermasalahkan mengenai apakah manusia baik atau buruk, rasional 

atau emosional, behaviorisme hanya ingin mengetahui bagaimana 
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perilakunya dikendalikan oleh faktor-faktor lingkungan. 

Lingkungan adalah salah satu faktor yang mempengaruhi 

pembentukan dan perkembangan perilaku seseorang, baik lingkungan 

fisik dan sosio-psikologis, termasuk didalamnya adalah melakukan 

transaksi pembelian. Lingkungan juga terkadang sering disebut ketetapan 

utama dalam pembentukan perilaku manusia. Semuanya dikaitkan 

lingkungan dan manusia pun juga tergantung dengan lingkungan. 

Manusia tidak bisa melepaskan diri dari pengaruh lingkungan. 

Lingkungan sangat mempengaruhi individu dalam berperilaku. 

Perilaku merupakan suatu bentuk gerakan, tanggapan, atau reaksi yang 

dihasilkan dari diri manusia atau hasil dari pengaruh lingkungan 

sekitarnya. Teori behaviorisme atau associationism theory adalah teori 

pada abad Sembilan belas dan awal abad dua puluh. Teori ini dimulai 

oleh Ivan Petrovich Pavlo (1849-1936 M) yang telah melakukan 

eksperimen, bagaimana respon lahir berkat adanya stimulus. Ivan 

Petrovich Pavlo mengemukakan bahwa jika menerapkan strategi ternyata 

manusia dapat dikendalikan melalui cara stimulus alami dengan stimulus 

yang tepat untuk mendapatkan pengulangan respon yang diinginkan, 

sementara seseorang tidak menyadarinya bahwa telah dikendalikan oleh 

stimulus yang berasal dari luar dirinya. 

Berdasarkan teori di atas, maka dapat diketahui bahwa lingkungan 

sangat berpengaruh terhadap perilaku individu. Dalam pemasaran, 

lingkungan pemasaran adalah lingkungan perusahaan yang terdiri dari 
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kekuatan di luar pemasaran pelaku dan pelaku yang mempengaruhi 

kemampuan manajemen bagian pemasaran untuk membangun dan 

mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan sasarannya. 

Perusahaan harus melakukan pengamatan secara terus menerus dan 

beradaptasi dengan lingkungan yang bersifat kompleks dan terus 

berubah-ubah. Dengan mempelajari dan memahami lingkungan, 

perusahaan dapat menyesuaikan strategi perusahaan untuk memenuhi 

tantangan dan peluang pasar yang baru sehingga kepercayaan konsumen 

dapat terbangun dengan baik hingga menciptkan loyalitas konsumen.
74

 

2. E-Commerce 

a. Pengertian E-Commerce 

Online shop merupakan bentuk populer dari perdagangan elekronik 

atau bisa disebut dengan e-commerce (electronic commerce) yang 

merupakan bagian dari perkembangan gaya hidup yang memungkinkan 

transaksi jual beli dilakukan secara online. E-commerce dapat diartikan 

sebagai suatu proses berbisnis dengan menggunakan teknologi berbasis 

elektronik yang saling menghubungkan antara perusahaan, konsumen 

dan masyarakat dalam bentuk transaksi elektronik, pertukaran/penjualan 

barang, pelayanan, dan informasi secara elektronik.
75

 

E-commerce digunakan sebagai transaksi bisnis antara perusahaan 
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yang satu dengan perusahaan yang lain, antara perusahaan dengan 

pelanggan (customer), atau antara perusahaan dengan institusi yang 

bergerak dalam pelayanan publik. Secara umum model bisnis e-

commerce terdiri dari:
76

 

1) Penjualan online secara langsung tanpa melalui perantara 

2) Sistem tender (reverse auction) elektronik yaitu model di mana 

seorang pembeli meminta calon penjual untuk mengajukan penawaran 

harga sedangkan pemenangnya adalah penjual yang mengajukan 

harga terendah. 

3) Lelang dengan harga beli yaitu model di mana pembeli menentukan 

harga yang mampu dibayarnya dan mengajak para penjual yang dapat 

menjual dengan harga tersebut. 

4) Affiliate marketing, yaitu perjanjian di mana rekanan pemasaran 

(perusahaan, organisasi, atau bahkan perorangan) mangacu konsumen 

ke situs website penjual. 

5) Viral marketing, pemasaran dari “mulut ke mulut” di mana konsumen 

menganjurkan sebuah produk atau jasa perusahaan kepada teman-

temannya atau orang lain dengan cara mengisi halaman yang berisi 

hyperlink pada website. 

6) Group purchasing, pembeli dalam skala besar yang memungkinkan 

sekelompok pembeli mendapatkan potongan harga 

7) Lelang online, penjual menjual barangnya kepada penawaran tertinggi 
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8) Personalisasi produk atau jasa, menciptakan produk atau jasa sesuai 

dengan spesifik yang diminta pembeli 

9) Pasar elektronik (e-market) dan exchange, pertemuan dilakukan 

secara virtual penjual dan pembeli. Pihak penjual dan pembeli 

memiliki kedudukan yang sama. Penjual secara bebas menjajakan 

produk dan jasanya kepada pembeli, sementara pembeli dapat 

melakukan transaksi dengan penjual yang dipilihnya. 

10) Integrator rantai pertambahan nilai (value chain integrator), 

pengintegrasian rangkaian proses atau aktivitas perubahan bahan 

mentah dari perusahaan yang berbeda menjadi produk jadi. Rantai 

nilai ini akan semakin meningkatkan efisiensi dan efektivitas proses 

penciptaan produk secara keseluruhan. 

11) Penyedia layanan Value Chain Integrator 

12) Broker informasi 

13) Pertukaran barang atau jasa 

14) Keanggotaan 

15) Fasilitator rantai pasokan, yaitu fasilitator jaringan yang terdiri dari 

beberapa perusahaan yang secara bersama-sama bekerja untuk 

menciptkan dan mengantarkan sebuah produk ke tangan pemakai 

akhir. 

E-Commerce juga memiliki beberapa komponen standar yang 

dimilikinya dan tidak dimiliki transaksi bisnis yang dilakukan secara 
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offline, yaitu:
77

 

1) Produk, Banyak jenis produk yang bisa dijual melalui internet seperti 

komputer, buku, musik, pakaian, mainan dan lain-lain. 

2) Tempat menjual produk adalah internet yang berarti harus memiliki 

domain dan hosting. 

3) Cara menerima pesanan seperti email, telepon, sms, dan lain-lain. 

4) Cara pembayaran seperti Cash, Cek, Bankdraft, Kartu Kredit, Internet 

Payment. 

5) Metode pengiriman bisa dilakukan melalui paketan, salesman, atau 

didownload jika produk yang dijual memungkinkan untuk itu. 

6) Customer services : Email, Formulir Online, FAQ, Telepon, Chatting, 

dan lain- lain. 

b. Klasifikasi E-Commerce 

Secara umum e-commerce dapat diklasifasikan menjadi 6 jenis, 

yaitu: (1) Bussines to Consumer (B2C), (2) Busines to Busines (B2B), (3) 

Consumer to Consumer (C2C), Consumer to Bussines (C2B), Non-

Bussines Electronic Commerce, Intrabussines (Organizational) 

Electronic Commerce.
78

 Salah satu bentuk e-commerce yang banyak 

digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah C2C. Ciri utama C2C 

adalah bahwa transaksi jual-beli dilakukan oleh sesama pengguna, 

sedangkan penyedia marketplace menjadi perantara dan penyedia 

layanan. 
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Jengwu et.al. menyebutkan bahwa C2C e-commerce sebagai 

sebuah komunitas virtual, wadah bagi customer to customer dalam e-

commerce dan dapat menjalankan fungsi sosial dan fungsi bisnis dengan 

baik. Dalam perspektif komunitas sosial, wadah virtual ini akan dapat 

mendorong interaksi antar individu. Anggota yang tergabung akan dapat 

mengembangkan pertemanan, sehingga akan mempunyai ketertarikan 

yang sama dan bertukar informasi bahkan melakukan.
79

 

Schubert and Ginsburg dalam Chen et.al., berpendapat bahwa bila 

ditinjau dari perspektif bisnis, komunitas virtual terbentuk dari 

perdagangan yang sedang berjalan dan wadah pemasaran yang 

memungkinkan terjadinya interaksi komersial antara penjual, pembeli 

dan penengah atau penyalur, sehingga akan terjadi transaksi antara 

anggota komunitas virtual tersebut. 

Walaupun penggunaan e-commerce terlihat menjanjikan, Chen 

et.al., mengemukakan bahwa komunitas virtual terkesan masih informal 

dan nilai bisnis mereka masih didasarkan dari keinginan subjektif secara 

konstan untuk menggunakan sarana komunitas virtual sebagai tempat 

pertukaran informasi dan transaksi bisnis. Meskipun demikian menurut 

Hagel dan Armstrong, anggota komunitas virtual dapat dibedakan 

dengan pembelanja online melalui toko online konvensional karena 

adanya grup sosial yang mampu menyeimbangkan kekuatan yang 

mengasosiasikan antara penjual dan konsumen melalui adanya informasi 
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dan pertukaran informasi. Adapun tujuan consumer to consumer e-

commerce adalah:
80

 

1) Memungkinkan transaksi jual beli secara langsung, mudah dan 

nikmat, maksudnya adalah proses jual beli yang terjadi tidak 

membutuhkan perantara, dimana proses transaksi yang terjadi 

langsung antara merchant dengan customer. 

2) Disintermediation adalah proses meniadakan calo dan pedagang 

perantara. Dengan kata lain, konsumen tidak perlu membayar lebih 

untuk sebuah barang atau jasa yang dibelinya. Penggunaan e-

commerce merupakan proses transaksi langsung antara merchat 

dengan customer tanpa memerlukan perantara meskipun keberadaan 

para pihaknya jauh atau berbeda negara, dengan e-commerce 

konsumen dapat mengecek langsung keberadaan barang yang 

dibutuhkan, serta mendapatkan harga yang langsung diberikan oleh 

merchant, sehingga biaya yang dikeluarkan tidak jauh lebih mahal 

3) Menggunakan digital cash atau elektronik cash (e-cash). Tanpa harus 

membayar dengan uang tunai. Maksudnya adalah customer tidak 

perlu membawa uang tunai untuk membayar transaksi jual beli yang 

dilakukannya dengan pihak merchant, dimana pembayaran yang 

dilakukan oleh customer cukup dengan mentransfer sejumlah uang 

sesuai dengan harga barang yang dipesan plus ongkos kirim kepada 

rekening yang telah disediakan oleh pihak merchant, atau juga hanya 
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dengan memasukan nomor kartu kredit yang dimiliki oleh customer 

dalam form pembayaran yang telah disediakan oleh pihak merchant 

4) Memberikan kesempatan konsumen yang berada di belahan dunia 

manapun untuk dapat menggunakan sebuah produk atau service yang 

dihasilkan dari belahan dunia yang berbeda dan melakukan transaksi 

dan meraih informasi dari pihak pertama sepanjang tahun tanpa 

terbatas oleh ruang dan waktu 

5) Memberikan kesempatan konsumen untuk mendapatkan produk atau 

service terbaik dari berbagai pilihan yang ada karena konsumen 

mendapat kesempatan untuk memilih berbagai jenis produk atau 

service secara langsung 

6) Memberikan kesempatan bagi konsumen yang terpisah tempat 

tinggalnya dari produsen untuk berinteraksi, berdiskusi, dan bertukar 

pengalaman. Sehingga akan sangat menguntungkan produsen untuk 

meningkatkan kualitas produk atau service sesuai dengan yang 

diinginkan oleh konsumen 

3. E-service quality (kualitas pelayanan) 

a. Pengertian e-service quality (kualitas pelayanan) 

E-service quality atau yang juga dikenal sebagai e-servqual 

merupakan versi baru dari service quality (servqual). E-servqual 

dikembangkan untuk mengevaluasi suatu pelayanan yang diberikan di 

jaringan internet. E-service quality didefinisikan sebagai perluasan dari 

kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, 
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dan distribusi secara efektif dan efisien.
81

 

Kualitas layanan mengarah pada peningkatan kepuasan pelanggan, 

kualitas layanan memiliki hubungan positif dengan kepuasan pelanggan, 

kualitas layanan yang tinggi menghasilkan kepuasan pelanggan yang 

tinggi juga. Di sisi lain, ketidakpuasan terhadap kualitas pelayanan dapat 

dijadikan sebagai alasan bagi konsumen untuk berpindah sehingga pada 

dasarnya kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen.
82

 

b. Dimensi dan Indikator Kualitas Pelayanan 

Melakukan inovasi pelayanan suatu perusahaan untuk memastikan 

bahwa konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan. Konsep pelayanan dinilai menurut persepsi atau pandangan 

konsumen yang merasakan pelayanan setelah melakukan transaksi 

pembelian. 

Cara pelanggan memandang kualitas layanan dalam lingkungan 

web atau elektronik berbeda dari layanan tradisional. Model kualitas 

layanan dalam konteks tradisional mengukur kualitas layanan pada lima 

dimensi, lima dimensi tersebut menurut Fandy Tjiptono adalah Bukti 

fisik (tangibles), Keandalan (realibility), Daya tanggap (responsiveness), 
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Jaminan (assurance) dan Empati (empathy).
83

 

Aspek dimensi tradisional tersebut berbeda dengan dimensi e- 

service quality yang dikemukakan oleh Ladhari. Menggunakan enam 

dimensi di atas untuk menilai e-service quality dalam konteks e-

commerce. 

Enam dimensi tersebut dijabarkan sebagai berikut:
84

 

1) Keandalan (Reliability), yakni mengacu pada kemampuan e-

commerce untuk melakukan layanan yang dijanjikan secara tepat dan 

akurat. 

2) Daya Tanggap (Responsiveness), yakni mengacu pada kecepatan 

respon dan kesedian e-commerce untuk membantu konsumen 

3) Privasi/Keamanan (Privacy/Security), yakni mengacu pada 

perlindungan informasi pribadi dan keuangan kosumen. 

4) Kualitas Informasi/Manfaat (Information Quality/Benefit), yakni 

mengacu pada kesesuaian informasi dengan kebutuhan dan tujuan 

pelanggan. 

5) Kemudahan Penggunaan (Ease of Use), yakni mengacu pada usaha 

yang dibutuhkan pelanggan untuk mendapatkan akses informasi yang 

tersedia; 

6) Desain Situs (Web Design), yakni mengacu pada fitur estetika, konten 

dan struktur katalog online. 
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4. E-trust (Kepercayaan) 

a. Pengertian E-trust (Kepercayaan) 

Dalam konteks e-commerce, kepercayaan juga bisa disebut sebagai 

E-trust. E-trust didefinisikan sebagai sikap harapan yang meyakinkan 

dalam situasi risiko online di mana kerentanan tidak akan dieksploitasi.
85

 

Bricci et al, mendefinisikan kepercayaan sebagai awal dari sebuah 

bisnis, yang kemudian akan diasumsikan oleh konsumen baik secara 

konvensional maupun online 
86

 Sedangkan menurut Priansa, kepercayaan 

adalah keyakinan akan harapan yang didasarkan pada pengetahuan 

konsumen dalam hubungan transaksi.
87

 

Dalam menjalankan bisnis, kepercayaan bukanlah sesuatu yang 

bisa diakui oleh pihak lain dengan begitu saja. Kepercayaan ini akan 

muncul jika dibangun dari awal serta dapat dibuktikan, sehingga dengan 

begitu kepuasan pelanggan dapat terjadi. Kepercayaan telah dianggap 

sebagai suatu bagian dari sebuah transaksi antara penjual dan pembeli, 

sehingga kepuasan pelanggan dapat terwujud sesuai dengan yang 

diharapkan. 

Kualitas layanan mengarah pada peningkatan kepuasan pelanggan, 

kualitas layanan memiliki hubungan positif dengan kepuasan pelanggan, 
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kualitas layanan yang tinggi menghasilkan kepuasan pelanggan yang 

tinggi juga. Di sisi lain, ketidakpuasan terhadap kualitas pelayanan dapat 

dijadikan sebagai alasan bagi konsumen untuk berpindah sehingga pada 

dasarnya kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. 

b. Dimensi Dan Indikator Kepercayaan 

Priansa mengatakan bahwa kepercayaan (trust) memiliki tiga 

dimensi, dan tiga dimensi tersebut adalah:
88

 

1. Integritas (Integrity). 

Integritas adalah pandangan konsumen terhadap perusahaan 

dengan etika dan kejujuran yang baik serta tidak ingkar janji. Seperti 

apakah informasi yang diberikan kepada konsumen benar sesuai fakta 

atau tidak dan apakah kualitas produk yang dijual dapat dipercaya 

atau tidak. Indikator yang dimiliki adalah kepercayaan konsumen 

terhadap kejujuran pelaku usaha seperti yang dikemukakan. 

2. Kebaikan (Benevolence). 

Kebaikan merupakan inisiatif yang dilakukan oleh penjual 

kepada konsumen untuk saling memberikan keuntungan dan 

kepuasan. Penjual tidak hanya berfokus kepada keuntungan yang 

besar namun juga memperhatikan terkait kepuasan dari konsumen. 

Indikator kebaikan adalah kepercayaan konsumen untuk produk yang 

berkualitas  melalui sebuah saran yang baik. 
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3. Kompetensi (Competence). 

Kompetensi merupakan kemampuan sebuah perusahaan dalam 

memecahkan sebuah permasalahan yang sedang dihadapi konsumen 

sehingga dapat memenuhi segala kebutuhan konsumen. Dalam 

konteks ini adalah bagaimana penjual dapat melayani, menyediakan 

serta mengamankan transaksi dari gangguan pihak asing. Indikator 

yang dimiliki adalah kepercayaan konsumen terhadap keamanan saat 

melakukan transaksi. 

5. Harga (Price) 

a. Pengertian Harga (Price) 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen 

untuk mendapatkan produk.
89

 Sedangkan menurut Kotler dan Keller 

harga merupakan sejumlah uang yang ditagihkan atas sebuah produk atau 

jasa yang ditawarkan .
90

 

Harga sangat berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Karena 

konsumen menggunakan harga sebagai acuan dalam menentukan 

pembelian suatu produk. Konsumen juga mempertimbangkan kapan 

sebaiknya pembelian dilakukan dan seberapa besar kebutuhan produk 

yang dibeli sesuai dengan daya beli konsumen. Suatu produk harus tepat 

dalam menentukan dan menentukan harga jual agar dapat diterima oleh 

konsumen tanpa mengabaikan kualitas produk tersebut. Dalam keadaan 

normal, permintaan dan harga memiliki hubungan negatif atau terbalik. 
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Artinya, semakin tinggi harga yang ditetapkan, semakin kecil 

permintaannya
91

 

b. Dimensi dan Indikator Harga 

Menurut Philip Kotler dan Keller terdapat tiga dimensi harga.
92

 

Tiga dimensi tersebut adalah: 

1. Fungsi biaya (cost function), memiliki indikator pada keterjangkauan 

harga yang ditawarkan. 

