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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh pengaruh reputasi
organisasi terhadap loyalitas dengan e-kepercayaan dan e-kepuasan sebagai
variabel intervening dengan objek penelitian Shopee. Selain karena perubahan
zaman, dampak dari pandemi COVID-19 dengan adanya pembatasan kegiatan
masyarakat di berbagai fasilitas publik seperti pusat perbelanjaan membuat
masyarakat beralih untuk menggunakan e-commerce. Dalam penelitian ini, sampel
yang digunakan sebanyak 166 responden yang tersebar di seluruh Indonesia.
Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan
metode convenience sampling. Sedangkan untuk teknik analisis yang digunakan
yaitu analisis SEM dengan menggunakan software AMOS 22.0. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif yang signifikan antara
reputasi organisasi, kepuasan elektronik, dan kepercayaan elektronik terhadap
loyalitas elektronik.

Kata Kunci: Reputasi Organisasi, Kepuasan Elektronik, Kepercayaan Elektronik,

dan Loyalitas Elektronik
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ABSTRACT

This study aims to explain the influence of organizational reputation on
loyalty, with e-trust and e-satisfaction as intervening variables, using Shopee
research objects. In addition to changing times, the impact of the COVID-19
pandemic and its restrictions on community activities in various public facilities,
such as shopping centers, has made people switch to using e-commerce. In this
study, the sample used was 166 respondents spread throughout Indonesia.
Sampling using a non-probability sampling technique with a convenience sampling
method As for the analysis technique used, namely SEM analysis using AMOS 22.0
software. The results of this study show that there was a positive and significant
influence between organizational reputation, electronic satisfaction, and electronic
trust on electronic loyalty.

Keywords: Organizational Reputation, Electronik Satisfaction, Electronic Trust,

Electronic Loyalty.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Pada zaman yang semakin canggih, dimana kemajuan teknologi semakin
pesat dan kebutuhan konsumen semakin beragam seperti saat ini tentunya akan
mendorong para pelaku bisnis untuk dapat menghasilkan produk yang dapat
diterima dan digunakan oleh konsumen. Maraknya pertumbuhan e-commerce di
Indonesia membuat banyak perusahaan e-commerce berlomba-lomba untuk
memperkuat daya saingnya, tak terkecuali Shopee. E-commerce dengan klaim
penggunanya dapat berbelanja online dengan mudah, aman dan cepat ini telah
menjadi platform berbelanja online terkemuka yang terus memperluas
jangkauannya hingga ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietham dan
Filipina.

Dalam penelitian ini, objek yang digunakan adalah Shopee. Tabel 1.1
menampilkan data dari Similarweb yang menyebutkan, pada Oktober 2022 situs
Shopee menerima 178,9 juta kunjungan. Walaupun traffic shopee.co.id mengalami
penurunan sebesar 2,09% dibandingkan bulan lalu, Shopee berada di peringkat
pertama jajaran situs marketplace di Indonesia. Selain karena peringkat pertama
yang diperoleh, Shopee dipilih karena memiliki tampilan yang mudah digunakan,
cara pembayaran yang beragam, memiliki banyak promo seperti cashback dan
gratis biaya pengiriman. Shopee juga menyediakan fitur shopee games dan shopee
live, dimana konsumen bisa mendapatkan bonus koin yang dapat ditukarkan pada

saat pembayaran.

Tabel 1.1 Riset Kompetitif Shopee (Agustus 2022-Oktober 2022)

Total Kunjungan
Agustus 2022 | September 2022 | Oktober 2022
Shopee.co.id 1 190.6M 182.8M 178.9M
Tokopedia.com 2 147.2M 137.2M 139.0M

Marketplace | Peringkat




Lazada.com 3 64.03M 62.1M 67.79M

Sumber: pro.similarweb.com

Selain karena perubahan zaman, dampak dari pandemi Covid-19 juga telah
merubah beberapa kebiasaan masyarakat. Adanya pembatasan kegiatan masyarakat
di berbagai fasilitas umum seperti pusat perbelanjaan membuat masyarakat beralih
untuk menggunakan e-commerce. Adapun beberapa kelebihan dalam berbelanja
online antara lain lebih praktis dan efisien, pilihan produk yang beragam,
banyaknya promo, serta tidak jarang mendapatkan harga yang lebih murah. Agar
transaksi online dapat berlangsung, diperlukan kepercayaan konsumen yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Reputasi perusahaan dapat mempengaruhi
kepercayaan pelanggan yang kemudian akan menimbulkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan.

Untuk terus tumbuh dalam lingkungan bisnis online, banyak perusahaan
mencari cara untuk mendapatkan keunggulan kompetitif yang dapat dicapai melalui
reputasi perusahaan (Sadeghi et al. 2018). Hal ini dilakukan karena reputasi
perusahaan merupakan elemen penting dalam keberhasilan perdagangan. Reputasi
organisasi merupakan daya tarik keseluruhan perusahaan terhadap semua
komponen utamanya dibandingkan dengan pesaing utama lainnya (Fombrun 2018).
Dalam banyak kasus, konsumen enggan untuk melakukan transaksi secara online
karena mereka tidak banyak tahu mengenai produk/jasa yang ditawarkan, sehingga
reputasi yang kuat merupakan nilai penting bagi organisasi. Sadeghi et al. (2018)
mengungkapkan jika reputasi yang baik mempengaruhi awal dari sebuah hubungan
dan keberlanjutan hubungan yang sudah mapan.

Sebuah organisasi dengan reputasi yang baik akan mendorong pelanggan
untuk memiliki sikap dan perilaku yang lebih positif terhadap layanan elektronik
yang disediakan (De Ruyter et al. 2001). Reputasi perusahaan merupakan faktor
penting bagi perusahaan agar bisa terus mempertahankan bisnisnya. Hal ini
dikarenakan reputasi telah terbukti menjadi faktor penting yang menentukan
loyalitas (Loureiro & Kastenholz 2011). Reputasi perusahaan yang baik dapat
dicapai ketika kinerja perusahaan juga baik. Hennig-Thurau et al. (2002)



mengungkapkan jika pelanggan yang puas dengan Kkinerja perusahaan
memungkinkan untuk terlibat dalam komunikasi lisan yang secara tidak langsung
dapat meningkatkan reputasi perusahaan. Oleh karena itu dapat dikatakan jika
reputasi perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Reputasi perusahaan yang baik akan berdampak pada kepercayaan sehingga
meminimalisir konsumen untuk beralih ke perusahaan pesaing. Torres-Moraga et
al. (2010) berpendapat, semakin baik reputasi organisasi, semakin tinggi
kepercayaan pelanggan terhadap organisasi. Menurut Gul (2014), kepercayaan
merupakan keyakinan pelanggan kepada pihak penyedia layanan untuk memenuhi
kebutuhan mereka. Kepercayaan merupakan dasar dari sebuah bisnis. Namun,
untuk menumbuhkan kepercayaan membutuhkan waktu yang cukup lama dan
bukan perkara yang mudah. Kepercayaan konsumen akan tumbuh seiring dengan
kepuasan yang mereka rasakan setelah mereka mendapatkan manfaat dari
produk/jasa yang telah ditawarkan perusahaan kepada mereka. Ketika sebuah
perusahaan telah mendapatkan kepercayaan akan menjadikan pelanggan cenderung
lebih loyal (Gul 2014). Oleh karena itu dapat dikatakan jika kepercayaan pelanggan
mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Dalam sebuah transaksi, kepercayaan dapat diperoleh setelah melakukan
beberapa kali transaksi. Kepercayaan diperoleh dari beberapa kali transaksi yang
pada ketika transaksi-transaksi tersebut pelanggan selalu mendapati produk sesuai
dengan keinginannya, maka pelanggan akan merasakan kepuasan dan kepercayaan.
Menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang akibat membandingkan kinerja (atau hasil) yang diterima dari suatu
produk yang mereka rasakan dengan harapannya. Kepuasan konsumen juga dapat
didefinisikan sebagai perasaan senang yang timbul karena kinerja produk atau jasa
sesuai atau bahkan melebihi harapan konsumen. Hal ini sesuai dengan pendapat
Kotler & Keller (2016) yang menyatakan apabila kinerja produk tidak memenuhi
harapan, pembeli tidak puas, sedangkan ketika kinerja memenuhi atau melebihi
harapan, pembeli akan merasa puas atau senang.

Kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat penting, karena dengan

memahami konsep kepuasan konsumen sebagai strategi akan menjamin



keberhasilan dalam memenangkan persaingan bisnis. Ketika konsumen merasa
puas dengan produk/jasa yang ditawarkan, maka mereka tidak akan berpindah ke
perusahaan pesaing. Kotler et al. (2018) berpendapat, ‘konsumen yang merasa puas
akan melakukan pembelian berulang, menceritakan bagaimana pengalaman mereka
ketika merasa puas dengan produk/jasa yang telah ditawarkan’. Oleh karena itu,
kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Pelanggan yang merasa puas dengan suatu produk bisa saja mempercayai jika
produk lain di perusahaan tersebut memiliki kualitas serupa. Hal ini sejalan dengan
penelitian Gultom et al. (2020) yang menunjukkan bahwa apabila nilai kepuasan
pelanggan semakin tinggi maka nilai kepercayaan pelanggan pula semakin tinggi.

Memuaskan konsumen merupakan dasar dari konsep pemasaran, karena
kepuasan sangat dibutuhkan dalam mencapai loyalitas konsumen (Widowati,
2016). Konsumen dapat dikatakan loyal ketika berulang kali melakukan pembelian
produk dari suatu perusahaan. Menurut Hermanto (2019), loyalitas adalah
pengulangan pembelian suatu produk atau pengulangan kunjungan suatu jasa
berdasarkan kepuasan pengalaman sebelumnya setelah mengkonsumsi dan
merasakan suatu produk atau jasa. Loyalitas merupakan salah satu pendorong
terpenting pertumbuhan bisnis. Hal ini dikarenakan pertumbuhan bisnis yang baik
tidak dapat dicapai tanpa adanya loyalitas pelanggan (Sadeghi et al. 2018).
Loyalitas ditunjukkan dengan pembelian berulang produk tertentu dalam jangka
waktu yang lama, dengan asumsi pembelian ini direncanakan dan tidak disengaja
(Rudzewicz & Strychalska 2021).

Konsumen yang loyal relatif kurang tertarik untuk beralih ke pesaing
meskipun ada kenaikan harga, dan konsumen ini akan menggunakan lebih banyak
daripada konsumen yang tidak loyal (Syah 2013). Loyalitas konsumen memegang
peranan penting dalam keberlangsungan bisnis terutama dalam menjaga
keberlangsungan kinerja dari usaha, tidak terkecuali pada e-commerce. Mengingat
pentingnya loyalitas untuk keberlangsungan bisnis, perusahaan harus bisa
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan mereka, salah satu caranya
perusahaan perlu memiliki hubungan yang baik dengan pelanggan untuk

memahami sepenuhnya kebutuhan dan tuntutan mereka (Feroza et al. 2018).



Seperti yang telah dijelaskan di atas, telah banyak penelitian yang dilakukan
mengenai dampak reputasi, khususnya reputasi organisasi terhadap loyalitas.
Penelitian sebelumnya sering menggeneralisasi pengaruh reputasi terhadap
loyalitas. Selain itu, penelitian terdahulu belum membahas hubungan antar variabel
secara keseluruhan dan hasil penelitian masih berubah ubah. Atas dasar tersebut,
peneliti tertarik untuk meneliti kembali pengaruh dari reputasi organisasi terhadap
loyalitas elektronik dengan kepercayaan elektronik dan kepuasan elektronik
sebagai variabel intervening. Perbedaan lain dari penelitian sebelumnya adalah
objek, lokasi dan tahun yang digunakan dalam penelitian ini, dimana objek yang
digunakan telah disesuaikan dengan e-commerce yang ada di Indonesia. Dengan
demikian ada empat variabel yang menarik untuk diteliti lebih lanjut yaitu reputasi
organisasi, kepercayaan elektronik, kepuasan elektronik dan loyalitas elektronik

yang tentunya telah disesuaikan dengan keadaan di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah maka rumusan masalah dalam
penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut:
1. Apakah reputasi organisasi, kepercayaan elektronik dan kepuasan elektronik
berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik?
2. Apakah reputasi organisasi dan kepuasan elektronik berpengaruh positif
terhadap kepercayaan elektronik?
3. Apakah reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepuasan elektronik?

1.3  Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan dari penelitian ini
dapat dijabarkan sebagai berikut:
1. Untuk menguji pengaruh positif reputasi organisasi, kepercayaan elektronik
dan kepuasan elektronik terhadap loyalitas elektronik.
2. Untuk menguji pengaruh positif reputasi organisasi dan kepuasan elektronik

terhadap kepercayaan elektronik.



3. Untuk menguji pengaruh positif reputasi organisasi terhadap kepuasan

elektronik.

1.4  Manfaat Penelitian

Penelitian ini mengharapkan beberapa manfaat yang ingin dicapai, antara
lain:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi penelitian selanjutnya
terkait pembahasan mengenai analisis pengaruh reputasi organisasi, kepercayaan
elektronik serta kepuasan elektronik terhadap loyalitas elektronik.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pihak Shopee untuk terus
mempertahankan bahkan meningkatkan reputasi perusahaan yang selama ini telah
dibangun. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh pihak
shopee untuk terus meningkatkan daya tarik penggunanya, terlebih lagi kepada

orang awam yang belum menggunakan aplikasi Shopee.
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2.1 Reputasi Organisasi
Fombrun (2018) mendefinisikan reputasi organisasi sebagai daya tarik

keseluruhan perusahaan terhadap semua komponen utamanya dibandingkan dengan

pesaing utama lainnya. Sedangkan menurut Gul (2014), reputasi dianggap sebagai
peringkat yang dimiliki oleh suatu hal atau seseorang, yang secara umum diketahui
seperti nama atau posisi yang menguntungkan, atau bagaimana hal tersebut dikenal.

Reputasi organisasi dianggap sebagai elemen penting bagi keberhasilan

perdagangan. Beberapa indikator variabel reputasi perusahaan dalam penelitian ini

mengacu pada pendapat Yudhistira (2020), antara lain:

1.) Pengalaman perusahaan: Pengalaman perusahaan mengacu pada berapa lama
perusahaan berkecimpung di industri yang ingin dimasukinya. Semakin lama
sebuah perusahaan berada di industri tertentu, semakin jelas kemampuannya,
yang menunjukkan bahwa perusahaan tersebut berfokus pada bisnis inti dimana
perusahaan beroperasi.

2.) Kompetensi perusahaan: Kompetensi dapat dipahami sebagai keahlian dan
pengetahuan khusus perusahaan untuk mencapai kepuasan pelanggan yang
lebih tinggi daripada para pesaingnya.

3.) Keunggulan perusahaan dibanding dengan kompetitor: Untuk dapat bersaing di
mata publik dan membangun reputasi yang baik, suatu perusahaan harus
memiliki keunggulan kompetitif dibandingkan para pesaingnya. Keunggulan
bersaing menjadi senjata untuk menaklukkan pasar dan persaingan. Untuk
membangun keunggulan kompetitif, perusahaan dapat melakukan beberapa
langkah: mencari sumber keunggulan, mencari keunggulan posisi atas pesaing,

dan menciptakan kinerja yang unggulan.

Adapun beberapa indikator reputasi perusahaan yang lain menurut Fombrun
(2018):



1) Kredibilitas (Credibility): Semakin kredibel suatu perusahaan terhadap elemen
utamanya, semakin kredibel pula perusahaan tersebut.

2) Kehandalan (Reliability): Semakin handal suatu perusahaan terhadap elemen
utamanya, semakin handal pula perusahaan tersebut.

3) Dapat dipercaya (Trustworthiness): Semakin dapat dipercaya suatu perusahaan
terhadap elemen utamanya, semakin dapat dipercaya pula perusahaan tersebut.

4) Tanggung jawab (Responsibility): Semakin bertanggung jawab sebuah
perusahaan terhadap elemen utamanya, semakin baik pula pemenuhan tanggung

jawab perusahaan tersebut.

