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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas pelayanan,
kemudahan penggunaan, keamanan transaksi, dan kepercayaan konsumen
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel
intervening. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam
pengambilan sampel. Data primer penelitian ini dikumpulkan dari 230 responden.
Teknik analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Structural
Equation Modelling (SEM) dengan software SmartPLS. Hasil analisis data
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, dan kemudahan penggunaan,
berpengaruh dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Kemudian kepuasan
konsumen juga berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Akan
tetapi, keamanan transaksi dan kepercayaan konsumen tidak berpengaruh dan

tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Kata Kunci: Kualitas Pelayanan, Kepuasan Konsumen, Loyalitas Pelanggan, E-

commerce.
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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of service quality (ease of use,
transaction security, and consumer trust) on customer loyalty through customer
satisfaction as an intervening variable. This study uses the purposive sampling
technique. The primary data were collected from 230 respondents. The statistical
analysis technique used in this study is Structural Equation Modeling (SEM) with
SmartPLS. The data analysis results indicate that service quality and ease of use
have a significant impact on customer satisfaction. Then, consumer satisfaction
also influential and significant to customer loyalty. However, transaction security

and consumer trust have no effect and are not significant on consumer satisfaction.

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, E-

commerce.
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Saat ini proses pemasaran telah bergeser dari transaksional menjadi
relational. Proses pemasaran tidak selesai hanya dengan kesepakatan antara
penjual dan pembeli dalam membeli suatu produk/jasa, namun lebih dari itu
penjual atau perusahaan perlu menjalin hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Perusahaan yang ingin menjalin hubungan jangka panjang dengan
konsumen perlu memperhatikan banyak pertimbangan, karena dengan adanya
pertimbangan tersebut dapat membuat konsumen melakukan pembelian kembali
atau loyalitas. Loyalitas pelanggan dapat dicapai dengan memberikan pelayanan
prima yang membuat pelanggan puas dan senang (Armanto, 2018).

Loyalitas pelanggan dapat membantu perusahaan dalam memperkuat
identifikasi (Nguyen, 2020). Identifikasi yang dimaksud adalah perusahaan dapat
mengetahui apa yang membuat konsumen merasa puas dan senang dari kebutuhan
maupun keinginan konsumen tersebut. Loyalitas pelanggan juga dapat
memberikan dampak positif bagi perusahaan, konsumen akan melakukan
pembelian kembali pada suatu produk atau jasa di perusahaan tersebut, karena
konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan. Menurut
Srinivasan et al., (2002) loyalitas dapat meningkatkan kemungkinan bahwa
konsumen akan merekomendasikan situs kepada satu individu lain atau lebih. Hal

tersebut juga didukung dari penelitian yang dilakukan Srinivasan, (2002) yang



menyatakan bahwa konsumen yang loyal akan merekomendasikan situs web
kepada orang lain. Pentingnya loyalitas pelanggan dianggap sebagai aset
perusahaan yang akan memberi dampak pada meningkatnya pangsa pasar serta
laba perusahaan (Santoso & Aprianingsih, 2017). Hal ini di dukung oleh
penelitian Griffin, (2003) yang menyatakan bahwa jika konsumen tetap loyal
dalam jangka waktu panjang, maka perusahaan akan mendapatkan laba yang besar.
Loyalitas pelanggan adalah kondisi psikologis yang berhubungan dengan
sikap konsumen mengenai keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian
suatu produk (Hasan, 2014). Amin, (2008) juga berpendapat bahwa loyalitas
pelanggan adalah kedekatan konsumen dengan perusahaan dari pembelian
berulang yang dilakukan oleh konsumen. Loyalitas pelanggan merupakan hasil
dari kepuasan konsumen yang dapat memberikan feedback kepada perusahaan,
feedback tersebut berupa hubungan keharmonisan antara perusahaan dengan
konsumen (Tjiptono, 2014). Loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan
konsumen, karena tidak semua konsumen yang loyal dapat merasa puas, akan
tetapi konsumen yang puas adalah konsumen yang loyal (Alrubaiee et al., 2010).
Chiou & Shen, (2006) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan
hasil yang didapat dari kepuasan konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Jika
konsumen merasa puas dalam membeli suatu produk atau jasa dari suatu
perusahaan, maka konsumen akan setia untuk membeli kembali dan mengunjungi
situs online yang sama. Karena ketika konsumen tidak merasa puas pada suatu

produk atau jasa dari perusahaan, maka konsumen akan mencari perusahaan lain



untuk membandingkan kualitas pelayanan yang dapat memenuhi kebutuhan serta
keinginannya.

Kepuasan konsumen dapat memainkan peran penting dalam memengaruhi
perilaku konsumen di masa depan seperti pembelian ulang atau loyalitas (Nguyen,
2020). Hal ini memperkuat bahwa loyalitas pelanggan umumnya disebabkan oleh

kepuasan konsumen yang akan memengaruhi perilaku konsumen di masa
mendatang. Hoyer et al., (2001) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan yang
tinggi dapat menyebabkan konsumen membeli kembali suatu produk dan
menggunakan kembali jasa mereka. Hal ini didukung oleh penelitian Park et
al.,(2019) yang mengklaim bahwa kepuasan konsumen yang meningkat dapat
mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada layanan yang sama.
Kepuasan konsumen adalah keadaan yang dirasakan seseorang ketika
kebutuhan dan keinginannya terpenuhi (Islam etz al., 2011). Pada prosespembelian,
konsumen memiliki harapan terhadap perusahaan dalam memberikanpelayanan.
Dengan perusahaan memberikan pelayanan yang maksimal diharapkankonsumen
akan merasa puas sehingga kepuasan dapat tercapai. Kepuasankonsumen
merupakan perasaan senang atau kecewa dari hasil yang didapat pada
perbandingan harapan dengan penerimaan yang aktual (Kotler, 2000). Hal ini di
dukung oleh penelitian Anggriana et al., (2017) yang menyatakan bahwa
kepuasan konsumen dapat muncul apabila harapan yang diinginkan sesuai dengan
harapan yang diterima. Kotler dan Keller, (2006) menyatakan bahwa kepuasan
konsumen adalah konsekuensi dari pengalaman konsumen dalam proses

pembelian. Pengalaman konsumen dalam proses pembelian merupakan suatu hal



yang penting, jika pengalaman konsumen dalam pembelian buruk maka
konsumen akan berpindah ke situs online yang lain. Tapi jika pengalaman
konsumen dalam pembelian baik maka konsumen akan setia untuk membeli
kembali dan mengunjungi situs online yang sama. Kepuasaan konsumen juga
merupakan fungsi dari kepercayaan konsumen yang dijaga dengan baik (Rafiah,
2019).

Kepuasan konsumen adalah kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan
(Aryani et al., 2011). Kepuasan konsumen juga merupakan faktor penting untuk
menciptakan loyalitas pelanggan (Nguyen, 2020). Kepuasan konsumen dapat
menjadi acuan dari perilaku pembelian di masa mendatang (Kotler dan Armstrong,
2012). Oleh karena itu, pada bisnis online kepuasan konsumen memainkan peran
penting dalam proses pengambilan keputusan pada pembelian online dan dapat
meningkatkan pembelian kembali (Gupta dan Kim, 2010).

Menurut Tjiptono, (2007) setiap perusahaan akan mendapat manfaat dari
kepuasan konsumen, seperti: kepuasan konsumen dapat membuat reputasi
perusahaan semakin positif dimata konsumen dan masyarakat, kepuasan
konsumen dapat menciptakan loyalitas pelanggan, kepuasan konsumen dapat
meningkatkan keuntungan, kepuasan konsumen dapat menciptakan keharmonisan
hubungan perusahaan dengan konsumen, serta kepuasan konsumen dapat
meningkatkan semangat setiap orang di dalam perusahaan untuk bekerja dengan
tujuan yang lebih baik. Kepuasan konsumen dapat memengaruhi keputusan
konsumen dalam pembelian produk atau layanan di masa mendatang (Chung dan

Shin, 2010). Hal ini didukung oleh penelitian Chen et al., (2012) yang



menyatakan bahwa keputusan konsumen akan mengarah pada peningkatan retensi
konsumen dan pertumbuhan jangka panjang bisnis onl/ine.

Kepuasan konsumen terjadi ketika perusahaan dapat memenuhi kebutuhan
dibandingkan dengan keinginan konsumen melalui kualitas pelayanan yang
diberikan (Disastra ef al., 2017). Hal ini didukung oleh penelitian Novianti, (2018)
yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen terjadi ketika konsumen merasa
puas dan senang dari kualitas pelayanan tersebut. Kualitas pelayanan yang
dirasakan oleh konsumen merupakan faktor penentu kepuasan konsumen dalam
mengunjungi kembali e-commerce (Lestari, 2018). Kemudahan penggunaan
dapat meningkatkan kepuasan konsumen dalam berbelanja online (Tandon et al.,
2016). Keamanan transaksi juga dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Ha,
2004). Hal ini didukung oleh penelitian Park dan Kim, (2006) yang menyatakan
bahwa keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kepuasan
konsumen juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen (So dan Sculli,
2002).

Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang signifikan dengan kepuasan
konsumen (Gounaris et al., 2010). Hal ini di dukung oleh penelitian Udo et al.,
(2010) yang menyatakan bahwa adanya hubungan signifikan antara kualitas
pelayanan dengan kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen berpengaruh
signifikan terhadap kualitas pelayanan (Hartanto, 2019).

Kemudahan penggunaan dapat memengaruhi kepuasan konsumen (Tandon
et al., 2017). Hal ini didukung oleh penelitian Tzavlopoulos et al., (2019) yang

dilakukan pada konsumen di Yunani menyatakan bahwa kemudahan penggunaan



platform e-commerce dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kemudahan
penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor yang memengaruhi
kepuasan konsumen (Kalia & Paul, 2021). Hal ini didukung oleh penelitian
Dospinescu et al., (2021) yang dilakukan di Rumania dan Moldova menyatakan
bahwa kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor
yang memengaruhi kepuasan konsumen di kedua negara tersebut.

Keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Ha, 2004).
Hal ini didukung oleh Park dan Kim, (2006) yang menemukan bahwa keamanan
transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Keamanan transaksi
merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi kepuasan konsumen (Gefen,
(2000). Situs web yang efektif memiliki fitur keamanan transaksi yang baik dapat
melindungi konsumen dari penipuan setelah mereka melakukan transaksi
pembelian secara online, sehingga keamanan transaksi dapat memainkan peran
penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen
(Nguyen, 2020).

Kepercayaan dapat memengaruhi konsumen dalam menentukan minat beli
di masa mendatang, karena kepercayaan adalah salah satu pondasi dalam
membangun suatu bisnis dan transaksi antara kedua belah pihak yang saling
percaya (Kotler dan Keller, 2006). Kepercayaan konsumen berkaitan dengan
kepuasan konsumen (Chiou et al., 2002). Hal ini didukung oleh penelitian So dan
Sculli (2002) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat

memengaruhi kepuasan konsumen.



Kualitas pelayanan adalah sejauh mana situs online memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian tanpa adanya masalah dalam memberikan
produk dan pelayanan (Zeithaml et al., 2002). Namun, jika dalam memberikan
produk dan pelayanan terdapat masalah maka perusahaan perlu memperbaiki.
Kualitas pelayanan pada bisnis online adalah sejauh mana situs web dapat
memfasilitasi konsumen mulai dari proses pembelian sampai dengan proses
pengiriman yang efisien dan efektif (Parasuraman er al., 2005). Kualitas
pelayanan dalam bisnis online meliputi transaksi awal hingga akhir, meliputi
pencarian informasi, navigasi website, interaksi, pengiriman, dan kepuasan
produk yang dipesan oleh konsumen (Kim et al., 2009).

Kualitas pelayanan pada e-commerce memainkan peran penting dalam
mencegah pengaruh informasi negatif yang muncul ketika menggunakan metode
WOM, karena metode ini dapat menyebar dengan cepat di dunia maya
dibandingkan dengan dunia nyata (Cox et al., 2001). Situs web dengan kualitas
sistem, informasi, dan layanan elektronik yang tinggi sangat penting untuk
kesuksesan perdagangan online (Sharma dan Lijuan, 2014). Dengan adanya
internet sebagai saluran komunikasi dan penghubung antara bisnis dan konsumen
yang bersifat impersonal serta tidak melibatkan faktor manusia. Kualitas
pelayanan pada situs web seperti apa yang dirasakan oleh konsumen secara
otomatis menjadi penentu.

Tingkat kualitas pelayanan yang tinggi dapat meningkatkan tingginya
kepuasan konsumen dan menghasilkan perilaku konsumen yang positif yaitu

terciptanya loyalitas pelanggan dan kepercayaan konsumen (Rodgers et al., 2005).



Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hu et al., (2009) yang
menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan
konsumen dan menciptakan loyalitas pelanggan.

Kemudahan penggunaan dapat berdampak pada perilaku konsumen,
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kemudahan penggunaan maka akan
semakin tinggi juga pemanfaatan teknologi informasi (Amijaya, 2010).
Kemudahan penggunaan merupakan persepsi konsumen yang percaya bahwa
teknologi dapat memudahkan pekerjaan (Hartono, 2008). Hal ini didukung oleh
penelitian Romla et al., (2011) yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan
dapat dicapai jika penggunaan teknologi dapat mudah dimengerti dan dipahami.

Perkembangan teknologi saat ini telah memberlakukan teknologi terbaru
yang digunakan oleh situs e-commerce (Dospinescu et al.,2021). Kemudahan
penggunaan dalam e-commerce merupakan faktor penting bagi konsumen karena
e-commerce sudah bermigrasi ke teknologi yang lebih canggih (Prathama, 2019).
Menurut penelitian Kim dan Stoel, (2004) kemudahan penggunaan merupakan
dimensi penting yang dapat memicu pembelian online. Oleh karena itu,
perusahaan harus terus mengembangkan kemudahan penggunaan pada e-
commerce serta terus meningkatkan fitur—fitur di dalam e-commerce, terutama
dalam meningkatkan komunikasi yang interaktif di antara konsumen dan
perusahaan selaku produsen. Karena, dengan mengembangkan fitur pada e-
commerce dinilai dapat meningkatkan kredibilitas dalam transaksi jual beli secara

online (Tandon et al., 2017).



Kemudahan penggunaan dapat memengaruhi kepuasan konsumen (Tandon
et al., 2017). Hal ini didukung oleh penelitian Tzavlopoulos et al. (2019) yang
dilakukan pada konsumen di Yunani menyatakan bahwa kemudahan penggunaan
platform e-commerce dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kemudahan
penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor yang memengaruhi
kepuasan konsumen (Kalia & Paul, 2021). Hal ini didukung oleh penelitian
Dospinescu et al., (2021) yang dilakukan di Rumania dan Moldova menyatakan
bahwa kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor
yang memengaruhi kepuasan konsumen di kedua negara tersebut.

Keamanan transaksi adalah keamanan pembayaran kartu kredit dari
transaksi pembelian konsumen dan dianggap sebagai privasi informasi bersama
(Blut et al., 2016). Hal ini didukung oleh penelitian dari Holloway dan Beatty,
(2008) yang mengatakan bahwa ketika membeli suatu barang dari website online,
konsumen harus memasukkan informasi pribadi seperti nama, alamat, nomor
kontak, dan informasi kartu kredit. Keamanan transaksi yang dilakukan dalam
perdagangan online terus dipelajari (Szymanski dan Hise, 2000). Liao dan Cheung,
(2001) berpendapat bahwa keamanan transaksi online terus mendominasi diskusi
tentang perdagangan online. Pada perdagangan online terus mendiskusikan
keamanan transaksi online (Elliot dan Fowell, 2000). Karena keamanan transaksi
adalah cara yang efektif bagi bisnis onl/ine untuk mengembangkan hubungan
kerjasama dengan pembeli (Wang et al., 2004).

Pentingnya keamanan transaksi onl/ine dalam mengidentifikasi hasil yang

relevan dapat menghasilkan persepsi risiko yang dirasakan konsumen,



kepercayaan konsumen, serta respons terhadap perilaku konsumen (Yoon, 2002).
Chang et al., (2016) menyatakan bahwa keamanan transaksi online penting untuk
mengidentifikasi hasil yang relevan untuk menghasilkan persepsi risiko,
kepercayaan konsumen, dan respons terhadap perilaku konsumen. Jika situs web
menekankan keamanan transaksi dapat meningkatkan kredibilitas situs web dan
kualitas pelayanan (Nguyen, 2020)

Keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Ha, 2004).
Hal ini didukung oleh penelitian Park dan Kim (2006) yang menyatakan bahwa
keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Gefen, (2000)
berpendapat bahwa keamanan transaksi merupakan faktor penting yang dapat
memengaruhi kepuasan konsumen. Hal ini di dukung oleh penelitian dari Nguyen,
(2020) yang menyatakan bahwa situs web yang efektif memiliki fitur keamanan
transaksi yang baik dapat melindungi konsumen dari penipuan setelah mereka
melakukan transaksi pembelian secara online, sehingga keamanan transaksi dapat
memainkan peran penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan
kepuasan konsumen.