2. Harga pesaing (competitor price), memiliki indikator pada 

perbandingan harga dengan pesaing dalam pemberian harga tertinggi 

atau terendah. 

3. Nilai pelanggan (customer value), memiliki indikator pada kesesuaian 

harga dengan kualitas dan manfaat yang diterima konsumen. 

c. Tujuan Penetapan Harga 

Suparyanto dan Rosad mengemukakan penetapan harga memiliki 

beberapa tujuan, yaitu:
93

 

1. Memperoleh Keuntungan. 

Didapat dengan hasil omset dikalikan harga jual lalu dikurang 

biaya pemasaran, distribusi, dan harga pokok produksi. 

2. Mencapai Tingkat Penjualan. 

Penentuan harga dengan memberikan harga jual rendah 

berharap mencapai tingkat penjualan yang tinggi. 
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3. Mencapai Pangsa Pasar. 

Memperoleh pangsa pasar tinggi berharap menjadi market 

leader dengan strategi pemberian harga jual terendah dibandingkan 

pesaing. 

4. Menciptakan Good Image. 

Konsumen ikut berperan aktif dalam menciptakan good image 

suatu produk perusahaan. 

5. Mengurangi Persediaan Produk. 

Tidak menumpuknya jumlah persediaan produk akan 

berpengaruh risiko lebih kecil seperti produk kedaluarsa atau 

ketinggalan zaman. 

6. Menjadi Strategi Bersaing. 

Perusahaan berkompetisi agar lebih unggul dengan memberikan 

harga rendah dibanding pesaing tetapi harus juga memikirkan 

keuntungan yang diperoleh dengan pengeluaran biaya produk 

tersebut. 

6. Kepuasan Konsumen (E-satisfaction) 

a. Pengertian Kepuasan Konsumen (E-satisfaction) 

E-satisfaction dapat dianggap sebagai perasaan yang 

menguntungkan pelanggan terkait dengan hubungan dengan perusahaan. 

E-satisfaction didefinisikan sebagai pemenuhan kesenangan pelanggan 

tentang pengalaman online (termasuk pengalaman browsing dan 



 

 

 

 

64 

pengalaman pembelian) dengan situs e-commerce yang diberikan.
94

 

Dalam konteks e-commerce kepuasan didefinisikan sebagai 

kepuasan dari pelanggan sehubungan dengan pengalaman pembeliannya 

dengan e-commerce yang diberikan perusahaan. Kepuasan pelanggan 

dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya terciptanya loyalitas 

pelanggan terhadap suatu produk tertentu dan membentuk suatu 

rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi 

perusahaan
.95

 Menurut pendapat Tjiptono mengungkapkan kepuasan 

ialah sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman yang di dapatkan
.96

 

Dari beberapa sumber teori tersebut dapat diambil kesimpulan 

bahwa yang dimaksud kepuasan konsumen merupakan sekumpulan 

persepsi pada perasaan konsumen sesudah menggunakan maupun 

sebelum terjadinya transaksi penggunaan layanan dari suatu perusahaan 

ataupun dari pelaku usaha dalam membandingkan antara harapan dengan 

kenyataan terhadap produk dari performa atau nilai produk itu sendiri. 

Apabila konsumen puas dengan pelayanan atau produk yang 

diberikan perusahaan maka akan membeli atau menggunakan ulang 

pelayanan atau produk dari perusahaan tersebut. Setiap transaksi 

memberikan efek pada konsumen, karena ketika konsumen puas maka 

akan berbagi pengalaman penggunaan layanan ataupun produk tersebut 
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yang pernah digunakan kepada kerabat, teman atau orang lain dan akan 

menjadikan calon konsumen baru bagi perusahaan atau pelaku usaha 

yang ditawarkan oleh konsumen loyal sehingga mengakibatkan kenaikan 

profit dan keuntungan pada perusahaan. 

b. Dimensi dan Indikator Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen merupakan paling terpenting dalam loyalitas 

konsumen karena setiap konsumen yang loyal berarti konsumen tersebut 

merasakan kepuasan didalam dirinya atas nilai produk maupun 

pemberian pelayanan, terdapat dimensi dan indikator yang memengaruhi 

agar konsumen puas dengan produknya ataupun layanannya. Terdapat 

lima dimensi yang mempengaruhi E-satisfaction yaitu:
97

 

1. Convenience (Kenyamanan), belanja online dapat menghemat waktu 

dan upaya dengan membuatnya mudah untuk menemukan pedagang, 

menemukan barang, dan mendapatkan penawaran. Konsumen tidak 

harus meninggalkan rumah atau bepergian untuk menemukan dan 

mendapatkan barang daring secara online. Mereka juga dapat 

menelusuri item berdasarkan kategori atau toko online. Manfaat 

waktu dan penjelajahan dari belanja online ini cenderung 

dimanifestasikan dalam persepsi kenyamanan dan kepuasan elektronik 

yang lebih positif.
98
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2. Merchandising, didefinisikan sebagai faktor yang terkait dengan 

penawaran penjualan online yang terpisah dari desain situs dan 

kenyamanan berbelanja. Ini termasuk penawaran produk dan 

informasi produk yang tersedia pada produk online. Informasi produk 

yang lebih kaya (lebih luas dan berkualitas tinggi) akan mengarahkan 

konsumen kepada keputusan pembelian yang lebih baik dan E-

satisfaction yang lebih tinggi. 

3. Site Design (Desain Situs), desain situs website yang baik adalah 

tentang organisasi yang baik dan pencarian yang mudah. Termasuk 

tampilan layar yang tidak berantakan, jalur pencarian sederhana, dan 

presentasi yang cepat. Masing-masing elemen desain situs tersebut 

dapat memengaruhi tingkat kepuasan konsumen dalam 

pengalamannya berbelanja secara online. 

4. Security (Keamanan), keamanan berkaitan dengan bagaimana sebuah 

website terbukti dapat dipercaya bagi pelanggannya. Layanan online 

yang dilakukan dengan baik dan lancar dapat membangun 

kepercayaan dan keyakinan kepada pelanggan. kurangnya 

kepercayaan adalah salah satu alasan yang paling sering menjadi dasar 

bagi pelanggan untuk tidak berbelanja secara online. Keamanan dan 

privasi dapat berdampak pada kepercayaan 

5. Service Ability (Kemampuan Melayani), Umpan balik umum pada 

desain situs website, harga produk yang kompetitif, ketersediaan 

barang dagangan, kondisi barang dagangan, pengiriman tepat waktu, 
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kebijakan pengembalian barang dagangan, dukungan terhadap 

pelanggan, konfirmasi e-mail atas pesanan pelanggan, kegiatan 

promosi adalah faktor-faktor yang mempengaruhi E-satisfaction. 

c. Cara Mengukur Kepuasan Konsumen 

Dalam menentukan puas atau tidak puasnya konsumen, 

perusahaan atau pelaku usaha memerlukan alat pengukur untuk menilai 

hal tersebut. Berikut cara mengukur kepuasan menurut Kotler dan 

Keller:
99

 

1. Keseluruhan Kepuasan Konsumen. 

Cara sederhana langsung bertanya tentang keluhan maupun saran. 

2. Faktor Kepuasan Konsumen, hal ini dapat diukur dengan 4 cara yaitu: 

a. Mengidentifikasi kunci konsumen. 

b. Menanyakan penilaian pelayanan etika sikap admin pada 

konsumen. 

c. Meminta saran untuk nilai produk yang persis dengan pesaing. 

d. Bertanya faktor yang paling berharga keseluruhan bagi konsumen. 

3. Konfirmasi Harapan. 

Rasa kesesuaian antara harapan atau ekspektasi konsumen 

dengan kenyataan yang diterima. 

4. Minat Beli Ulang. 

Pemberian layanan berkualitas akan berdampak ke benak 

pikiran konsumen sehingga dipersepsikan baik, ketika konsumen 
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butuh yang menjadi pemikiran pertama adalah perusahaan kita. 

5. Ketersediaan Merekomendasikan. 

Konsumen akan bersedia merekomendasikan perusahaan pada 

siapa pun. Hal ini akan mengurangi biaya pemasaran sehingga 

memengaruhi profit perusahaan dalam jangka panjang. 

6. Ketidakpuasan Konsumen. 

Jika perusahaan mampu menangani masalah dengan baik, 

konsumen merasa diperhatikan, berdampak konsumen percaya pada 

perusahaan. 

d. Strategi Meningkatkan Kepuasan Konsumen. 

Upaya peningkatan kepuasan diperlukan adanya strategi untuk 

mencapai hal tersebut. Beberapa strategi yang memberikan manfaat bagi 

perusahaan ataupun pelaku usaha menurut Fandy Tjiptono, yaitu:
100

 

a. Pemasaran Rasional (Relationship Marketing) 

Strategi yang digunakan ketika terjadinya transaksi penjualan 

telah selesai, antara konsumen dengan produsen masih tetap menjalin 

hubungan baik secara terus menerus dan berefek pada kesetiaan 

konsumen serta konsumen melakukan pembelian ulang secara teratur. 

 

b. Layanan Pelanggan Unggul (Superior Customer Service) 

Perusahaan lebih unggul dibanding kompetitor dengan 

memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen. Strategi pelayanan 
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tipe ini dapat mendatangkan keuntungan pertumbuhan cepat serta laba 

yang besar. 

c. Jaminan Layanan Tanpa Syarat Ataupun Jaminan Layanan Luar Biasa 

(Unconditional Service Guarantess Extraordinary) 

Perusahaan berkomitmen pelayanan terbaik, terfokus pada 

kepuasan agar menjadi sumber penyempurna dari pelayanan 

perusahaan. 

d. Penanganan Keluhan Konsumen Secara Efisien 

Dimana cara mengubah yang awalnya konsumen tidak puas 

dengan layanan yang diberikan menjadi puas. Seperti kesigapan 

operator aplikasi menangani keluhan, keterampilan penyampaian baik 

dan mudah di pahami serta kemudahan konsumen menghubungi pihak 

perusahaan. 

e. Peningkatan Kinerja Perusahaan 

Memperbaiki SDM seperti memberikan pengetahuan, pelatihan, 

serta skill pada karyawan yang bertugas menangani aplikasi. 

f. Menerapkan QFD (Quality Function Development) 

Strategi dalam pembentukan tanggapan kebutuhan konsumen 

bagi perusahaan. Proses ini juga melibatkan konsumen untuk inovasi 

kualitas pelayanan perusahaan yang berprioritas mengenali kebutuhan 

konsumen. 

e. Manfaat Kepuasan Konsumen 

Pihak perusahaan perlu memperhatikan kebutuhan konsumen, 
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sebab jasa diciptakan agar berguna bagi konsumen. Tujuan pemenuhan 

kebutuhan untuk kenaikan profit perusahaan. Sesuai pendapat Tjiptono 

dan Chandra:
101

 

1) Mampu meningkatkan jumlah konsumen dari kebiasaan konsumen 

untuk merekomendasikan pengalaman pada orang lain. 

2) Mampu mengubah citra perusahaan menjadi lebih baik. 

3) Mampu mendorong rasa loyalitas konsumen. 

4) Mampu menimbulkan hubungan baik perusahaan dengan konsumen. 

7. E-loyalty (Loyalitas Konsumen) 

a. Pengertian Loyalitas Konsumen 

Setelah konsumen sudah memiliki rasa puas dengan produk atau 

jasa perusahaan, akan terciptanya loyalitas konsumen secara otomatis. 

Sebagian besar perusahaan menggunakan loyalitas konsumen sebagai 

tolak ukur untuk menciptakan strategi pemasaran terbaik supaya lebih 

maju dan berkembang dimasa mendatang. 

Oliver mengungkapkan definisi loyalitas adalah komitmen 

pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 

melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa 

yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha 

pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 

Menurut Griffin bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari 

unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara 
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terus menerus terhadap barang/ jasa suatu perusahaan yang terpilih.
102

 

Sedangkan menurut Hur et al., mendefinisikan E-loyalty sebagai niatan 

pelanggan untuk mengunjungi website kembali dengan atau tanpa 

terjadinya transaksi online.
103

 

Menurut Griffin menyebutkan konsep loyalitas konsumen lebih 

mengarah perilaku konsumen, konsumen loyal melakukan beli ulang 

secara teratur, inilah yang harus diperhatikan bagi pembuat keputusan.
104

 

Sedangkan Kotler dan Keller mengatakan loyalitas konsumen adalah 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau 

mendukung kembali produk/jasa yang disukai di masa mendatang, 

meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi 

konsumen beralih.
105

 

Jadi kesimpulannya loyalitas konsumen merupakan persepsi 

positif, karena merasa terpuaskan atas sebuah produk maupun jasa 

sehingga melakukan penggunaan, membeli secara teratur, serta 

merekomendasikannya ke orang lain seperti ke teman dekat, kerabat, 

keluarga, ataupun yang lainnya. Intinya loyalitas sangat diperlukan 

pelaku usaha untuk mempertahankan usahanya, karena akan sangat 

berpengaruh terhadap keberlangsungan usaha tersebut. 
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b. Tahap Menciptakan Loyalitas Konsumen 

Griffin mengungkapkan loyalitas konsumen tidak terbentuk 

sendirinya karena itu loyalitas konsumen harus diciptakan, melalui 

beberapa tahap:
106

 

1) Seseorang Kemungkinan Menjadi Pembeli (Suspect). 

Seseorang memiliki rasa untuk membeli produk atau jasa yang 

dihasilkan. Dalam menentukan riset pemasaran perusahaan harus 

mengamati kebutuhan, keinginan dan harapan calon konsumen 

sehingga produk/jasa yang ditawarkan diminati masyarakat. 

2) Seseorang Kemungkinan Menjadi Konsumen (Prospect). 

Keinginan menggunakan barang atau jasa layanan perusahaan 

serta memiliki rasa kebutuhan membeli. Prospect disini ialah 

konsumen sudah mengetahui segala hal tentang perusahaan seperti hal 

nya dengan lokasi tempat maupun segala informasi perusahaan 

tersebut namun masih mempertimbangkan untuk membeli produk 

atau jasa yang ditawarkan. 

3) Seseorang Berpotensi Tidak Menjadi Konsumen (Disqualified). 

Berbeda dengan Prospect yang telah cukup mengetahui serta 

mempelajari perusahaan, Disqualified merupakan seseorang yang 

tidak memiliki rasa butuh maupun keinginan membeli produk/jasa 

perusahaan tersebut sehingga bersikap tidak peduli dengan produk 

yang ditawarkan. 
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4) Konsumen Baru (First Time Customers). 

Seseorang baru pertama kali membeli produk atau jasa 

perusahaan, namun berkemungkinan jadi konsumen perusahaan tetapi 

bisa menjadi konsumen pesaing karena digunakan konsumen sebagai 

pembanding. 

5) Konsumen Melakukan Pembelian Berulang (Repeat Customer). 

Konsumen yang sudah membeli produk atau memakai jasa 

perusahaan lebih dari sekali, baik pembelian produk yang sama atau 

produk berbeda. 

6) Mitra (Client). 

Perusahan harus membuat ikatan dengan konsumen agar tidak 

terbuai oleh pesaing sehingga konsumen tidak akan berpindah pada 

pesaing, perusahaan cepat tanggap menangani masalah yang dialami 

konsumennya. 

7) Kekuatan Konsumen (Advocate). 

Sama hal nya mitra, Advocate merupakan orang yang mampu 

membeli semua yang perusahaan jual atau menggunakan semua jasa 

layanan yang ditawarkan, karena konsumen menggunakannya dan 

membeli secara teratur. Karena ketika konsumen loyal pada 

perusahaan, pihak perusahaan mendapatkan keuntungan lebih banyak 

dan mengurangi biaya promosi. 

c. Karakteristik Loyalitas Konsumen 

Konsumen loyal merupakann aset berharga bagi perusahaan yang 
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wajib diperhatikan agar tidak pindah kepada pesaing. Sesuai dengan 

pendapat yang diutarakan Sangadji dan Sopiah dikutip dari pendapat 

Griffin:
107

 

1) Melakukan Pembelian Teratur. 

Hal ini mengacu pada perilaku konsumen saat pengambilan 

keputusan untuk melakukan pembelian berulang. Sehingga konsumen 

secara konsisten melakukan pembelian ulang ditempat usaha atau 

perusahaan yang sama, menandakan konsumen telah berkomitmen 

dan loyal terhadap produk atau jasa tersebut. 

2) Pembelian Diluar Lini Produk. 

Keinginan membeli ulang semua produk yang dijual 

perusahaan. Ini berpengaruh jika perusahaan atau pelaku usaha 

mengeluarkan produk baru maka konsumen loyal akan membeli 

produk tersebut, begitupun jika konsumen membutuhkan sesuatu yang 

di inginkan maka akan menanyakan terlebih dahulu kepada 

perusahaan atau pelaku usaha tersebut terlebih dahulu sebelum ke 

pesaing. 

3) Merekomendasikan Kepada Orang Lain. 

Konsumen loyal akan suka rela untuk mengenalkan perusahaan 

kepada teman, rekan, atau kerabatnya. Dilakukan karena konsumen 

merasa yakin dan puas dengan perusahaan yang direkomendasikan. 
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4) Kekebalan Daya Tarik Pesaing. 

Konsumen tidak terpengaruh daya tarik pesaing yang memiliki 

kesamaan dengan perusahaan yang dijadikan sebagai loyalitasnya. 

Perusahaan harus menjaga konsumen loyal sebaik mungkin dengan 

memberikannya pelayanan terbaik yang memuaskan serta 

memberikan kesan kesenangan bagi konsumen, seperti memberikan 

potongan harga, diberikannya gift saat order supaya konsumen loyal 

tidak akan terpengaruh untuk berpindah ke perusahaan pesaing.
108

 

d. Faktor Yang Memengaruhi Loyalitas Konsumen. 