Banyak konsumen yang tidak mau bertransaksi secara online dengan
perusahaan yang memiliki sedikit informasi, sehingga memiliki reputasi yang kuat
dapat dijadikan sebagai aset yang berharga bagi sebuah bisnis. Prayitno (2015)
menjelaskan jika reputasi perusahaan yang baik dapat meningkatkan keuntungan
bisnis, seperti meningkatnya kepuasan pelanggan. Dalam penelitian Sadeghi et al.
(2018) dengan objek perusahaan Digikala di Iran menyebutkan jika reputasi
organisasi berpengaruh terhadap kepuasan elektronik. Mereka menambahkan
reputasi organisasi tingkat tinggi memiliki dampak besar pada kepuasan pelanggan.
Bahkan pelanggan lebih cenderung membeli dari bisnis dengan reputasi tinggi
daripada bisnis dengan reputasi rendah dan merasa lebih puas dengan pembelian
mereka. Penelitian lain yang dilakukan Santoso & Kusnilawati (2020) juga
menemukan adanya pengaruh positif yang signifikan antara reputasi terhadap
kepuasan. Penelitian yang dilakukan olen Gul (2014) menunjukkan reputasi
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. la menambahkan bahwa
kepuasan pelanggan mempengaruhi reputasi organisasi sebesar 57%. Berdasarkan
penelitian tersebut, hipotesis yang dikembangkan:

H1: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepuasan elektronik.

Kepemilikan mengenai reputasi yang baik di benak pelanggan dapat
mengurangi persepsi risiko yang mengarah pada pembelian positif dan niat

pembelian ulang (Gul 2014). Penelitian yang dilakukan oleh Tjakraatmadja &



Harjanti (2018) mengatakan bahwa reputasi berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan. Hasil yang sama juga ditemukan dalam penelitian Shahnaz &
Wahyono (2016) jika reputasi berpengaruh positif terhadap variabel kepercayaan.
Fombrun (2018) menyebutkan dalam bukunya, alasan mengapa reputasi ini penting
dan pada akhirnya berharga adalah karena dapat menarik perhatian pelanggan.
Pelanggan akan memperhatikan perusahaan yang menonjol karena mereka
melihatnya secara berbeda. Semakin baik reputasi organisasi, semakin banyak
pelanggan mempercayai organisasi (Torres-Moraga et al. 2010). Berdasarkan
penjelasan berikut, hipotesis yang dikembangan:

H2: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan elektronik

Secara umum, pelanggan akan benar-benar memeriksa reputasi perusahaan
terlebih dahulu sebelum melakukan keputusan pembelian. Reputasi yang baik akan
mencegah konsumen beralih ke perusahaan pesaing, sedangkan reputasi yang buruk
dapat memperburuk bisnis (Iswadi & Tiastity 2015). Penelitian yang dilakukan oleh
Syah (2013) menyebutkan, reputasi berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Loureiro
& Kastenholz (2011) yang mengatakan, reputasi merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi loyalitas. Penting bagi sebuah organisasi untuk menjaga reputasi
baiknya, hal ini dikarenakan reputasi berkontribusi dalam mempertahankan
pelanggan yang sudah ada (Gul 2014). Berdasarkan pendapat ini, maka hipotesis
yang diajukan:

H3: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik

2.2 Kepuasan Elektronik

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang setelah
membandingkan efek (atau hasil) yang diterima dari suatu produk yang
dirasakannya dengan harapannya (Kotler & Keller 2016). Kepuasan pelanggan
merupakan sikap berdasarkan pengalaman masa lalu pelanggan, dimana
pengalaman masa lalu mendukung berkembangnya kepercayaan pelanggan

terhadap perusahaan (Norhermaya & Soesanto 2016). Mardalis (2006) menjelaskan



mengenai konsep kepuasan pelanggan yang mencakup perbedaan antara harapan

dan pencapaian atau hasil yang diterima. Sedangkan menurut Anderson &

Srinivasan (2003) kepuasan elektronik didefinisikan sebagai kepuasan pelanggan

dengan pengalaman belanja sebelumnya dengan e-commerce tertentu. Beberapa

indikator variabel kepuasan pelanggan dalam penelitian ini mengacu pada teori
Tjiptono & Diana (2019):

1)

2)

3)

4)

5)

Kepuasan pelanggan keseluruhan (Overall customer satisfaction): Proses
pengukuran pelanggan memiliki dua bagian. Pertama, mengukur kepuasan
pelanggan terhadap produk dan/atau jasa perusahaan yang bersangkutan. Kedua,
evaluasi dan bandingkan dengan keseluruhan tingkat kepuasan pelanggan
dengan produk dan/atau jasa pesaing.

Dimensi kepuasan pelanggan: Secara umum, proses Penilaian Kepuasan
Pelanggan terdiri dari empat langkah, dimulai dengan mengidentifikasi aspek-
aspek utama kepuasan pelanggan. Kemudian minta pelanggan untuk menilai
produk dan/atau layanan perusahaan berdasarkan faktor-faktor tertentu seperti
harga, kecepatan layanan, fasilitas, atau keramahan staf layanan pelanggan.
Yang ketiga adalah meminta pelanggan untuk menilai produk dan/atau layanan
pesaing berdasarkan faktor spesifik yang sama. Terakhir, meminta pelanggan
untuk mengidentifikasi aspek-aspek yang menurut mereka paling penting dalam
menilai kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

Konfirmasi ekspektasi (Confirmation of expectation): Disini, kepuasan tidak
diukur secara langsung tetapi melalui kesimpulan yang didapat dari konfirmasi
atau non konfirmasi antara harapan pelanggan dan kinerja aktual produk
perusahaan pada beberapa atribut atau skala kepentingan.

Niat beli ulang (Repurchase Intent): Kepuasan pelanggan dapat diukur secara
perilaku dengan menanyakan apakah pelanggan akan membeli kembali produk
yang sama atau menggunakan jasa perusahaan lagi.

Kesediaan untuk merekomendasikan (Willingness to recommend): Dalam
pembelian produk berulang atau bahkan satu kali, kesediaan pelanggan untuk
merekomendasikan produk atau layanan kepada teman atau keluarga menjadi

tolak ukur penting untuk dilakukan analisis dan tindakan.
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6) Ketidakpuasan pelanggan (Customer dissatisfaction): Beberapa jenis aspek yang
biasa diperiksa untuk mengidentifikasi ketidakpuasan pelanggan, antara lain;
komplain, retur, biaya garansi, product recall, komunikasi lisan negatif, dan

customer defections.

Konteks kepuasan pelanggan berhubungan dengan kepercayaan dan
loyalitas pelanggan. Jika pelanggan sudah percaya dan loyal terhadap perusahaan
e-commerce, mereka tidak akan ragu untuk bertransaksi dengan perusahaan
tersebut, sebaliknya jika pelanggan tidak puas dengan pelayanannya, mereka akan
meragukan perusahaan tersebut, menjadi tidak loyal dan akan memilih perusahaan
lain dengan jenis pelayanan yang sama (Feroza et al. 2018). Putra (2021)
mengungkapkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan
dengan loyalitas pelanggan. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Bahrudin &
Zuhro (2015) yang menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, artinya kepuasan pelanggan yang tinggi akan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian lain menemukan bahwa kepuasan
konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, dimana pengaruhnya
signifikan (Norhermaya & Soesanto 2016). Widowati (2016) menyebutkan
kepuasan konsumen berkaitan dengan loyalitas konsumen. Hal ini dikarenakan
semakin tinggi kepuasan yang dirasakan akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas
konsumen. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang dikembangkan:

H4 : Kepuasan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik

Selain berhubungan dengan loyalitas, kepuasan juga memiliki hubungan
dengan kepercayaan. Hal ini dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan Rafiah
(2019), yang menyatakan adanya pengaruh antara kepuasan terhadap kepercayaan
pelanggan. la menambahkan, perusahaan yang ingin memenangkan persaingan
bisnis online dapat memulai dari memberikan perhatian penuh pada pelanggan
karena hal ini akan berdampak baik untuk perusahaan. Perasaan puas yang timbul
saat berbelanja dapat membentuk rasa percaya pada benak pelanggan yang akan

berdampak baik bagi kelangsungan perusahaan. Artinya dengan meningkatkan
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kepercayaan pelanggan maka kepuasan pelanggan juga akan meningkat. Penelitian
lain yang dilakukan oleh Gultom et al.(2020) menyatakan bahwa kepuasan
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini dapat dipahami bahwa
seiring dengan meningkatnya kepercayaan, kepuasan juga akan meningkat. Mereka
menambahkan bahwa kepuasan yang dirasakan pelanggan pada pengalaman
berbelanja sebelumnya, akan menimbulkan kepercayaan terhadap perusahaan.
Pelanggan akan percaya pada perusahaan dari pengalaman yang diperoleh sesuai
atau bahkan melebihi harapan mereka. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang
dikembangkan:

H5 : Kepuasan elektronik berpengaruh positif terhadap kepercayaan

elektronik

2.3 Kepercayaan Elektronik
Kepercayaan merupakan dasar dari sebuah transaksi, oleh karena itu mitra
bisnis harus mempercayai satu sama lain. Hal ini sejalan dengan pengertian
kepercayaan menurut Kotler & Keller (2016) yang mengatakan bahwa kepercayaan
adalah kesediaan untuk mempercayai mitra bisnis, yang bergantung pada sejumlah
faktor antar pribadi dan antar organisasi, seperti kapasitas perusahaan, integritas,
kejujuran, dan kemanusiaan dari perusahaan. Sedangkan menurut Ba & Pavlou
(2002), kepercayaan dapat dipandang sebagai harapan yang meyakinkan mencakup
kemampuan untuk mencapai hasil/timbal balik yang menguntungkan. Menurut
Anderson & Srinivasan (2003), salah satu alasan utama kepercayaan penting untuk
bisnis online adalah risiko yang dirasakan terkait dengan pembelian online.
Beberapa indikator variabel kepercayaan elektronik dalam penelitian ini mengacu
pada teori Kotler & Keller (2016):
1) Kompetensi yang Dirasakan (perceived competence): seberapa percaya
konsumen terhadap performa perusahaan.
2) Integritas (integrity): seberapa besar kepercayaan konsumen terhadap
kejujuran dan tanggung jawab perusahaan kepada konsumen.
3) Kejujuran (honesty): seberapa besar kepercayaan konsumen terhadap kejujuran

perusahaan.

12



4) Kebajikan (benevolence): seberapa besar kepercayaan konsumen mengenai
seberapa baik penjual memperlakukan konsumen.

Kepercayaan merupakan tolak ukur penting antara perilaku pelanggan
sebelum dan sesudah pembelian produk/layanan tertentu. Ketika seorang pelanggan
mempercayai sebuah perusahaan, pelanggan akan sangat mempercayai kualitas
produk dan layanan perusahaan tersebut yang kemudian akan menciptakan loyalitas
dan memperkuat hubungan antara kedua pihak (Gul 2014). Pengaruh kepercayaan
terhadap loyalitas juga telah diteliti oleh Bahrudin & Zuhro (2015) keduanya
menambahkan, kepercayaan yang kuat diikuti dengan meningkatnya loyalitas
pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Iswadi & Tiastity (2015) juga
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara kepercayaan dengan
loyalitas pelanggan. Supertini et al. (2020) juga mengungkapkan adanya hubungan
antara kepercayaan dengan loyalitas. Hubungan kepercayaan dengan loyalitas
pelanggan menunjukkan semakin tinggi kepercayaan pelanggan terhadap produk
maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap produk tersebut. Dalam
penelitian Utami et al. (2019) menyebutkan bahwa kepercayaan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan rasa
percaya terhadap produk ataupun jasa akan menimbulkan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang diajukan:

H6: Kepercayaan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik

2.4 Loyalitas Elektronik

Loyalitas dapat didefinisikan sebagai keadaan dimana pelanggan memiliki
sikap positif terhadap merek, berkomitmen terhadap merek, dan berniat untuk
melanjutkan pembelian mereka di masa depan (Iswadi & Tiastity 2015). Menurut
Anderson & Srinivasan (2003), loyalitas elektronik didefinisikan sebagai sikap
positif pelanggan terhadap bisnis elektronik yang mengarah pada perilaku
pembelian berulang. Bagi kelangsungan hidup perusahaan, loyalitas pelanggan
memegang peranan cukup penting. Oleh karena itu, perusahaan harus bisa terus

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggannya dengan memiliki
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hubungan yang baik dengan pelanggan untuk memahami sepenuhnya kebutuhan

dan tuntutan mereka (Feroza et al. 2018). Loyalitas pelanggan perlu diperoleh

karena pelanggan yang setia akan aktif berpromosi, memberikan rekomendasi

kepada keluarga maupun teman, menjadikan produk sebagai pilihan utama, dan

tidak mudah beralih ke perusahan lain (Mardalis 2006). Beberapa indikator variabel

loyalitas elektronik dalam penelitian ini mengacu pada teori Rudzewicz &

Strychalska (2021):

1) Merekomendasikan produk atau layanan: Kesediaan pelanggan untuk
merekomendasikan produk/layanan yang dibeli kepada orang lain

2) Tidak membeli dari tempat (e-commerce) lain: Sikap pelanggan yang tidak
membeli produk dari tempat (e-commerce) lain jika produk tersebut tersedia

3) Niat membeli produk lain di tempat yang sama: Kesediaan konsumen untuk
membeli produk lain di tempat (e-commerce) yang sama

4) Pilihan pertama: Kesediaan konsumen untuk menjadikan e-commerce ini

tujuan utama saat ingin melakukan transaksi pembelian.
2.5 Kerangka Penelitian
Berdasarkan kajian pustaka dan hipotesis diatas, maka kerangka penelitian

ini dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Kepercayaan
Elektronik
w1 ry He
Reputasi 3 13 Loyalitas
Organisasi Elektronik
Hy i
Kepuasan
Elektronik
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan ialah pendekatan
penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode penelitian melalui evaluasi
empiris yang melibatkan pengukuran numerik dan analisis statistik dan/atau
komputasi (Babin & Zikmund 2016). Karena dalam penelitian ini menggunakan
data yang dianalisis menggunakan perhitungan statistik dalam pengujian hipotesis
yang diajukan, maka peneliti memutuskan untuk menggunakan pendekatan
kuantitatif.

3.2  Populasi dan Sampel

Menurut Babin & Zikmund (2016), populasi adalah setiap entitas yang
memiliki karakteristik yang sama. Populasi yang digunakan pada penelitian ini
ialah pengguna aplikasi Shopee di seluruh indonesia.

Sedangkan sampel adalah bagian dari populasi yang lebih besar yang diukur
atau diamati dalam beberapa cara untuk menyimpulkan populasi total (Babin &
Zikmund 2016). Sampel yang akan digunakan merupakan sampel yang diyakini
dapat mewakili populasi, yaitu setiap individu yang merupakan pengguna aplikasi
Shopee dengan minimal 2 kali transaksi. Pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan teknik non-probability sampling. Dengan teknik yang dipilih,
probabilitas dari populasi yang dipilih tidak diketahui. Sementara untuk model yang
dipilih yaitu model convenience sampling. Dengan model convenience sampling,
peneliti dapat melakukan pengambilan sampel berdasarkan informasi atau data
yang dibutuhkan untuk penelitian (Sekaran & Bougie 2016). Pemilihan ini juga
bertujuan untuk mempermudah pengumpulan data yang memenuhi Kriteria
penelitian yang akan dilakukan dalam bentuk Google Form yang diharapkan dapat
mendukung hasil penelitian.

Kemudian, untuk menentukan jumlah sampel yang akan digunakan dalam

penelitian ini akan ditentukan dengan rumus sebagai berikut:

15



Keterangan:
n:  Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian
Z: Luas kurva normal standar (dapat dilihat pada tabel Z)
Taraf signifikan (tingkat kesalahan pengambilan kesimpulan data)

m

Deviasi sampling maksimum

Penentuan taraf kesalahan sebesar o = 1% atau 0,01 dalam penelitian ini
dikarenakan subjek relatif memiliki populasi yang bervariasi, sehingga diperlukan
taraf signifikan yang lebih rendah untuk perhitungan yang lebih akurat. Sedangkan

jika dilihat pada tabel Z, nilai Z%a menunjukkan nilai 2,58. Kemudian untuk

toleransi kesalahan dalam proses perolehan sampel atau disebut dengan deviasi
sampling maksimum (E) yaitu sebesar 10% atau 0,1. Artinya, dalam penelitian ini
mampu mentoleransi kesalahan tidak lebih dari 10% karena jika melebihi maka data
yang diperoleh menjadi tidak valid. Maka berdasarkan rumus diatas diperoleh

perhitungan:

1
1{£€sa
n=-— 2
4 E
1 (3,53)2
n=—
4\ 0,1
n =166,41

Dari perhitungan diatas, diperoleh jumlah sampel yang dibutuhkan dalam
penelitian sebanyak 166,41 dan dibulatkan menjadi 166 responden. Hal ini sesuai
dengan rekomendasi rentang jumlah sampel yang dibutuhkan dalam analisis SEM
menggunakan program AMOS sebanyak 100-200 sampel (Ghozali 2017).