Salah satu alasan konsumen ragu membeli produk dari bisnis online adalah
kurangnya kepercayaan (Lee dan Turban, 2001). Hambatan utama untuk adopsi e-
commerce adalah kurangnya kepercayaan (Chang et al., 2013). Lee et al, (2011)
berpendapat bahwa faktor kepercayaan dapat diperkuat dengan ulasan atau review
yang ditulis pelanggan pada toko online tersebut. Kepercayaan didefinisikan
sebagai keyakinan individu mengenai berbagai atribut pihak lain (McKnight dan

Chervany, 2002). Definisi ini terkait dengan keyakinan individu yang membahas
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persepsi dari situs web yang diberikan. Wu et al., (2018) berpendapat bahwa
kepercayaan dapat didefinisikan sebagai keyakinan atau harapan tentang niat
pembeli atau perilaku potensial. Kepercayaan merupakan faktor terpenting bagi
konsumen saat memutuskan membeli produk dari toko online atau tidak (Gultom
et al., 2020). Belanja internet membutuhkan kepercayaan tidak hanya antara
penjual dan pembeli, tetapi juga antara pembeli dan situs web tempat transaksi
diselesaikan (Lee dan Turban, 2001).

Kepercayaan adalah salah satu faktor penting untuk menciptakan
hubungan jangka panjang dengan konsumen dalam menjaga kerahasiaan
informasi yang berhubungan dengan konsumen (Kotler & Keller, 2012).
Kepercayaan konsumen merupakan salah satu faktor kunci dalam proses jual beli
secara online (Koufaris dan Hampton-Sosa 2004). Hal ini didukung oleh
penelitian Gultom et al., (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan
faktor penting dalam menarik pembeli dalam e-commerce. Kepercayaan
memainkan peran penting dalam membentuk keadaan psikologis konsumen
seperti perasaan positif atau negatif terhadap bisnis online (Nguyen, 2020). Hal ini
didukung oleh penelitian Wu ef al., (2018) yang menyatakan bahwa kepercayaan
membantu mengurangi kekhawatiran ketika pelanggan merasa mekanisme
keamanan transaksi tidak mencukupi. Tingginya kepercayaan pelanggan terhadap
situs web dapat meningkatkan niat untuk membeli kembali (Gao, 2011).

Kepercayaan dapat memengaruhi konsumen dalam menentukan minat beli
di masa mendatang, karena kepercayaan adalah salah satu pondasi dalam

membangun suatu bisnis dan transaksi antara kedua belah pihak yang saling
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percaya (Kotler dan Keller, 2006). Kepercayaan konsumen berkaitan dengan
kepuasan konsumen (Chiou et al., 2002). Hal ini didukung oleh penelitian So dan
Sculli (2002) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat
memengaruhi kepuasan konsumen.

Maraknya perkembangan perdagangan online saat ini. Dalam penelitian
sebelumnya telah dijelaskan cara mengembangkan lima konstruksi model teoritis
untuk kepuasan pelanggan yang andal dan valid dan membangun kuesioner dalam
konteks unik Belanja online Kecantikan dan Kosmetik di pasar Vietnam. Lebih
khusus, peneliti mengidentifikasi lima konstruksi utama termasuk 5 konstruksi
implementasi, yaitu (pengalaman belanja online, layanan konsumen, insentif
eksternal, keamanan/privasi, dan karakteristik pribadi) dan satu hasil konstruksi
yaitu (kepuasan konsumen). Dalam penelitian ini, penulis ingin memastikan
kualitas layanan e-commerce di Indonesia dengan menggunakan objek pusat
perbelanjaan online Tokopedia dan menambahkan variabel kemudahan
penggunaan, kepercayaan konsumen, dan loyalitas konsumen.

Kajian service quality pada bisnis online akan dikonsentrasikan pada e-
commerce berupa pusat perbelanjaan. Bisnis e-commerce shopping mall
merupakan jenis bisnis online yang mirip dengan marketplace, di mana
perusahaan shopping mall hanya sebatas perantara atau retailer. Penelitian
dilakukan dengan menjelaskan gambaran dari kualitas pelayanan e-commerce
Tokopedia.

Berdasarkan latar belakang di atas maka penelitian ini berjudul “Pengaruh

Kualitas Pelayanan Pada (Kemudahan Penggunaan, Keamanan Transaksi, Dan
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Kepercayaan Konsumen) Terhadap Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan

Konsumen Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Tokopedia)”

1.2

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut:

l.

1.3

Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-
commerce Tokopedia?

Apakah kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen
di e-commerce Tokopedia?

Apakah keamanan transaksi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-
commerce Tokopedia?

Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di
e-commerce Tokopedia?

Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di e-

commerce Tokopedia?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan pokok masalah yang telah dirumuskan di atas maka diketahui tujuan

dari penelitian ini yaitu:

l.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap

kepuasan konsumen.
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2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan terhadap
kepuasan konsumen.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh keamanan transaksi terhadap
kepuasan konsumen.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepercayaan konsumen terhadap
kepuasan konsumen.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap

loyalitas pelanggan.

14 Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman tentang
keterlibatan konsumen dengan menganalisis kualitas pelayanan, kemudahan
penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan konsumen, kepuasan konsumen,
dan loyalitas konsumen dari pengikut platform e-commerce Tokopedia. Sehingga
hasil penelitian ini diharapkan mampu memperkaya literatur tentang dampak dari

kualitas pelayanan yang dilakukan pada e-commerce Tokopedia.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan bagi para produsen suatu produk
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap kualitas pelayanan, kemudahan
penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan konsumen dan kepuasan
konsumen yang telah ditawarkan, serta dapat digunakan konsumen dalam

mempertimbangkan produk mana yang diinginkan.
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BAB II

KAJIAN TEORI

2.1 Kajian Pustaka
2.2 Landasan Teori
2.2.1 Loyalitas Pelanggan

Loyalitas konsumen merupakan bentuk kesetiaan seorang konsumen untuk
tetap menggunakan produk dari sebuah perusahaan yang sama dalam jangka
waktu yang lama (Lovelock dan Wright, 2005). Hal ini di dukung oleh Tjiptono,
(2011) yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen merupakan situasi di mana
konsumen dapat menunjukkan sikap positif terhadap suatu produk dengan tetap
melakukan pembelian kembali di perusahaan sama. Tjiptono, (2011) berpendapat
bahwa loyalitas konsumen merupakan perilaku konsumen untuk melakukan
pembelian kembali pada suatu merek tertentu. Jika seorang konsumen telah
membeli suatu produk dua atau tiga kali maka konsumen tersebut telah loyal
(Hermawan, 2017).

Loyalitas dapat meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen akan
merekomendasikan situs kepada satu individu lain atau lebih (Srinivasan et al.,
2002). Pentingnya loyalitas konsumen dianggap sebagai aset perusahaan yang
akan memberi dampak pada meningkatnya pangsa pasar serta laba perusahaan
(Santoso & Aprianingsih, 2017). Griffin, (2002) berpendapat bahwa jika
konsumen tetap loyal dalam jangka waktu panjang, maka perusahaan akan

mendapatkan laba yang besar.
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Loyalitas pelanggan merupakan hasil yang didapat dari kepuasan
konsumen terhadap suatu produk atau jasa (Chiou & Shen, 2006). Jika konsumen
merasa puas dalam membeli suatu produk atau jasa dari suatu perusahaan, maka
konsumen akan setia untuk membeli kembali dan mengunjungi situs online yang
sama. Karena ketika konsumen tidak merasa puas pada suatu produk atau jasa dari
perusahaan, maka konsumen akan mencari perusahaan lain  untuk
membandingkan kualitas pelayanan yang dapat memenuhi kebutuhan serta
keinginannya. Menurut Ishak dan Luthfi, (2011) kepuasan konsumen berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini di dukung oleh Zangmo ef al., (2014) yang

menyatakan bahwa kepuasan konsumen dapat memengaruhi loyalitas konsumen.

2.2.2 Kepuasan Konsumen

Kepuasaan konsumen merupakan hasil dari persepsi, evaluasi dan reaksi
psikologis dari pengalaman saat membeli produk (Nguyen, 2020). Kepuasan
konsumen dilihat dari penilaian perspektif kualitas produk dan kualitas layanan
dari seorang konsumen, sehingga kualitas menjadi prioritas bagi suatu perusahaan
(Hidayat, 2019). Menurut Mowen dan Minor, (2007) kepuasan konsumen
merupakan sikap yang ditunjukkan oleh konsumen dari penggunaan produk yang
diperoleh. Hal ini didukung oleh penelitian Lovelock & Wirtz, (2011) yang
mengatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan sikap yang diperoleh dari
pengalaman saat membeli suatu produk.

Kepuasan konsumen adalah kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan

(Aryani et al., 2011). Kepuasan konsumen merupakan faktor penting untuk
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menciptakan loyalitas konsumen (Nguyen, 2020). Kotler dan Armstrong, (2012)
berpendapat bahwa kepuasan konsumen dapat menjadi acuan dari perilaku
pembelian di masa mendatang. Oleh karena itu, pada bisnis online kepuasan
konsumen memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan pada
pembelian online dan dapat meningkatkan pembelian kembali (Gupta dan Kim,
2010).

Kepuasan konsumen terjadi ketika perusahaan dapat memenuhi kebutuhan
dibandingkan dengan keinginan konsumen melalui kualitas pelayanan yang
diberikan (Disastra et al., 2017). Novianti, (2018) berargumen bahwa kepuasan
konsumen terjadi ketika konsumen merasa puas dan senang dari kualitas
pelayanan tersebut. Kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen merupakan
faktor penentu kepuasan konsumen dalam mengunjungi kembali e-commerce
(Lestari, 2018). Kemudahan penggunaan dapat meningkatkan kepuasan konsumen
dalam berbelanja online (Tandon et al., 2016). Keamanan transaksi juga dapat
meningkatkan kepuasan konsumen (Ha, 2004). Hal ini didukung oleh penelitian
Park dan Kim (2006) yang menyatakan bahwa keamanan transaksi dapat
meningkatkan kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen juga dapat dipengaruhi

oleh kepercayaan konsumen So dan Sculli, (2002).

2.2.3 Kualitas Pelayanan
Persaingan yang ketat saat ini membuat perusahaan dituntut mampu
bertahan dan selalu memberikan pelayanan yang memuaskan agar menarik dan

mempertahankan konsumen (Vranakis ef al., 2012). Tjiptono, (2007)
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mendefinisikan kualitas sebagai produk yang bebas dari cacat atau memenuhi
standar. Kualitas pelayanan merupakan tindakan atau kegiatan yang ditawarkan
oleh suatu pihak kepada pihak lain yang tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
kepemilikan apapun (Kotler, 2007). Menurut (Nguyen, 2020) kualitas pelayanan
merupakan perbedaan antara harapan konsumen dari pelayanan yang diterima.
Hal ini didukung oleh Gefen, (2002) yang mengatakan bahwa kualitas pelayanan
merupakan perbandingan subjektif yang dibuat oleh konsumen antara kualitas
pelayanan yang diterima dengan kualitas pelayanan yang diharapkan. Kotler,
(2000) berargumen kualitas pelayanan dihasilkan dari keberhasilan dari proses
operasi di suatu perusahaan yang ditentukan oleh beberapa faktor seperti
karyawan, sistem teknologi, dan keterlibatan konsumen. Pada proses pelayanan
terdapat upaya saling memberi dan menerima suatu informasi, karena jika terjadi
timbal balik dan saling memberikan suatu manfaat yang positif maka akan
meningkatkan kepercayaan (Herlistyani, 2012). Jika kepercayaan pelanggan telah
didapat maka konsumen akan merasa puas sehingga kebutuhan dan harapkan telah
terpenuhi dan secara otomatis akan muncul sebuah loyalitas konsumen. Rodgers
et al., (2005) berpendapat bahwa tingkat kualitas pelayanan yang tinggi dapat
meningkatkan tingginya kepuasan konsumen dan menghasilkan perilaku
konsumen yang positif yaitu terciptanya loyalitas konsumen dan kepercayaan
konsumen. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hu et al., (2009)
yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi dapat meningkatkan

kepuasan konsumen dan menciptakan loyalitas konsumen.

19



Kualitas pelayanan pada e-commerce memainkan peran penting dalam
mencegah pengaruh informasi negatif yang muncul ketika menggunakan metode
WOM, karena metode ini dapat menyebar dengan cepat di dunia maya
dibandingkan dengan dunia nyata (Cox et al., 2001). Website dengan kualitas
sistem, informasi, dan layanan elektronik yang tinggi sangat penting untuk
kesuksesan perdagangan online. Dengan adanya internet sebagai saluran
komunikasi dan penghubung antara bisnis dan konsumen yang bersifat impersonal
serta tidak melibatkan faktor manusia. Kualitas pelayanan pada situs web seperti
apa yang dirasakan oleh konsumen secara otomatis menjadi penentu.

Tingkat kualitas pelayanan yang tinggi dapat meningkatkan tingginya
kepuasan konsumen dan menghasilkan perilaku konsumen yang positif yaitu
terciptanya loyalitas konsumen dan kepercayaan konsumen (Rodgers et al., 2005).
Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hu et al., (2009) yang
menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan

konsumen dan menciptakan loyalitas konsumen.

2.2.4 Kemudahan Penggunaan

Kemudahan penggunaan merupakan sejauh mana seorang konsumen dapat
percaya bahwa menggunakan teknologi internet dapat menghindari konsumen dari
kesulitan (Nurdiansyah et al., 2022). Kemudahan penggunaan merupakan situasi
di mana konsumen percaya bahwa penggunaan teknologi internet dapat digunakan
dengan mudah (Rahayu, 2015). Hardiawan (2013) bependapat bahwa kemudahan

penggunaan merupakan seberapa besar peningkatan teknologi internet dapat
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dengan mudah dipahami, dipelajari dan digunakan. Konsumen akan menghindari
sistem yang rumit karena mereka akan mengalami kesulitan (Nguyen, 2020).

Perkembangan teknologi saat ini telah memberlakukan teknologi terbaru
yang digunakan oleh situs e-commerce (Dospinescu et al., 2021). Kemudahan
penggunaan dalam e-commerce merupakan faktor penting bagi konsumen karena
e-commerce sudah bermigrasi ke teknologi yang lebih canggih (Prathama, 2019).
Kim dan Stoel, (2004) berargumen kemudahan penggunaan merupakan dimensi
penting yang dapat memicu pembelian online. Oleh karena itu, perusahaan harus
terus mengembangkan kemudahan penggunaan pada e-commerce serta terus
meningkatkan fitur—fitur di dalam e-commerce, terutama dalam meningkatkan
komunikasi yang interaktif di antara konsumen dan perusahaan selaku produsen.
Karena, dengan mengembangkan fitur pada e-commerce dinilai dapat
meningkatkan kredibilitas dalam transaksi jual beli secara online (Tandon et al.,
2017).

Kemudahan penggunaan dapat memengaruhi kepuasan konsumen (Tandon
et al., 2017). Hal ini didukung oleh penelitian Tzavlopoulos et al., (2019) yang
dilakukan pada konsumen di Yunani menyatakan bahwa kemudahan penggunaan
platform e-commerce dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kalia & Paul,
(2021) berargumen kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah
satu faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen. Hal ini didukung oleh
penelitian Dospinescu et al., (2021) yang dilakukan di Rumania dan Moldova
menyatakan bahwa kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah

satu faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen di kedua negara tersebut.
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2.2.5 Keamanan Transaksi

Keamanan transaksi merupakan salah satu faktor penting untuk mendapat
kepercayaan konsumen dalam menggunakan e-commerce (Salimon et al., 2015).
Kepercayaan yang tinggi dapat dipengaruhi oleh perasaan aman seorang
konsumen dalam menggunakan sistem di suatu situs web (Flavian dan Guinaliu,
2006). Menurut Potter, (2006) keamanan transaksi merupakan situasi di mana
konsumen merasa aman secara psikologis dan fisik. Keamanan transaksi juga
merupakan tindakan seorang konsumen dalam menghindari penipuan pada sebuah
sistem yang berbasis informasi (Blut et al., 2016). Shalhoub, (2006) berargumen
keamanan transaksi berupaya untuk menghindari pengaksesan data yang tidak sah,
meminimalkan penyalahgunaan data, dan memastikan penyimpanan data secara
aman di suatu server. Hal ini didukung oleh penelitian Nguyen, (2020) yang
menyatakan bahwa keamanan transaksi dilakukan untuk menghindari server dari
penyalahgunaan data, dan akses yang tidak valid. Keamanan transaksi dapat
dicapai dengan menggunakan teknologi canggih agar dapat menghindari
konsumen dari risiko seperti penipuan, perentasan, dan phishing (Nguyen, 2020).
Masih banyak konsumen yang enggan melakukan transaksi online ketika ingin
membeli suatu produk (Moftah ef al., 2012). Konsumen masih belum sepenuhnya
percaya ketika melakukan transaksi online, terutama ketika berbagi data informasi
pribadi dengan perusahaan (Resa et al., 2009). Jika keamanan transaksi tidak
dikontrol dengan baik, maka tidak ada peningkatan kepercayaan pada konsumen

sehingga e-commerce tidak dapat maju dengan mudah (Girsang, 2020).