Loyalitas tidak mungkin terbentuk begitu saja, sehingga terdapat 

beberapa faktor berpengaruh pada loyalitas konsumen, menurut Hasan 

antara lain:
109

 

1) Nilai Merk (Brand Value) 

Pandangan konsumen dalam membandingkan harga yang 

dibayarkan dengan perolehan manfaatnya maupun citra dari nilai 

merek itu sendiri. 

2) Karakteristik Konsumen (Customer Characteristic) 

Karakteristik konsumen pada penggunaan merek atau brand. 

Realitanya setiap individual memiliki karakteristik yang berbeda-

beda. 
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3) Hambatan Pindah (Switching Barrier). 

Hambatan pada jumlah harga jika berpindah merk. Setiap 

konsumen akan membandingkan harga sebagai faktor utamanya. 

4) Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction). 

Perasaan konsumen ketika merasakan langsung produk. 

Membuktikan kepuasan konsumen tidak cukup hanya terpatok dengan 

satu merk membuat konsumennya tetap setia, dibutuhkannya 

pembaruan inovasi dan kreasi pembuatan produk lainnya. 

5) Lingkungan Kompetitif (Competitive Environment). 

Perusahaan ikut serta dalam persaingan kompetitif yang 

menyangkut antar merek dalam satu kategori produk dengan 

perusahaan pesaing lainnya secara adil dan bijaksana tanpa adanya 

kecurangan ke pesaing. 

e. Dimensi dan Indikator Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen adalah kesetiaan konsumen terhadap penyedia 

jasa yang telah memberikan pelayanan kepada dirinya setelah melakukan 

proses pembelian. Sesuai yang dijelaskan menurut Kotler & Keller 

menjelaskan bahwa loyalitas dapat diukur dengan tiga indikator, antara 

lain yaitu:
110

 

1) Melakukan pembelian ulang (repeat purchase), yang memiliki 

indikator konsumen akan membeli lini produk/jasa lebih banyak dan 

secara teratur. 
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2) Konsumen tidak beralih (retention), yang memiliki indikator bahwa 

konsumen tidak akan memperdulikan harga yang ditawarkan dan 

menunjukkan kekebalan terhadap pesaing. 

3) Merekomendasikan (referrals), yang memiliki indikator konsumen 

akan melakukan word of mouth yang positif. 
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BAB III 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

A. Gambaran Umum Shopee 

PT. Shopee Internasional Indonesia merupakan perusahaan yang 

bergerak dibidang penjualan produk secara online. PT. Shopee Internasional 

Indonesia dikenal dengan aplikasi Shopee. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi 

mobile yang berbasis e-commerce untuk memudahkan penggunanya dalam 

melakukan kegiatan belanja online tanpa harus membuka website melalui 

perangkat komputer. Dalam aplikasinya, Shopee menawarkan berbagai macam 

produk-produk yang ditawarkan seperti pakaian wanita dan pria, kosmetik, 

kesehatan barang-barang elektronik, alat rumah tangga, kebutuhan olahraga 

dan sebagainya. 

Masuknya shopee ke pasar Indonesia pada akhir bulan Mei 2015 dan 

baru mulai beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. Shopee merupakan 

anak perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. Shopee telah hadir di 

beberapa negara di kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, Thailand, 

Vietnam, Malaysia, Filipina, dan Indonesia. Shopee Indonesia beralamat di JL. 

Letjen. S. Parman, Palmerah Wisma 77 Tower 2, Daerah Khusus Ibukota 

Jakarta 11410, Indonesia. 

Shopee hadir di Indonesia untuk membawa pengalaman berbelanja baru. 

Shopee memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah serta 

memfasilitasi pembeli dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan 

logistik yang terintegrasi. Menurut CEO Shopee yakni Chris Feng menyatakan 
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bahwasanya basis kosumen pengguna Shopee di Indonesia didominasi oleh 

kelompok usia 15-25 tahun. Bukan hanya konsumen, mitra dagang didalam 

platform Shopee rata-rata berada didalam kelompok usia 25-30 tahun. Yang 

berarti secara tidak langsung sasaran pengguna Shopee adalah kalangan muda 

yang saat ini terbiasa melakukan kegiatan dengan gadget termasuk kegiatan 

berbelanja. Untuk itu Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile untuk 

menunjang kegiatan berbelanja secara cepat, mudah dan efisien. 

1. Logo Perusahaan, Visi, dan Misi Perusahaan 

Gambar 3.1 

Logo Shopee. 

 

Sumber: www.shopee.com 

 

VISI: 

Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia 

MISI: 

Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi penjual di Indonesia. 

2. Skala Usaha, Perkembangan Usaha, dan Strategi Secara Umum 

perusahaan 

a. Skala Usaha Shopee 

Skala usaha Shopee termasuk e-commerce yang sangat diminati 

masyarakart Indonesia untu melakukan belanja secara online. Shopee 

merupakan Customer to Customer (C2C) e-commerce internasional. 
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b. Perkembangan Usaha Shopee 

Merupakan e-commerce international yang pertama kali muncul pada 

awal tahun 2015 di singapore sebagai mobile marketplace pertama di 

Asia Tenggara. Dengan kemajuan zaman yang begitu cepat, shopee 

membuka store di Thailand, Malaysia dan Vietnam untuk memenuhi 

kebutuhan gaya hidup wanita dan pria Asia Tenggara. Setelah itu, awal 

tahun 2016 Shopee memasuki wilayah Indonesia dengan membuka store 

di Indonesia. Shopee juga hadir sebagai penyedia marketplace bagi para 

konsumennya di Indonesia untuk mengikuti gaya hidup berbelanja 

produk di Shopee. 

c. Strategi Secara Umum 

Dalam menghadapi persaingan e-commerce di Indonesia, Shopee 

memberikan platform belanja online, dimana konsumen ini tidak hanya 

berfokus pada jual beli saja, tetapi juga bisa berinteraksi sesama 

konsumen lewat fitur chat secara langsung. Strategi pada Shopee juga 

mengusung platform yang menawarkan berbagai macam produk, 

dilengkapi dengan metode pembayaran yang aman dengan menggunakan 

kode verifikasi. Shopee juga memberikan layanan pengiriman yang 

terintegrasi langsung dengan jasa pengiriman seperti Sicepat, JNT dan 

Shopee Express serta fitur sosial yang inovatif. 

3. Kelebihan Shopee 

Memudahkan si penjual dalam memasarkan barang dagangannya 

dengan fitur foto. Sehingga bisa mengunggah foto barang hingga Sembilan 
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foto. Hal ini dimaksudkan pembeli bisa menilik lebih jeli tentang barang 

yang akan ia beli. 

a. Memiliki fitur pemberitahuan tentang sistem pembayaran sampai dengan 

penyelesaian transaksi. Sehingga memudahkan penjual dalam mengecek 

transaksi jual beli online. 

b. Memberi kemudahan dalam memilih produk seperti memilih varian 

motif, warna hingga ukuran. Jadi jangan khawatir apabila tidak sesuai. 

c. Memiliki layanan gratis ongkis atau ongkos kirim. 

d. Memiliki layanan terbaru yang bisa digunakan untuk membayar tagihan 

listrik PLN. 

e. Memiliki tampilan yang dikemas menarik dan dapat digunakan dengan 

mudah walaupun oleh pengguna yang baru. 

f. Menghadirkan fitur Live Chat yang memudahkan pembeli agar bisa 

langsung berbicara dengan si penjual untuk bisa bertransaksi atau 

bernegosiasi. Fitur ini sangat memudahkan pengguna shopee karena 

mengingat pada situs e-commerce atau aplikasi yang lain yang harus 

menyimpan nomor telepon terlebih dahulu ketiks ingin bertransaksi. 

g. Memiliki fitur tawar menawar yang memungkinkan si pembeli untuk 

menawar harga. 

h. Memiliki fitur berbagi yang lengkap agar dengan mudah menyebarkan 

info ke berbagai situs media sosial atau aplikasi messenger, seperti 

Facebook, Instagram, Twitter, Line, Pinterest, Whatsapp. 
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i. Shopee mengintegrasikan fitur media sosial yang mencakup fungsi 

hashtag, agar mempermudah pengguna dalam mencari barang atau 

produk yang sedang popular atau untuk mengikuti tren produk terbaru 

secara mudah. 

B. Gambaran Umum Kopma Pandahlungan UIN KHAS Jember 

Koperasi Mahasiswa (KOPMA) Pandhalungan IAIN Jember pada awal 

mulanya berdiri dan didirikan pada sekitar 12 Juli 1999 yang pada waktu itu 

pendirinya diketuai oleh DEMA (Dewan Eksekutif Mahasiswa)  IAIN Jember. 

Dan kemudian DEMA tersebut menjadikan Kopma ini sebagai UKK (Unit 

kegiatan Khusus) di IAIN Jember dan pada saat itulah baru dibentuk 

kepengurusan sekitar tahun 1999-2000 dan pada saat itu anggota yang ada 

didalamnya masih sekitar 15 orang mahasiswa IAIN Jember dan usaha yang 

dijual didalamnya juga masih sederhana yaitu berupa usaha 68 konsumsi saja 

dan kegiatan tersebut berjalan dengan lancar hingga sampai sekitar tahun 2005 

usaha kopma IAIN Jember berkembang dengan pesat. Dan pada saat akhir 

tahun 2005 tersebut Kopma sempat vakum karena ada masalah politik dengan 

pihak kampus. 

Tahun 2010-2011 Kopma kembali bangkit dari vakum lagi yang 

dipelopori oleh salah satu mahasiswa Fakultas Syariah IAIN Jember dengan 

nama Mohammmad Farhan . Dia meminta kepada rektorat untuk kembali 

mengelola Kopma dan kemudian diijinkan oleh pihak rektorat dengan berbagai 

syarat tertentu dan waktu itu dibantu dan didampingi oleh Bapak Faisol Nasar. 

Beliau rela memberikan sedikit dananya kepada Kopma. Lalu berdirilah 
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kembali Kopma yang waktu itu didalamnya masih terdapat 5 orang saja. Usaha 

awalnya yaitu usaha konsumsi dan penerimaan jasa galon, aksesoris dan lain 

lain. Perkembangan yang sangat pesat juga terlihat dari usaha yangdijalankan 

oleh Kopma yang meliputi cafetaria, online shop, penyewaan bus pariwisata, 

pemesanan seragam/ jas almamater/ kaos dsb. Hingga saat ini Kopma terus 

berkembang dan memiliki anggota sebanyak 515 anggota aktif yang tersebar 

disemua fakultas yang ada di UIN Khas Jember dan terdiri dari angkatan 2018 

hingga 2021 dan sudah dibentuk kepengurusan yang terdiri pengurus, anggota, 

staff dan pengawas. Hingga saat ini Kopma dalam menjalankan usaha cafetaria 

tersebut tidak menggunakan karyawan, tetapi mereka memanfaatkan anggota 

yang ada didalamnya untuk juga berlatih menjadi seseorang enterpreneur 

muda. 

VISI: 

Mengkolaborasikan asas-asas koperasi dengan sumber daya mahasiswa-

mahasiswa berkualitas yang dilandasi nilai-nilaikejujuran, keadilan, 

profesional dan ketaqwaan serta jiwa kewirausahaan. 

MISI: 

1. Sebagai wadah bagi anggota Koperasi Mahasiswa Pandhalungan IAIN 

Jember untuk mengembangkan diri dalam semangat koperasi dan 

wirausaha. 

2. Menimbulkan kesadaran berkoperasi dan berupaya secara aktif 

meningkatkan kualitas sumber daya mahasiswa dalam hal perkoperasian 

secara utuh. 
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3. Meningkatkan kualitas hubungan kerja dan komunikasi antara KOPMA 

Pandhalungan IAIN Jember dengan pihak-pihak terkait berdasarkan asas-

asas koperasi. 

C. Penyajian Data 

Penyajian data adalah data yang memuat temuan-temuan penting dalam 

setiap variabel yang dinyatakan secara singkat namun bermakna dalam bentuk 

tabulasi data, angka statistik, tabel, atau grafik. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang dihasilkan dari penyebaran 

kuesioner kepada responden. 

1. Deskripsi Data Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif anggota Koperasi 

Mahasiswa Pandhalungan UIN Khas Jember yang pernah melakukan 

pembelian di platform Shopee. Jumlah responden yang di ambil ialah 100 

responden dengan kuesioner yang disebar secara online dalam bentuk 

google form. Berikut ini adalah deskripsi mengenai jumlah data responden 

dan identitas responden penelitian. 

a. Karakteristik jenis Kelamin Responden 

Tabel 3.1 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-laki 23 23,0 23,0 23,0 

Perempuan 77 77,0 77,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 
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Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa responden terdiri dari 23 

orang atau 23% adalah Laki-laki sedangkan sisanya 77 orang atau 77% 

adalah seorang Perempuan. 

b. Karakteristik Fakultas Responden 

Responden dikelompokkan berdasarkan fakultas responden. 

Karena di UIN Khas Jember terdiri dari 5 fakultas yaitu FEBI, FTIK, 

Dakwah, Fuah, dan Syari’ah. Untuk mengetahui perbandingan fakultas 

responden sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Fakultas 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid FTIK 27 27,0 27,0 27,0 

FEBI 42 42,0 42,0 69,0 

Syari'ah 9 9,0 9,0 78,0 

Dakwah 12 12,0 12,0 90,0 

Ushuluddin 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari data diatas dapat diketahui bahwa kuesioner yang telah 

disebar pada 5 fakultas yang ada di UIN Khas Jember. Dengan 100 

responden mahasiswa yang pernah berbelanja di Shopee berasal dari 42 

orang atau 42% merupakan mahasiswa FEBI, 27 orang atau 27% 

merupakan mahasiswa FTIK, 12 orang atau 12% merupakan mahasiswa 

Fakultas Dakwah, 9 orang atau 9% merupakan mahasiswa Fakultas 

Syariah dan 10 orang atau 10% merupakan mahasiswa Ushuluddin. 
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c. Karakteristik Usia Responden 

Tabel 3.3 

Usia 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 21-23 

tahun 

60 60,0 60,0 60,0 

24-26 

tahun 

3 3,0 3,0 63,0 

18-20 

tahun 

37 37,0 37,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 responden 

memiliki usia yang terdiri dari 60 orang atau 60% berusia antara 21-23 

tahun, 37 orang atau 37% berusia antara 18-20 tahun, dan 3 orang atau 

3% berusia antara 24-26 tahun. 

d. Karakteristik Frekuensi Pembelian 

Tabel 3.4 

Frekuensi Pembelian 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 Kali 4 4,0 4,0 4,0 

2 Kali 4 4,0 4,0 8,0 

>2 Kali 92 92,0 92,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 responden 

memiliki karakteristik pembelian sebanyak 92 orang atau 92% untuk 
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pembelian lebih dari 2 kali, 4 orang atau 4% untuk pembelian sebanyak 2 

kali, 4 orang atau 4% untuk pembelian 1 kali. 

2. Tingkat Persetujuan Responden 

a. E-Service Quality (X1) 

Tabel 3.5  

Distribusi Jawaban Responden E-Service Quality 

VAR PERNYATAAN 
JAWABAN RESPONDEN 

SS(5) S(4) N(3) TS(2) STS(1) 

X1.1 
Platform shopee melakukan pelayanan secara 

cepat dan akurat. 
33% 52% 15% 0% 0% 

X1.2 
Respon layanan oleh Shopee dilakukan secara 

cepat serta mudah dipahami. 
36% 52% 11% 1% 0% 

X1.3 
Kesediaan layanan Shopee untuk membantu 

saya dalam berbelanja cukup baik. 
48% 41% 10% 1% 0% 

X1.4 
Aplikasi dan website Shopee dapat menyimpan 

data dan Informasi dengan aman. 
32% 41% 26% 1% 0% 

X1.5 

Transaksi di Shopee aman karena dapat 

menggunakan kartu kredit/debit maupun virtual 

money yang telah terlisensi. 

39% 43% 16% 2% 0% 

X1.6 

Shopee selalu memberikan informasi terbaru 

seputar penawaran dan diskon sesuai dengan 

kebutuhan dan tujuan saya. 

42% 43% 14% 1% 0% 

X1.7 
Berbelanja dan mencari barang di Shopee dapat 

dilakukan dengan mudah. 
66% 29% 4% 1% 0% 

X1.8 
Shopee memiliki  akses informasi produk yang 

mudah di akses dan digunakan. 
57% 34% 7% 2% 0% 

X1.9 
Tampilan website yang ditampilkan oleh Shopee 

sangat lengkap, menarik dan terstruktur. 
45% 42% 12% 1% 0% 

RATA-RATA 44% 42% 13% 1% 0% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Tabel diatas menunjukan bahwa pada varibael E-Service Quality 

mayoritas responden menjawab “Sangat Setuju” dengan persentase 

sebanyak 44% dengan pernyataan yang sangat mendapatkan respon 

positif adalah pada variabel X1.7, hal ini dapat diketahui karena 

responden menjawab “Sangat Setuju” sebanyak 66%. 
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b. E-Trust (X2) 

Tabel 3.6 

Distribusi Jawaban Responden E-Trust 

VAR PERNYATAAN 
JAWABAN RESPONDEN 

SS(5) S(4) N(3) TS(2) STS(1) 

X2.1 
Saya percaya keamanan barang yang saya pesan 

lewat aplikasi Shopee akan sampai tepat waktu. 
31% 41% 26% 1% 1% 

X2.2 

Saya percaya Shopee selalu berusaha 

memberikan produk unggul/terbaik untuk 

memuaskan kebutuhan konsumen. 

30% 44% 24% 2% 0% 

X2.3 

Setiap saya meminta saran, penjual/seller selalu 

memberikan saran yang baik untuk kualitas 

barang terbaik. 

23% 42% 31% 4% 0% 

X2.4 

Saya percaya produk yang di tawarkan pada 

aplikasi Shopee terjamin aman dari produk 

palsu. 

17% 25% 43% 11% 4% 

X2.5 

Saya percaya bahwa produk yang ditawarkan 

pada aplikasi Shopee sesuai dengan deskripsi 

dan review yang dikatakan. 