16



3.3  Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah penjelasan mengenai definisi dan penentuan
pengukuran skala yang cocok dengan variabel yang relevan dengan proses
penelitian. Variabel-variabel dalam penelitian ini antara lain sebagai berikut:
3.3.1 Reputasi Organisasi

Merujuk pada pengertian dari Fombrun (2018), maka reputasi organisasi
dalam penelitian ini sebagai daya tarik keseluruhan perusahaan terhadap semua
komponen utamanya dibandingkan dengan pesaing utama lainnya. Dalam
penelitian ini, reputasi organisasi menjadi variabel independen yang mempengaruhi
kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan loyalitas elektronik. Variabel ini
dapat diukur menggunakan indikator yang diadaptasi dari teori Yudhistira (2020),
antara lain:
a. Pengalaman perusahaan
b. Kompetensi perusahaan

c. Keunggulan perusahaan dibanding dengan kompetitor

3.3.2 Kepuasan Elektronik

Berdasarkan penelitian Anderson & Srinivasan (2003), pada penelitian ini
kepuasan elektronik didefinisikan sebagai kepuasan pelanggan dengan pengalaman
belanja sebelumnya dengan e-commerce tertentu. Variabel kepuasan elektronik
dalam penelitian ini berperan sebagai variabel intervening dari pengaruh reputasi
perusahaan dan kepercayaan elektronik terhadap loyalitas elektronik. Variabel ini
dapat diukur menggunakan indikator yang diadaptasi dari teori Tjiptono & Diana
(2019):
a. Kepuasan pelanggan keseluruhan (Overall customer satisfaction)
b. Dimensi kepuasan pelanggan

Konfirmasi ekspektasi (Confirmation of expectation)

c
d. Niat beli ulang (Repurchase Intent)

@

Kesediaan untuk merekomendasikan (Willingness to recommend)

f. Ketidakpuasan pelanggan (Customer dissatisfaction)
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3.3.3 Kepercayaan Elektronik

Sejalan dengan definisi yang dijelaskan oleh Ba & Pavlou (2002), dalam
penelitian ini kepercayaan dapat dianggap sebagai harapan yang meyakinkan
mencakup kemampuan untuk mencapai hasil/timbal balik yang menguntungkan.
Dalam penelitian ini, kepercayaan elektronik berfungsi sebagai variabel intervening
dari pengaruh reputasi perusahaan dan kepuasan elektronik terhadap loyalitas
elektronik. Variabel ini dapat diukur menggunakan indikator yang diadaptasi dari
teori Kotler & Keller (2016):
a. Kompetensi yang Dirasakan (perceived competence)
b. Integritas (integrity)
c. Kejujuran (honesty)

d. Kebajikan (benevolence)

3.3.4 Loyalitas Elektronik

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Anderson & Srinivasan (2003), pada
penelitian ini loyalitas elektronik didefinisikan sebagai sikap positif pelanggan
terhadap bisnis elektronik yang mengarah pada perilaku pembelian berulang.
Kedudukan loyalitas elektronik dalam penelitian ini sebagai variabel dependen
yang dipengaruhi oleh reputasi organisasi, kepuasan elektronik dan kepercayaan
elektronik. Variabel ini dapat diukur menggunakan indikator yang diadaptasi dari
penelitian Rudzewicz & Strychalska (2021):
a. Merekomendasikan produk atau layanan
b. Tidak membeli dari tempat (e-commerce) lain
c. Niat membeli produk lain di tempat yang sama
d. Pilihan pertama

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
Data yang digunakan untuk mengidentifikasi hubungan maupun pengaruh
antar variabel dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer yang ada

diperoleh dari metode survei yang merupakan umpan balik responden terhadap
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kuesioner yang telah dibagikan melalui beberapa media sosial seperti Whatsapp,
Facebook dan Instagram.

Setiap pertanyaan yang ada dalam kuesioner akan diberikan 4 (empat)
alternatif jawaban dengan skala likert. Skala likert dirancang untuk menilai setuju
atau tidaknya responden atas pernyataan yang diberikan (Babin & Zikmund 2016).
Sehingga, skala likert ini memungkinkan penulis untuk membedakan responden
berdasarkan perbedaan sikap mereka. Dari empat alternatif jawaban yang telah
disediakan, responden hanya bisa memilih satu jawaban saja. Penggunaan skala
likert empat poin bertujuan untuk menghilangkan jawaban netral yang dapat
menimbulkan nilai bias karena kurang pahamnya responden terhadap informasi
dalam pernyataan yang telah diberikan. Dengan kata lain, skala ini digunakan
untuk mempertegas tanggapan responden dengan mentiadakan jawaban
netral, sehingga disarankan menggunakan skala likert empat (Mulyatiningsih
2011). Berikut keterangan skor pada skala likert empat poin yang akan digunakan:
Skor 1: Sangat tidak setuju (STS)

Skor 2: Tidak setuju (TS)
Skor 3: Setuju (S)
Skor 4: Sangat setuju (SS)

Sementara itu, susunan kuesioner akan terdiri dari 4 (empat) bagian sebagai

berikut:

1. Bagian pertama: Berisi mengenai perkenalan diri, penjelasan mengenai maksud
penelitian.

2. Bagian kedua: Berisi pertanyaan mengenai kriteria dan identitas responden
(data dirahasiakan).

3. Bagian ketiga: Berisi mengenai beberapa indikator dari variabel reputasi
organisasi, kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan loyalitas
elektronik.

4. Bagian keempat: Berisi ucapan terimakasih kepada responden
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Sebelum kuesioner didistribusikan, peneliti harus melakukan uji instrumen
untuk mengetahui layak atau tidaknya alat ukur yang akan digunakan. Dalam uji
kelayakan instrumen ini, peneliti melakukan pilot test guna membantu penelitian
selanjutnya. Dalam pilot test ini, peneliti membutuhkan 50 responden yang datanya
akan diolah menggunakan program Statistical Product and Service Solutions
(SPSS) versi 25.0. Pilot test diperlukan untuk menyempurnakan pengukuran dan
mengurangi risiko bahwa seluruh desain studi akan mengandung kesalahan serius
yang membuat hasil tidak berguna (Babin & Zikmund 2016). Dalam pengukuran
ini, setiap item kuesioner diharapkan dapat menampilkan pertanyaan sesuai dengan
fungsi pengukurannya dan untuk meyakinkan bahwa item kuesioner yang ada telah
cukup, benar dan mudah dipahami.

Berdasarkan pada Ghozali (2018), uji validitas dalam penelitian digunakan
untuk mengukur keabsahan atau validitas suatu kuesioner. Suatu kuesioner dapat
dikatakan valid apabila pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner (Ghozali 2018). Dalam
uji validitas ini, teknik yang digunakan ialah pearson product-moment correlation
(r) dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of
freedom (df)=n — 2, dengan n = jumlah sampel pada taraf signifikan (o) 5% atau
0.05 (Ghozali 2018). Indikator dikatakan valid jika nilai r hitung > r tabel (Ghozali
2018).

Setelah uji validitas dilakukan, peneliti perlu melakukan uji reliabilitas yang
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten
apabila dilakukan secara berulang (Babin & Zikmund 2016). Kuesioner dapat
dianggap reliabel atau dapat dipercaya jika jawaban atas pertanyaan-pertanyaan ini
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali 2018). Suatu variabel dapat
dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha lebih besar dari 0.70 (Ghozali 2018).