22



Pentingnya keamanan transaksi online dalam mengidentifikasi hasil yang
relevan dapat menghasilkan persepsi risiko yang dirasakan konsumen,
kepercayaan konsumen, serta respons terhadap perilaku konsumen (Yoon, 2002).
Keamanan transaksi online penting untuk mengidentifikasi hasil yang relevan
untuk menghasilkan persepsi risiko, kepercayaan konsumen, dan respons terhadap
perilaku konsumen (Chang et al., 2016). Jika situs web menekankan keamanan
transaksi dapat meningkatkan kredibilitas situs web dan kualitas layanan (Nguyen,
2020).

Keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen (Ha, 2004).
Hal ini didukung oleh penelitian Park dan Kim (2006) yang menyatakan bahwa
keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Gefen, (2000)
berpendapat bahwa keamanan transaksi merupakan faktor penting yang dapat
memengaruhi kepuasan konsumen. Situs web yang efektif memiliki fitur
keamanan transaksi yang baik dapat melindungi konsumen dari penipuan setelah
mereka melakukan transaksi pembelian secara online, sehingga keamanan
transaksi dapat memainkan peran penting dalam meningkatkan kepercayaan

konsumen dan kepuasan konsumen (Nguyen, 2020).

2.2.6 Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan merupakan keterbukaan perusahaan untuk bergantung
kepada mitra bisnis, karena kepercayaan mengandalkan sejumlah faktor
interpersonal dan antar organisasi dari segi kompetensi, integritas, serta kebajikan

(Kotler dan Keller, 2006). Kepercayaan konsumen merupakan hasil dari manfaat
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yang diperoleh konsumen dari pengetahuan yang didapat (Hansen dan Mowen,
2011). Hal ini didukung oleh penelitian Tjiptono, (2011) yang menyatakan bahwa
jika kepercayaan konsumen diperoleh perusahaan maka mereka akan melakukan
pembelian kembali dan bersedia memberikan informasi pribadinya.

Kepercayaan adalah salah satu faktor penting untuk menciptakan
hubungan jangka panjang dengan konsumen dalam menjaga kerahasiaan
informasi yang berhubungan dengan konsumen (Kotler & Keller, 2012).
Kepercayaan konsumen merupakan salah satu faktor kunci dalam proses jual beli
secara online (Koufaris dan Hampton-Sosa, 2004). Hal ini didukung oleh
penelitian Gultom et al., (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan
faktor penting dalam menarik pembeli dalam e-commerce. Nguyen, (2020)
bependapat bahwa kepercayaan memainkan peran penting dalam membentuk
keadaan psikologis konsumen seperti perasaan positif atau negatif terhadap bisnis
online. Kepercayaan membantu mengurangi kekhawatiran ketika pelanggan
merasa mekanisme keamanan transaksi tidak mencukupi (Wu et al., 2018).
Tingginya kepercayaan pelanggan terhadap situs web dapat meningkatkan niat
untuk membeli kembali (Gao, 2011).

Kepercayaan dapat memengaruhi konsumen dalam menentukan minat beli
di masa mendatang, karena kepercayaan adalah salah satu pondasi dalam
membangun suatu bisnis dan transaksi antara kedua belah pihak yang saling
percaya (Kotler dan Keller, 2006). Kepercayaan konsumen berkaitan dengan

kepuasan konsumen (Chiou ef al., 2002). Hal ini didukung oleh penelitian So dan
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Sculli (2002) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat

memengaruhi kepuasan konsumen.

2.3 Perumusan Hipotesis
2.3.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang signifikan dengan kepuasan
konsumen (Gounaris et al., 2010). Hal ini di dukung oleh penelitian Udo et al.,
(2010) yang menyatakan bahwa adanya hubungan signifikan antara kualitas
pelayanan dengan kepuasan konsumen. Hartanto, (2019) juga berpendapat bahwa
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap kualitas pelayanan. Kualitas
pelayanan mempengaruhi kepuasan konsumen yang berujung pada minat beli
ulang terhadap suatu produk (Kotler dan Keller, 2007). Desrika, (2003)
berargumen bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen.
Berdasarkan pembahasan diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H1: Kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

2.3.2 Pengaruh Kemudahan Penggunaan Terhadap Kepuasan Konsumen
Kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor
yang memengaruhi kepuasan konsumen (Kalia & Paul, 2021). Dospinescu ef al.,
(2021) melakukan penelitian di Rumania dan Moldova yang menyatakan bahwa
kemudahan penggunaan platform e-commerce menjadi salah satu faktor yang

memengaruhi kepuasan konsumen di kedua negara tersebut. Tzavlopoulos et al.,
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(2019) juga melakukan penelitian di Yunani yang menyatakan bahwa kemudahan
penggunaan platform e-commerce dapat meningkatkan kepuasan konsumen.
Kemudahan penggunaan memiliki hubungan yang positif terhadap kepuasan
konsumen (Basyar dan Sanaji, 2018).

Berdasarkan pembahasan diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap kepuasan

konsumen

2.3.3 Pengaruh Keamanan Transaksi Terhadap Kepuasan Konsumen
Keamanan transaksi merupakan faktor penting yang dapat memengaruhi
kepuasan konsumen (Gefen, 2000). Park dan Kim, (2006) berpendapat bahwa
keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Hal ini di dukung
oleh penelitian dari Nguyen, (2020) yang menyatakan bahwa situs web yang
efektif memiliki fitur keamanan transaksi yang baik dapat melindungi konsumen
dari penipuan setelah mereka melakukan transaksi pembelian secara online,
sehingga keamanan transaksi dapat memainkan peran penting dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen. Menurut Jin and
Park, (2006) terdapat pengaruh positif keamanan transaksi terhadap kepuasan
konsumen.
Berdasarkan pembahasan diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: Keamanan transaksi berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

2.3.4 Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Kepuasan Konsumen
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Kepercayaan konsumen dapat memengaruhi kepuasan konsumen (So dan
Sculli, 2002). Kepercayaan dapat memengaruhi konsumen dalam menentukan
minat beli di masa mendatang, karena kepercayaan adalah salah satu pondasi
dalam membangun suatu bisnis dan transaksi antara kedua belah pihak yang
saling percaya (Kotler dan Keller, 2016). Kepercayaan konsumen berkaitan
dengan kepuasan konsumen (Chiou et al., 2002). Saleem et al., (2017)
melakukan penelitian pada industri penerbangan Pakistan dan menemukan bahwa
kepercayaan merupakan faktor kunci dalam mendorong niat pembelian kembali
untuk semua layanan bisnis. Sahanggamu et al., (2015) juga melakukan penelitian
pada nasabah PT Bank Sinarmas Bitung menemukan bahwa terdapat pengaruh
kepercayaan secara signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen.
Berdasarkan pembahasan diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H4: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

2.3.5 Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen
Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan konsumen (Zangmo ef al.,
2014). Hal ini didukung oleh penelitian Ishak dan Luthfi, (2011) yang
menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas. Kepuasan konsumen
dapat memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen di masa
depan seperti pembelian ulang atau loyalitas (Nguyen, 2020). Hoyer et al., (2001)
berpendapat bahwa kepuasan konsumen yang tinggi dapat menyebabkan
pelanggan membeli kembali suatu produk atau jasa dan menggunakan kembali

jasa mereka. Meningkatnya kepuasan konsumen dapat mendorong konsumen
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untuk melakukan pembelian ulang dari layanan yang sama (Park et al., 2019).
Kepuasan konsumen merupakan faktor penting untuk menciptakan loyalitas
konsumen (Nguyen, 2020). Sehingga, kepuasan konsumen merupakan kunci
perilaku pembelian di masa mendatang (Kotler dan Armstrong 2012). Kepuasan
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen (Atmojo & Purwo, 2010).
Berdasarkan pembahasan diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

HS: Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
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2.4 Model Kerangka Penelitian

Berdasarkan kajian pustaka, landasan teori, dan perumusan hipotesis di atas, maka

dapat disusun kerangka penelitian sebagai berikut:

KUALITAS
PELAYANAN
KEMUDAHAN
PENGGUNAAN I {
KEPUASAN
KONSUMEN
KEAMANAN 7 3
TRANSAKSI
KEPERCAYAAN
KONSUMEN
Gambar 2.1

Kerangka Konsep Penelitian

Sumber: Diadaptasi Dari Nguyen, (2020).

LOYALITAS
PELANGGAN
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Pendekatan Penelitian

Lokasi Penelitian dilakukan di Indonesia. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian yang
digunakan untuk meneliti populasi/sampel, mengumpulkan data dengan
menggunakan instrumen penelitian, menganalisis dan memiliki tujuan untuk
menguji hipotesis (Sugiyono, 2014). Penelitian ini mengumpulkan data primer
melalui metode survei online, menyebarkan kuesioner melalui Google Form ke
platform media sosial seperti WhatsApp, Line dan Instagram. Objek penelitian ini

ditujukan pada konsumen Tokopedia yang pernah melakukan pembelian.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
berdasarkan klasifikasi yang sudah ditentukan untuk dipelajari dan diambil
kesimpulannya (Sugiyono, 2005). Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh

konsumen Tokopedia yang pernah melakukan transaksi.

3.2.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakteristik sama dengan

populasi dan diambil untuk mewakili seluruh populasi (Sugiyono, 2005).
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Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling yang dikenal dengan
purposive sampling. Metode non-probability sampling adalah  metode
pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang/kesempatan yang sama pada
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017). Sedangkan
teknik purposive sampling adalah teknik pemilihan sampel berdasarkan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2007). Sampel dalam penelitian ini yaitu
seluruh masyarakat Indonesia yang pernah bertransaksi di Tokopedia. Jumlah
indikator dikalikan 5-10 menghasilkan ukuran sampel yang representatif
(Sugiyono, 2007). Sampel minimal dapat dihitung dengan rumus jumlah
pernyataan indikator variabel ditambah jumlah variabel dikali 5 dan sampel
maksimal dapat dihitung dengan rumus jumlah pernyataan indikator ditambah
jumlah variabel dikali 10. Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan 26 indikator
sehingga sampel minimal yang harus digunakan adalah sebesar 26+6x
5=160sampel, sedangkan untuk sampel maksimal yang harus digunakan adalah
sebesar 26+6x10=320 sampel. Namun, jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan

oleh penulis sebanyak 230 sampel.

3.3 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel
3.3.1 Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen,
variabel dependen, dan variabel intervening. Variabel independen adalah variabel
yang memengaruhi munculnya variabel dependen. Variabel dependen adalah

variabel yang dapat dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel intervening
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adalah variabel yang menyebabkan hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen menjadi tidak langsung (Sugiyono, 2012). Berikut ini tabel

yang menunjukkan variabel-variabel dalam penelitian ini:

Tabel 3.1
Variabel Penelitian
No Nama Variabel Fungsi Variabel
1. |Kualitas Pelayanan Variabel Independen
2. [Kemudahan Penggunaan Variabel Independen
3. |[Keamanan Transaksi Variabel Independen
4. [Kepercayaan Konsumen Variabel Independen
5. |[Kepuasan Konsumen Variabel Intervening
6. |Loyalitas Pelanggan Variabel Dependen

3.3.2 Operasional Variabel

Operasional variabel adalah penentuan konstruk atau sesuatu yang akan
dipelajari sehingga dapat menjadi variabel yang dapat diukur (Sugiyono, 2016).
Tujuan operasional variabel adalah untuk menentukan jenis dan indikator variabel
dan untuk membantu pengujian hipotesis.

Definisi operasional dan pengukuran masing-masing variabel antara lain:
Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan pada bisnis online adalah sejauh mana situs web dapat
memfasilitasi konsumen mulai dari proses pembelian sampai dengan proses
pengiriman yang efisien dan efektif (Parasuraman er al., 2005). Kualitas
pelayanan dalam bisnis online meliputi segala sesuatu dari awal hingga akhir
transaksi, meliputi pencarian informasi, navigasi website, interaksi, pengiriman,
dan kepuasan produk yang dipesan oleh konsumen (Kim et al., 2009). Kualitas
pelayanan pada e-commerce memainkan peran penting dalam mencegah pengaruh

informasi negatif yang muncul ketika menggunakan metode WOM, karena
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metode ini dapat menyebar dengan cepat di dunia maya dibandingkan dengan
dunia nyata (Cox et al., 2001). Berdasarkan penelitian dari Nguyen, (2020)
berikut ini indikator pengukuran variabel kualitas pelayanan:

1. Proses pengembalian/penggantian produk di Tokopedia mudah

2. Tokopedia memiliki berbagai variasi metode pembayaran

3. Pertanyaan konsumen di respons cepat oleh Tokopedia

4. Saya tidak mengalami kesulitan pembayaran online

5. Pengiriman barang dilakukan secara cepat oleh Tokopedia

6. Tokopedia menyediakan informasi yang saya butuhkan

7. Tokopedia menjamin produk tidak rusak selama proses pengiriman

Kemudahan Penggunaan

Kemudahan penggunaan merupakan persepsi konsumen yang percaya
bahwa teknologi dapat memudahkan pekerjaan (Hartono, 2008). Romla, (2018)
yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan dapat dicapai jika penggunaan
teknologi dapat mudah dimengerti dan dipahami. Perkembangan teknologi saat ini
telah memberlakukan teknologi terbaru yang digunakan oleh situs e-commerce
(Dospinescu et al., 2021). Menurut Prathama, (2019) kemudahan penggunaan
dalam e-commerce merupakan faktor penting bagi konsumen karena e-commerce
sudah bermigrasi ke teknologi yang lebih canggih. Hal ini didukung oleh Kim dan
Stoel (2004) yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan merupakan

dimensi penting yang dapat memicu pembelian online. Berdasarkan penelitian

33



Tandon et al., (2017) berikut adalah indikator untuk mengukur variabel
kemudahan penggunaan:

1. Mudah bagi saya untuk belajar belanja online di Tokopedia

2. Website Tokopedia mudah digunakan

3. Panduan belanja online di Tokopedia mudah dimengerti

Keamanan Transaksi

Keamanan transaksi adalah keamanan pembayaran kartu kredit dari
transaksi pembelian konsumen dan dianggap sebagai privasi informasi bersama
(Blut et al., 2016). Holloway dan Beatty, (2008) yang menyatakan bahwa
konsumen perlu memasukan informasi pribadi seperti nama, alamat, nomor
kontak, termasuk informasi kartu kredit saat membeli suatu barang dari situs web
online. Pentingnya keamanan transaksi onl/ine dalam mengidentifikasi hasil yang
relevan dapat menghasilkan persepsi risiko yang dirasakan konsumen,
kepercayaan konsumen, serta respons terhadap perilaku konsumen (Yoon, 2002).
Chang et al., (2016) berpendapat bahwa keamanan transaksi on/ine penting untuk
mengidentifikasi hasil yang relevan untuk menghasilkan persepsi risiko,
kepercayaan konsumen, dan respons terhadap perilaku konsumen. Berdasarkan
penelitian dari Nguyen, (2020) berikut ini indikator pengukuran variabel

keamanan transaksi:

1. Tokopedia tidak akan menyalahgunakan informasi pribadi saya
2. Tokopedia aman untuk bertransaksi online
3. Tokopedia dapat menjaga keamanan informasi pribadi saya

34



Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan individu mengenai berbagai
atribut pihak lain (McKnight dan Chervany, 2002). Definisi ini terkait dengan
keyakinan individu yang membahas persepsi dari situs web yang diberikan. Wu et
al., (2018) yang menyatakan bahwa kepercayaan dapat dilihat sebagai keyakinan
atau harapan tentang niat pembeli atau kemungkinan perilaku. Kepercayaan
adalah salah satu faktor penting untuk menciptakan hubungan jangka panjang
dengan konsumen dalam menjaga kerahasiaan informasi yang berhubungan
dengan konsumen (Kotler & Keller, 2012). Berdasarkan penelitian Lin et al.,
(2019), variabel kepercayaan konsumen yang diukur adalah sebagai berikut:
1. Tokopedia selalu memenuhi harapan saya.
2. Tokopedia dapat diandalkan sebagai Situs Web e-commerce yang baik.