22% 34% 34% 10% 0% 

RATA-RATA 25% 37% 31% 6% 1% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Tabel diatas menunjukan bahwa pada varibael E-Trust mayoritas 

responden menjawab “Setuju” dengan persentase sebanyak 37% dengan 

pernyataan yang sangat mendapatkan respon positif adalah pada variabel 

X2.2, hal ini dapat diketahui karena responden menjawab “Setuju” 

sebanyak 44%. 

c. Price. (X3)  

Tabel 3.7 

Distribusi Jawaban Responden E-Price 

VAR PERNYATAAN 
JAWABAN RESPONDEN 

SS(5) S(4) N(3) TS(2) STS(1) 

X3.1 
Saya merasa harga yang ditawarkan oleh 

seller/penjual pada platform Shopee terjangkau. 
40% 36% 21% 3% 0% 

X3.2 

Perbandingan harga yang ditawarkan oleh 

seller/penjual pada platform Shopee lebih 

terjangkau daripada platform lain. 

31% 43% 24% 1% 1% 

X3.3 
Produk pada aplikasi Shopee sudah terjamin 

kualitasnya meskipun harga yang ditawarkan 
23% 43% 33% 1% 0% 
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terjangkau. 

X3.4 
Adanya kesesuaian antara harga dan kualitas 

yang di tawarkan oleh Shopee. 
35% 41% 22% 2% 0% 

X3.5 
Adanya kesesuaian antara harga dan manfaat 

yang di tawarkan oleh Shopee. 
36% 42% 19% 3% 0% 

RATA-RATA 33% 41% 24% 2% 0% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Tabel diatas menunjukan bahwa pada varibael E-Trust mayoritas 

responden menjawab “Setuju” dengan persentase sebanyak 41% dengan 

pernyataan yang sangat mendapatkan respon positif adalah pada variabel 

X3.2 dan X3.3, hal ini dapat diketahui karena responden menjawab 

“Setuju” sebanyak 43%. 

d. E-Loyalty. (X4)  

Tabel 3.8 

Distribusi Jawaban Responden E-Loyalty 

VAR PERNYATAAN 
JAWABAN RESPONDEN 

SS(5) S(4) N(3) TS(2) STS(1) 

Y.1 
Saya akan melakukan pembelian barang pada 

platform Shopee secara teratur. 
23% 34% 33% 9% 1% 

Y.2 
Saya akan melakukan pembelian barang pada 

platform Shopee lebih banyak. 
26% 28% 40% 6% 0% 

Y.3 
Saya tidak terlalu menghiraukan harga yang 

ditawarkan oleh seller di Shopee. 
14% 21% 37% 20% 8% 

Y.4 
Saya memilih membeli kebutuhan di Shopee 

daripada platform lain sejenis. 
43% 36% 21% 0% 0% 

Y.5 
Saya akan merekomendasikan Shopee kepada 

teman atau kerabat dekat saya. 
36% 40% 23% 1% 0% 

RATA-RATA 28% 32% 31% 7% 2% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Tabel diatas menunjukan bahwa pada varibael E-Loyalty mayoritas 

responden menjawab “Setuju” dengan persentase sebanyak 32% dengan 

pernyataan yang sangat mendapatkan respon positif adalah pada variabel 

Y.2 dan Y.5, hal ini dapat diketahui karena responden menjawab 

“Netral” dan“Setuju” sebanyak 40%. 
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e. E-Satisfaction (Z) 

Tabel 3.9 

Distribusi Jawaban Responden E-satisfaction 

VAR PERNYATAAN 
JAWABAN RESPONDEN 

SS(5) S(4) N(3) TS(2) STS(1) 

Z.1 

Saya puas dengan berbelanja di Shopee karena 

dapat menghemat waktu karena dengan mudah 

dapat menemukan pedagang, barang, dan 

penawaran. 

44% 42% 11% 3% 0% 

Z.2 

Saya puas dengan navigasi/arahan dalam 

menemukan menu pencarian, promo, dan lain 

lain di Shopee. 

31% 43% 16% 0% 0% 

Z.3 

Saya puas dengan deskripsi secara lengkap 

mengenai merk, lokasi, jasa pengiriman dan 

spesifikasi produk yang ada di Shopee. 

44% 39% 17% 0% 0% 

Z.4 
Saya puas dengan keseluruhan tampilan pada 

aplikasi Shopee. 
41% 39% 19% 1% 0% 

Z.5 

Saya puas dengan adanya layanan “Garansi 

Shopee” yang berfungsi untuk melindungi setiap 

aktifitas belanja. 

43% 36% 19% 2% 0% 

Z.6 

Saya puas dengan opsi tambahan packing berupa 

bubble wrap, kardus, dan packing kayu yang 

berfungsi untuk melindungi barang dari selama 

pengiriman. 

55% 32% 12% 1% 0% 

Z.7 

Saya puas dengan adanya layanan purna jual di 

Shopee (contoh; pembeli dapat mengajukan 

refund/retur/tukar barang jika barang yang 

diterima tidak sesuai dengan yang dipromosikan, 

dan  lain-lain.) 

49% 36% 15% 0% 0% 

Z.8 

Saya puas dengan adanya promosi berupa 

diskon, gratis ongkir, cashback dan lain-lain di 

Shopee. 

75% 19% 6% 0% 0% 

RATA-RATA 48% 36% 14% 1% 0% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Tabel diatas menunjukan bahwa pada varibael E-Satisfaction 

mayoritas responden menjawab “Sangat Setuju” dengan persentase 

sebanyak 48% dengan pernyataan yang sangat mendapatkan respon 

positif adalah pada variabel Z.8, hal ini dapat diketahui karena responden 

menjawab “Sangat Setuju” sebanyak 75%. 
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D. Analisis dan Pengujian Hipotesis 

1. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas berfungsi untuk mengetahui tingkat validitas dari 

sebuah kuesioner yang digunakan didalam penelitian. Hasil dari 

kuesioner tersebut dapat diukur melalui perbandingan rhitung dengan rtabel 

yang mana rtabel dapat dilihat dalam tabel nilai r product moment dengan 

nilai signifikansi 5%. Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai 

berikut : 

Apabila rhitung > rtabel maka valid 

Apabila rhitung < rtabel maka tidak valid 

Dikarenakan dalam uji validitas membandingan nilai rhitung dengan 

rtabel, maka degree of freedom (df) yang digunakan adalah: 

df = n-2 

df = 100-2 = 98 = 0,197 r tabelnya. 

Tabel 3.10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Pernyataan Alpha (α) rtabel rhitung Keterangan 

E-Service Quality (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

X1.7 

X1.8 

X1.9 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

,692 

,727 

,701 

,684 

,714 

,641 

,725 

,750 

,759 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

E-Trust (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

,625 

,814 

,780 

VALID 

VALID 

VALID 



 

 

 

 

92 

X2.4 

X2.5 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

,874 

,847 

 

VALID 

VALID 

Price (X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

,844 

,769 

,865 

,826 

,859 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

E-Satisfaction (Y) 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

Y.5 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

,797 

,853 

,734 

,727 

,674 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

E-Loyalty (Z) 

Z.1 

Z.2 

Z.3 

Z.4 

Z.5 

Z.6 

Z.7 

Z.8 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

0,197 

,676 

,782 

,781 

,772 

,831 

,803 

,727 

,657 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari hasil yang ditunjukan pada tabel diatas, dapat diketahui 

bahwa setiap item pernyataan yang digunakan didalam kuesioner 

penelitian menunjukan rhitung > rtabel sehingga dapat disimpulkan bahwa 

untuk semua item pernyataan dianggap valid dan mampu digunakan 

dalam seluruh model pengujian yang akan diteliti. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur sejauh mana kuesioner 

itu dapat konsisten apabila dilakukan penelitian lagi pada kemudian 

waktu dengan instrument penelitian yang sama. Suatu variabel dapat 
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dikatakan reliable apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Berikut adalah 

rangkuman hasil dari uji reliabilitas yang diuji dengan bantuan alat SPSS 

26.0 

Tabel 3.11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha (α) Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

E-Service Quality (X1) 0,60 0,876 Reliable 

E-Trust (X2) 0,60 0,849 Reliable 

Price (X3) 0,60 0,889 Reliable 

E-Satisfaction (Y) 0,60 0,808 Reliable 

E-Loyalty (Z) 0,60 0,891 Reliable 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa masing-masing 

variabel dinyatakan reliable, karena keseluruhan memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,60. Sehingga dapat diartikan seluruh item 

pernyataan pada kuesioner dapat dipercaya dan dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Dikarenakan pada penelitian ini memiliki 2 model regresi, maka pada 

uji Multikolinieritas dan uji Heteroskedastisitas dilakukan dua kali yaitu 

pada model persamaan 1 dan model persamaan 2. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas berfungsi untuk mengetahui apakah data residual 

sudah terdistribusi secara normal apa tidak. Penelitian ini menggunakan 

uji Kolmogorov Smirnov pada semua variabel dengan menggunakan 
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bantuan aplikasi SPSS. Pengujian ini dilakukan dengan parameter 

perhitungan berikut: 

Apabila nilai signifikansi > 0,05 = distribusi residual data adalah 

normal. 

Apabila nilai signifikansi < 0,05 = distribusi residual data adalah 

tidak normal. 

Tabel 3.12 

Uji Kolmogorov-Smirnov  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Exact Sig. (2-tailed) 0,296 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan uji Kolmogorov 

Smirnov yang dilakukan dengan aplikasi SPSS versi 26 terhadap 

normalitas data, pada tabel diatas menunjukan hasil Exact Sig. (2-tailed) 

memiliki output data sebesar 0,296. Yang mengartikan bahwa data 

tersebut lebih besar dari 0,05. Artinya dapat disimpulkan bahwa data 

telah terdistribusi secara normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji ini ditujukan untuk memahami apakah pada variabel bebas 

terdapat hubungan antara satu dengan yang lainnya, apabila terdapat 

hubungan pada variabel independent maka terjadi kesalahan 

multikolinearitas yang harus diselesaikan terlebih dahulu. Hal ini juga 
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didasarkan pada model regresi karena model regresi yang baik tidak 

terjadi kesalahan multikolinearitas. Dasar dari pengambilan 

multikolinearitas dengan memperhatikan nilai tolerance dan VIF. 

Adapun dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut: 

Apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10.00 = tidak 

terjadi multikolinearitas 

Apabila nilai Tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10.00 = terjadi 

multikolinearitas 

Tabel 3.13 

Uji Multikolinieritas Model Persamaan I 

Coefficients
a 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

E-Service 

Quality 

0,503 1,988 

E-Trust 0,374 2,675 

Price 0,274 3,648 

a. Dependent Variable: E-Satisfaction 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari tabel diatas, dapat diketahui nilai tolerance untuk variabel E-

Service Quality (X1) sebesar 0,503 > 0,10  dan nilai VIF sebesar 1,988 < 

10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar variabel independen dan variabel 

X1. Sehingga dapat dinyatakan tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

Nilai tolerance untuk variabel E-Trust (X2) sebesar 0,374 > 0,10  

dan nilai VIF sebesar 2,675 < 10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar 
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variabel independen dan variabel X2. Sehingga dapat dinyatakan tidak 

terdapat gejala multikolinearitas. 

Nilai tolerance untuk variabel Price (X3) sebesar 0,274 > 0,10  dan 

nilai VIF sebesar 3,648 < 10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar variabel 

independen dan variabel X3. Sehingga dapat dinyatakan tidak terdapat 

gejala multikolinearitas. 

Tabel 3.14 

Uji Multikolinieritas Model Persamaan II 

Coefficients
a 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

  

(Constant)   

E-Service 

Quality 

0,352 2,838 

E-Trust 0,343 2,914 

Price 0,189 5,280 

E-Satisfaction 0,257 3,887 

a. Dependent Variable: E-Loyalty 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Dari tabel diatas, dapat diketahui nilai tolerance untuk variabel E-

Service Quality (X1) sebesar 0,352 > 0,10  dan nilai VIF sebesar 2,838 < 

10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar variabel independen dan variabel 

X1. Sehingga dapat dinyatakan tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

Nilai tolerance untuk variabel E-Trust (X2) sebesar 0,343 > 0,10  

dan nilai VIF sebesar 2,914 < 10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar 

variabel independen dan variabel X2. Sehingga dapat dinyatakan tidak 

terdapat gejala multikolinearitas. 
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Nilai tolerance untuk variabel Price (X3) sebesar 0,189 > 0,10  dan 

nilai VIF sebesar 5,280 < 10,00. Artinya, tidak ada korelasi antar variabel 

independen dan variabel X3. Sehingga dapat dinyatakan tidak terdapat 

gejala multikolinearitas. 

Nilai tolerance untuk variabel E-Satisfaction (Z) sebesar 0,257 > 

0,10  dan nilai VIF sebesar 3,887 < 10,00. Artinya, tidak ada korelasi 

antar variabel independen dan variabel Z. Sehingga dapat dinyatakan 

tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas ditujukan untuk memperhatikan apakah 

terjadi ketidak selarasan antar varian dari residual antara pengamat satu 

dengan pengamat yang lain. Salah satu cara untuk melihat ketidaksamaan 

antar residual adalah dari hasil uji Scatterplots. Dengan dasar 

pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Jika terbentuk suatu pola tertentu dari penyebaran titik-titik plot, maka 

terjadi heterokedetisitas. 

2. Jika penyebaran titik-titik plot berada di atas maupun dibawah angka 

0 pada sumbu Y, maka tidak adanya heterokedesitas. 

Berikut hasil grafik Scatterplot pada Model Persamaan I yang telah 

di yang diuji dengan bantuan aplikasi SPSS 26.0: 
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Gambar 3.2 

Grafik Scatterplots Model Persamaan I 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

Hasil ouput SPSS menujukan bahwa titik menyebar diatas angka 0 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Dari hasil pengamatan 

disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedatisitas, 

dan dapat dilanjutkan pada tahap analisis selanjutnya. 

Gambar 3.3 

Grafik Scatterplots Model Persamaan II 

 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 
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Sama seperti hasil sebelumnya bahwa hasil ouput SPSS pada 

grafik Scatterplots Model Persamaan II juga menujukan bahwa titik 

menyebar diatas angka 0 maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Dari 

hasil pengamatan disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi 

heteroskedatisitas, dan dapat dilanjutkan pada tahap analisis selanjutnya. 

3. Analisis Jalur 

Analisis jalur (path analisis) dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui seberapa besar kontribusi pengaruh dari setiap variabel X1, X2, 

X3 terhadap Z dan variabel X1, X2, X3, Z terhadap Y serta variabel X1, X2, 

X3 terhadap Z melalui Y sebagai variabel intervening. Sehingga pada 

penelitian ini terdapat 2 model persamaan struktural, yaitu: 

 

Z = ρZX1 + ρZX2 + ρZX3 + Є 1  (Persamaan substruktur I) 

Y = ρYX1 + ρYX2 + ρYX3 + ρYZ +Є 2 (Persamaan substruktur II) 

 

a. Model Persamaan Regresi Substruktur I 

Tabel 3.15 

Persamaan Regresi Jalur I 

Coefficients
a
 

Model 

Standardized 

Coefficients 

Sig. Beta 

1 (Constant)  ,005 

E-Service 

Quality 

,468 ,000 

E-Trust -,248 ,004 

Price ,648 ,000 
a. Dependent Variable: E-Satisfaction 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 



 

 

 

 

100 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.15 menujukan bahwa variabel E-

Service Quality (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,005, 

artinya E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap E-Satisfaction 

(Z) dengan koefisien beta bertanda positif sebesar 0,468. Hal ini 

mengindikasikan semakin tinggi E-Service Quality mengakibatkan 

semakin tinggi pula E-Satisfaction. 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.15 menujukan bahwa variabel E-

Trust (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,005, artinya E-

Trust berpengaruh signifikan terhadap E-Satisfaction (Z) dengan 

koefisien beta bertanda negatif sebesar -0,248. Hal ini mengindikasikan 

semakin tinggi E-Trust mengakibatkan semakin rendah E-Satisfaction 

dan sebaliknya. 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.15 menujukan bahwa variabel Price 

(X3) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,005, artinya Price 

berpengaruh signifikan terhadap E-Satisfaction (Z) dengan koefisien beta 

bertanda positif sebesar 0,648. Hal ini mengindikasikan semakin tinggi 

Price mengakibatkan semakin tinggi pula E-Satisfaction. 

Tabel 3.16 

Koefisien Determinasi (R
2
) Jalur I 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,862
a
 ,743 ,735 2,290 

a. Predictors: (Constant), Price, E-Service Quality, E-Trust 

b. Dependent Variable: E-Satisfaction 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 
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Berdasarkan nilai R Square yang terdapat pada tabel Model 

Summary sebesar 0,743. Hal ini menunjukan bahwa kontribusi pengaruh 

E-Service Quality, E-Trust, Price adalah sebesar 74,3%. Sedangkan 

sisanya 26,7 dipengaruhi oleh kontribusi pengaruh variabel lain yang 

tidak dimasukan dalam penelitian. 

Sementara untuk nilai Є 1 dapat dicari dengan rumus berikut: 

Є 1  = √        

     =√      

     =0,507 

Dapat diketahui persamaan regresi model I diperoleh Є1 sebesar 

0,507. Sehingga diagram jalur persamaan model I adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 3.4 

Diagram Jalur Persamaan Model 1 

 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

 

 

 

 

 

  

 

   

 

 

  

 

E-Service Quality 

(X1) 

 

E-Trust (X2) 

Price (X3) 

E-Satisfaction (Z) 

ρZX1= 0,468 

ρZX2= -0,248 

ρZX3= 0,648 

Є 1=0,507 
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b. Model Persamaan Regresi Substruktur II 

Tabel 3.17 

Persamaan Regresi Jalur II 

Coefficientsa 

Model 

Standardized 

Coefficients 

Sig. Beta 

1 (Constant)  ,223 

E-Service 

Quality 

-,086 ,348 

E-Trust ,488 ,000 

Price ,441 ,001 

E-Satisfaction ,037 ,729 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.17 menujukan bahwa variabel E-

Service Quality (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,348 > 0,005, 

artinya E-Service Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap E-

Loyalty (Y) dengan koefisien beta bertanda negatif sebesar -0,086. Hal 

ini mengindikasikan semakin tinggi E-Service Quality mengakibatkan 

semakin rendah E-Loyalty dan sebaliknya. 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.17 menujukan bahwa variabel E-

Trust (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,005, artinya E-

trust berpengaruh signifikan terhadap E-Loyalty (Y) dengan koefisien 

beta bertanda positif sebesar 0,488. Hal ini mengindikasikan semakin 

tinggi E-Trust mengakibatkan semakin tinggi pula E-Loyalty. 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.17 menujukan bahwa variabel Price 

(X3) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,005, artinya Price 
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berpengaruh signifikan terhadap E-Loyalty (Y) dengan koefisien beta 

bertanda positif sebesar 0,441. Hal ini mengindikasikan semakin tinggi 

E-Trust mengakibatkan semakin tinggi pula E-Loyalty. 