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas Instrumen

_ ) R Tabel
Variabel Kode R Hitung Keterangan
(df)=50-2
OR1 0.863 0.2787 Valid
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Reputasi OR2 0.828 0.2787 Valid
Organisasi )
OR3 0.732 0.2787 Valid
(OR)
ES1 0.657 0.2787 Valid
ES2 0.754 0.2787 Valid
Kepuasan _
ES3 0.800 0.2787 Valid
Elektronik
ES4 0.771 0.2787 Valid
(ES)
ES5 0.711 0.2787 Valid
ES6 0.606 0.2787 Valid
ET1 0.752 0.2787 Valid
Kepercayaan -
ET2 0.862 0.2787 Valid
Elektronik i
ET3 0.786 0.2787 Valid
(ET)
ET4 0.766 0.2787 Valid
EL1 0.809 0.2787 Valid
Loyalitas i
) EL2 0.824 0.2787 Valid
Elektronik i
EL3 0.662 0.2787 Valid
(EL)
EL4 0.853 0.2787 Valid

Sumber: Olah data, 2023

Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan pada 50 responden, Tabel 3.1
menampilkan dimana seluruh item pernyataan memiliki hasil r hitung > r tabel.
Oleh karena itu, peneliti menyimpulkan seluruh item pernyataan dalam penelitian

ini dinyatakan valid.

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Standart
) Cronbach’s
Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
Alpha
Reputasi .
o 0.724 0.70 Reliabel
Organisasi
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Kepuasan .
0.810 0.70 Reliabel
Elektronik
Kepercayaan .
0.799 0.70 Reliabel
Elektronik
Loyalitas .
0.793 0.70 Reliabel
Elektronik

Sumber: Olah data, 2023

Berdasarkan Tabel 3.2, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai > 0,70 pada
seluruh variabel. Nilai ini sesuai dengan kriteria cronbach’s alpha dimana suatu
variabel dapat dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,70
(Ghozali 2018). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap jawaban dari
variabel reliabel. Sehingga peneliti menyimpulkan bahwa kuesioner dari penelitian

ini dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.

3.5  Teknik Analisis Data

Sebelum diolah lebih lanjut, data yang terkumpul akan diuji validitas dan
reliabilitasnya untuk memastikan data yang diperoleh dapat diandalkan. Pengujian
dilakukan menggunakan model confirmatory factor analysis (CFA) dengan
bantuan program AMOS 22.0. Menurut Ghozali (2017), data dapat dikatakan valid
atau sah jika nilai standarized loading estimate > 0,50. Sementara untuk uji
reliabilitas yang dilakukan menggunakan construct reliability, secara umum dapat
dinyatakan reliabel atau sah jika nilai construct reliability > 0,70.
3.5.1 Analisis Deskriptif

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis data
dengan mendeskripsikan data yang telah terkumpul berdasarkan tanggapan dari
responden. Hal ini ditujukan agar pemahaman mengenai variabel yang satu dengan
yang lain menjadi lebih ringkas dan jelas. Analisis deskriptif berisikan tentang
karakteristik responden yang mencakup nama, jenis kelamin, usia dan pengeluaran
per bulan. Selain itu, peneliti juga melakukan analisis deskriptif untuk
mendeskripsikan data dari kuesioner yang berhubungan dengan indikator yang
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diteliti yaitu reputasi organisasi, kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan
loyalitas elektronik. Analisis deskriptif ini menggunakan metode rata-rata hitung.

Program yang digunakan untuk menghasilkan perhitungan rata rata
indikator setiap variabel dalam penelitian ini adalah SPSS versi 25.0. Dari hasil
perhitungan, dapat ditentukan kriteria penilaian serta gambaran dari responden
terhadap masing-masing variabel. Data yang diperoleh akan diolah dan selanjutnya
akan divisualisasikan dalam bentuk diagram, tabel, maupun grafik agar informasi
terkait data dapat lebih mudah dipahami oleh penerima informasi.

Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert 4 (empat) poin,
sehingga terdapat 4 kategori dalam penilaian jawaban dari responden. Skala likert
4 poin ini memiliki nilai terendah 1 dan nilai tertinggi 4. Adapun 4 kategori dalam

pemberian bobot nilai dapat ditentukan menggunakan nilai interval sebagai berikut:

Nilai tertinggi — Nilai Terendah 4 —1
Jumlah Kelas 5

Interval = = 0,60

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui jika jarak interval
sebesar 0,60, sehingga kriteria penilaian variabel dapat diklasifikasikan sebagai
berikut:

Tabel 3.3 Kriteria Penilaian Variabel

Interval Reputasi Kepuasan Kepercayaan Loyalitas
Organisasi Elektronik Elektronik Elektronik
1,00-1,60 | Sangat Rendah Sangat Tidak | Sangat Tidak Sangat Tidak
Puas Percaya Loyal
1,61-2,20 Rendah Tidak Puas Tidak Percaya | Tidak Loyal
2,21-2,80 Cukup baik Cukup Puas | Cukup Percaya | Cukup Loyal
2,81-3,40 Tinggi Puas Percaya Loyal
3,41-4,00 | Sangat Tinggi Sangat Puas | Sangat Percaya | Sangat Loyal

Sumber: Olah data, 2023
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3.5.2 Analisis Statistik
Pendekatan yang digunakan untuk menguji hubungan antar variabel dalam
penelitian ini yaitu Structural Equation Modeling (SEM). SEM merupakan
gabungan dari dua metode statistik yang terpisah, yaitu analisis faktor (factor
analysis) dan model persamaan simultan (simultaneous equation modeling)
(Ghozali 2017). Program olah data yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan program AMOS versi 22.0. Berdasarkan penelitian Ghozali (2017),
pemodelan persamaan struktural dan analisis menggunakan program AMOS 22
akan dipaparkan sebagai berikut:
1. Pengembangan Model Berdasarkan Teori
Hubungan yang kuat antara variabel adalah kesimpulan dari model teoritis
yang dapat mendukung analisis penelitian. Pemodelan persamaan struktural
didasarkan pada kausalitas, dimana perubahan satu variabel akan

mempengaruhi perubahan variabel lainnya (Ghozali 2017).

2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Langkah selanjutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan
diagram jalur dan menyusun persamaan struktural. Ada dua hal yang harus
dilakukan. Pertama, mengembangkan model struktural dengan menghubungkan
antara struktur laten, baik endogen maupun eksogen. Kedua, mengembangkan
measurement model dengan menghubungkan struktur laten endogen atau

eksogen dengan variabel indikator (Ghozali 2017).

3. Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan
Kemudian, peneliti harus menentukan input data yang akan diubah menjadi
matrik varian atau kovarian. Matriks kovarian/korelasi mulai populer karena
memiliki banyak kegunaan. Matriks korelasi dalam model persamaan struktural
tidak lain adalah standardize varian/kovarian. Penggunaan korelasi akan
menjadi tepat jika tujuan penelitian hanya untuk memahami pola hubungan

antar struktur, tetapi tidak menjelaskan varian total struktur. Kegunaan lain
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adalah untuk membandingkan variabel yang berbeda, karena matriks kovarians
dipengaruhi oleh skala pengukuran (Ghozali 2017).

Menilai Identifikasi Model Struktural

Selama proses estimasi yang dilakukan oleh program komputer, seringkali
didapatkan hasil estimasi yang tidak logis atau meaningless dan hal ini terkait
dengan masalah identifikasi model struktural. Masalah identifikasi berkaitan
dengan model yang diusulkan tidak mampu menghasilkan unique estimate.
Untuk melihat ada atau tidaknya masalah identifikasi dapat dilakukan dengan
melihat hasil estimasi.