3. Tokopedia adalah Situs Web e-commerce yang andal.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah keadaan yang dirasakan seseorang ketika
kebutuhan dan keinginannya terpenuhi (Islam et al., 2011). Pada proses
pembelian, konsumen memiliki harapan terhadap perusahaan dalam memberikan
pelayanan. Dengan perusahaan memberikan pelayanan yang maksimal diharapkan
konsumen akan merasa puas sehingga kepuasan dapat tercapai. Aryani et al.,
(2011) berpendapat bahwa kepuasan konsumen adalah kunci untuk menciptakan

loyalitas konsumen. Hal ini di dukung oleh Nguyen, (2020) yang menyatakan
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bahwa kepuasan konsumen merupakan faktor penting untuk menciptakan loyalitas
konsumen. Kepuasan konsumen dapat menjadi acuan dari perilaku pembelian di
masa mendatang (Kotler dan Armstrong, 2012). Berdasarkan penelitian dari

Nguyen, (2020) berikut ini indikator pengukuran variabel kepuasan konsumen:

1. Saya akan melakukan lebih banyak pembelian di Tokopedia pada masa
mendatang

2. Tokopedia selalu memenuhi kebutuhan saya

3. Saya merekomendasikan orang lain untuk membeli barang di Tokopedia

4. Tokopedia semakin dekat dengan pengecer online yang ideal

5. Kualitas keseluruhan produk Tokopedia sangat baik

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah kondisi psikologis yang berhubungan dengan
sikap konsumen mengenai keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian
suatu produk (Hasan, 2014). Loyalitas pelanggan adalah kedekatan konsumen
dengan perusahaan dari pembelian berulang yang dilakukan oleh konsumen
(Widjaja, 2008). Tjiptono, (2014) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan
merupakan hasil dari kepuasan konsumen yang dapat memberikan feedback
kepada perusahaan, feedback tersebut berupa hubungan keharmonisan antara
perusahaan dengan konsumen. Pentingnya loyalitas pelanggan dianggap sebagai
aset perusahaan yang akan memberi dampak pada meningkatnya pangsa pasar
serta laba perusahaan (Santoso & Aprianingsih, 2017). Hal ini di dukung oleh

Griffin, (2002) yang menyatakan bahwa jika konsumen tetap loyal dalam jangka
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waktu panjang, maka perusahaan akan mendapatkan laba yang besar. Berdasarkan

penelitian Parasuraman et al., (2005), indikator berikut mengukur variabel

loyalitas pelanggan:

1. Saya mengatakan hal-hal positif tentang Tokopedia kepada orang lain

2. Saya merekomendasikan Tokopedia kepada seseorang yang meminta saran

3. Saya merekomendasikan orang lain untuk bertransaksi dengan Tokopedia

4. Saya mempertimbangkan Tokopedia sebagai pilihan pertama untuk transaksi
di masa mendatang

5. Saya akan melakukan lebih banyak transaksi dengan Tokopedia dalam

beberapa bulan mendatang.

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan sumber data primer. Data primer adalah data
yang didapat dari sumber utama, seperti wawancara atau hasil dari penyebaran
kuesioner (Sugiyono, 2005). Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi pertanyaan kepada responden untuk dijawab
(Sugiyono, 2005). Kuesioner dibagikan secara online melalui Google Forms dan
kepada responden melalui platform media sosial seperti WhatsApp, Line, dan
Instagram. Dalam penelitian ini, data dikumpulkan dengan menggunakan skala
Likert. Skala Likert digunakan untuk menilai sikap dan keyakinan masyarakat
tentang isu-isu sosial. Skala Likert menggunakan empat indikator respon, yaitu
sebagai berikut:

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
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Skor 2 = Tidak Setuju (TS)
Skor 3 = Setuju (S)

Skor 4 = Sangat Setuju (SS)

3.5 Uji Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian diuji terlebih dahulu dengan menyebarkan kuesioner
kepada 50 responden dan mengujinya. Tujuan pengujian instrumen penelitian
adalah untuk memastikan bahwa variabel indikator valid dan reliabel.
3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas merupakan pengukuran yang digunakan untuk menilai
ketepatan item/indikator (Sugiyono, 2014). Software SPSS digunakan dalam
penelitian ini untuk melakukan uji validitas. Uji validitas membandingkan r
hitung dengan r tabel derajat kebebasan (df)-n-2, di mana n adalah banyaknya
responden. Penelitian ini dimulai dengan 50 sampel, jadi (n-2 = 48). Jika nilai
probabilitas tingkat signifikansi 5%, maka uji signifikansi dikatakan wvalid.
Akibatnya, jika sampel = 50, derajat kebebasan df = 48, dan r tabel = 0,279. Jika r
hitung r tabel, maka item/indikator dinyatakan valid; jika tidak maka
item/indikator tersebut dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas didasarkan pada

analisis yang telah dilakukan.

Tabel 3.2
Hasil Uji Validitas
Variabel n=50
Indikator | r Hitung | r Tabel Keterangan

Kualitas Pelayanan SQ1 0,746 0,279 Valid
SQ2 0,773 0,279 Valid
SQ3 0,765 0,279 Valid
SQ4 0,734 0,279 Valid
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SQ5 0,803 0,279 Valid

SQ6 0,785 0,279 Valid

SQ7 0,821 0,279 Valid

Kemudahan Penggunaan El 0,819 0,279 Valid
E2 0,800 0,279 Valid

E3 0,812 0,279 Valid

Keamanan Transaksi S1 0,803 0,279 Valid
S2 0,753 0,279 Valid

S3 0,875 0,279 Valid

Kepercayaan Konsumen Tl 0,710 0,279 Valid
T2 0,755 | 0,279 Valid

T3 0,797 0,279 Valid

Kepuasan Konsumen CS1 0,759 0,279 Valid
CS2 0,845 0,279 Valid

CS3 0,662 0,279 Valid

Cs4 0,776 0,279 Valid

CS5 0,704 0,279 Valid

Loyalitas Pelanggan CL1 0,798 0,279 Valid
CL2 0,855 0,279 Valid

CL3 0,892 0,279 Valid

CL4 0,812 0,279 Valid

CLS5 0,811 0,279 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Hasil uji validitas terhadap 50 sampel responden didapatkan nilai p atau
sig lebih besar dari 5%. (0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
semua item/indikator kuesioner adalah valid. Hasilnya, semua item/indikator

kuesioner dapat dinyatakan layak untuk dianalisis.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah pengukuran konsistensi dari konstruk pertanyaan
dalam suatu instrumen. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui seberapa baik
suatu alat ukur dapat menghasilkan hasil yang konsisten ketika digunakan untuk

mengukur objek dengan alat ukur yang sama. Penelitian ini menggunakan metode
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Cronbach's alpha untuk menentukan reliabilitas; jika alpha Cronbach lebih besar
dari 0,6, kuesioner dikatakan reliabel; jika Cronbach's alpha kurang dari 0,6 maka
kuesioner dinyatakan tidak reliabel (Ghozali, 2014). Software SPSS digunakan
untuk uji reliabilitas dalam penelitian ini. Berdasarkan analisis, diperoleh hasil uji

reliabilitas sebagai berikut:

Tabel 3.3
Hasil Uji Reliabilitas
n=50
Cronbach’s Standard Cronbach’s
Variabel Alpha Alpa (Persyaratan Keterangan
Minimal)

Kualitas pelayanan 0,888 0,60 Reliabel
Kemudahan Penggunaan 0,738 0,60 Reliabel
Keamanan Transaksi 0,728 0,60 Reliabel
Kepercayaan Konsumen 0,621 0,60 Reliabel
Kepuasan Konsumen 0,805 0,60 Reliabel
Loyalitas Pelanggan 0,890 0,60 Reliabel

Sumber: Data Primer yang diolah (2022)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.3 diketahui bahwa
Cronbach's alpha untuk semua variabel penelitian lebih besar dari 0,6. Hasilnya,
kuesioner penelitian telah dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk
penelitian selanjutnya.

Hasil uji reliabilitas terhadap 50 responden sampel menunjukkan bahwa
koefisien alpha cronbach untuk semua variabel penelitian lebih besar dari 0,6.
Hasilnya, seluruh item/indikator kuesioner dapat dinyatakan reliabel. Dengan
demikian, seluruh item/indikator dalam kuesioner dapat dinyatakan layak untuk
dilakukan analisis.

3.6 Teknik Analisis Data
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3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menyimpulkan data secara singkat,
jelas, dan mudah dipahami tanpa mengubah kesimpulan (Sugiyono, 2017).
Penelitian ini melakukan analisis deskriptif responden pada tiap variabel yaitu,
kualitas pelayanan, kemudahan penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan
konsumen, kepuasan konsumen dan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini
analisis deskriptif berkaitan dengan karakteristik responden seperti jenis kelamin,
usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan rata-rata per bulan, kategori
produk yang terakhir dibeli, perangkat yang digunakan, akses lokasi, dan waktu
akses. Penyajian frekuensi digunakan untuk statistik deskriptif dalam penelitian
ini. Statistik deskriptif menggambarkan data berdasarkan jumlah sampel, nilai
rata-rata, minimum, maksimum, standar deviasi, varians, range, kurtosis, dan
skewness Ghozali (2014). Nilai rata-rata digunakan dalam penelitian ini untuk
mendeskripsikan responden. Nilai rata-rata item/indikator pada semua variabel
dan determinan penilaian variabel dihitung dengan menggunakan software SPSS
dalam penelitian ini. Kriteria variabel ditentukan menggunakan skala Likert
dengan empat indikator respon, dengan nilai tertinggi 4 dan nilai terendah 1.
Interval = Nilai tertinggi-Nilai terendah = 4-1 =0,75

Jumlah 4

Selain itu, variabel penilaian penilaian ditunjukkan pada tabel 3.4.

Tabel 3.4
Kriteria Penilaian Variabel

41



Interval Kriteria
1,00-1,75 Sangat Rendah
1,76-2,50 Rendah
2,51-3,25 Tinggi
3,26-4,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data yang diolah (2022)

3.6.2 Analisis Statistik

Analisis statistik adalah penggunaan metode statistik untuk menguji
hipotesis. Metode Partial Least Squares (PLS) digunakan dalam penelitian ini.
PLS merupakan model persamaan yang menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM). SEM merupakan model pengembangan yang menggabungkan
dua metode statistik yaitu analisis faktor dan model penjualan simultan (Ghozali,
2014). Pengujian SEM meliputi analisis statistik untuk memvalidasi hipotesis.
Perangkat lunak SmartPLS digunakan dalam penelitian ini untuk melakukan
pengujian SEM. Dalam PLS-SEM, analisis terdiri dari model pengukuran (outer
model) dan model struktural.

a. Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) merepresentasikan hubungan antara
indikator dan variabel laten. Outer model digunakan untuk menilai validitas dan
reliabilitas model. (Ghozali dan Latan, 2015).

1) Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Convergent validity menggunakan nilai outer loading atau loading factor.
Tes ini memiliki /oading factor lebih besar dari 0,7. Nilai Average Variance
Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,50. (Ghozali dan Latan, 2015).

2) Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)
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Discriminant validity dilakukan dengan membandingkan square root of
Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara
konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar
dari nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk lain, maka pengujian
dinyatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik (Ghozali dan Latan,
2015).

3) Uji Reliabilitas Komposit (Composite Reliability)

Composite reliability adalah bagian yang digunakan untuk menguji nilai
reliabilitas konstruk (Ghozali dan Latan, 2015). Pengukuran reliabilitas dapat
dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach’s alpha.

Keandalan komposit dan nilai alfa Cronbach berada di kisaran 0,6 hingga 0,7.

b. Model Struktural (Inner Model)

Inner model adalah model struktural yang menggambarkan hubungan
antara variabel laten berdasarkan teori substantif (Ghozali dan Latan, 2015).

1) Koefisien Determinasi (R-Square)

Sebagai pengujian kesesuaian model, model struktural (inner model) dapat
dilakukan dengan melihat nilai R-square (Ghozali dan Latan, 2015). Koefisien
determinasi menurut Hair et al., (2014) adalah antara 0 dan 1 (0 R2 1). Jika
jumlahnya mendekati satu, maka data aktual dan variabel independen memberikan
kontribusi yang signifikan terhadap variabel dependen, sedangkan jika jumlahnya
mendekati nol, maka variabel independen memberikan kontribusi paling sedikit

terhadap variabel dependen Hair ef al/ (2014). Jika R2 = 0, maka variabel bebas
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dan variabel terikat tidak saling berpengaruh. Akibatnya, ketika R2 menurun
menuju nol, pengaruh variabel independen menurun. Jika R2 = 0, maka variabel
bebas dan variabel terikat tidak saling berpengaruh. Akibatnya, ketika R2
menurun menuju nol, pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
menurun. Nilai R-square 0,67 ke atas menunjukkan pengaruh yang kuat, nilai R-
square berkisar 0,33-0,67 menunjukkan pengaruh sedang, dan nilai R-square
berkisar 0,19-0,67 menunjukkan tidak ada pengaruh. Angka 33 kemudian

memiliki pengaruh kecil (Ghozali dan Latan, 2015).

2) Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Koefisien jalur dapat digunakan untuk memutuskan menerima atau
menolak suatu hipotesis berdasarkan tingkat signifikansi hasil pengujian hipotesis.
T-statistic dan p-value dapat digunakan untuk menentukan tingkat signifikansi.
Jika t-statistik lebih besar dari 1,96 (t-tabel signifikansi 5% = 1,96) dan p-value

lebih kecil dari 0,05 maka hasilnya dianggap signifikan (Ghozali dan Latan, 2015).

3.6.3 Pengujian Hipotesis

Nilai t-statistik dan nilai p digunakan dalam penelitian ini untuk
melakukan uji hipotesis. Uji statistik t digunakan untuk menentukan signifikansi
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam uji t, kriteria
keputusan meliputi:

1) Jika t-statistik 1,96 maka hipotesis ditolak karena variabel independen

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
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2) Jika t-statistik lebih besar dari 1,96 maka hipotesis diterima karena
variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen.

Dinyatakan signifikan jika p-value kurang dari 0,05. Sedangkan jika p-
value lebih besar dari 0,05 maka hasilnya dinyatakan tidak signifikan. Akibatnya,

hasil uji signifikan dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel.
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BAB IV
HASIL ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan hasil penelitian tentang pengaruh kualitas pelayanan
pada (kemudahan penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan pelanggan)
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel
intervening dengan menggunakan e-commerce Tokopedia. Penelitian ini
menggunakan data primer dari 230 responden yang pernah melakukan transaksi
online di Tokopedia. Tanggapan responden dianalisis untuk memecahkan masalah
dan menguji hipotesis. Hasil penelitian disajikan dalam bentuk analisis deskriptif
dan statistik. Penelitian ini menggunakan teknik analisis statistik berupa Structural
Equation Modeling (SEM) dan software SmartPLS. Setelah data yang diolah
diketahui, maka akan memberikan bukti terhadap hipotesis yang diajukan. Jika
bukti atas hipotesis diperoleh, itu akan berfungsi sebagai panduan dalam

mencapai kesimpulan.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Bagian ini menjelaskan informasi yang dikumpulkan dari responden. Data
penelitian yang terkumpul kemudian diolah dan dianalisis untuk menentukan
tanggapan deskriptif responden. Jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir,
pekerjaan, pendapatan, kategori produk yang terakhir dibeli, perangkat yang
digunakan, lokasi akses, dan waktu akses semuanya dievaluasi oleh responden.
Data penelitian disajikan untuk menggambarkan profil responden dan hubungan

antar variabel penelitian.
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4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel berikut menunjukkan karakteristik jenis kelamin responden:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin | Frekuensi | Persentase
Laki-Laki 54 23, 5%
Perempuan 176 76,5%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas responden dalam penelitian ini (76,5%)
adalah perempuan, dengan 54 responden laki-laki merupakan 23,5% dari total

sampel.

4.12 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel berikut menunjukkan karakteristik usia responden:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi | Persentase
<20 tahun 7 3%
20-29 tahun 197 85,7%
30-39 tahun 23 10%
40-49 tahun 3 1,3%
>50 0 0%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa urutan pertama mayoritas
responden penelitian ini berusia 20-29 tahun sebanyak 197 dengan persentase
sebesar 85,7%. Urutan kedua responden berusia 30-39 tahun sebanyak 23 dengan
persentase sebesar 10%. Urutan ketiga responden berusia <20 sebanyak 7 dengan
persentase sebesar 3%. Urutan keempat responden berusia 39-40 tahun sebanyak
3 dengan persentase sebesar 1,3%. Dan urutan kelima dengan responden paling
sedikit berusia >50 tahun sebanyak O dengan persentase sebesar 0% dari total

keseluruhan sampel.

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Tabel berikut menunjukkan karakteristik pendidikan terakhir responden:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi | Persentase
SD-SMP 7 3%
SMA/Sederajat 134 58.3%
Diploma 3 3,9%
Sarjana 75 32,6%
Pasca Sarjana 5 2,2%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.3, mayoritas responden dalam penelitian ini
berpendidikan terakhir SMA/sederajat sebanyak 134 dengan proporsi 58,3%.
Proporsi responden yang berpendidikan S1 sebanyak 75 orang dengan proporsi

sebesar 32,6%. Proporsi responden dengan pendidikan terakhir SD-SMP sebanyak
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7 (3%). Proporsi empat responden dengan pendidikan terakhir pasca sarjana
adalah 2,2%. Dan urutan kelima responden dengan pendidikan Diploma terakhir

adalah 3, terhitung 3,9% dari total sampel.