Berdasarkan hasil dari tabel 3.17 menujukan bahwa variabel E-

Satisfaction (Z) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,729 > 0,005, artinya 

E-Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap E-Loyalty (Y) dengan 

koefisien beta bertanda  sebesar 0,037. Hal ini mengindikasikan semakin 

tinggi E-Trust mengakibatkan semakin tinggimE-Loyalty dan sebaliknya. 

Tabel 3.18 

Koefisien Determinasi (R
2
) Jalur II 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,849
a
 ,722 ,710 1,872 

a. Predictors: (Constant), E-Satisfaction, E-Trust, E-Service 

Quality, Price 

b. Dependent Variable: E-Loyalty 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan nilai R Square yang terdapat pada tabel Model 

Summary sebesar 0,722. Hal ini menunjukan bahwa kontribusi pengaruh 

E-Service Quality, E-Trust, Price dan E-Satisfaction adalah sebesar 

72,2%. Sedangkan sisanya 27,8% dipengaruhi oleh kontribusi pengaruh 

variabel lain yang tidak dimasukan dalam penelitian. 

Sementara untuk nilai Є 2 dapat dicari dengan rumus berikut: 

Є 2  = √        

     =√      

     =0,528 
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Sehingga dari perhitungan diatas dapat diketahui persamaan regresi 

model II diperoleh Є2 sebesar 0,528. Sehingga diagram jalur persamaan 

model II adalah sebagai berikut: 

Gambar 3.5 

Diagram Jalur Persamaan Model II 

 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

Sehingga persamaan struktural untuk model tersebut adalah: 

Z = 0,491 X1 + -0,075 X2 + 0,434 X3 

(Є1=0,507) 

Y = 0,102 X1 + 0,332 X2 + 0,432 X3 + -0,006 Z 

(Є2=0,528) 

Model hasil analisis tersebut juga digunakan untuk menguji 

Goodness of Fit (ketetapan model) dengan menggunakan koefisien 

determinasi total. Adapun perhitungan ketetapan model sebagai berikut: 

R
2
model = 1 - (1 – R

2
1) x (1 - R

2
2) 

R
2
model = 1 - (1 - 0,652) x (1 - 0,627) 

R
2
model = 1 - (0,348 x 0,373) 

R
2
model = 1 - 0,129804 = 0,870 atau 87,0% 

 

 

 

 

         

 

 

 

         

 

 

 

Price (X3) 

E-Service Quality 

(X1) 

 

E-Trust (X2) E-Satisfaction (Z) E-Loyalty (Y) 

ρZX1= 0,468 

ρZX2= -0,248 

ρZX3= 0,648 

ρYX1= -0,086 

ρYX2= 0,488 

ρYZ= 0,037 

ρYX3= 0,441 

Є 1=0,507 Є 2=0,528 
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Hasil perhutingan diatas artinya kontribusi model untuk 

menjalankan hubungan struktural dari semua variabel yang diteliti adalah 

sebesar 87% sedangkan sisanya 13% dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak dibahas dalam model penelitian ini. 

c. Perhitungan Pengaruh 

Dari hasil analisis jalur diatas dapat dilihat bahwa adanya variabel 

independen dapat memberikan pengaruh terhadap variabel lain, baik 

secara maupun secara tidak langsung yang merupakan efek yang muncul 

melalui variabel intervening. 

Perhitungan pengaruh secara langsung, tidak langsung dan 

pengaruh total antar variabel digunakan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh setiap variabel 

Tabel 3.19 

Hasil Perhitungan Pengaruh 

Hubungan 

yang diuji 

Direct 

Effect 
Indirect Effect 

Total Effect 

X1 → Z 0,468  0,468 

X2 → Z -0,248  -0,248 

X3 → Z 0,648  0,648 

Z → Y 0,037  0,037 

X1 → Y -0,086  -0,086 

X2 → Y 0,488  0,488 

X3 → Y 0,441  0,441 

X1 → Z → Y  (0,468)(0,037) = 0,017 -0,086 + (0,017) = -0,069 

X2 → Z → Y  (-0,248)(0,037) =-0,009 0,488 + (-0,009) = 0,479 

X3 → Z → Y  (0,648)(0,037) = 0,024 0,441+ (0,024) = 0,512 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

Hasil uji pengaruh antar variabel pada tabel 3.20, diketahui bahwa 

pengaruh total lebih besar dibandingkan pengaruh langsung pada 

hubungan variabel e-service quality (X1) dan price (X3) terhadap e-
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loyalty (Y), sedangkan pada variabel e-trust (X2) diketahui bahwa 

pengaruh total lebih kecil daripada pengaruh langsung. Pada hal ini dapat 

ditarik kesimpulan bahwa variabel intervening atau e-satisfaction mampu 

memperkuat hubungan hubungan antar variabel X1 dan X3 terhadap Y. 

Sedangkan pada variabel X2 terhadap Y variabel intervening atau e-

satisfaction belum mampu memperkuat hubungan hubungan antar 

variabel. 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji T 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui adakah kontribusi hubungan 

pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri antar variabel. Pengambilan 

keputusan didasarkan pada: 

Apabila thitung > ttabel atau Sig. < 0,05 maka Hipotesis diterima. 

Apabila thitung < ttabel atau Sig. > 0,05 maka Hipotesis ditolak. 

Dengan nilai ttabel sebesar 1,984, nilai tersebut diperoleh dari Derajat 

Kebebasan (DK) dengan ketentuan: 

DK = n – 2 

DK =100 -2 

DK = 98 

Dari angka tersebut diperoleh angka ttabel sebesar 1,984 
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Tabel 3.20 

Hasil Uji T Persamaan I 

Coefficientsa
 

Model t Sig. 

1 (Constant) 2,882 ,005 

E-Service 

Quality 

6,407 
,000 

E-Trust -2,933 ,004 

Price 6,553 ,000 

a. Dependent Variable: E-Loyalty 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

Tabel 3.21 

Hasil Uji T Persamaan II 

Coefficientsa
 

Model t Sig. 

1 (Constant) 1,227 ,223 

E-Service 

Quality 

-,943 ,348 

E-Trust 5,284 ,000 

Price 3,545 ,001 

E-Satisfaction ,348 ,729 

a. Dependent Variable: E-Loyalty 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

 

1) Pengaruh E-Service Quality dengan E- satisfaction 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar 6,407 > 

1,984 dan nilai Sig sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima. 

Artinya variabel E-Service Quality berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-Satisfaction. Besarnya pengaruh E-Service 

Quality terhadap E-Satisfaction sebesar 0,468 atau 46,8%. 
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2) Pengaruh E-Trust dengan E-Satisfaction. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar -2,933 < 

1,984 dan nilai Sig sebesar 0,004 < 0,05, meskipun nilai Sig lebih 

kecil daripada 0,05 namun t hitung lebih kecil daripada 1,984 

sehingga H2 ditolak. Artinya variabel E-Trust tidak berpengaruh 

langsung dan signifikan terhadap E-Satisfaction. Besarnya pengaruh 

E-Trust terhadap E-Satisfaction sebesar -0,248 atau -24,8%. 

3) Pengaruh Price dengan E-Satisfaction. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar 6,553 > 

1,984 dan nilai Sig sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H3 diterima. 

Artinya variabel Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 

E-Satisfaction. Besarnya pengaruh Price terhadap E-Satisfaction 

sebesar 0,648 atau 64,8%. 

4) Pengaruh E-Service quality dengan E-Loyalty. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar -,943 < 

1,984 dan nilai sig sebesar 0,348 > 0,05, sehingga H4 ditolak. Artinya 

variabel E-Service quality tidak berpengaruh langsung dan tidak 

signifikan terhadap E-Loyalty. Besarnya pengaruh E-Service quality 

terhadap E-Loyalty sebesar -0,086 atau -8,6%. 

5) Pengaruh E-Trust dengan E-Loyalty. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar 5,284 > 

1,984 dan nilai sig sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H4 diterima. 

Artinya variabel E-Trust berpengaruh langsung dan signifikan 
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terhadap E-Loyalty. Besarnya pengaruh E-Trust terhadap E-Loyalty 

sebesar 0,488 atau 44,8%. 

6) Pengaruh Price dengan E-Loyalty. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar 3,545 > 

1,984 dan nilai sig sebesar 0,001 < 0,05, sehingga H5 diterima. 

Artinya variabel Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 

E-Loyalty. Besarnya pengaruh Price terhadap E-Loyalty sebesar 0,441 

atau 44,1%. 

7) Pengaruh E-Satisfaction dengan E-Loyalty. 

Hasil perhitungan, diperoleh angka t penelitian sebesar -,348 < 

1,984 dan nilai sig sebesar 0,729 > 0,05, sehingga H7 ditolak. Artinya 

variabel E-Satisfaction tidak berpengaruh langsung dan tidak 

signifikan terhadap E-Loyalty. Besarnya pengaruh E-Satisfaction 

terhadap E-Loyalty sebesar -0,248 atau -24,8%. 

b. Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Pengaruh tidak langsung diperoleh dengan cara mengalikan 

koefisien variabel bebas dalam satu arah. Ghozali mengatakan bahwa 

penentuan variabel intervening tergantung pada bentuk teoritisnya, 

misalnya pada model A-B-C di mana jelas bahwa hubungan A ke C tidak 

langsung, dan harus melalui B, maka jika A ke B signifikan, dan B ke C 

juga signifikan, maka B merupakan variabel intervening dan hubungan A 

ke C adalah hubungan tidak langsung karena harus melewati B.
111
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Maka dasar pengambilan keputusan dapat dilakukan sebagai 

berikut: 

Apabila nilai pengaruh tidak langsung > pengaruh langsung, maka 

variabel X berpengaruh secara tidak langsung terhadap Y melalui Z dan 

berpengaruh secara signifikan. 

Apabila nilai pengaruh tidak langsung < pengaruh langsung, maka 

variabel X tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap Y melalui Z 

dan tidak berpengaruh secara signifikan. 

1) Pengaruh E-Service Quality terhadap E-loyalty melalui E-

Satisfaction. 

Hasil perhitungan pengaruh diperoleh pengaruh E-Service 

Quality terhadap E-Loyalty secara langsung sebesar -0,086 dan 

pengaruh tidak langsung E-Service Quality terhadap E-loyalty melalui 

E-Satisfaction adalah perkalian antara nilai beta X1 terhadap Z dengan 

nilai beta Z terhadap Y yaitu 0,468 x 0,037 = 0,017. Dengan pengaruh 

total yang dihitung dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan 

tidak langsung -0,086 + 0,017 = -0,069 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa pengaruh 

tidak langsung lebih besar daripada pengaruh langsung (0,017 > -

0,086). Dikarenakan hasil pengaruh tidak langsung lebih besar 

daripada pengaruh langsung. Sehingga dapat disimpulkan bahwa E-

Service Quality berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan 

terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction. Sehingga H8 diterima. 
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2) Pengaruh E-Trust terhadap E-loyalty melalui E-Satisfaction. 

Hasil perhitungan pengaruh diperoleh pengaruh E-Trust 

terhadap E-Loyalty secara langsung sebesar 0,488 dan pengaruh tidak 

langsung E-Trust terhadap E-loyalty melalui E-Satisfaction adalah 

perkalian antara nilai beta X2 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap 

Y yaitu -0,248 x 0,037 = -0,009. Dengan pengaruh total yang dihitung 

dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan tidak langsung 0,488 + 

-0,009 = 0,479 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa pengaruh 

langsung lebih besar daripada pengaruh langsung (0,488 > -0,009). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa E-Trust tidak berpengaruh secara 

tidak langsung dan tidak signifikan terhadap E-Loyalty melalui E-

Satisfaction. Sehingga H9 ditolak. 

3) Pengaruh Price terhadap E-loyalty melalui E-Satisfaction. 

Hasil perhitungan pengaruh Diperoleh pengaruh Price terhadap 

E-Loyalty secara langsung sebesar 0,441 dan pengaruh tidak langsung 

dan pengaruh tidak langsung Price terhadap E-loyalty melalui E-

Satisfaction adalah perkalian antara nilai beta X3 terhadap Z dengan 

nilai beta Z terhadap Y yaitu 0,648 x 0,037 = 0,024. Dengan pengaruh 

total yang dihitung dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan 

tidak langsung 0,441+ (0,024) = 0,512 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa pengaruh 

langsung lebih besar  daripada pengaruh tidak langsung (0,441 > 
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0,024). Sehingga dapat disimpulkan bahwa Price tidak berpengaruh 

secara tidak langsung dan tidak signifikan terhadap terhadap E-

Loyalty melalui E-Satisfaction. Sehingga H10 ditolak. 

Tabel 3.22 

Hasil Uji Hipotesis 

No Hipotesis Kesimpulan 

1 E-Service Quality berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-Satisfaction. 

Diterima 

2 E-Trust berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap terhadap E-Satisfaction. 

Ditolak 

3 Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 

E-Satisfaction. 

Diterima 

4 E-Service quality berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-Loyalty. 

Ditolak 

5 E-Trust berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty. 

Diterima 

6 Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 

E-Loyalty. 

Diterima 

7 E-Satisfaction berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty. 

Ditolak 

8 E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction sebagai 

variabel intervening. 
Diterima 

9 E-trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

E-loyalty melalui E-satisfaction sebagai variabel 

intervening. 
Ditolak 

10 Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-

loyalty melalui E-satisfaction sebagai variabel 

intervening. 
Ditolak 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022. 

E. Pembahasan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui hubungan 

pengaruh E-service Quality, E-Trust, dan Price terhadap E-loyalty dengan E-

Satisfaction State sebagai variabel intervening pada ecommerce (Studi pada 
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anggota Koperasi Mahasiswa Pandhalungan UIN KH. Achmad Siddiq 

Jember). Berikut adalah pembahasan dari tiap-tiap hipotesis, yaitu: 

1. Hubungan pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap E-Satisfaction (Z) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-Service Quality 

berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-Satisfaction”. Berdasarkan 

hasil perhitungan uji path analysis, diperoleh angka thitung > ttabel (6,407 > 

1,984) dan nilai Sig sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima. 

Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Aisyah Fitriani 

(2018) dengan judul “Pengaruh E-trust Dan E-Service Quality Terhadap E-

loyalty Dengan E-satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada 

Pengguna E-commerce C2C Shopee)”. Yang menyimpulkan bahwa E-

Service Quality berpengaruh signifikan terhadap E-Satisfaction 

Tjiptono mengatakan kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan 

yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan konsumen.
112

 Teori ini relevan dengan penelitian ini 

karena kualitas pelayanan yang unggul dan sesuai harapan konsumen 

mampu menciptakan pemenuhan keinginan konsumen, dalam penelitian ini 

konsumen merasa puas atas kualitas pelayanan yang diberikan oleh Shopee. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan dalam suatu 

bisnis akan selalu menjadi sebuah pertimbangan bagi konsumen yang ingin 

menggunakan Shopee sebagai alternatif berbelanja untuk lebih menghemat 

waktu dan tenaga. Hal ini dapat dijelaskan bahwa perasaan konsumen dapat 
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dilihat dari aspek-aspek yang dirasakan konsumen ketika melakukan 

pembelian pada suatu produk. Kualitas pelayanan merupakan faktor yang 

sangat penting dalam menjalankan suatu strategi penjualan, maka dari itu 

penjual harus dapat memberikan pelayanan yang terbaik agar konsumen 

merasa puas dan melakukan transaksi kembali. Oleh karena itu, Shopee 

harus mampu memberikan pelayanan yang baik agar konsumen merasa 

puas atas layanan yang diberikan. 

2. Hubungan pengaruh E-Trust (X2) terhadap E-Satisfaction (Z) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-trust berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap terhadap E-satisfaction”. Berdasarkan hasil 

perhitungan uji path analysis, diperoleh angka thitung < ttabel -2,933 < 1,984 

dan nilai Sig sebesar 0,004 < 0,05, meskipun nilai Sig lebih kecil daripada 

0,05 namun t hitung lebih kecil daripada 1,984 sehingga H2 ditolak. 

Hal ini berarti tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Mohammad Roni Hardiawan (2021) dengan judul Pengaruh E-service 

quality (Grab protect), E-trust Dan Organizational Reputation Terhadap E-

loyalty Customer Grabfood Melalui E-satisfaction Di Masa Pandemi 

Covid-19). Yang menyimpulkan bahwa E-trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E-satisfaction. 

Menurut teori Priansa yang mengatakan bahwa kepercayaan adalah 

keyakinan pada suatu harapan yang didasarkan dari pengetahuan yang 
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dimiliki konsumen dalam melakukan hubungan transaksi.
113

 Teori ini tidak 

relevan dalam penelitian ini, karena pada nyatanya kepercayaan tidak 

mampu untuk memenuhi suatu harapan maupun ekspektasi terhadap 

kepuasan konsumen. Hal ini menyebabkan masih sedikitnya konsumen 

yang merasa puas dibandingkan konsumen yang merasa puas, sebab 

konsumen merasa dikecewakan terhadap keyakinan atau harapan yang 

tidak sesuai dengan keinginan mereka kepada Shopee. 

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pada suatu bisnis menjadi 

pertimbangan bagi konsumen untuk memutuskan pembelian melalui 

Shopee. Dari kepercayaan itu sendiri mampu menggiring konsumen untuk 

merasa puas atau tidaknya terhadap ekspektasi produk yang dipesan sesuai 

dengan yang diinginkan atau tidak. Untuk memenuhi kepuasan konsumen 

tersebut maka para pelaku usaha harus mampu meyakinkan konsumen 

bahwa kualitas produknya adalah yang terbaik. Bila adanya kekurangan 

atau kecacatan (deffect) pada produk yang dipesan perlulah seller jujur dan 

memberitahu konsumennya agar konsumen merasa lebih yakin dan 

percaya. Penentuan nilai kepuasan konsumen yang dirasakan oleh 

konsumen bergantung pada nilai subjektif yaitu pendapat dari konsumen itu 

sendiri. 

3. Hubungan pengaruh Price (X3) terhadap E-Satisfaction (Z) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “Price berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap E-Satisfaction”. Berdasarkan hasil perhitungan uji 
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path analysis, diperoleh angka thitung > ttabel 6,553 > 1,984 dan nilai Sig 

sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H3 diterima. 

Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Yayan 

Sudaryana (2020) dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Kepercayaan dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Kantor Pos 

Indonesia (PERSERO) Kota Tangerang”. Yang menyimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan atas harga terhadap kepuasan 

konsumen. 

Menurut pendapat Leon & Joseph yang menjelaskan bahwa harga 

merupakan sejumlah uang yang ditawarkan penjual kepada pembeli dengan 

kesepakatan bersama yang menimbulkan rasa kepuasan bersama.
114

 

Dimana kesepakatan dirasa saling menguntungkan satu sama lain sehingga 

munculnya rasa kepuasan, sama halnya pada transaksi yang dilakukan 

melalui Shopee dimana kepuasan tidak hanya dirasakan oleh pihak penjual 

namun juga oleh pihak pembeli sehingga teori tersebut dinilai relevan 

dalam penelitian ini. Hal tersebut dapat terjadi karena harga yang 

ditawarkan oleh seller/penjual tergolong lebih murah dibandingan dengan 

platform lain sejenis, namun dengan harga yang relatif murah tidak 

menjadikan penurunan kualitas dari barang yang di beli oleh konsumen 

sehingga dari hal tersebut dapat memicu kepuasan yang dapat dirasakan 

oleh kedua belah pihak. 
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4. Hubungan pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap E-Loyalty (Y) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-service quality berpengaruh 

langsung dan signifikan terhadap E-loyalty”. Berdasarkan hasil perhitungan 

uji path analysis, diperoleh angka thitung < ttabel -0,943 < 1,984 dan nilai sig 

sebesar 0,348 > 0,05, sehingga H4 ditolak. 

Hal ini berarti tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Cici Dwi Pratiwi (2022) dengan judul “Pengaruh E-Service Quality 

Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction Dan E-Trust Pada Pembelian 

Online Oleh Masyarakat Kota Medan Menggunakan Shopee”. Yang 

menyimpulkan bahwa diketahui E-Service Quality berpengaruh secara 

signifikan terhadap E- Loyalty. 

Pendapat Kotler dalam Lupiyoadi dan Hamdani mengatakan bahwa 

pelayanan adalah perilaku yang diberikan dari seseorang ke orang lainnya 

serta tidak berwujud milik apapun termasuk dalam pembelian.
115

 Teori ini 

tidak relevan dalam penelitian ini karena nyatanya pelayanan yang baik 

yang diberika oleh Shopee belum mampu membuat konsumen untuk 

membeli kembali atau melakukan pembelian dengan intensitas lebih 

banyak karena itu kualitas pelayanan belum bisa menjadi faktor utama 

terhadap loyalitas konsumen. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan pada Shopee dapat 

dirasakan setelah melakukan transaksi pembelian, ketika konsumen merasa 

puas menandakan bahwa pelayanan yang diberikan baik tetapi belum tentu 
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akan berefek kepada loyalitas konsumen karena bisa saja seller/penjual 

telah melakukan pelayanan yang baik namun tidak diimbangi dengan 

kualitas produk yang baik pula sehingga membuat konsumen merasa 

kecewa dan tidak berminat untuk melakukan pembelian kembali. Untuk 

membuat konsumen loyal, seller harus mampu memberikan kualitas 

pelayanan yang baik serta kualitas produk yang sesuai dengan harapan 

konsumen supaya konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang 

ataupun membeli lini produk lain, karena pelayanan yang baik saja tidak 

mampu menjadikan konsumen akan melakukan word of mouth yang baik 

ke calon konsumen lainnya. 

5. Hubungan pengaruh E-Trust (X2) terhadap E-Loyalty (Y) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-trust berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap E-loyalty”. Berdasarkan hasil perhitungan uji path 

analysis, diperoleh angka thitung > ttabel  5,284 > 1,984 dan nilai sig sebesar 

0,000 < 0,05, sehingga H4 diterima. 

Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Nurul Inayah 

dan Zahrotul Muanisah (2018) dengan judul “Hubungan Kepercayaan, 

Transparansi, Dan Akuntabilitas Terhadap Loyalitas Muzakki Pada Badan 

Amil Zakat (Studi Kasus Di Kecamatan Tegalsari Banyuwangi)”. Yang 

menyimpulkan bahwa kepercayaan mampu memengaruhi secara signifikan 

terhadap loyalitas. 

Teori menurut Kotler mengatakan kepercayaan merupakan 

ketergantungan satu dengan yang lainnya meliputi sikap jujur, integritas, 
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kompeten dan kebaikan hati.
116

 Teori ini relevan dengan hasil penelitian 

ini, karena rasa kepercayaan dirasa dapat menjadikan konsumen melakukan 

pembelian secara teratur. Jika diperhatikan perusahaan yang berkompeten 

ialah perusahaan yang memiliki banyak konsumen loyal. Hal ini relevan 

dalam penelitian ini karena kepercayaan dapat menjadikan konsumen untuk 

melakukan pembelian dalam intensitas yang lebih masif, serta konsumen 

juga diharapkan dapat melakukan pembelian secara repeat purchase atau 

pembelian ulang, baik melakukan pembelian tersebut ke lini produk sama 

atau ke lini produk yang lain hal tersebut didasari karena rasa kepercayaan 

yang tinggi dari konsumen. 

6. Hubungan pengaruh Price (X3) terhadap E-Loyalty (Y) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “Price berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap E-loyalty”. Berdasarkan hasil perhitungan uji path 

analysis, diperoleh angka thitung > ttabel 3,545 > 1,984 dan nilai sig sebesar 

0,001 < 0,05, sehingga H5 diterima. 

Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Nurafrina 

Siregar (2018) dengan judul “Pengaruh Pencitraan, Kualitas Produk Dan 

Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Rumah Makan Kampoeng Deli 

Medan”. Yang menyimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh secara 

positif terhadap loyalitas pelangan. 

Teori menurut Danang Sunyoto mengatakan bahwa harga merupakan 

sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah produk yang 
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disertai dengan pelayanan. Hal ini tentu relevan dengan penelitian ini, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa harga dapat memengaruhi loyalitas 

karena pelayanan yang diberikan dirasa baik sehingga dapat memicu rasa 

kepercayaan konsumen yang tinggi. Harga juga dirasa dapat memenuhi 

harapan dan ekspektasi konsumen saat melakukan transaksi di Shopee 

karena harga menjadi faktor utama saat konsumen ingin melakukan 

transaksi pembelian. Hal ini dapat terjadi karena dalam pemberian harga 

Shopee dapat mencantumkan harga secara mendetail seperti harga asli, 

harga sesudah diskon, harga layanan pembayaran, harga ongkos kirim 

maupun yang lainnya sehingga konsumen merasa nyaman saat melakukan 

pembelian melalui Shopee. 

7. Hubungan pengaruh E-Satisfaction (Z) terhadap E-Loyalty (Y) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-satisfaction berpengaruh 

langsung dan signifikan terhadap E-loyalty”. Berdasarkan hasil perhitungan 

uji path analysis, diperoleh angka thitung < ttabel  -0,348 < 1,984 dan nilai sig 

sebesar 0,729 > 0,05, sehingga H7 ditolak. 

Hal ini berarti tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nita Astria Ramadani (2022) yang berjudul Pengaruh E-Service Quality 

Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction Dan E-Trust Pengguna Bsi 

Mobile. Yang menyimpulkan bahwa e-satisfaction berpengaruh langsung 

terhadap e-loyalty. 

Teori Kasmir mengatakan bahwa kepuasan merupakan hasil 

akumulasi dari sekumpulan pendapat konsumen dalam penggunaan layanan 
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maupun produk dari perusahaan.
117

 Pada penelitian ini dapat disimpulkan 

konsumen merasa tidak mendapatkan kepuasan terhadap layanan maupun 

produk yang ditawarkan oleh Shopee, sehingga memungkinkan mereka 

untuk beralih untuk mencari subtitusi barang pada platform lain sejenis 

serta berfikir dua kali untuk melakukan repeat purchase atau pembelian 

ulang, melakukan pembelian secara berkala dan membeli ke lini produk 

yang lainnya. Menurut sebagian konsumen Shopee dirasa belum mampu 

melakukan hal yang terbaik untuk menghasilkan rasa puas kepada 

konsumen loyalitas konsumen tidak terbentuk. 

8. Hubungan pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap E-Loyalty (Y) 

melalui E-Satisfaction (Z) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-service quality 

berpengaruh tidak langsung dan signifikan terhadap E-loyalty melalui E-

satisfaction sebagai variabel intervening”. Hasil perhitungan pengaruh 

diperoleh pengaruh E-Service Quality terhadap E-Loyalty secara langsung 

sebesar -0,086 dan pengaruh tidak langsung E-Service Quality terhadap 

E-loyalty melalui E-Satisfaction adalah perkalian antara nilai beta X1 

terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu 0,468 x 0,037 = 0,017. 

Dengan pengaruh total yang dihitung dengan menjumlahkan pengaruh 

langsung dan tidak langsung -0,086 + 0,017 = -0,069 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas diketahui bahwa pengaruh 

tidak langsung lebih besar daripada pengaruh langsung (0,017 > -0,086). 
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Dikarenakan hasil pengaruh tidak langsung lebih besar daripada pengaruh 

langsung. Sehingga dapat disimpulkan bahwa E-Service Quality 

berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan terhadap E-loyalty 

melalui E-satisfaction. Sehingga H8 diterima. 

Hal ini berarti sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sri 

Pudjarti, Nurchayati, dan Honorata Ratnawati Dwi Putranti (2019) yang 

berjudul "Hubungan E-service Quality dan E-loyalty dengan E-satisfaction 

pada Konsumen Go-jek dan Grab di Kota Semarang". Yang menyimpulkan 

bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara e-service quality 

terhadap E-loyalty melalui variabel E-satisfaction.  

Tjiptono mengatakan bahwa loyalitas konsumen adalah situasi 

konsumen berpikiran baik terhadap perusahaan terhadap produk maupun 

pelayanan yang ditawarkan, disertai pembelian ulang secara konsisten.
118

 

Teori ini relevan dengan penelitian ini dimana kualitas pelayanan mampu 

memberikan rasa kepuasan kepada konsumen sehingga konsumen 

melakukan pembelian ulang ke lini produk lain. 

Kualitas pelayanan adalah hal yang dirasakan oleh para konsumen 

sebelum maupun sesudah melakukan transaksi pada perusahaan atau pelaku 

usaha atas pemberiannya pada konsumen melalui pelayanan maupun 

produk sehingga konsumen dapat menilai seberapa bagus kualitas 

pelayanan yang diberikan. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan oleh 

konsumen tinggi pada Shopee maka akan menimbulkan ketertarikan untuk 
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melalukan transaksi berulang karena adanya kepuasan dan loyalitas 

terhadap pemberian performa pelayanan yang baik. Kualitas pelayanan 

yang digunakan pada Shopee sebagai strategi pemasaran untuk 

menawarkan produk yang mereka jual dengan mempermudah konsumen 

dalam menghemat waktu dan tenaga sehingga secara otomatis akan 

berdampak pada kepuasan dan loyalitas ketika telah melakukan transaksi 

pada aplikasi Shopee tersebut. 

9. Hubungan pengaruh E-Trust (X2) terhadap E-Loyalty (Y) melalui E-

Satisfaction (Z) 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa “E-trust berpengaruh tidak 

langsung dan signifikan terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction sebagai 

variabel intervening”. Diperoleh pengaruh E-Trust terhadap E-Loyalty 

secara langsung sebesar 0,488 dan pengaruh tidak langsung sebesar -

0,009. Yang berarti pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh 

langsung (0,488 > -0,009), dengan pengaruh total yang diberikan E-trust 

terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction sebesar 0,479. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh tidak langsung antara E-Trust 

terhadap E-Loyalty yang dimediasi oleh E-Satisfaction. 

Hasil nilai sobel test statistic dimana nilai sobel test statistic (0,438 < 

1,96) dengan nilai signifikansi (0,662 > 0,05) yang artinya variabel E-

Satisfaction tidak mampu memediasi hubungan variabel E-Trust terhadap 

E-Loyalty secara signifikan, sehingga H9 ditolak. 
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Hal ini berarti tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ajeng Atha Ardelia Cahyanti yang berjudul “Pengaruh e-service quality 

dan e-trust terhadap e-loyalty pengguna e-payment melalui e-satisfaction 

pengguna Shopeepay.” Yang menyimpulkan bahwa e-trust berpengaruh 

tidak langsung dan signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. 

Griffin mengungkapkan bahwa konsep loyalitas konsumen lebih 

mengarah kepada perilaku konsumen, dimana konsumen yang merasa 

percaya dan puas akan melakukan pembelian secara berulang.
119

 Teori ini 

tidak relevan dengan penelitian ini karna nyatanya kepercayaan belum 

dapat menjadi patokan utama konsumen akan merasa puas dan akan 

menjadi konsumen yang loyal terhadap Shopee. 

Kepercayaan adalah suatu pengetahuan yang dimiliki konsumen, 

dimana kepercayaan akan muncul jika yakin dalam hubungan kerja sama 

pembeli dan penjual yang akan memutuskan membeli sebuah produk. 

kepercayaan menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi kepuasan 

konsumen dan loyalitas konsumen. Tetapi dalam penelitian ini kepercayaan 

mendapatkan hasil negatif dan tidak signifikan, sehingga perusahaan atau 

pelaku usaha yang berkecimpung pada layanan e-commerce harus 

meningkatkan lagi strategi kepercayaan yang dilakukan untuk konsumen. 

10. Hubungan pengaruh Price (X3) terhadap E-Loyalty (Y) melalui E-

Satisfaction (Z) 
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Hipotesis pertama menyatakan bahwa “Price berpengaruh tidak 

langsung dan signifikan terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction sebagai 

variabel intervening”. Diperoleh pengaruh Price terhadap E-Loyalty 

secara langsung sebesar 0,441 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,024. 

Yang berari pengaruh langsung lebih besar  daripada pengaruh tidak 

langsung (0,441 > 0,024), dengan pengaruh total yang diberikan sebesar 

0,512. dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh tidak langsung 

antara Price terhadap E-Loyalty yang dimediasi oleh E-Satisfaction. 

Hasil nilai Sobel Test Statistic menujukan (0.444 < 1,96) dengan nilai 

signifikansi (0.657 > 0,05) yang artinya variabel E-Satisfaction tidak 

mampu memediasi hubungan variabel Price terhadap E-Loyalty secara 

signifikan, sehingga H10 ditolak. 

Hal ini berarti tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Raden Yoga Harun Herlambang (2020). Yang berjudul “Pengaruh Brand 

Image dan Harga Terhadap Loyalitas Kosumen melalui Kepuasan 

Konsumen Sebagai Variabel Intervening Pengguna Samsung Android di 

Kota Bandung” yang menyimpulkan bahwa harga berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas melalui kepuasan sebagai variabel intervening. 

Menurut Oliver berpendapat bahwa loyalitas sebagai suatu pola pikir 

konsumen untuk berpegang teguh, berkomitmen, serta merekomendasikan 

produk dari yang ditawarkan oleh perusahaan tanpa memedulikan harga.
120

 

Teori ini tidak relevan dengan penelitian ini, dimana harga ternyata tidak 
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mampu memberikan dampak yang signifikan terhadap kepuasan dan 

loyalitas konsumen. Sehingga belum mampu untuk menggerakan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada platform Shopee. 

Harga adalah suatu hal utama yang menjadikan seseorang 

memutuskan untuk melakukan pembelian atau tidak, dimana ketika harga 

yang ditawarkan terjangkau sesuai dengan kualitas produk yang diinginkan 

konsumen maka konsumen tersebut akan melakukan transaksi. Namun 

kenyataannya harga belum bisa dijadikan patokan utama pada setiap 

manajemen strategi pada perusahaan maupun pelaku usaha. Karena dimana 

perusahaan memainkan strategi dalam harga maka akan ada pesaing yang 

jauh lebih memberikan harga lebih miring atau rendah dibandingkan 

perusahaan kita. 
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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan. 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis tentang pengaruh E-service 

Quality, E-Trust, dan Price terhadap E-Loyalty dengan E-Satisfaction sebagai 

variabel intervening pada ecommerce Shopee (Studi pada anggota Koperasi 

Mahasiswa Pandhalungan UIN KH. Achmad Siddiq Jember). Maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. E-Service Quality berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-

Satisfaction. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung > ttabel (6,407 > 

1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Besarnya pengaruh E-

Service Quality terhadap E-Satisfaction sebesar 0,468 atau 46,8%. Sehingga 

H1 diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan dalam suatu bisnis e-

commerce menjadi salah satu pertimbangan bagi konsumen yang ingin 

menggunakan Shopee sebagai alternatif berbelanja dengan tujuan untuk 

menghemat waktu dan tenaga. Hal ini menjelaskan bahwa perasaan 

konsumen juga dipengaruhi oleh seberapa baik kualitas layanan yang 

diberikan. Kualitas pelayanan merupakan faktor yang sangat penting dalam 

menjalankan suatu strategi penjualan, dalam hal ini Shopee dirasa telah 

memberikan pelayanan yang terbaik sehingga konsumen merasa puas dan 

berminat untuk melakukan transaksi kembali. 
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2. E-Trust tidak berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-Satisfaction.  

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung < ttabel (-2,933 < 

1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05, meskipun nilai 

signifikansi lebih kecil daripada 0,05 namun thitung lebih kecil daripada 

1,984. Besarnya pengaruh E-Trust terhadap E-Satisfaction sebesar -0,248 

atau -24,8%. Sehingga H2 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pada suatu bisnis menjadi 

salah satu pertimbangan bagi konsumen untuk memutuskan suatu 

pembelian. Dari kepercayaan tersebut dapat memicu konsumen untuk 

merasa puas atau tidak terhadap ekspektasi sebuah produk yang dipesan, 

apakah telah sesuai dengan yang diinginkan atau tidak. Dalam hal ini 

konsumen merasa bahwa produk yang dibeli pada aplikasi Shopee 

terkadang tidak sesuai dengan deskripsi yang telah dicantumkan oleh seller, 

serta tidak selalu terbebas dari kecacatan (deffect) pada produk yang telah 

dibeli. Dengan adanya hal-hal tersebut dapat membuat konsumen merasa 

kurang percaya dalam melakukan transaksi di Shopee, sehingga berdampak 

terhadap kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi di Shopee. 

3. Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-Satisfaction. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung > ttabel (6,553 > 

1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Besarnya pengaruh Price 

terhadap E-Satisfaction sebesar 0,648 atau 64,8%. Sehingga H3 diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa kepuasan tidak hanya berdampak pada 

penjual saja namun juga berdampak kepada pembeli. Hal tersebut dapat 
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terjadi karena harga yang ditawarkan oleh seller/penjual pada aplikasi 

Shopee tergolong lebih murah dibandingan dengan platform lain sejenis, 

serta meskipun Shopee mampu memberikan harga yang relatif lebih murah 

namun tidak menurunkan kualitas dan manfaat yang didapatkan oleh 

konsumen, sebagian konsumen yang merasa puas akan memberikan rating 

dan ulasan potitif pada toko, sehingga dari hal tersebut dapat memicu 

kepuasan yang dapat dirasakan oleh kedua belah pihak. 

4. Artinya variabel E-Service quality tidak berpengaruh langsung dan tidak 

signifikan terhadap E-Loyalty.  

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung < ttabel (-0,943 < 

1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,348 > 0,05. Besarnya pengaruh E-

Service quality terhadap E-Loyalty sebesar -0,086 atau -8,6%. Sehingga H4 

ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa untuk memperoleh loyalitas dari konsumen, 

seller harus mampu memberikan kualitas pelayanan yang baik serta kualitas 

produk yang sesuai dengan yang diharapkan konsumen agar konsumen 

tertarik untuk melakukan pembelian ulang ataupun berlanjut kepada 

pembelian terhadap lini produk lain, karena pelayanan yang baik saja tidak 

mampu menjadikan konsumen akan melakukan penyaluran informasi dari 

mulut kemulut (word of mouth) yang baik ke calon konsumen lainnya. 
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5. E-Trust berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-Loyalty. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung > ttabel (5,284 > 

1,984) dan nilai signifiknasi sebesar 0,000 < 0,05. Besarnya pengaruh E-

Trust terhadap E-Loyalty sebesar 0,488 atau 44,8%. Sehingga H5 diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dapat menjadikan konsumen 

untuk melakukan pembelian dalam intensitas yang lebih masif pada 

platform Shopee, serta konsumen yang memiliki rasa kepercayaan tinggi 

juga tidak akan mudah untuk beralih ke platform lain sejenis, dengan begitu 

konsumen tidak akan merasa ragu untuk merekomendasikan kepada orang 

lain dan tentunya hal ini sangat menguntungkan bagi perusahaan, hal 

tersebut didasari karena rasa kepercayaan yang tinggi dari konsumen 

berdampak terhadap loyalitas konsumen. 

6. Price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-Loyalty. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung > ttabel (3,545 > 

1,984) dan nilai signifiknasi sebesar 0,001 < 0,05. Besarnya pengaruh Price 

terhadap E-Loyalty sebesar 0,441 atau 44,1%. Sehingga H6 diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa harga dapat memengaruhi loyalitas 

konsumen karena pelayanan yang diberikan dirasa baik sehingga dapat 

memicu rasa kepercayaan konsumen yang tinggi. Hal ini dapat terjadi 

karena dalam pemberian harga Shopee dapat mencantumkan harga secara 

mendetail seperti harga asli, harga sesudah diskon, harga layanan 

pembayaran, harga ongkos kirim maupun yang lainnya sehingga konsumen 

merasa nyaman saat melakukan transaksi melalui Shopee. 
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7. E-Satisfaction tidak berpengaruh langsung dan tidak signifikan terhadap E-

Loyalty.  

Hal ini dibuktikan dengan hasil uji dimana thitung > ttabel (-0,348 < 

1,984) dan nilai sig sebesar 0,729 > 0,05. Besarnya pengaruh E-Satisfaction 

terhadap E-Loyalty sebesar -0,248 atau -24,8%. Sehingga H7 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa konsumen merasa kurang mendapatkan 

kepuasan terhadap layanan maupun produk yang ditawarkan oleh Shopee, 

sehingga memungkinkan untuk mereka untuk beralih untuk mencari 

subtitusi barang pada platform lain sejenis serta berfikir dua kali untuk 

melakukan pembelian ulang (repeat purchase), melakukan pembelian 

secara berkala dan membeli ke lini produk yang lainnya. Karena menurut 

sebagian konsumen, Shopee dirasa belum mampu melakukan hal yang 

terbaik untuk menghasilkan rasa puas terhadap konsumen sehingga loyalitas 

konsumen sukar untuk terbentuk. 

8. E-Service Quality berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan 

terhadap E-loyalty melalui E-satisfaction. 

Hal ini dibuktikan dengan pengaruh E-Service Quality terhadap E-

Loyalty secara langsung sebesar -0,086 dan pengaruh tidak langsung E-

Service Quality terhadap E-loyalty melalui E-Satisfaction adalah perkalian 

antara nilai beta X1 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu 0,468 x 

0,037 = 0,017. Dengan pengaruh total yang dihitung dengan menjumlahkan 

pengaruh langsung dan tidak langsung -0,086 + 0,017 = -0,069 atau -6,9%. 

Sehingga H8 diterima. 
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Dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan oleh 

konsumen pada Shopee tergolong tinggi, sehingga menimbulkan dampak 

terhadap rasa ketertarikan untuk melakukan transaksi berulang karena 

adanya kepuasan dan loyalitas terhadap performa pelayanan Shopee yang 

baik. Selain itu dengan memaksimalkan kualitas pelayanan pada Shopee 

juga dapat digunakan sebagai strategi pemasaran untuk menawarkan produk 

yang dijual, sehingga secara otomatis akan berdampak pada kepuasan dan 

loyalitas ketika telah melakukan transaksi pada aplikasi Shopee tersebut. 

9. E-Trust tidak berpengaruh secara tidak langsung dan tidak signifikan 

terhadap E-Loyalty melalui E-Satisfaction. 

Hal ini dibuktikan dengan pengaruh E-Trust terhadap E-Loyalty 

secara langsung sebesar 0,488 dan pengaruh tidak langsung E-Trust 

terhadap E-loyalty melalui E-Satisfaction adalah perkalian antara nilai beta 

X2 terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu -0,248 x 0,037 = -0,009. 

Dengan pengaruh total yang dihitung dengan menjumlahkan pengaruh 

langsung dan tidak langsung 0,488 + -0,009 = 0,479 atau 47,9%. Sehingga 

H9 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan secara umum dapat dipandang 

sebagai undur yang mendasar bagi keberhasilan suatu hubungan, sehingga 

jangan sampai konsumen merasa kecewa atau dibohongi atas segala bentuk 

transaksi yang dilakukan. Namun hasil penelitian ini menunjukan hasil 

negatif dan tidak signifikan, hal yang banyak mendasari akan hal ini adalah 

kurangnya keterbukaan dan kejujuran dari pihak penjual sehingga berujung 
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kepada ketidaksesuaian barang yang sampai ditangan konsumen yang 

mengakibatkan tidak terbentuknya kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

sehingga perusahaan atau pelaku usaha yang berkecimpung pada layanan 

Shopee harus meningkatkan lagi strategi agar mendapatkan kepercayaan 

kembali dari konsumen. 

10. Price berpengaruh secara tidak langsung dan tidak signifikan terhadap E-

Loyalty melalui E-Satisfaction. 

Hal ini dibuktikan dengan pengaruh Price terhadap E-Loyalty secara 

langsung sebesar 0,441 dan pengaruh tidak langsung Price terhadap E-

loyalty melalui E-Satisfaction adalah perkalian antara nilai beta X3 terhadap 

Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu 0,648 x 0,037 = 0,024. Dengan 

pengaruh total yang dihitung dengan menjumlahkan pengaruh langsung dan 

tidak langsung 0,441+ (0,024) = 0,512 atau 51,2%. Sehingga H10 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa harga adalah suatu hal mendasar yang 

menjadikan seseorang memutuskan untuk melakukan suatu pembelian atau 

tidak, dimana ketika harga yang ditawarkan terjangkau dan sesuai dengan 

kualitas produk yang diharapkan konsumen maka konsumen tersebut akan 

berpotensi untuk melakukan sebuah transaksi. Namun kenyataannya harga 

belum bisa dijadikan patokan utama pada setiap manajemen strategi pada 

Shopee. Karena ketika Shopee melakukan strategi dalam penentuan sebuah 

harga, maka akan ada pesaing yang relatif memberikan harga lebih rendah 

dari harga yang ditawarkan Shopee. 
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B. Saran 

Dari hasil penelitian dan penjabaran di atas, maka implikasi yang 

didapatkan dan dimanfaatkan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Shopee 

Diharapkan dapat mempertahankan, memperbaiki dan meningkatkan 

strategi-strategi pemasaran yang telah dilakukan untuk dapat memicu minat 

beli konsumen sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya dapat menggunakan variabel 

intervening selain e-satisfaction konsumen yang memediasi pengaruh e-

service quality, e-trust, dan Price terhadap e-loyalty konsumen agar 

mendapatkan pengaruh yang lebih besar sebagai variabel mediasi antara 

variabel bebas dan variabel terikat, maka lebih baik menggunakan teori-

teori yang lebih kuat serta perbanyak referensi, perbanyak jumlah responden 

dan indikator dengan harapan hasil penelitian selanjutnya lebih baik. 
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LAMPIRAN 2: Matrik Penelitian 

JUDUL RUMUSAN MASALAH VARIABEL INDIKATOR SUMBER DATA METODE PENELITIAN 

Pengaruh E-

Service Quality, 

E-Trust Dan 

Price Terhadap 

E-Loyalty 

Dengan E-

Satisfaction 

Sebagai Variabel 

Intervening 

(Studi pada 

anggota Koperasi 

Mahasiswa 

Pandhalungan 

UIN KHAS 

Jember pengguna 

E-commerce 

Shopee) 

1. Apakah E-Service Quality 

berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-

Satisfaction. 

2. Apakah E-Trust 

berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap terhadap 

E-Satisfaction. 

3. Apakah Price berpengaruh 

langsung dan signifikan 

terhadap E-Satisfaction. 

4. Apakah E-Service Quality 

berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-

Loyalty. 

5. Apakah E-Trust 

berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-

Loyalty. 

6. Apakah Price berpengaruh 

langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty. 

7. Apakah E-Satisfaction 

berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap E-

Loyalty. 

8. Apakah E-Service Quality 

berpengaruh secara tidak 

langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty melalui 

E-Satisfaction sebagai 

Variabel bebas : 

E-Service Quality 

(X1) 

E-Trust (X2) 

Price (X3) 

 

Variabel terikat : 

E-Loyalty (Y) 

 

Variabel mediasi 

: 

E-Satisfaction (Z) 

E-Service Quality : 

a. Reliability (Keandalan) 

b. Responsiveness (Daya 

Tanggap) 

c. Privacy/Security 

(Privasi/Keamanan) 

d. Information Quality/Benefit 

(Kualitas Informasi/Manfaat) 

e. Ease of Use (Kemudahan 

Penggunaan) 

f. Web Design (Desain Situs) 

 

E-Trust : 

a. Integritas (Integrity)  

b. Niat Baik (Benevolence) 

c. Kompetensi (Competence) 

 

Price : 

a. Fungsi Biaya (Cost Function) 

b. Harga Pesaing (Competitor 

Price) 

c. Nilai Pelanggan (Customer 

Value) 

 

E-loyalty : 

a. Melakukan pembelian ulang 

(Repeat Purchase)  

 

b. Konsumen tidak beralih 

(Retention) 

c. Merekomendasikan 

1. Mahasiswa aktif Koperasi 

Mahasiswa Pandhalungan 

UIN Khas Jember yang 

pernah berbelanja di 

Shopee. 

2. Shopee. 

1. Jenis Penelitian : 

Kuantitatif 

 

2. Teknik Pengumpulan 

Data : 

 

a. Kuesioner 

menggunakan 

google form. 

 

3. Analisis Data : Path 

Analysis menggunakan 

SPSS versi 26. 

 

4. Uji Hipotesis : Uji T dan 

Uji Analisis Jalur 
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variabel intervening. 

9. Apakah E-Trust 

berpengaruh secara tidak 

langsung dan signifikan 

terhadap E-Loyalty melalui 

E-Satisfaction sebagai 

variabel intervening. 

10. Apakah Price berpengaruh 

secara tidak langsung dan 

signifikan terhadap E-

Loyalty melalui E-

Satisfaction sebagai variabel 

intervening. 

 

(Recommendation) 

E-satisfaction : 

a. Kenyamanan (Convenience) 

b. Penawaran (Merchandising) 

c. Desain web (Site Design) 

d. Keamanan (Security)  

e. Kemampuan melayani 

(Serviceability) 
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LAMPIRAN 3: Surat Ijin Penelitian 
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LAMPIRAN 4: Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada Yth. 

Saudara/I/Responden 

Di tempat 

 

Assalamualaikum wr.wb 

Dengan hormat, 

Sehubungan dengan pengumpulan data untuk penulisan skripsi yang 

berjudul ”Pengaruh E-Service Quality, E-Trust dan Price terhadap E-Loyalty 

dengan E-Satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Anggota 

Koperasi Mahasiswa Pandhalungan Uin Khas Jember Pengguna E-Commerce 

Shopee), maka saya : 

Nama  : Novan Al Ghzoali 

NIM  : E20182070 

Prodi/Fakultas : Ekonomi Syariah/FEBI 

Memohon kesediaan Saudara/I untuk berkenaan menjawab pertanyaan 

dalam kuesioner memberikan informasi yang berkaitan dengan penelitian saya. 

Identitas Saudara/I dijamin kerahasiaannya. Informasi yang Saudara/I berikan 

hanya digunakan untuk penelitian ini saja. 

Atas partisipasi dan ketersediaan Saudara/I yang berkenan meluangkan 

waktunya untuk mengisi kuesioner ini, saya sampaikan terima kasih. 

 

 

 

Hormat saya, 

 

Novan Al Ghozali 

NIM. E20182070 
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KARAKTERISTIK RESPONDEN 

1. Apakah Saudara/I merupakan mahasiswa/i aktif Koperasi Mahasiswa 

Pandhalungan UIN KH. Achmad Siddiq Jember? 

a. Pernah (lanjut ke pertanyaan berikutnya) 

b. Tidak Pernah (berhenti sampai disini, terimakasih) 

2. Apakah Saudara/I pernah melakukan pembelian/berbelanja di Shopee?  

a. Pernah (lanjut ke pertanyaan berikutnya) 

b. Tidak Pernah (berhenti sampai disini, terimakasih) 

IDENTITAS RESPONDEN 

Nama   : 

Jenis Kelamin  :  

o Laki-laki 

o Perempuan 

Usia   : 

o 18-22 tahun 

o 23-25 tahun 

o 26–28 tahun 

PETUNJUK PENGISIAN 

1. Isilah identitas diri Saudara/I (identitas akan dijaga kerahasiaannya oleh 

peneliti) 

2. Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pernyataan sesuai dengan apa yang 

anda alami dan rasakan selama ini. 

Keterangan pilihan : 

Sangat Setuju (SS)  = skor 5 

Setuju (S)   = skor 4 

Cukup Setuju (CS)  = skor 3 

Tidak Setuju (TS)  = skor 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) = skor 1 
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DAFTAR PERNYATAAN 

1. E-Service Quality 

a. Shopee melakukan pelayanan secara cepat dan akurat. 

b. Respon layanan oleh Shopee dilakukan secara cepat serta mudah 

dipahami. 

c. Kesediaan layanan Shopee untuk membantu saya dalam berbelanja 

cukup baik. 

d. Aplikasi dan website Shopee dapat menyimpan data dan Informasi 

dengan aman. 

e. Transaksi di Shopee aman karena dapat menggunakan kartu kredit/debit 

maupun virtual money yang telah terlisensi. 

f. Shopee selalu memberikan informasi terbaru seputar penawaran dan 

diskon sesuai dengan kebutuhan dan tujuan saya. 

g. Berbelanja dan mencari barang di Shopee dapat dilakukan dengan 

mudah. 

h. Shopee memiliki  akses informasi produk yang mudah di akses dan 

digunakan 

i. Tampilan website yang ditampilkan oleh Shopee sangat lengkap, 

menarik dan terstruktur. 

2. E-Trust 

a. Saya percaya keamanan barang yang saya pesan lewat aplikasi Shopee 

akan sampai tepat waktu. 

b. Saya percaya Shopee selalu berusaha memberikan produk unggul/terbaik 

untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 

c. Setiap saya meminta saran, penjual/seller selalu memberikan saran yang 

baik untuk kualitas barang terbaik. 

d. percaya produk yang di tawarkan pada aplikasi Shopee terjamin aman 

dari produk palsu. 

e. Saya percaya bahwa produk yang ditawarkan pada aplikasi Shopee sesuai 

dengan deskripsi dan review yang dikatakan. 
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3. Price 

a. Saya marasa harga yang ditawarkan oleh seller/penjual pada platform 

Shopee terjangkau. 

b. Perbandingan harga yang ditawarkan oleh seller/penjual pada platform 

Shopee lebih terjangkau daripada platform lain. 

c. Barang pada aplikasi Shopee sudah terjamin kualitasnya meskipun harga 

yang ditawarkan terjangkau. 

d. Adanya kesesuaian antara harga dan kualitas yang di tawarkan oleh 

Shopee. 

e. Adanya kesesuaian antara harga dan manfaat yang di tawarkan oleh 

Shopee. 

4. E-loyality 

a. Saya akan melakukan pembelian barang pada platform Shopee secara 

teratur. 

b. Saya akan melakukan pembelian barang pada platform Shopee lebih 

banyak. 

c. Saya tidak terlalu menghiraukan harga yang ditawarkan oleh seller di 

Shopee. 

d. Saya memilih membeli kebutuhan di Shopee daripada platform lain 

sejenis. 

e. Saya akan merekomendasikan Shopee kepada teman atau kerabat dekat 

saya. 