Menilai Kriteria Goodness-of-Fit
Langkah selanjutnya, sebelum menilai kelayakan dari model struktural
adalah menilai apakah data yang akan diolah memenuhi asumsi model
persamaan struktural. Kemudian, ketika asumsi model persamaan terpenuhi,
harus dilihat ada tidaknya offending estimate yaitu estimasi koefisien baik pada
model struktural maupun dalam model pengukuran yang memiliki nilai yang
lebih besar dari batas yang dapat diterima. Setelah memastikan tidak ada lagi
offending estimate dalam model, peneliti siap untuk melakukan overall model
fit dengan kriteria yang berbeda untuk mengevaluasi model fit. Goodness-of-fit
mengukur kesesuaian input yang diamati atau aktual cocok dengan prediksi
model yang diusulkan (Ghozali 2017). Adapun rincian pengukurannya sebagai
berikut:
1) CMIN/DF
Adalah nilai chi-square dibagi dengan degree of freedom. Beberapa
penulis merekomendasikan penggunaan rasio ukuran ini untuk mengukur
fit. Nilai < 2 merupakan ukuran yang fit untuk ratio ini (Ghozali 2017).
2) GFI (Goodness of fit index)
Ukuran non statistik yang nilainya berkisar dari 0 (poor fit) sampai

dengan 1.00 (perfect fit). Nilai GFI yang tinggi menunjukkan fit yang lebih

25



3)

4)

5)

6)

baik, nilai > 0,90 dianjurkan untuk menunjukkan nilai good fit (Ghozali
2017).
RMSEA (Root mean square error of approximation)

RMSEA adalah ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan
statistik chi-square menolak model dengan ukuran sampel yang besar. Nilai
RMSEA antara 0.05 — 0.08 merupakan pengukuran yang dapat diterima
(Ghozali 2017).

AGFI (Adjust goodness-of-fit)

AGFI merupakan evolusi dari GFI yang telah disesuaikan dengan
ratio degree of freedom untuk proposed model dengan degree of freedom
untuk null model. Nilai AGFI yang direkomendasikan adalah > 0.90
(Ghozali 2017).

TLI (Tucker-Lewis Index)

TLI juga dikenal dengan non normed fit index (NNFI). Ukuran ini
menggabungkan antara ukuran parsimony ke dalam indeks komparatif
antara proposed model dan null model. Nilai TLI yang direkomendasikan
yaitu > 0.90 (Ghozali 2017).

NFI (Normed Fit Index)

Normed Fit Index merupakan perbandingan antara proposed model
dengan null model. Nilai NFI akan bervariasi antara 0 yang menunjukkan
not fit at all sampai dengan 1.00 yang menunjukkan perfect fit. Nilai TLI
yang direkomendasikan secara umum > 0.90 (Ghozali 2017)

Dengan demikian, indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan dari

sebuah model dirangkum dalam tabel berikut ini:

Tabel 3.4 Goodness of Fit

No. | Goodness of Fit | Kriteria
1. CMIN/DF <2
2. GFI >0.90
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6.

3 RMSEA 0.05-0.08
4. AGFI >0.90
5 TLI >0.90
6. NFI >0.90

Sumber: Ghozali 2017

Interpretasi dan Modifikasi Model

Setelah model dinyatakan dapat diterima, peneliti dapat mempertimbangkan
untuk melakukan modifikasi model untuk memperbaiki penjelasan teoritis atau
goodness-of-fit. Modifikasi model asli harus dilakukan setelah melakukan
banyak pertimbangan. Jika model dimodifikasi, model harus di cross-validated
(diestimasi menggunakan data terpisah) sebelum model yang dimodifikasi
diterima. Pengukuran model dapat dilakukan dengan modification indices atau
nilai yang sama dengan terjadinya penurunan chi-squares jika koefisien
diestimasi yaitu sebesar > 3.84 yang menunjukkan telah terjadi penurunan chi

squares secara signifikan (Ghozali 2017).

27



BAB IV
ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan data yang telah diperoleh dari hasil penelitian pengaruh
reputasi organisasi terhadap loyalitas dengan e-kepercayaan dan e-kepuasan
sebagai variabel intervening. Data yang disajikan diperoleh melalui penyebaran
kuesioner melalui google form yang dibagikan kepada 166 responden yang
setidaknya pernah bertransaksi menggunakan aplikasi Shopee minimal 2 kali. Data
yang diperoleh merupakan data primer yang nantinya akan diolah sehingga dapat
menjawab rumusan masalah yang ada dalam penelitian ini.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis
Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan software AMOS dimana
setiap tahapan dan parameternya telah dijelaskan pada bab sebelumnya.
Selanjutnya data yang diperoleh akan digunakan untuk menentukan diterima atau

tidaknya hipotesis yang ada sehingga dapat ditarik kesimpulan dalam penelitian.

4.1 Analisis Deskriptif

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif meliputi jenis kelamin, usia,
pekerjaan saat ini, dan pengeluaran per bulan. Analisis penting untuk dilakukan
karena dengan analisis karakteristik responden dapat dijelaskan. Analisis deskriptif
juga berguna untuk mendeskripsikan data mentah menjadi data yang sudah diolah
sehingga akan lebih mudah dipahami. Adapun deskripsi data akan dijelaskan pada
bagian berikut:
1) Responden berdasarkan jenis kelamin
Berdasarkan data dari kuesioner yang telah dibagikan, diperoleh data karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 4.1:

Tabel 4.1 Responden berdasarkan jenis kelamin

Keterangan Jumlah Persentase
Laki-Laki 62 37%
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Perempuan 104 63%
TOTAL 166 100%

Sumber: Olah data, 2023

Dari tabel 4.1 dapat dilihat karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin yang mengisi kuesioner paling banyak perempuan sebanyak 104 sampel
atau dengan jumlah persentase 63%. Sedangkan responden laki-laki berjumlah 37%

atau 62 sampel.
2) Responden berdasarkan usia
Berdasarkan hasil distribusi kuesioner melalui google form diperoleh data

responden berdasarkan usia yang ditampilkan Tabel 4.2:

Tabel 4.2 Responden berdasarkan usia

Keterangan Jumlah Persentase
<20 Tahun 17 10%
21— 25 Tahun 107 64%
26 — 30 Tahun 21 13%
31 -35 Tahun 11 7%
> 35 Tahun 10 6%
TOTAL 166 100%

Sumber: Olah data, 2023

Tabel 4.2 menjelaskan mengenai karakteristik responden berdasarkan usia
dengan rentang usia paling banyak 21 - 25 tahun sebanyak 107 sampel atau dengan
jumlah persentase 64%. Selanjutnya diikuti oleh rentang usia 26 - 30 tahun dengan
jumlah 21 sampel dengan persentase 31%. Rentang usia <20 tahun 17 sampel
dengan persentase 10%. Usia 31 - 35 tahun 11 sampel dengan persentase 7%.

Terakhir rentang usia >35 tahun sebanyak 10 sampel dengan persentase sebesar 6%.
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3) Responden berdasarkan pekerjaan saat ini

Peneliti membagi kategori responden berdasarkan pekerjaan saat ini antara lain
pelajar/mahasiswa/i, PNS/TNI/polri, wiraswasta/swasta, belum bekerja, dan
pensiunan/ibu rumah tangga. Hasil deskripsi responden berdasarkan pekerjaan saat

ini akan ditampilkan dalam Tabel 4.3 sebagai berikut:

Tabel 4.3 Responden berdasarkan pekerjaan saat ini

Keterangan Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa/i 96 58%
PNS/TNI/Polri 13 8%
Wiraswasta/swasta 35 21%
Belum bekerja 12 7%
Pensiunan/lbu Rumah Tangga 10 6%
TOTAL 166 100%

Sumber: Olah data, 2023

Dari tabel 4.3 dapat diketahui jika karakteristik responden berdasarkan
pekerjaan saat ini paling banyak adalah pelajar/mahasiswa/i dengan jumlah 96
sampel persentase 58%. Selanjutnya wiraswasta/swasta dengan jumlah sampel 35
persentase 21%. Kemudian PNS/TNI/Polri 13 sampel dengan persentase 8%.
Belum bekerja sejumlah 12 sampel dengan persentase 7%. Dan kategori

pensiunan/ibu rumah tangga sejumlah 10 sampel dengan persentase sebesar 6%.