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel berikut menunjukkan karakteristik pekerjaan responden:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi | Persentase
Mahasiswa/Pelajar 128 55,7%
Ibu rumah tangga 16 7%
Pegawai Swasta 54 23,5%
Wiraswasta 27 11,7%
PNS 3 1,3%
TNI/Polri 0 0
Lainnya 2 0,8%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa urutan pertama mayoritas
responden penelitian ini yaitu mahasiswa/pelajar sebanyak 128 dengan persentase
sebesar 55,7%. Urutan kedua yaitu pegawai swasta sebanyak 54 dengan
persentase sebesar 23,5%. Urutan ketiga yaitu wiraswasta sebanyak 27 dengan
persentase sebesar 11,7%. Urutan keempat yaitu ibu rumah tangga sebanyak 16
dengan persentase sebesar 7%. Urutan kelima yaitu PNS sebanyak 3 dengan
persentase sebesar 1,3%. Dan urutan keenam dengan responden paling sedikit
berprofesi sebagai lainnya sebanyak 2 dengan persentase 0,8% dari total

keseluruhan sampel.
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan

Tabel berikut menunjukkan karakteristik jrata-rata pendapatan responden:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan

Rata-rata Pendapatan Frekuensi | Persentase
> 1.000.000 per bulan 9 3,9%
1.000.000-2.000.000 per bulan 109 47,4%
2.000.000-3.000.000 per bulan 37 16,1%
3.000.000-4.000.000 per bulan 48 20,9%
4.000.000-5.000.000 per bulan 18 7,8%
>5.000.000 per bulan 9 3,9%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.5, mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki
pendapatan per bulan sebesar 1.000.000-2.000.000, sebanyak 109 memiliki
proporsi sebesar 47,4%. Urutan kedua yaitu responden yang memiliki pendapatan
3.000.000-4.000.000 sebanyak 48 dengan persentase sebesar 20,9%. Urutan
ketiga yaitu responden yang memiliki pendapatan 2.000.000-3.000.000 sebanyak
37 dengan persentase sebesar 16,1%. Urutan keempat yaitu responden yang
memiliki pendapatan 4.000.000-5.000.000 sebanyak 18 dengan persentase sebesar
7,8%. Urutan kelima yaitu responden yang memiliki pendapatan <1.000.000
sebanyak 9 dengan persentase sebesar 3,9%. Di tempat keenam, ada 9 responden

dengan pendapatan lebih dari 5.000.000, terhitung 3,9% dari total sampel.
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4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Terakhir Dibeli

Tabel berikut menunjukkan karakteristik produk terakhir dibeli responden:

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Produk Terakhir Dibeli

Produk Terakhir Dibeli Frekuensi | Persentase
Handphone dan Komputer 17 7,4%
Kamera 11 4,8%
Fashion 150 65,2%
Peralatan rumah tangga 19 8,3%
Peralatan Elektronik 32 13,9%
Lainnya 1 0,4%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa urutan pertama produk terakhir
dibeli yaitu Fashion sebanyak 150 dengan persentase sebesar 65,2%. Urutan
kedua yaitu peralatan elektronik sebanyak 32 dengan persentase sebesar 13,9%.
Urutan ketiga peralatan rumah tangga sebesar 19 dengan persentase sebesar 8,3%.
Urutan keempat yaitu handphone dan komputer sebanyak 17 dengan persentase
sebesar 7,4%. Urutan kelima yaitu kamera sebanyak 11 dengan persentase sebesar

4,8%. Urutan keenam adalah 1 lainnya, terhitung 0,4% dari total sampel.
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4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Perangkat Yang Digunakan

Tabel berikut menunjukkan karakteristik perangkat yang digunakan responden:

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Perangkat Yang Digunakan
Perangkat Yang Digunakan Frekuensi Persentase
Komputer 47 20,4%
Smartphone 183 79,6%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.7, mayoritas responden (183 pada urutan pertama)
menggunakan perangkat smartphone, dengan proporsi sebesar 79,6%. Urutan
kedua sebanyak 47 responden atau 20,4% dari total sampel menggunakan

perangkat komputer.

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi Akses

Tabel berikut menunjukkan karakteristik lokasi akses responden:

Tabel 4.8
Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi Akses
Lokasi Akses Frekuensi | Persentase
Rumah 186 80,9%
Sekolah/Kampus 6 2,6%
Kantor 38 16,5%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.8 menunjukkan bahwa urutan pertama mayoritas
responden mengakses di rumah sebanyak 186 dengan persentase sebesar 80,9%.
Urutan kedua yaitu responden mengakses di kantor sebanyak 38 dengan
persentase sebesar 16,5%. Di tempat ketiga, 6 responden mengunjungi

sekolah/kampus, terhitung 2,6% dari total sampel.

4.19 Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Akses

Tabel berikut menunjukkan karakteristik waktu akses responden:

Tabel 4.9
Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Akses
Waktu Akses Frekuensi | Persentase

Pada waktu malam 18 7,8%
Pada saat waktu senggang 212 92,2%
Total 230 100%

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.9, urutan pertama lebih disukai oleh mayoritas
responden mengakses pada waktu malam sebanyak 212 dengan persentase sebesar
92,2%. Dan urutan kedua yaitu responden mengakses pada saat waktu senggang

sebanyak 18 dengan persentase sebesar 7,8% dari total keseluruhan sampel.

4.2 Analisis Deskriptif Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian
Tanggapan dari responden direkapitulasi dan dianalisis berdasarkan data
yang diperoleh untuk menentukan jawaban deskriptif dari masing-masing variabel.

Kriteria penilaian responden sebagai berikut:
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Kfriteria penilaian terendah = 1
Kriteria penilaian tertinggi 4
Interval = 4-1=0,75

4

Akibatnya, berikut ini adalah batasan penilaian untuk setiap variabel:

Tabel 4.10
Interval Penilaian Variabel
Interval Kategori
1,00-1,75 | Sangat Rendah
1,76-2,50 Rendah
2,51-3,25 Tinggi
3,26-4,00 | Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Pelayanan

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel kualitas

pelayanan:
Tabel 4.11
Penilaian Responden atas Variabel Kualitas Pelayanan
Kode Item Kualitas Pelayanan Rata-rata | Kategori
SOl Proses pengembalian/penggantian produk di 3.67 Sangat
Tokopedia mudah ’ Tinggi
. cr S Sangat
SQ2 | Tokopedia memiliki berbagai variasi metode 3,67 et
pembayaran Tinggi
SQ3 Pertanyaén konsumen di respons cepat oleh 3.65 Sa‘mgaf‘.
Tokopedia Tinggi
SQ4 Saya tidak meng.alaml kesulitan melakukan 377 Sangat
pembayaran online Tinggi
SQS5 | Pengiriman barang dilakukan secara cepat oleh 3,83 Sangat
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Tokopedia Tinggi

SQ6 Tokopedia menyediakan informasi yang saya 3,79 Sangat
butuhkan Tinggi

SQ7 Tokopedia rpénjamm produk tidak rusak selama 3.73 Sangat
proses pengiriman Tinggi
Rata-rata Total 3,73 Sangat

Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.11, rata-rata penilaian responden terhadap variabel

kualitas pelayanan adalah 3,73. (sangat tinggi). Pengiriman barang Tokopedia

yang cepat mendapat rating tertinggi dari responden (3,83). (sangat tinggi).

Tokopedia dengan cepat merespon rating terendah dari responden yaitu

pertanyaan konsumen sebesar 3,65. (sangat tinggi). Rating 3,65 ini sangat tinggi,

namun rating yang diberikan responden lebih rendah dari rata-rata. Artinya,

pelanggan akan terus mengalami masalah jika Tokopedia tidak segera menjawab

pertanyaan mereka.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kemudahan Penggunaan

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel kemudahan

penggunaan:

Tabel 4.12

Penilaian Responden atas Variabel Kemudahan Penggunaan

Kode Item Kemudahan Penggunaan Rata-rata | Kategori
Bl Mudah btagl saya untuk belajar belanja online di 3.66 Sangat
Tokopedia Tinggi
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B2 Website Tokopedia mudah digunakan 3.74 Sa‘lnga't
Tinggi

E3 Panduan belanja online di Tokopedia mudah 373 Sangat
dimengerti ’ Tinggi
Rata-rata Total 3,70 Sa‘lnga‘t

Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.12, rata-rata penilaian responden terhadap variabel
kemudahan penggunaan adalah 3,70. (sangat tinggi). Website Tokopedia
mendapat rating tertinggi dari responden, dengan skor 3,74. (sangat tinggi). Nilai
terendah dari responden adalah 3,66 untuk pertanyaan mudah tentang belanja
online di Tokopedia (sangat tinggi). Rating 3,66 ini sangat tinggi, namun rating
yang diberikan oleh responden lebih rendah dari rata-rata. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen masih kesulitan mempelajari cara berbelanja online di

Tokopedia.

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Keamanan Transaksi

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel keamanan

transaksi:
Tabel 4.13
Penilaian Responden atas Variabel Keamanan Transaksi
Kode Item Keamanan Transaksi Rata-rata | Kategori
3] T(?kop.edla tidak akan menyalahgunakan informasi 3.70 Sangat
pribadi saya Tinggi
2 Tokopedia aman untuk bertransaksi online 3.64 Sangat
Tinggi
S3 | Tokopedia dapat menjaga keamanan informasi 3,76 Sangat
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| pribadi saya Tinggi
Rata-rata Total 3,70 Sangat
Tinggi
Sumber: Data primer yang diolah (2022)
Berdasarkan tabel 4.13, rata-rata penilaian responden terhadap variabel

keamanan transaksi adalah 3,70. (sangat tinggi). Responden memberi Tokopedia

rating tertinggi yaitu 3,76 untuk menjaga keamanan informasi pribadi saya (sangat

tinggi). Tokopedia mendapatkan rating terendah dari responden yaitu 3,64 untuk

keamanan transaksi online (sangat tinggi). Rating 3,64 ini sangat tinggi, namun

rating yang diberikan oleh responden lebih rendah dari rata-rata. Hal ini

menunjukkan bahwa konsumen terus memiliki kekhawatiran tentang keamanan

transaksi online.

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Konsumen

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel kepercayaan

konsumen

Tabel 4.14
Penilaian Responden atas Variabel Kepercayaan Konsumen
Kode Item Kepercayaan Konsumen Rata-rata | Kategori
T1 Tokopedia selalu memenuhi harapan saya. 371 Sangat
Tinggi
T2 Tokopedia dapat diandalkan sebagai Situs Web e- 373 Sangat
commerce yang baik. ’ Tinggi
T3 Tokopedia adalah Situs Web e-commerce yang 343 Sangat
andal. ’ Tinggi
Rata-rata Total 3,63 Sénga‘t
Tinggi
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Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.14, rata-rata penilaian responden terhadap variabel
kepercayaan konsumen adalah 3,63. (sangat tinggi). Responden memberikan
Tokopedia rating tertinggi sebagai website e-commerce terpercaya. 3,73 (sangat
tinggi) (sangat tinggi). Tokopedia yang mendapatkan rating terendah dari
responden merupakan website e-commerce terpercaya. 3,43 (sangat tinggi)
(sangat tinggi). Rating 3,43 ini sangat tinggi, namun rating yang diberikan
responden lebih rendah dari rata-rata. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen

terus meragukan keandalan Tokopedia sebagai situs web e-commerce.

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel kepuasan

konsumen.
Tabel 4.15
Penilaian Responden atas Variabel Kepuasan Konsumen

Kode Item Kepuasan Konsumen Rata-rata | Kategori
CS1 Saya akag melakukan lebih banyak pembelian di 3.62 Sangat
Tokopedia pada masa mendatang Tinggi
CS2 | Tokopedia selalu memenuhi kebutuhan saya 3,53 Sangat
Tinggi
CS3 | Saya merekomendasikan orang lain untuk membeli 3,43 Sangat
barang di Tokopedia Tinggi
CS4 Tokopedla semakin dekat dengan pengecer online 3.40 Sangat
yang ideal Tinggi
S5 Kgahtas keseluruhan produk Tokopedia sangat 3.54 Sa.mgaj[
baik Tinggi
Rata-rata Total 3,50 Sangat
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| Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.15, rata-rata penilaian responden terhadap variabel
kepuasan konsumen adalah 3,54. (sangat tinggi). Responden memberikan rating
tertinggi sebesar 3,62 pada pernyataan Saya akan melakukan lebih banyak
pembelian di Tokopedia di masa mendatang (sangat tinggi). Rating terendah
dari responden, Tokopedia, mendekati alamat online ideal, 3,40. (sangat tinggi).
Rating 3,40 ini sangat tinggi, namun rating yang diberikan responden lebih rendah
dari rata-rata. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen masih belum puas dengan

perkembangan Tokopedia menuju penyelesaian on/ine yang ideal.

4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Pelanggan

Tabel berikut menampilkan penilaian responden terhadap variabel loyalitas

pelanggan:
Tabel 4.16
Penilaian Responden atas Loyalitas Pelanggan
Kode Item Loyalitas Pelanggan Rata-rata | Kategori
Saya mengatakan hal-hal positif tentang Tokopedia Sangat
CL1 | 3,75 .
kepada orang lain Tinggi
CLa Saya merekomendasikan Tokopedia kepada 351 Sangat
seseorang yang meminta saran ’ Tinggi
CL3 Saya merekomendasikan orang lain untuk 377 Sangat
bertransaksi dengan Tokopedia ’ Tinggi
Saya mempertimbangkan Tokopedia sebagai Sangat
CL4 | ~.~ S 3,72 .o
pilihan pertama untuk transaksi di masa Tinggi
mendatang
CL5 Saya akan melakukan lebih banyak transaksi 3.70 Sangat
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dengan Tokopedia dalam beberapa bulan Tinggi
mendatang

Sangat

Rata-rata Total 3,70 e
Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.16, rata-rata penilaian responden terhadap variabel
loyalitas pelanggan sebesar 3,70 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi
untuk semua indikator. Tingkat respons tertinggi adalah 3,77, menunjukkan
bahwa saya akan merekomendasikan Tokopedia kepada orang lain (sangat tinggi).
Peringkat terendah responden adalah 3,51 untuk merekomendasikan Tokopedia
kepada seseorang yang meminta saran (sangat tinggi). Penilaian dengan skor 3,51
termasuk dalam kategori sangat tinggi, namun responden menilai lebih rendah
dari rata-rata. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen masih kesulitan untuk

merekomendasikan Tokopedia kepada seseorang yang meminta saran.

4.3 Analisis Statistik

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Structural Equation
Modeling (SEM) yang dikendalikan oleh perangkat lunak SmartPLS. Berikut
temuan pengujian SEM dalam penelitian ini:

4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) merepresentasikan hubungan antara
indikator dan variabel laten. Outer model digunakan untuk menilai validitas dan
reliabilitas model (Ghozali dan Latan, 2015). Outer model diuji dengan uji
validitas konvergen, uji validitas diskriminan, dan uji reliabilitas komposit.
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4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen dicapai melalui penggunaan nilai outer loading atau
factor loading. Tes ini memiliki loading factor lebih besar dari 0,7. Nilai Average
Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,50. (Ghozali dan Latan, 2015).

Hasil uji validitas konvergen adalah sebagai berikut.
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Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Gambar 4.1
Hasil Pengujian Validitas Konvergen
Selain itu, hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.17
Nilai Faktor Loading Pengujian Validitas Konvergen
Variabel Indikator | Faktor Loading
SQI1 0,814
SQ2 0,775
Kualitas Pelayanan SQ3 0,747
SQ4 0,832
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SQ5 0,865

SQ6 0,769

SQ7 0,834

El 0,829

Kemudahan Penggunaan E2 0,804
E3 0,880

S1 0,842

Keamanan Transaksi S2 0,773
S3 0,845

T1 0,840

T2 0,865

Kepercayaan Konsumen T3 0,770
CSl1 0,795

CS2 0,838

Kepuasan Konsumen CS3 0,825
CS4 0,825

CS5 0,790

CL1 0,779

CL2 0,755

Loyalitas Pelanggan CL3 0,848
CL4 0,835

CL5 0,841

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.17, hasil nilai loading factor untuk semua item
indikator memenuhi kriteria yaitu > 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa model bebas
dari masalah validitas konvergen dan tidak ada item indikator yang perlu
dihilangkan lagi.

Selanjutnya tahapan uji validitas konvergen dapat diukur dengan menguji nilai

Average Variance Extracted (AVE) yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.18
Nilai AVE
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Kualitas Pelayanan 0,660
Kemudahan Penggunaan 0,634
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Keamanan Transaksi 0,703
Kepercayaan Konsumen 0,674
Kepuasan Konsumen 0,650
Loyalitas Pelanggan 0,683

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.18, tidak ada variabel yang memiliki nilai AVE
kurang dari standar kriteria. AVE untuk semua item indikator variabel dalam
penelitian ini lebih besar dari 0,5. Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel
4.17 dan 4.18, semua indikator memiliki nilai loading factor > 0,7 dan nilai
AVE > 0,5 yang menunjukkan bahwa item indikator telah lolos uji validitas

konvergen.

4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Discriminant validity dilakukan dengan membandingkan square root of
Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara
konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar
dari nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk lain, maka pengujian
dinyatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik (Ghozali dan Latan,

2015). Berikut ini hasil uji validitas diskriminan:

Tabel 4.19
Hasil Uji Validitas Diskriminan
Konstruk CL CS E S SQ T
CL 0,812
CS 0,720 0,796
E 0,403 0,349 0,838
S 0,442 0,394 0,657 0,821
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SQ 0,535 0,491 0,771 0,753 0,806
T 0,405 0,360 0,723 0,658 0,747 | 0,826
Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.19, akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar
dari skor korelasi antar konstruk dalam model. Hal ini menunjukkan bahwa
seluruh item indikator dalam penelitian ini cukup mampu menjelaskan konstruk
masing-masing variabel. Hasilnya, item-item indikator dinyatakan lulus uji

Discriminant Validity.