5. E-Satisfaction 

a. Saya puas dengan berbelanja di Shopee dapat menghemat waktu karena 

dengan mudah dapat menemukan pedagang, barang, dan penawaran. 

b. Saya puas dengan navigasi/arahan dalam menemukan menu pencarian, 

promo, dan lain lain di Shopee. 

c. Saya puas dengan deskripsi secara lengkap mengenai merk, lokasi, jasa 

pengiriman dan spesifikasi produk yang ada di Shopee. 

d. Saya puas dengan keseluruhan tampilan pada aplikasi Shopee. 
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e. Saya puas dengan adanya layanan “Garansi Shopee” yang berfungsi 

untuk melindungi setiap aktifitas belanja. 

f. Saya puas dengan opsi tambahan packing berupa bubble wrap, kardus, 

dan packing kayu yang berfungsi untuk melindungi barang dari selama 

pengiriman. 

g. Saya puas dengan adanya layanan purna jual di Shopee (contoh; 

pembeli dapat mengajukan refund/retur/tukar barang jika barang yang 

diterima tidak sesuai dengan yang dipromosikan, dan  lain-lain. 

h. Saya puas dengan adanya promosi berupa diskon, gratis ongkir, 

cashback dan lain-lain di Shopee. 
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LAMPIRAN 5: Tabulasi Data Penelitian 

 

Nomor 
Nomor Butir Angket Persepsi (X1)   Nomor Butir Angket Persepsi (X2)   

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 TOTAL X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTAL 

1 5 5 5 4 4 5 5 5 4 42 3 3 2 3 4 15 

2 5 3 5 3 3 5 5 5 4 38 4 4 2 3 3 16 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 4 24 

4 5 4 5 5 5 3 5 4 4 40 3 4 3 2 3 15 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 42 4 4 3 3 4 18 

6 4 4 5 5 4 5 5 5 4 41 4 5 5 5 5 24 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 

8 4 4 4 5 5 5 5 5 5 42 5 5 5 4 5 24 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 

10 3 4 4 4 4 4 5 5 4 37 5 5 4 3 4 21 

11 4 4 5 3 4 5 5 5 4 39 4 4 4 4 3 19 

12 4 4 4 3 3 5 5 4 3 35 3 3 4 3 3 16 

13 4 4 4 3 4 4 5 5 5 38 5 5 4 4 4 22 

14 3 4 5 3 5 4 5 5 5 39 3 3 3 2 3 14 

15 5 4 5 3 4 4 5 5 4 39 3 3 4 3 3 16 

16 4 3 5 3 4 5 5 4 4 37 3 2 3 2 3 13 

17 4 3 3 4 3 4 4 4 4 33 3 5 4 4 4 20 

18 4 4 4 4 4 4 3 3 4 34 4 3 4 3 2 16 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 4 4 5 4 5 22 

20 4 5 5 4 5 5 4 5 5 42 4 4 5 4 4 21 

21 4 4 4 3 4 4 5 4 3 35 4 4 4 3 4 19 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 20 

23 5 5 5 4 4 5 5 5 5 43 4 4 4 4 4 20 

24 3 4 5 2 3 2 4 5 4 32 1 3 4 3 2 13 

25 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 4 4 4 4 5 21 

26 5 5 4 5 5 5 4 4 4 41 5 5 5 5 5 25 

27 5 5 5 5 4 5 5 5 5 44 5 5 3 3 4 20 

28 4 4 5 3 3 4 5 4 3 35 3 4 4 3 3 17 

29 3 3 4 4 5 3 5 5 5 37 4 4 3 1 2 14 

30 4 4 3 3 3 5 4 4 4 34 4 4 4 5 5 22 

31 4 4 4 3 3 4 4 4 4 34 5 4 3 3 3 18 

32 5 5 5 5 5 4 5 4 4 42 4 5 5 5 5 24 

33 4 5 5 4 5 3 5 5 4 40 5 4 3 3 4 19 
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34 4 4 4 4 5 5 5 5 4 40 4 4 3 3 3 17 

35 5 5 5 4 4 5 5 5 5 43 4 4 4 4 5 21 

36 4 5 4 5 4 5 5 5 5 42 5 5 5 5 5 25 

37 
4 5 5 4 5 4 4 4 4 39 5 5 4 4 3 21 

38 4 4 5 5 5 4 5 4 5 41 5 5 5 5 4 24 

39 5 5 5 5 5 4 5 5 5 44 5 5 5 4 5 24 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 3 3 3 3 16 

41 4 4 5 4 5 4 5 5 4 40 4 4 4 4 5 21 

42 3 4 4 3 4 4 5 5 5 37 3 4 4 3 4 18 

43 4 4 4 4 4 4 5 3 4 36 3 4 2 3 3 15 

44 5 5 4 4 4 4 5 5 5 41 3 3 3 1 3 13 

45 5 4 4 4 4 4 5 5 4 39 4 4 4 3 3 18 

46 5 5 5 4 4 5 5 5 5 43 5 5 5 5 5 25 

47 4 4 5 4 4 5 4 4 5 39 3 4 4 4 4 19 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 2 3 1 2 12 

49 4 4 4 5 4 3 5 5 4 38 4 4 4 3 4 19 

50 4 2 3 3 3 3 4 3 3 28 5 4 2 2 2 15 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 4 5 5 5 4 23 

52 5 5 4 4 4 4 5 5 5 41 5 3 3 3 5 19 

53 4 4 5 4 5 4 4 5 4 39 3 4 4 4 4 19 

54 3 4 3 3 3 3 4 4 3 30 4 3 3 2 2 14 

55 4 3 5 4 4 4 5 5 5 39 3 4 3 4 3 17 

56 4 4 5 3 3 4 5 4 4 36 4 4 4 3 3 18 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 5 37 3 3 3 3 3 15 

58 3 4 3 3 2 3 2 2 3 25 3 3 3 3 3 15 

59 4 4 4 4 3 3 3 3 3 31 3 3 3 3 3 15 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 3 3 3 19 

61 3 3 4 4 4 3 4 3 3 31 3 3 4 3 3 16 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 4 3 3 20 

63 4 4 5 4 2 4 4 4 5 36 3 4 4 4 4 19 

64 4 5 3 3 4 5 4 4 4 36 2 4 4 2 2 14 

65 5 5 5 3 5 5 5 5 5 43 5 5 5 3 4 22 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 3 2 4 19 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 3 3 4 3 4 17 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 20 

69 4 4 4 4 4 4 5 5 5 39 5 3 3 3 2 16 

70 4 3 2 3 4 4 4 2 2 28 4 4 5 3 4 20 
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71 4 3 4 4 3 4 5 5 4 36 4 3 3 3 4 17 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 4 3 4 3 4 18 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 4 4 3 4 20 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 4 5 5 5 5 24 

76 4 4 4 4 4 4 5 5 5 39 4 5 4 4 4 21 

77 4 5 4 5 5 4 4 4 3 38 3 4 4 2 3 16 

78 4 4 5 4 4 3 4 4 4 36 4 4 3 2 3 16 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 4 4 4 22 

80 3 4 3 5 5 3 5 5 3 36 3 4 3 3 3 16 

81 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 3 3 3 3 3 15 

82 4 4 5 5 5 5 5 5 5 43 5 5 5 5 5 25 

83 3 4 5 4 5 5 5 4 5 40 3 3 4 2 2 14 

84 4 4 3 4 4 4 4 4 4 35 4 4 4 4 4 20 

85 3 4 4 3 3 4 4 3 4 32 4 4 5 3 4 20 

86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 20 

87 3 4 4 5 5 5 5 5 5 41 5 5 4 4 3 21 

88 3 3 4 4 4 4 3 4 3 32 3 3 3 3 3 15 

89 4 4 4 3 5 5 5 5 4 39 5 3 4 3 3 18 

90 4 4 4 5 4 5 5 5 5 41 4 5 5 4 4 22 

91 4 4 4 3 4 4 4 4 5 36 4 3 3 2 3 15 

92 3 3 4 4 5 3 5 5 5 37 4 4 3 1 2 14 

93 4 4 3 3 3 5 4 4 4 34 4 4 4 5 5 22 

94 4 4 4 3 3 4 4 4 4 34 5 4 3 3 3 18 

95 5 5 5 5 5 4 5 4 4 42 4 5 5 5 5 24 

96 4 5 5 4 5 3 5 5 4 40 5 4 3 3 4 19 

97 4 4 4 4 5 5 5 5 4 40 4 4 3 3 3 17 

98 5 5 5 4 4 5 5 5 5 43 4 4 4 4 5 21 

99 4 5 4 5 4 5 5 5 5 42 5 5 5 5 5 25 

100 5 4 5 3 4 4 5 5 4 39 3 3 4 3 3 16 

 

Nomor Butir Angket Persepsi (X3)   Nomor Butir Angket Persepsi (Y)   Nomor Butir Angket Persepsi (Z)   

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTAL Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TOTAL Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z.6 Z.7 Z.8 TOTAL 

4 4 3 4 4 19 3 3 2 4 4 16 5 4 4 4 4 5 5 5 36 

4 4 3 3 4 18 3 5 1 4 5 18 5 5 4 3 5 5 5 5 37 

5 5 5 5 5 25 5 5 1 5 5 21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 5 4 4 22 3 3 1 4 4 15 5 4 5 4 4 3 5 4 34 
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5 5 4 4 5 23 4 5 3 5 5 22 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 3 4 3 17 4 2 2 4 4 16 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

5 4 5 4 4 22 4 3 4 5 4 20 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 5 22 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

4 4 3 4 3 18 4 4 2 4 4 18 4 4 4 4 3 4 3 5 31 

4 4 4 4 4 20 3 3 2 4 4 16 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

4 3 3 3 4 17 2 3 4 5 3 17 5 4 3 4 4 5 3 5 33 

3 3 4 3 4 17 4 3 4 3 4 18 4 3 4 3 3 4 4 5 30 

4 3 4 3 4 18 3 4 3 3 4 17 4 4 3 3 4 4 4 3 29 

4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 4 4 5 38 

5 5 4 4 4 22 3 3 3 5 5 19 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 25 3 3 2 5 5 18 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 3 4 4 17 3 3 2 4 4 16 4 4 4 4 3 5 4 5 33 

5 5 5 5 4 24 3 4 3 4 5 19 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 4 4 21 4 5 5 5 4 23 4 5 4 5 4 4 5 5 36 

5 5 4 4 4 22 5 4 3 4 4 20 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

3 4 3 4 4 18 4 3 2 4 3 16 4 4 4 3 4 5 4 4 32 

4 3 3 3 3 16 3 3 1 3 3 13 2 5 5 5 5 5 5 5 37 

5 4 4 5 5 23 4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

3 4 4 4 4 19 5 5 3 5 5 23 5 4 3 4 4 4 5 5 34 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

5 4 4 5 5 23 3 3 3 4 5 18 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 3 3 3 17 4 3 2 5 4 18 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 4 5 4 5 36 

4 3 4 5 4 20 4 4 4 5 4 21 4 3 5 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 5 5 22 5 5 5 4 4 23 4 4 5 4 5 4 4 5 35 

5 5 5 5 5 25 3 5 1 5 5 19 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 3 4 4 17 3 3 2 3 3 14 4 3 4 3 4 4 3 4 29 

4 5 4 5 4 22 4 4 4 5 5 22 5 4 4 5 5 5 4 5 37 
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3 3 4 4 4 18 4 3 3 3 4 17 5 4 4 4 5 5 4 5 36 

4 4 3 3 4 18 2 4 2 3 4 15 4 4 3 4 3 5 3 5 31 

5 5 3 3 3 19 1 4 2 5 5 17 5 5 4 5 4 5 5 5 38 

5 5 4 4 4 22 3 3 3 4 4 17 4 4 4 5 4 5 5 5 36 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 4 5 4 4 34 

4 4 4 4 4 20 4 4 2 4 4 18 4 4 4 4 3 5 4 5 33 

2 4 3 2 2 13 2 3 2 4 3 14 4 3 3 3 5 4 5 5 32 

4 4 4 4 5 21 5 4 3 3 3 18 4 4 5 5 4 4 4 5 35 

3 3 3 3 3 15 4 3 3 4 3 17 3 4 3 3 3 3 3 3 25 

5 5 5 3 5 23 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 3 3 5 5 20 3 3 3 4 5 18 5 4 5 4 3 4 4 5 34 

5 5 4 4 5 23 4 3 3 5 3 18 4 5 5 5 4 5 4 4 36 

2 2 2 2 2 10 2 2 2 3 2 11 3 3 3 2 2 3 3 4 23 

4 4 3 3 3 17 3 3 3 3 3 15 5 3 4 3 3 4 5 5 32 

5 4 4 4 4 21 3 3 3 4 4 17 5 4 4 3 3 5 5 5 34 

3 3 4 3 3 16 4 3 3 3 3 16 3 4 3 4 3 3 5 5 30 

2 3 3 3 2 13 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 2 3 3 3 23 

4 4 3 3 3 17 2 4 3 4 4 17 4 4 3 3 4 4 5 5 32 

4 3 3 5 4 19 3 3 3 3 3 15 5 5 5 3 5 5 5 4 37 

3 4 3 4 4 18 3 3 3 4 3 16 3 3 4 3 3 3 5 4 28 

5 5 5 5 5 25 4 5 3 5 5 22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 4 3 4 4 18 3 3 3 3 3 15 3 3 4 4 4 4 5 5 32 

5 5 4 5 5 24 5 5 2 5 5 22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 3 4 4 4 20 3 4 3 5 5 20 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 3 3 3 15 3 3 2 4 5 17 4 5 4 3 4 5 5 5 35 

3 5 4 4 3 19 4 4 2 3 3 16 2 5 5 5 3 3 3 4 30 

3 3 4 5 5 20 3 3 4 4 3 17 4 4 4 5 3 5 5 5 35 

5 3 4 5 5 22 4 4 3 5 5 21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 4 4 21 3 3 3 5 5 19 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 3 4 4 19 2 3 4 3 5 17 4 4 4 4 3 4 3 5 31 

4 3 3 4 4 18 3 3 3 5 5 19 4 4 4 5 4 4 4 5 34 
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5 5 4 4 4 22 5 5 3 5 5 23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 3 16 3 3 3 3 4 2 3 5 26 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 3 4 3 3 17 2 2 2 5 3 14 4 3 3 4 4 5 3 5 31 

3 3 3 3 3 15 2 2 3 3 3 13 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

4 4 3 4 3 18 5 4 3 4 4 20 4 3 3 3 3 3 3 5 27 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 5 4 4 5 21 3 2 1 5 5 16 5 3 5 5 5 5 5 5 38 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

4 4 3 5 5 21 4 3 3 4 4 18 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 4 4 5 5 37 

3 1 3 5 5 17 2 2 1 3 3 11 3 4 4 4 3 3 4 4 29 

4 3 3 3 3 16 3 3 1 3 3 13 2 5 5 5 5 5 5 5 37 

5 4 4 5 5 23 4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 5 5 4 5 36 

3 4 4 4 4 19 5 5 3 5 5 23 5 4 3 4 4 4 5 5 34 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

5 4 4 5 5 23 3 3 3 4 5 18 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 3 3 3 17 4 3 2 5 4 18 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 4 5 4 5 36 

4 4 4 4 4 20 3 3 2 4 4 16 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
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LAMPIRAN 6: Surat Keterangan Selesai Penelitian 
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LAMPIRAN 7: Uji Validitas dan Reabilitas 

Hasil Uji Validitas E-Service Quality (X1) 
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Hasil Uji Validitas E-Trust (X2) 
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Hasil Uji Validitas Price (X3) 
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Hasil Uji Validitas E-Satisfaction (Z) 
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Hasil Uji Validitas E-Loyalty (Y) 
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Hasil Uji Reliabilitas E-Service Quality (X1)  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,876 9 

 

Hasil Uji Reliabilitas E-Trust (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,849 5 

 

Hasil Uji Reliabilitas Price (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha N of Items 

,889 5 

 

Hasil Uji Relaibilitas E-Satisfaction (Z) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha N of Items 

,891 8 

 

Hasil Uji Reliabilitas E-Loyalty (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha N of Items 

,808 5 
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LAMPIRAN 8: Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji asumsi Klasik Menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

Persamaan I 

 

Hasil Uji asumsi Klasik Menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

Persamaan I 
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Uji Multikolinieritas Model Persamaan I 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

E-Service Quality ,503 1,988 

E-Trust ,374 2,675 

Price ,274 3,648 

a. Dependent Variable: E-Satisfaction 

 

Uji Multikolinieritas Model Persamaan II 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

E-Service Quality ,352 2,838 

E-Trust ,343 2,914 

Price ,189 5,280 

E-Satisfaction ,257 3,887 

a. Dependent Variable: E-Loyalty 

 

Grafik Scatterplots Model Persamaan I 
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Grafik Scatterplots Model Persamaan II 
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LAMPIRAN 9: Hasil Path Analisis 

Persamaan Regresi Jalur I 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,716 1,984  2,882 ,005 

E-Service Quality ,457 ,071 ,468 6,407 ,000 

E-Trust -,316 ,108 -,248 -2,933 ,004 

Price ,851 ,130 ,648 6,553 ,000 

a. Dependent Variable: E-Satisfaction 

 

 

Koefisien Determinasi (R
2
) Jalur I 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,862
a
 ,743 ,735 2,290 

a. Predictors: (Constant), Price, E-Service Quality, E-Trust 

b. Dependent Variable: E-Satisfaction 

 

 

Persamaan Regresi Jalur II 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,073 1,690  1,227 ,223 

E-Service Quality -,066 ,070 -,086 -,943 ,348 

E-Trust ,485 ,092 ,488 5,284 ,000 

Price ,453 ,128 ,441 3,545 ,001 

E-Satisfaction ,029 ,083 ,037 ,348 ,729 

a. Dependent Variable: E-Loyalty 
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Koefisien Determinasi (R
2
) Jalur II 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,849
a
 ,722 ,710 1,872 

a. Predictors: (Constant), E-Satisfaction, E-Trust, E-Service Quality, 

Price 

b. Dependent Variable: E-Loyalty 
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LAMPIRAN 10: Tabel T 
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LAMPIRAN 11: R Tabel. 
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LAMPIRAN 12: Jurnal Kegiatan Penelitian 
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LAMPIRAN 13: Biodata Penulis 

BIODATA PENULIS 

 

PROFIL DIRI 

Nama :  Novan Al Ghozali  

Tempat, Tanggal Lahir :  Lamongan, 22 November 1999 

Jenis Kelamin :  Laki-laki 

Agama :  Islam 

NIM :  E20182070 

Fakultas :  Ekonomi dan Bisnis Islam 

Jurusan/Prodi :  Ekonomi Syariah 

Kewarganegaraan :  WNI 

Alamat : Jl. Sunan Ampel No. 22 Kecamatan Babat 

    Kabupaten lamongan 

Email :  novanalghozali.nag@gmail.com  

 

RIWAYAT PENDIDIKAN 

1. SDN Banaran I Babat : 2006 – 2012 

2. MTsN Model Babat : 2012 – 2015 

3. MAN 2 Lamongan : 2015 – 2018 

4. UIN KH. Achmad Siddiq Jember  : 2018 – 2022 
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