4.3.1.3 Uji Reliabilitas Komposit (Composite Reliability)

Composite reliability adalah bagian yang digunakan untuk menguji nilai
reliabilitas konstruk (Ghozali dan Latan (2015). Pengukuran reliabilitas dapat
dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach’s alpha. Nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha yaitu 0,6 hingga di atas 0,7. Berikut ini
tabel yang menunjukkan cronbach’s alpha dan composite reliability dari masing-

masing variabel:
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Tabel 4.20
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Loyalitas Pelanggan 0,871 0,906
Kepuasan Konsumen 0,855 0,896
Kemudahan Penggunaan 0,796 0,876
Keamanan Transaksi 0,759 0,861
Kualitas Pelayanan 0,910 0,928
Kepercayaan Konsumen 0,770 0,866

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.20 tidak terdapat nilai Cronbach's alpha dan
composite reliability kurang dari standar kriteria yaitu 0,70. Hasil uji reliabilitas
mengungkapkan bahwa semua variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's alpha
lebih besar dari 0,70 dan composite reliability lebih besar dari 0,70. Hasil model
ini menunjukkan konsistensi yang baik. Hasilnya, item-item indikator telah lulus

uji reliabilitas.

4.3.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Setelah model luar diuji, model dalam dapat diuji. Berdasarkan teori
substantif, inner model merupakan model struktural yang menggambarkan

hubungan antar variabel laten (Ghozali dan Latan, 2015).

4.3.2.1 Koefisien Determinasi (R-Square)
Model struktural (inner model) dapat diselesaikan dengan menguji nilai R-
square sebagai uji kecocokan model. Nilai R-square 0,67 dan lebih tinggi

menunjukkan pengaruh yang kuat, nilai R-square berkisar 0,33-0,67 menunjukkan
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pengaruh sedang, dan nilai R-square berkisar 0,19-0,67 menunjukkan tidak ada
pengaruh. 33 kemudian memiliki pengaruh kecil (Ghozali dan Latan, 2015). Nilai

R-square pada konstruk adalah:

Tabel 4.21
Koefisien Determinasi (R-Square)
Variabel R-Square

Loyalitas Pelanggan | 0,518
Kepuasan Konsumen | 0,346
Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.21, nilai R-square untuk variabel loyalitas pelanggan
sebesar 0,518. Berdasarkan hal tersebut, faktor kualitas layanan, kemudahan
penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan konsumen, dan kepuasan
konsumen berpengaruh sebesar 51,8% terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan
sisanya sebesar 48,2% dijelaskan oleh variabel-variabel di luar cakupan penelitian
ini. Selanjutnya nilai R-square untuk variabel kepuasan konsumen sebesar 0,346.
Berdasarkan hal tersebut, variabel loyalitas pelanggan berpengaruh sebesar 34,6%
terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan sisanya sebesar 65,4% dijelaskan oleh
faktor-faktor di luar cakupan penelitian ini. Hasilnya, nilai R-square 0,518 dan

0,346 pada penelitian ini menunjukkan pengaruh sedang.
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4.3.2.2 Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Koefisien jalur dapat menunjukkan tingkat signifikansi hasil pengujian
hipotesis dan dapat digunakan untuk memutuskan menerima atau menolak
hipotesis. Teknik bootstrap digunakan dalam proses koefisien jalur. T-statistic dan
p-value digunakan dalam metode PLS untuk menentukan tingkat signifikansi. Jika
t-statistik lebih besar dari 1,96 (t-tabel signifikansi 5% = 1,96) dan p-value lebih
kecil dari 0,05 maka hasilnya dianggap signifikan (Ghozali dan Latan, 2015).

Koefisien jalur menghasilkan hasil sebagai berikut:
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Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Gambar 4.2
Hasil Path Coefficient

Selain itu, hasil dari path coefficient disajikan pada tabel berikut: CL
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Tabel 4.22

Hasil Path Coefficient
Variabel Original T-Statistik P-Value Keterangan
Sample (0)

CS CL 0,720 13,468 0,000 Signifikan

E CS 0,087 0,952 0,342 Tidak Signifikan

S CS 0,073 0,904 0,366 Tidak Signifikan
SQ CS 0,505 4,391 0,000 Signifikan

T CS 0,003 0,028 0,978 Tidak Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.22, variabel loyalitas konsumen terhadap kepuasan
konsumen menghasilkan hasil yang signifikan dengan nilai t-statistic sebesar
13,468 dan p-value sebesar 0,000. Variabel kualitas pelayanan terhadap kepuasan
pelanggan memiliki nilai t-statistic sebesar 4,391 dan p-value sebesar 0,000 yang
menunjukkan hasil yang signifikan. Dengan nilai t-statistic sebesar 0,952 dan p-
value sebesar 0,000, variabel kemudahan penggunaan terhadap kepuasan
konsumen menghasilkan hasil yang tidak signifikan. Variabel keamanan
bertransaksi terhadap kepuasan nasabah memiliki nilai t-statistik sebesar 0,904
dan p-value sebesar 0,366 yang menunjukkan hasil yang tidak signifikan. Dengan
nilai t-statistic sebesar 0,028 dan p-value sebesar 0,978 maka variabel
kepercayaan konsumen terhadap kepuasan konsumen menghasilkan hasil yang
tidak signifikan.

Akibatnya, semakin kuat pengaruh variabel kualitas layanan semakin
tinggi kepuasan pelanggan. Lebih lanjut, temuan penelitian ini menunjukkan

bahwa semakin besar pengaruh variabel kepuasan konsumen maka semakin besar
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pula loyalitas konsumen. Namun, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan, keamanan transaksi dan kepercayaan konsumen tidak

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

4.4 Pengujian Hipotesis

Teknik bootstrapping digunakan dalam penelitian ini untuk menguji
hipotesis. Jika nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari
0,005 maka hipotesis diterima. Sedangkan hipotesis ditolak jika t-statistic lebih
besar dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,005. Selanjutnya, nilai sampel asli
dapat digunakan untuk menentukan arah hubungan pengaruh positif atau negatif.
Hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

Jika nilai p-value < 0,05 maka dinyatakan signifikan. Sedangkan, jika nilai

p-value > 0,05 dinyatakan tidak signifikan.

Tabel 4.23
Hasil Uji Hipotesis
Variabel Original T-Statistik P-Value Keterangan
Sample (0)

CS CL 0,720 13,468 0,000 Signifikan

E CS 0,087 0,952 0,342 Tidak Signifikan

S CS 0,073 0,904 0,366 Tidak Signifikan
SQ CS 0,505 4,391 0,000 Signifikan

T CS 0,003 0,028 0,978 Tidak Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.23, berikut adalah hasil uji statistik hubungan antar
variabel penelitian:
a. Pengaruh dari Loyalitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis 1 memiliki nilai original sample 0,720 dan t-statistic 13,468 (t-statistic >
1,96). Nilai p untuk menguji hubungan antara variabel loyalitas pelanggan dan
kepuasan pelanggan adalah 0,000 (p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas
pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
pelanggan. Sehingga, hasil analisis mendukung atau menerima hipotesis 1 yang
menyatakan bahwa loyalitas pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan.

b. Pengaruh dari Kemudahan Penggunaan terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis 2 memiliki nilai original sample 0,087 dan t-statistic 0,952 (t-statistic <
1,96). Nilai p untuk menguji hubungan antara variabel kemudahan penggunaan
dan kepuasan pelanggan adalah 0,342 (p>0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga, hasil analisis mendukung atau menerima
hipotesis 2 yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan.

c¢. Pengaruh dari Keamanan Transaksi terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis 3 memiliki nilai original sample 0,073 dan t-statistic 0,904 (t-statistic <

1,96). Nilai p untuk menguji hubungan antara variabel keamanan bertransaksi dan
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kepuasan konsumen adalah 0,366 (p>0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
keamanan transaksi tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
kepuasan pelanggan. Sehingga, hasil analisis mendukung atau menerima hipotesis
3 yang menyatakan bahwa keamanan transaksi berpengaruh positif namun

terhadap kepuasan pelanggan.

d. Pengaruh dari Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis 4 memiliki nilai original sample 0,505 dan t-statistic 4,391 (t-statistic >
1,96). Nilai p untuk menguji hubungan antara variabel kualitas pelayanan dan
kepuasan pelanggan adalah 0,000 (p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
pelanggan. Sehingga, hasil analisis mendukung atau menerima hipotesis 4 yang
menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan.

e. Pengaruh dari Kepercayaan Konsumen terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis 5 memiliki nilai original sample 0,003 dan t-statistic 0,028 (t-statistic <
1,96). Nilai p untuk menguji hubungan antara variabel kepercayaan konsumen dan
kepuasan konsumen adalah 0,978 (p>0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga, hasil analisis mendukung atau menerima
hipotesis 5 yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan.
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Sebagai hasilnya, tabel di bawah ini akan merangkum hasil pengujian hipotesis:

Tabel 4.24
Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Keterangan
HI: Loyalitas Pelanggan Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Diterima
Konsumen.
H2: Kemudahan Penggunaan Berpengaruh Positif terhadap Ditolak
Kepuasan Konsumen.
H3: Keamanan Transaksi Berpengaruh Positif terhadap Ditolak
Kepuasan Konsumen.
H4: Kualitas Pelayanan Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Diterima
Konsumen.
H5: Kepercayaan Konsumen Berpengaruh Positif terhadap Ditolak

Kepuasan Konsumen.

Sumber: Data primer yang diolah (2022)
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4.5 Pembahasan Hasil Penelitian
4.5.1 Pengaruh Loyalitas Pelanggan terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas
pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
konsumen. Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
mengatakan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan konsumen
(Zangmo et al., 2014). Hal ini didukung oleh penelitian Ishak dan Luthfi, (2011)
yang menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas. Kepuasan
konsumen dapat memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku
konsumen di masa depan seperti pembelian ulang atau loyalitas (Nguyen, 2020).
Hoyer et al., (2001) berpendapat bahwa kepuasan konsumen yang tinggi dapat
menyebabkan pelanggan membeli kembali suatu produk atau jasa dan
menggunakan kembali jasa mereka. Meningkatnya kepuasan konsumen dapat
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang dari layanan yang sama
(Park et al., 2019). Kepuasan konsumen merupakan faktor penting untuk
menciptakan loyalitas konsumen (Nguyen, 2020). Sehingga, kepuasan konsumen
merupakan kunci perilaku pembelian di masa mendatang (Kotler dan Armstrong
2012). Kepuasan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen (Atmojo &

Purwo, 2010).
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4.5.2 Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap kepuasan konsumen. Temuan penelitian ini bertenangan dengan
penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa kemudahan penggunaan platform
e-commerce menjadi salah satu faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen
(Kalia & Paul, 2021). Dospinescu ef al., (2021) melakukan penelitian di Rumania
dan Moldova yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan platform e-
commerce menjadi salah satu faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen di
kedua negara tersebut. Tzavlopoulos et al., (2019) juga melakukan penelitian di
Yunani yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan platform e-commerce
dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Kemudahan penggunaan memiliki

hubungan yang positif terhadap kepuasan konsumen (Basyar dan Sanaji, 2018).

4.5.3 Pengaruh Keamanan Transaksi terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa keamanan
transaksi tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
konsumen. Temuan penelitian ini bertenangan dengan penelitian sebelumnya
yang mengatakan bahwa keamanan transaksi merupakan faktor penting yang
dapat memengaruhi kepuasan konsumen (Gefen, 2000). Park dan Kim, (2006)
berpendapat bahwa keamanan transaksi dapat meningkatkan kepuasan konsumen.
Hal ini di dukung oleh penelitian dari Nguyen, (2020) yang menyatakan bahwa

situs web yang efektif memiliki fitur keamanan transaksi yang baik dapat
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melindungi konsumen dari penipuan setelah mereka melakukan transaksi
pembelian secara online, sehingga keamanan transaksi dapat memainkan peran
penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen.
Menurut Jin and Park, (2006) terdapat pengaruh positif keamanan transaksi

terhadap kepuasan konsumen.

4.5.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan
konsumen. Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
mengatakan bahwa kualitas pelayanan memiliki hubungan yang signifikan dengan
kepuasan konsumen (Gounaris et al., 2010). Hal ini di dukung oleh penelitian
Udo et al., (2010) yang menyatakan bahwa adanya hubungan signifikan antara
kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen. Hartanto, (2019) juga
berpendapat bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap kualitas
pelayanan. Kualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan konsumen yang berujung
pada minat beli ulang terhadap suatu produk (Kotler dan Keller, 2007). Desrika,
(2003) berargumen bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap

kepuasan konsumen.

4.5.5 Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan temuan analisis penelitian ini menunjukkan bahwa

kepercayaan konsumen tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
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terhadap kepuasan konsumen. Temuan penelitian ini bertentangan dengan
penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa kepercayaan konsumen dapat
memengaruhi kepuasan konsumen (So dan Sculli, 2002). Kepercayaan dapat
memengaruhi konsumen dalam menentukan minat beli di masa mendatang,
karena kepercayaan adalah salah satu pondasi dalam membangun suatu bisnis dan
transaksi antara kedua belah pihak yang saling percaya (Kotler dan Keller, 2016).
Kepercayaan konsumen berkaitan dengan kepuasan konsumen (Chiou et al.,
2002). Saleem et al., (2017) melakukan penelitian pada industri penerbangan
Pakistan dan menemukan bahwa kepercayaan merupakan faktor kunci dalam
mendorong niat pembelian kembali untuk semua layanan bisnis. Sahanggamu et
al., (2015) juga melakukan penelitian pada nasabah PT Bank Sinarmas Bitung
menemukan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan secara signifikan dan positif

terhadap kepuasan konsumen.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan dalam rangka menguji pengaruh kualitas

pelayanan, kemudahan penggunaan, keamanan transaksi, kepercayaan konsumen

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan konsumen sebagai variabel

intervening pada pelanggan Tokopedia. Berdasarkan hasil analisis dan

pembahasan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut:

l.

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah loyalitas pelanggan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 4.23 diperoleh nilai p-value
sebanyak 0,000 < 0,05. Hal ini berarti variabel loyalitas pelanggan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 1
yang menyatakan loyalitas pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen terbukti.

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah kemudahan penggunaan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 4.23 diperoleh nilai p-value
sebanyak 0,342 > 0,05. Hal ini berarti variabel kemudahan penggunaan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 2
yang menyatakan kemudahan penggunaan tidak berpengaruh terhadap

kepuasan konsumen terbukti.
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Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah keamanan transaksi
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 4.23 diperoleh nilai p-value
sebanyak 0,366 > 0,05. Hal ini berarti variabel keamanan transaksi tidak
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 3
yang menyatakan keamanan transaksi tidak berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen terbukti.

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 4.23 diperoleh nilai p-value
sebanyak 0,000 < 0,05. Hal ini berarti variabel kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 4
yang menyatakan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen terbukti.

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah apakah kepercayaan konsumen
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan dari hasil analisis pada tabel 4.23 diperoleh nilai p-value
sebanyak 0,978 < 0,05. Hal ini berarti variabel kualitas pelayanan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian, hipotesis 4
yang menyatakan kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan

konsumen terbukti.
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5.2 Implikasi Penelitian
1. Implikasi Akademik

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi akademik dalam
memperkaya dan menguatkan literatur pada varibel kualitas pelayanan dan
kepuasan konsumen sebagai salah satu faktor yang dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan. Selain itu, meskipun penelitian dengan topik serupa banyak dilakukan,
penelitian ini mengangkat kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan konsumen sebagai variabel intervening dengan menambah variabel
kemudahan penggunaa, keamanan transksi, dan kepercayaan konsumen untuk

memberikan inspirasi atau pandangan baru pada penelitian selanjutnya.

2. Implikasi Manajerial

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi manajerial kepada
perusahaan e-commerce lain yang ada di Indonesia. Temuan hasil analisis pada
penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dan kualitas pelayanan
memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen.
Terkecuali kemudahan penggunaan, keamanan transaksi, dan kepercayaan
konsumen yang tidak signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. Dari
pernyataan tersebut direkomendasikan perusahaan e-commerce yang ada di
Indonesia agar lebih memahami pentingnya kemudahan penggunaan, keamanan
transaksi, dan kepercayaan konsumen agar dapat membangun hubungan jangka
panjang terhadap konsumen. Penelitian ini memberikan sedikit informasi bahwa

dengan perkembangan teknologi informasi dan internet yang dapat memudahkan
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konsumen dalam mencari informasi yang merupakan peluang bagi perusahaan

untuk menjangkau konsumen dengan lebih mudah.

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat digunakan sebagai
masukan perbaikan dalam penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini
didominasi oleh responden dengan usia muda yaitu 20-29 tahun yang berstatus
sebagai mahasiswa, sehingga perilaku responden dengan kelompok umur yang
lebih tua tidak dapat dianalisis. Maka dari itu, pada penelitian selanjutnya
direkomendasikan melibatkan kelompok responden dengan umur yang lebih
beragam agar dapat menggambarkan perilaku responden terhadap niat membeli
kembali dari beragam responden. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan 230
sampel, sampel penelitian masih terbatas. Maka dari itu, pada penelitian
selanjutnya agar dapat menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak, sehingga
menghasilkan hasil penelitian yang lebih baik dan dapat mencerminkan keadaan

yang sebenarnya.
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Lampiran I
Kuesioner Penelitian

Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Sdr/Sdri
Di Tempat

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Dengan Hormat,

Perkenalkan saya Nura Urfany Mahasiswi Program Studi Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini sedang
melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir dengan judul "Pengaruh
Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Konsumen
Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Tokopedia)"

Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon ketersediaan
Bapak/Ibu/Sdr/Sdri sekalian untuk bersedia meluangkan waktu untuk menjawab
pernyataan-pernyataan kuesioner yang terlampir pada halaman berikut ini.
Pernyataan-pernyataan tersebut di maksudkan hanya untuk keperluan memperoleh
data yang sangat saya perlukan dalam penyusunan skripsi. Data yang saya peroleh
tersebut tidak akan di pergunakan untuk keperluan lain serta kerahasiaannya
terjamin.

Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh

Hormat saya,

Nura Urfany

NIM: 18311250
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A. IDENTITAS RESPONDEN

Petunjuk pengisian: Berilah tanda centang ( V) pada bulatan yang tersedia pada
setiap pilihan jawaban yang paling sesuai dengan Bpk/Ibu/Sdr/Sdri
1. Apajenis kelamin Bapak/Ibu/Sdr/Sdri?

o Laki-Laki

o Perempuan

2. Berapakah usia Bapak/Ibu/Sdr/Sdri?

0 <20

0 20-29

o 30-39

o 40-49

o >50

3. Apa pendidikan terakhir Bapak/Ibu/Sdr/Sdri?

o SD-SMP

o SMA/Sederajat

o Diploma

o Sarjana

o Pasca Sarjana

4. Apa pekerjaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri?
o Mahasiswa/Pelajar
o Ibu rumah tangga

o Pegawai Swasta
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o Wiraswasta

o PNS

oTNI/POLRI

5. Berapa pendapatan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri selama 1 bulan?
o < 1.000.000

0 1.000.000-2.000.000

0 2.000.000-3.000.000

0 3.000.000—4.000.000

0 4.000.000-5.000.000

0 >5.000.000

6. Apakah Anda pernah melakukan pembelian di Tokopedia?

°©Ya

o Tidak

7. Kategori produk apakah yang terakhir dibeli:
o Handphone dan Komputer

o Kamera

o Fashion

o Peralatan rumah tangga

o Peralatan Elektronik

o Lainnya ..........

8. Perangkat yang digunakan untuk mengakses Tokopedia:

o Komputer

o Smartphone
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9. Dimanakah biasanya Anda mengakses Tokopedia:

o Rumah

o Sekolah/Kampus

o Kantor

10. Pada saat apa Anda mengakses Tokopedia untuk berbelanja:
o Pada waktu malam

o Pada saat waktu senggang

B. Indikator Terkait dengan Variabel Penelitian

Petunjuk pengisian: Di bawah ini terdapat beberapa pertanyaan. Baca dan pililah
pertanyaan dan jawaban secara teliti. Kemudian berikan jawaban anda dengan
jawaban yang paling sesuai dengan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri.

Keterangan pilihan jawaban sebagai berikut:

Kategori Skala Likert Skor
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Setuju (S) 3
Sangat Setuju (SS) 4
PERTANYAAN PENELITIAN
KUALITAS PELAYANAN
No | Pertanyaan Kualitas Pelayanan STS|TS|S |SS
1 | Proses pengembalian/penggantian produk di
Tokopedia mudah
2 | Tokopedia memiliki berbagai variasi metode
pembayaran
3 | Pertanyaan konsumen di respons cepat oleh
Tokopedia
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4 | Saya tidak mengalami kesulitan melakukan
pembayaran online

5 | Pengiriman barang dilakukan secara cepat oleh
Tokopedia

6 | Tokopedia menyediakan informasi yang saya
butuhkan

7 | Tokopedia menjamin produk tidak rusak selama

proses pengiriman

KEMUDAHAN PENGGUNAAN

No | Pertanyaan Kemudahan Penggunaan STS | TS SS
1 | Mudah bagi saya untuk belajar belanja online di
Tokopedia
2 | Website Tokopedia mudah digunakan
3 | Panduan belanja online di Tokopedia mudah
dimengerti
KEAMANAN TRANSAKSI
No | Pertanyaan Keamanan Transaksi STS | TS SS
1 | Tokopedia tidak akan menyalahgunakan informasi
pribadi saya
2 | Tokopedia aman untuk bertransaksi online
3 | Tokopedia dapat menjaga keamanan informasi
pribadi saya
KEPERCAYAAN KONSUMEN
No | Pertanyaan Kepercayaan Konsumen STS | TS SS
1 | Tokopedia selalu memenuhi harapan saya.
2 | Tokopedia dapat diandalkan sebagai Situs Web e-
commerce yang baik.
3 | Tokopedia adalah Situs Web e-commerce yang
andal.
KEPUASAN KONSUMEN
No | Pertanyaan Kepuasan Konsumen STS | TS SS
1 | Saya akan melakukan lebih banyak pembelian di
Tokopedia pada masa mendatang
2 | Tokopedia selalu memenuhi kebutuhan saya
3 | Saya merekomendasikan orang lain untuk membeli
barang di Tokopedia
4 | Tokopedia semakin dekat dengan pengecer online
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yang ideal

5 | Kualitas keseluruhan produk Tokopedia sangat baik
LOYALITAS PELANGGAN

No | Pertanyaan Loyalitas Pelanggan STS | TS SS

1 | Saya mengatakan hal-hal positif tentang Tokopedia
kepada orang lain

2 | Saya merckomendasikan Tokopedia kepada
seseorang yang meminta saran

3 | Saya merekomendasikan orang lain untuk
bertransaksi dengan Tokopedia

4 | Saya mempertimbangkan Tokopedia sebagai
pilihan pertama untuk transaksi di masa mendatang

5 | Saya akan melakukan lebih banyak transaksi
dengan Tokopedia dalam beberapa  bulan
mendatang
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Lampiran II.

Data Responden

CM AN|en| S| F|en|en| ||| on| ||| || F|onjen|on| | | ||| on| | |
CM njen| || ||| ||| ||| S| SF|on|eon|en| | | | | || | || S
CB A ||| F|en|on| ||| eon| ||| || F|on| || | | | ||| ||
CM n| | F|en|Fleon|on| || on| ||| | en|F|eon|eon| —|eon| ||| on|en| || on
O 3O Nniwvinln|g|lonlon| S| F|on| ||| || on|en|SF|en| || <H || on| | | |
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CM | | | N[ [ F| || | F[n|fenfon|en| ||| n[en|en| | N |on|on
(OIA Nt F|en|F|leonjon| | eon|en|F| || SF|en|F|eonfeon| ||| eon|en| || N|en|en
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67(3(4|3|3|4|4(4(3(3[4[3[3(3[4(3[3[4]4|4|4|4|4]|4|4|4]|4
68 4|4|4l4|4a|4|a]a|a]|a]a]a]a]a|3(3(4]4|3|4|4|4]|4|4]4]|4

69 |4|4|4|4|4|4|a]a|a]|a]4a]3]4a]a]a(3(4]4|4|4|4|4]|4]|4]4]4

70 (4(4|4(4|4|4|4|4|4|4(3(3(4|3]4(3(4|4|4|4|4(4|3|4|3]|3

714|344 (4|4]4]3(3|3|4[3]4(4|4|3|4|4|4|4|4|4]4|4|4|4
72|4|4|4(3(4|4|4]4(4|4|3|4]4|4|4|3|3]3|3]|3[3]4[3|3|3]|3

73|4|4|4|4|4|4(3(3(4|3]4(3(4(4(4[3(4]4|4|4|4|4]|4|4]4]|4
74144(3(4(3|3|3|1]4|3(3(3(4|3(3(3(4|4|4|4|a|a|4|4|4|4
75|44 |3|4|4|4|4|4|4]|4]|4]a]a]a]a(3(4]4|4|4|4|4]|4]|4]4]|4
76 |4|3|4|4|4|4|4|4|4|4|4]|a]4]a]a]3]4]4|3|3|4(3|3|4|4]|3

TT 414|444 4|4|3(3[4(4(4|3(4(3(3|3|4(4]4(4(4|4(|4]4(4

7833444444444 4(4|4]4|2(3]4(4(4]|4]4|4]4(4]|4
7914(4(3|44|4(3|4(4(3|4(4|4(4(3|4(4](4]4|2|4]4|4]4|4]|4
80(3(3(2|3(3[4|2[2|4|4[3|3[2|3|3|3|3[3[4|4(4|4|3]4|3|4

81(3|3(2(3(3|4]2]2(4|4|3[3]2(3|3|3(3|3|4|4|4|4]3|4|3|4
82|4|4|4|4|4|4|4]4|3(3]4]3(2]4[3[2(3]4|3|3|4|4|3|4|4]|4

83|4|4|4|4|4|4|a|3(4|4]|4|a]4|4|3|3|3]|4|3]|3|4|4|4|4|3]|3

84 4|4|4|4|4|4]4(3(3(3[3[3(3(4(4[3(4]4|4|4|3|4|4|4|4]|4
85|4|4|4al4a|4a|4|ala|a|a]|a]a]alala|2(4]4|4|4|4|4]|4]|4]4]4
86 |4|4|4al4|4a|4|ala|a]|a]|4]|a]a]a]a]a|4]|4\4|4|4|4|4]|4]4]4
87|4|4|4|4|4|4|a|a|a]|4]|4]a]a]a]a]a(4]3|3|4|4|4]|4|4]4]|4

8814(4(4(2(4|4(4|4(4(4|4]4|4(4(4]|4]4(4]3|3(|4(4]|4]4/|4]|3

89|3|4|4|4a|4|4|a]a|a|4|4]|4a|3]4|4|4]a|4|4|4|3]|4]4|4|4|4

90 [3(3|4|4|4|4|3|4|4|3|4|4|4|4|4]|a|3|3(4|4|4|4|4|4|4|4
Ol |4 (3|4|4|a|4|4|4|4|4|4|a|a|a|a|a]a|a|ala|a|a|d|4|4|4
924 |4|4|4|4|4|4|3|4|4|4|a|a|a|a]|a]4|4(a|4|3]3|2|4|4|4

934 (4(3|4|4|4|4|4|4|4|4|a|a|a|a]4a|3|3(4|4|4]4|4|4|4|4

94 (4|24 |4|4|4|4|4|4|4]|4|3|4|a|a]|4a]4|4(a|4|a]4|4|4|4|4
95 (4|4 |a|a|a|a|4|4|a|a]|a]alalala]a]a|a|3|a|a]d|d|4|4|4

96 (44444444444 4(4|4]4|4]3[3[3|3]2]2]|2]3/|2]3

97 4|4 |4|4|4|4|4|3|4|4|4|a|a|a|a]4]3]|3[3(3|4]4|4|4|4|4

98 |4 |4|4|4|a|4a|4|4|4|4|4|a|a|a|a]|a]|4|4(a|4|a]4|4|4|4|4
99 (4|4 |4|a|a|a|4|4|a|a]|a]a]alal|a]|a]a|a|ala|a|d|d|4|4|4

102



414\4|4|4|4|a|4]|4]4]4]a]a|4a|4(4|4/4|3|3|4|3]|3|3]3]|4

4(4(4(4(4/4 4 4 44 44 4 4 4/ 4\(4/4(4(4(|4|4|4|4|4]|4

100 |4 |4(4(4]|4(4]|4]4|4(4(4]|4]4|4(4(4]|4(3|3[3|4|4(4|3]4/|4

101 |4 14(4(4]|4(4]|4]4|4(4(3]|4]4|4(4(4]|4(3|3[3|3|4(4|4]4|4

102(3(2(3|24|4|4]4]4(3]4(4|4a|4|4|4|4]4|4|4]|3|4|4|4|4]|4

103 14 |4(3(3(|4(4]|4]4|4(4(4]|4]4|4(4(4]|4(|4]|4]4|4]|4(4]|4]4/|4

104 |44 |4|4|4(4|4(3]4]4]4]4]4a|4|4|4|4]4|4|4|4|4]|4|4|4]|4

105|4|4(4|4|4|a]a|a|4|4|a]a|a|4]|4]4]4]3]3[3]3]4|4|4]4]|4

106 44444444 4(4(4]|4]4|4(4(4|4(4]|4]4|4|3(4]|4]4/|4

107 |4|4|4|4|4|4]a|a|4|4|1]4|4|4]|4|3]4]|4|4|4]4]4|4]|4|4]4

108 |4|4(4|4|4|a]a|a|4|4|a]a|a|4|4|4a]4]4|3(3]2]4|2]|4]4]|4

109|4|4(4|4|4|a]a|a|4|4|a]a|a|4|4|a]4]4]|4|3]4]4|4]|4]4]4

110 4|4 |4|4|4|4]a|a|4]|4|a]a|a|4]|4|a]4]|4]|4|4]4]4|4]|4|4]4

1111213 12(3[3]3(3(3|3[3[2(2[2|3[3[3|2|3[3|3[3|3[3[3/|2]2

112 4(4(4|4|4|4]4|4|4|4]4]3|4|4]4]4[3]3]2]2]3[3]|3]3]3]3

113|4(4(4|4|4]4]4|4|4|4]4]4|4|4]4]4]4]3|3]3[3[3]|3]3]3]3

1141212244443 |2(4(4]|4]4|3(4(4|4(4|3(3|4|4(4]|4]4|4

115|143 |4|4|4|4|4|4|4]4]4(3]4|4(4(3(4]3|3|3]|4|4|3|4|3]|4

116|444 |4|4|4]4|4|4]|4|4]4|4|4|4|4]3]3|3|3(4]4|4|4|4]|4

117|4|4|4|4|4|3]4|4|4]|4|4]4|4|4|4]4]3]3]|2]1]3]4|4]|4|4]|4

118 |4|4|4|4|4|4|a|4|4|4|a]a|4|4|4|4]4]3|3|3|4]4|3/4]|3]|3

119 |4|4(3|4|4|4]a|a|4]|4|a]a|4a|4|4|a]4]|4]|4|4]4]4|4]|4|4]4
120 | 4|4 |4 |4|4|4]a|4a|4]|4|a]a|a|4|4|a]4]|4]|4]4]4]4|4]|4|3]4

121

122 [4|4|3|3|4|4|4|4|4|a|a|a]|4]|a|a|4a|4|4|4|4|4|4|4|4]|4]|3

123 1414 |4(4(4|3(3|4]4|4|4(4|4]4|4[4(4/3[1]|2[3(3|3|4|4/4

124 (4|43 |4|4|3|3|4|4|4|4]4a]a]a]ala|1]1|3|3|3|3]|2|3|4]|4

125 |44 |4|4]4|4]4|4|4]4|4|4]4|4|4]4|4|4|3]|3]3[3|3]4/|4]|3

126 |4 (44444444444 4|4|4]4|4|4|4[3|2|4(3|4]4|4

127 |3|4|3(3|4|4|3]4(4|3|3]4|3[4|4|4|3|4|3|2|3|4]4|4|4|4

128 |4|4|4|4|4]|4|a]a|a|a|4|a]a]a|4|4]|a|4|4|3]|2]4]3|4|4|4

129 |3|3|3|4|4|4(3|4]4(3(4(4|4|4a|4|4|4]4|4|4|4|4|4|4|4]|4
130 |4|4|4|4|4|4|a|a]4]a]a]a]a|a|a|a|2]2|1|1]|4|4]|4|4|4]|4

131

132 141434444444 4|4]4|4|4]4|4|4|4]4|4|4]4|4]4/|4

133 (41444444444 4(4|4]4|4]4(4|3(4]2]4(4]2(2|3]3

134 |4|4|4|4|4|4]a|a|4]|4|a]a|a|4|4|a]4]|4]|4|4]4]4|4]|4|4]4
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4(4(4(4(4/4 4 4/ 4/4/4/4/4/4/4/4/4/,2|4(4|3|4|4[4|3]|3

414|4|4|4|4|a|4]4]4]4]4]a]a|4(a|4]4|3|3]|4|4]|4|4]4]|4

4144344444 4]4]a]a]4|4|a|4/4|4|4|4|4]|4]|4]4]|4

1351414 |4(4(4|4(4]|4]4|4(4(4|4]4|4(4(4\4(4]|4]4(4|4(4]|4]4

136 |4 (44444444444 4|4|4]4|4|4|4]4|3|4(3|4]4|4

137 |4|4|4|4|4|4|a]a|a|4|4]3]4(3|4|4]|a|4|4|4|4|4]a|4|4|4

138 |414|4(4(4|4(4]|4]4(4(4(4]|4]4|4(4(4|3(3]|4]4(4(|4(4]|4]4

139 (414(3(3|4|4|4[4[4|4|4|4[4]4(4|4|3]3[4[4[4|4|3(4]4]3

140 |4 4|24 |4]4|3]a|4|4|4]a]ala|4|2]4|2|2|2|4|4]4|4|4|4

141

142 14 (41414 |44|4(4(4|4]4|4(4(4|4]4|4|3|4(3[4|4[3|4|4]3

143 (4|4 |4\4|4|4|4|a|a|4|3]4]4a]a]a]a|3]3|2|2|4|4]|4|4|4]|4

144 [4|3|4|4|4|4|4|a|a|a]|4]a]a|a]a]a|4]4|4|4|4|4|4|4|4]|4

145 |4 4|4|4|4|4|a]a|a|a|4]|4]a|4|4|4]|a|4|4|4|4]|4]a|4|4|4

146 |44 |4|4|4|4]4|4|4]4|4|4]4|4|4]4|4|3|3]|3]2(3]|4]4/|3]|3

147 |4 14 |4|4(4|4(4]|4]4|4|4(4|4]4|4|4(4|3(4]|4[3(3|3|4|4/4

148 |3|4|4|4|4|4|a]a|4|3|3|4]a|4|4]|4]4]3|3]|3]3|3[3/4]4]|3

149 |4|4|3(3|4]4|4]4|4|4|4|2]a|4|4|4|a|4|4|4|4|4]a|4|4|4

150 |4|4|4|4|4|4|4|4]|4]|a]4]a]a|a|a|a|4]4|3|3]|3|3]|4|4|4]|4

151

152 [4|4|4|4|4|4|4|a|4|4]|4]4]4|3]4]a|4]|4|4|4|4|4|4]|4]4]|4

153 |4|4|4|4a|4|4]a|a|4a|4]|a]3]4|4|4]|a]4a]|4|2]|2]2]4|2/4]|4]|3

154 [4|4|4|4|4|3|4|4|4|4]|4]a]a]a]a]a|4]|4|4|3|2/3]|2|4|4]|4

IS5(314|4(4(4|4(4]|4]4|4(4(4]|4]4|4(4(4|3(2(|2(4(4|4(4]|4]4

156 |4|4|4|a|4|4|a]a|a|a|a]a]ala|4|2]a|4|4|4|4|4]a|4|4|4

157 |3 (244 |44|4(4(4|4(3|4(4[4|4]3|2|1|2]2]2|2]1|3]3]3

158 |4|4|4|4|4]|2(4]4|4|4|3]4]a|4|4|4]a|4|4|4]|4]|4]a|3|4|4

159 |44 |4|4(4|4]4|4|4]4|4|4]4\4]4]4(3|3|3]|3]4[4|3]4/|3]|3

160 |4|4|4|4|4|4]a|a|4|4|a]a|a|4|4|a]4]|4]|4]4]4]4|4]|4|4]4

161

162 |4 (4|44 (44(4|3(3(|4]4|4(4|4|4(3|4(3|4(4|4|4(4|4]4|4

163 |4|4|4|4|4|4]a|a|4|4|a]a|a|4|4|3]4]4|3(3]4]4|4|4|4]|4

164 |2 (3]2(3|2[3|4(2(2]3[3|2[2(2|3[3|2|2|3[2(2|3]2|3[2]2

165 (23 |4(2(3|3[3(3(2(3|4[3|4|4[3|3(3|3|2(2(3|4]4|4(4|4

166 |23 |3(3|3|2(3|2(3(3|3[2|3(3[4|3[3|2|3[3|3[3[4/4[3]|3

167 |4|4|4|4|4|4]a|a|4|4|a]a|4a|4|4|3]4]3]|4|4]4]4|4]|4|4]4

168 [2(3|2(2|3|3[2|2(3[2|2[2|3(3[3|3[3|2|2[2]|2[3[2|2[3]|3

169 |4|4|4|4|4|4a]a|ala|a|2]2|2|2]|4|4]4]4]|4(3]3]3|3]|4|4]|4
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1

413(3|4|4(4l4a|3]4]4]4(3[3]4(4(4|3]3|3|4|4|4]|4]|4]4]|4

414\4|4|4|4|a|4]4]4]4]a]a]4]4(3|4]4|3|3]|4|4]|4]|4]4]|4

313|4(|4(3]4]4(3]4]4a(4a(3|4|4|4|4|4]4|3|3]4]|4|3]4]4]|3

4144|4444 4]3(3(4(4]4|4|4|4|44|4|4|4|4]|4]|4]4]|4

170 |33 (3(3|3(3(3|2[3|1|3]2|3[3[2|2[3|3|2[3]|2[3[3|3[2]|2

171

172 020122122221 |2]{2|1|2]|2|2|1|1|1|1|2]2]2|2]|1

173 |4|4|4|4|4|4|a]a|4|4]|a]a]ala|4|4|3]3|1]|2]3]1[3|3]4]3

174 1313(4(3|4(3(4|3[3|4(3|3|4[3|3|3[4|4|3[4|4[4[3|4|3]|3

17512123443 (3(3(4(4[3|3[1(4|4[2|4(3|3[4|1|4[3|4]4|4

176 {21233 |3[3|1(2(4[3[3|2(3(4|3[3|2|3|3[2[1|2]1|2]3]2

17713 (23211 |2(2(3]|2]2|3|3(2|2|3|3|2|2]1]2|2]3|2]2]3
178 |44 |4|4(4|4(4]|4]4\4(4(4]|4]4|4(4(3|4(4]|4(3(4(|4(4]|4]4

179 1213131233321 |3[3(2]3[2|3|3(2|3|3]2[3|3[2|3|3]3

180 (3(2(4|2|3|4|3[2[3|3|3|3[4[3[3|4|3|4[4[3[3|3/4(3[4]3

181

182 |4|4|4|4|4|4|4]4]3]4]4(3[4(3(4|3|3]4]3]|4|3|3]4|3]4]|3

183 |4 (4(3[4|4]4(4|4(4]4[4|3(3|4|4[4|3(3|4[4|4|4]4|4]4|4

184 [4|4|4|4|4|4]|4|3(3]3]4|3]4|3(4|3]4|4|4|4|4(3|3|3]|3]|3

185 (4 (4414|4444 4|4]4|4|4(4|4]4|4|4|4(4(3|4]4|4|4]3

186 [3(3|3(3|2|4(3|3(3(4|4[3|3(3[4|3[3|/4|2[3[|3[4[3|3[3]|3

187 |4|4|4|4|4|4]4|4a|4|4|4]a|4a|4|4|4]4]|4]|4]|4]4]4|4]|4|4|4

188 |2|3(3(3|4(4(2|2(2]|2(4|4|3|3|3|3|4(3|3|4|3|4|3|3|3|4

1839 |44 |4|4(4|4(4]|4]4|4(4(4|4]4|4|3(3|4(4|4]4(4|4(4]|4]4

190 |4|4|3(3|4|4|4]a|4|4|4|4a]a|4|4|3]|a|4|4|4|4|4]a|4|4|4

191

192 4441444444444 4|4|4]4|4|4|3]4|4|4(3|4]4/|4

193 (4|4|4a|4|4|4|a]a|a|4|a]a]ala|4]|a|3]3|2]|2]1|1|4|3]4]|3

194 (4|4 |4\4|4|4|4|a|a|a]|4]3]4]a]a]a|4]|4|4|4|4|4|4]|4|4]|4

195 |4|4|4|4|4|4]4a|4a|4|4|4]a|4|4|4|4]3]|4]|4|4]4]4|4]|4|4]|4

196 |3|4|4|4|4|4|a|4|4|4|a]a]a|4|4|a]4|4|4|4]4]a|4|3]|4]|3

197 |4|4|4|4|4]|4|a]a|a|4a|4|a]a|4|4|4|a|4|4|4]|4]|4]a|4|4|4

198 |4|4|4|4|4|4]a|a|4|4|a]a|3|4|4|4]4]|4]|4]4]4]3|3]|4|4]|4

199 44|34 (4[3(4|3(3(3[4|4[4|3|4[4|4|4|4]4|4|4]4|4]4|4
200 |4(4(3[4(4(3(4(3(3|3[4|4[4(3(|4[4|4|4|4]4|4|4]4|4]4/|4

201

202 |3|3|4|4|4]4]a]a]a|a|4a|4|4|3|4|4|4|a|4|4|4|4]4]4]4]|4

203 (4|4 (4|4|4]4ala|4|4]|4]a]4|4|4]|4]4]3]3]|2(4]3]4|1]|4]4]|4

204 |4 (4(414|4]14|4(4(4|4]4|4(4(4|4]4|4|4|4|3[3|4[3|4|4]3
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4(4(4(4(4/4 4 4 44 4 4 4 4 4/ 4\ 4/4|3|3|4|4(4(|4(4]|4

4(4(4(4(4/4 414 44 4 4/ 4/4/4/,4\4/3|2(|3[|4|4|4|4|4]|4

205 (4444444444 4|4]4(4(|4]4|4|4|3]4|3|4(3|4(3/|4

206 (4244l 4]2]4(3[3]4a|2(4|4|4|4|4l4]a]4]4|3]3]1]3]2]2

207 (4|4 (4|4|4]4a]4|4|4]|a]a]a|4a|4]|4|3]4]4]|4]4]a]d|4]|4]4]4

208 |4|4|4|4|4lalalalala|2|3|4l4|4|4|3|3]3]3]4]4]4]4]4]|4

209 (4|4 (4|4|4]4al4|4|4|a]a]a|a|4]|a]a]a4]|4]4a]a]d|4]|4]4]4

210 (4|4 (4|4|4]a]a|4|4|a]a]a|4|4]|4|3]4]4]|4]4a]a]a|4]|4]4]4
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212 (4|4 (4|4|4]4|4|4|4|4]4(4|4|4]4]4a(4]4]|4]4]4(4|3]4]3]3

213 (4|4 (4|4|4]4a]4|4|4]|4]4]3|4|4]|4]4]4]4]|4]4]a]4|4]|4|4]4

214 (4141414 |4]14|4(4(4]|4]4|4[4(4]|4]41]1|1[1[4|3]3|1]1]2

215 (4|4 (4|4|4]4]4|4|4|4]4]4|4|4]|4]4]3]3]3[3]2]4|2|3]4]|4

216 |4 (4414|4443 (4|4]4|4]4(4(|4]4|4|4|4]4|4|4]4|4]4/|4

217 (4144144144244 4|4]4(4|4(4|4|4|4]4|4|4]4)|4]4/|4

218 (4 (4(4(4|4]14|4(|4(4(|4]4|4(2(4(|4]4|4|4|4]4|4|4]4]|4]4/|4

219 (4|4 (4|4|4]4]4|4|4|4]4]4|4|4]|4]4]3]3|3[3]3[3|3]|3|4]|4

220 (4 (444|414 |3(4(4|4]4|4]4(4(|4]4|4|4|4]4|4|4]4]|4]4\4

221

222 |4|4|4|4|4]4|2]4|a|a|4a|3|4|4|4|3|4|4|4|4]|4|4]4]4]4]|4

223 |204|4|4|4]4a]a]a]a|a|a|4|4|4|4|4|4|a|4]|4]|4]|4]4]4]4]|4

224 1414141444444 4]4|4(4(4(|4]4|4|4|4]4|3|4(4|4]4/|4

225 (4|4 (4|4|4]ala|4|4]|4]3]4|4|4]|4]4a]4]4|3(3]4a]4|4|4]4]4

226 (4|4 (4|4|4]ala|4|4|4]a]a|4|4]|4]a]4]4|3]3]4]4|4]|4]4]4

227 (4|44 |4|4]4]4|4|4]|4]4a]4|2|4]|4]4]3]3|3(3]4]4|4|4|4]|4

228 (4|4 (4|4|4]4ala|4|4|a]a]a|4|4]|a]a]4a]4]|4]4a]3]4|3]|4]4]4

229 1414414444444 4|4]4(4]|4]4|4]|4|4]4|4|4(3|4]4/|4

230 |4|414(4|4|4|4|4(4(4(4|4|4(4]4(4(|4(3|3(4(3]|4|3|4(4]4

Lampiran I1I.
Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas
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1.

Kualitas Pelayanan

Correlations
SQ TOTA
SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 SQ7 L

SQ1 Pearson 1 .657° .538° .630" .596° .498" .645" .819*

Correlation * * * * * *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ2  Pearson 657" 1 .504" .547° 599" 553" 553" 790"

Correlation * * * * ) *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ3 Pearson .538%  .504" 1 .602° .593" 487" .594" 768

Correlation * * * * & *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ4  Pearson 630" 547" .602° 1 713" 556" .646° .829™

Correlation * * * * | *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ5 Pearson .596°  .599* 593" 713" 1 .647° 665" .845™

Correlation * * A * * *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ6  Pearson 498" 553" 487" 556" .647" 1 .581° 57

Correlation y * * ] * *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
SQ7 Pearson 645" 553" 594" 646" .665" .581" 1 831

Correlation * * * * * *

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 230 230 230 230 230 230 230 230
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SQ T Pearson 819" 790" 768" .829" .845" .757° 831" 1
OTAL Correlation * * * : : :
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 230 230 230 230 230 230 230 230
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
908 7
2. Kemudahan Penggunaan
Correlations
E TOTA
El E2 E3 L
El Pearson 1 .614™ 550 .868™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
E2 Pearson 614 1 534" 841"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
E3 Pearson 550" .534™ 1 .819™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
E TOTA Pearson 868" 841" 819" 1
L Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of Items

795

3
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2. Kemudahan Penggunaan

Correlations
E TOTA
El E2 E3 L

El Pearson 1 .614™ 550" .868™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 230 230 230 230

E2 Pearson .614™ 1 534 841
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 230 230 230 230

E3 Pearson 550" .534™ 1 .819™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 230 230 230 230

E TOTA Pearson .868™ .841™ .819™ 1

L Correlation
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 230 230 230 230
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
795 3
3. Keamanan Transaksi
Correlations
S TOTA
S1 S2 S3 L
S1 Pearson 1 497 .539* .828™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
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S2 Pearson 497" 1 503 811
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
S3 Pearson .539* .503* 1 827
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
S TOTA Pearson 828 811" 827 1
L Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.759 3
4. Kepercayaan Konsumen
Correlations
T TOTA
T1 T2 T3 L
T1 Pearson 1 .555™ 469™ 799"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
T2 Pearson 555 1 560 .834™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 230 230 230 230
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T3 Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

T TOTA Pearson

L Correlation
Sig. (2-tailed)
N

469"

.000
230

799

.000
230

560"

.000
230

834"

.000
230

230

847

.000
230

847

.000
230

230

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

762 3

5. Kepuasan Konsumen
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Correlations

CS TOTA
CSl1 CS2 CS3 CS4 CS5 L
CS1 Pearson 1 659" .524* 523" 394 763"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
CS2 Pearson .659™ 1 .635™ .588™ 434 .826™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
CS3 Pearson .524* .635™ 1 784 418" .855™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
CS4 Pearson .523* .588™ .784™ 1 445™ .854™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
CS5 Pearson .394* 434™ 418 445™ 1 676"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
CS _TOTA Pearson 763 .826™ .855™ .854™ 676" 1
L Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 230 230 230 230 230 230
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.854 5
6. Loyalitas Pelanggan
Correlations
CL TOT
CLI CL2 CL3 CL4 CL5 AL
CL1 Pearson 1 523" .604™ 487" 517 765"
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CL2

CL3

CLA4

CL5

CL TOT
AL

Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

230

523"

.000
230

.604™

.000
230

487"

.000
230

S17

.000
230

765™

.000
230

.000
230

230

513™

.000
230

547

.000
230

519™

.000
230

7917

.000
230

.000
230

S137

.000
230

230

6217

.000
230

644"

.000
230

819"

.000
230

.000
230

S4TT

.000
230

6217

.000
230

230

765

.000
230

.839™

.000
230

.000
230

S197

.000
230

644"

.000
230

765

.000
230

230

841

.000
230

.000
230

791

.000
230

819™

.000
230

839"

.000
230

841"

.000
230

230

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of Items

.865 5
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Outer Loading

Lampiran IV

Pengolahan Data Dengan Smartpls

CL

CS

SQ

CL1

0,779

CL2

0,755

CL3

0,848

CL4

0,835

CLS5

0,841

CS1

0,795

CS2

0,838

CS3

0,825

CS4

0,825

CS5

0,690

E1l

0,829

E2

0,804

E3

0,880

S1

0,842

S2

0,773

S3

0,845

SQ1

0,814

SQ2

0,775

SQ3

0,747

SQ4

0,832

SQS

0,865

SQ6

0,769

SQ7

0,834

T1

0,840

T2

0,865

T3

0,770

Discriminant Validity

CL

CS

SQ

CL

0,812

CS

0,720

0,796
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E 0,403 0,349 0,838

S 0,442 0,394 0,657 0,821

SQ 0,535 0,491 0,771 0,753 0,806

T 0,405 0,360 0,723 0,658 0,747 0,826

Construct Reliability and Validity

Cronbach's ho A Reliabilitas Rata-rata Varians
Alpha rio_ Komposit Diekstrak (AVE)
CL 0,871 0,875 0,906 0,660
CS 0,855 0,855 0,896 0,634
E 0,796 0,858 0,876 0,703
S 0,759 0,774 0,861 0,674
SQ 0,910 0,918 0,928 0,650
T 0,770 | 0,792 0,866 0,683
R-Square
R Square Adjusted R Square
CL 0,518 0,516
CS 0,246 0,232

Path Coefficients

Sampel | M| vt | TStatistk |
Asli (0) oD STDEV) (|O/STDEV))

CS->CL | 0,720 0,724 0,053 13,468 0,000
E->CS | -0,087 -0,072 0,091 0,952 0,342
S ->CS 0,073 0,085 0,080 0,904 0,366

SQ->CS | 0,505 0,495 0,115 4,391 0,000
T>CS | -0,003 -0,011 0,093 0,028 0,978
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