4) Responden berdasarkan pengeluaran per bulan

Berdasarkan hasil data dari kuesioner yang telah dibagikan, diperoleh data
karakteristik responden berdasarkan pengeluaran per bulan yang ditunjukkan pada
Tabel 4.4 sebagai berikut:

Tabel 4.4 Responden berdasarkan pengeluaran per bulan

Keterangan Jumlah Persentase
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<Rp1.000.000 62 37%

Rp1.000.000 — Rp3.000.000 74 45%
>Rp3.000.000 30 18%
TOTAL 166 100%

Sumber: Olah data, 2023

Tabel 4.4 menampilkan karakteristik responden dengan pengeluaran per
bulan paling banyak Rp1.000.000 — Rp3.000.000 sejumlah 74 sampel dengan
persentase 45%. Kemudian diikuti dengan pengeluaran responden per bulan
sebanyak <Rp1.000.000 sejumlah 62 sampel dengan persentase 37%. Pengeluaran
>Rp3.000.000 per bulan sejumlah 30 sampel dengan persentase 18%.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah data yang akan digunakan
dalam penelitian sudah memenuhi kriteria valid dan reliabel. Penelitian ini terdiri
dari 17 daftar pernyataan yang dianggap mewakili setiap variabel dengan jumlah
responden sebanyak 166 sampel yang akan diolah menggunakan aplikasi AMOS
versi 22. Dalam penelitian ini reliabilitas dapat diketahui melalui nilai construct
reliability yang dihitung menggunakan bantuan program microsoft office excel.
Berikut rumus construct reliability yang digunakan dalam penelitian ini:

(X standard loading estimate}z

Construct Reliability = >
(¥ standard loading estimate)” + X ef

Sedangkan untuk nilai factor loading dalam penelitian ini berasal dari nilai
standard loading estimate yang ada pada output AMOS. Kemudian nilai error
didapatkan melalui measurement error dari masing-masing variabel.

Berikut Tabel 4.5 yang akan menampilkan hasil dari uji validitas dan reliabilitas

dari masing-masing variabel:
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Tabel 4.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel

) ] Factor Construct
Variabel Indikator _ Keterangan | Keterangan
Loading Reliability
_ OR1 0,657 Valid
Reputasi - .
o OR2 0,779 Valid 0,730 Reliabel
Organisasi
OR3 0,626 Valid
ES1 0,428 | Tidak Valid
ES2 0,704 Valid
Kepuasan ES3 0,514 Valid _
_ 0,730 Reliabel
Elektronik ES4 0,703 Valid
ES5 0,552 Valid
ES6 0,420 | Tidak Valid
ET1 0,706 Valid
Kepercayaan ET2 0,766 Valid _
_ _ 0,774 Reliabel
Elektronik ET3 0,604 Valid
ET4 0,634 Valid
EL1 0,585 Valid
Loyalitas EL2 0,782 Valid _
_ 0,791 Reliabel
Elektronik EL3 0,596 Valid
EL4 0,810 Valid

Sumber: Olah data, 2023

Tabel 4.5 menyajikan hasil uji validitas dan reliabilitas masing-masing
variabel yang dilakukan secara terpisah menggunakan program AMOS versi 22.
Data dapat dikatakan valid atau sah jika nilai standarized loading estimate > 0,50.
Sementara untuk uji reliabilitas yang dilakukan menggunakan construct reliability,
secara umum dapat dinyatakan reliabel atau sah jika nilai construct reliability >
0,70 (Ghozali 2017). Sedangkan pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa terdapat dua
indikator pada variabel yang tidak valid pada item ES1 dan ES6 sehingga harus
dinyatakan gugur. Dikarenakan ada dua item indikator yang gugur, penulis
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melakukan uji validitas dan reliabilitas ulang terhadap variabel-variabel yang ada
dalam penelitian ini setelah mengeliminasi indikator yang dinyatakan gugur. Hasil

uji validitas dan reliabilitas ulang dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut:

Tabel 4.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel
Setelah Menghilangkan Indikator yang Gugur

] ) Factor Construct
Variabel Indikator ) Keterangan | Keterangan
Loading Reliability
OR1 0,657 Valid
Reputasi i _
o OR2 0,779 Valid 0,730 Reliabel
Organisasi
OR3 0,626 Valid
ES2 0,704 Valid
Kepuasan ES3 0,514 Valid _
) | 0,715 Reliabel
Elektronik ES4 0,703 Valid
ES5 0,552 Valid
ET1 0,706 Valid
Kepercayaan ET2 0,766 Valid _
) 0,774 Reliabel
Elektronik ET3 0,604 Valid
ET4 0,634 Valid
EL1 0,585 Valid
Loyalitas EL2 0,782 Valid _
) 0,791 Reliabel
Elektronik EL3 0,596 Valid
EL4 0,810 Valid

Sumber: Olah data, 2023

Data yang disajikan pada Tabel 4.6 menampilkan hasil uji validitas dan
reliabilitas ulang setelah menghilangkan indikator yang tidak valid pada pengujian
sebelumnya. Hasil dari pengujian ini menunjukkan bahwa 15 indikator yang ada
dalam penelitian menunjukkan angka diatas 0.50, maka dapat disimpulkan bahwa
seluruh indikator yang ada dalam penelitian ini valid. Kemudian untuk hasil uji
reliabilitas yang ditunjukkan melalui construct reliability masing-masing variabel
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menunjukkan hasil lebih dari 0.70, maka seluruh instrumen berupa item indikator
dan variabel dinyatakan valid dan reliabel sehingga seluruhnya dapat digunakan
dalam penelitian.

Kemudian Tabel 4.7 akan menampilkan hasil perhitungan Goodness of Fit

dari penelitian untuk masing-masing variabel dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.7 Hasil Uji Goodness of Fit Masing-Masing Variabel

Goodness | Cut-off | Reputasi Kepuasan Kepercayaan | Loyalitas

of Fit Index | Value | Organisasi | Elektronik Elektronik | Elektronik
CMIN/DF <2 - 0,422 0,710 6,992
RMSEA <0,08 - 0,000 0,000 0,191
GFlI >0,90 1,000 0,992 0,996 0,964
AGFI >0,90 - 0,982 0,979 0,822
TLI >0,90 - 1,056 1,011 0,819
NFI >0,90 - 0,977 0,991 0,939

Sumber: Olah data, 2023

Hasil uji goodness of fit masing-masing variabel yang ditampilkan pada
Tabel 4.7 menampilkan satu variabel dengan hasil yang buruk yaitu loyalitas
elektronik dan satu variabel dengan dua item indikator yang tidak valid yaitu
kepuasan elektronik. Menurut Ghozali (2017), pen gukuran modifikasi model dapat
dilakukan dengan melihat output modification indices pada program AMOS.
Setelah hal tersebut dilakukan, hasil goodness of fit menjadi lebih baik dari yang

sebelumnya, hasil tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Hasil Uji Goodness of Fit Masing-Masing Variabel Setelah di
Modifikasi

Goodness | Cut-off | Reputasi Kepuasan Kepercayaan | Loyalitas

of Fit Index | Value | Organisasi | Elektronik Elektronik | Elektronik

CMIN/DF <2 - 0,116 0,710 0,254
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RMSEA <0,08 - 0,000 0,000 0,000
GFlI >0,90 1,000 0,999 0,996 0,999
AGFI >0,90 - 0,996 0,979 0,992
TLI >0,90 - 1,047 1,011 1,023
NFI >0,90 - 0,998 0,991 0,999

Sumber: Olah data, 2023

Setelah dilakukan modifikasi yang merujuk pada tabel modification indices
pada output program AMOS dengan memberi hubungan kovarian dan menghapus
indikator yang tidak valid, dapat disimpulkan dari Tabel 4.8 jika hasil uji goodness
of fit:

1) Indeks GFI pada variabel reputasi organisasi menunjukkan model penelitian
good fit.

2) Pada pengujian sebelumnya, variabel kepuasan elektronik memiliki dua
indikator yang tidak valid dan pada pengujiannya menghasilkan CMIN/DF,
RMSEA, GFI, AGFI, TLI dan NFI good fit. Setelah dilakukan pengujian ulang,
hasil CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, TLI dan NFI tetap menunjukkan hasil
good fit dimana nilainya berada dalam rentang cut-off value goodness of fit.

3) Kemudian untuk hasil uji kepercayaan elektronik menunjukkan hasil
CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, TLI dan NFI sesuai ketentuan nilai cut-off
value sehingga menunjukkan model penelitian good fit.

4) Terakhir, pada pengujian pertama yang ditunjukkan tabel 4.7 menunjukkan
CMIN/DF diatas nilai cut-off value sehingga tidak sesuai dengan standarnya.
Oleh karena itu perlu dilakukan pengujian ulang yang hasilnya dapat dilihat
pada tabel 4.8 dengan hasil seluruh indeks yang ada pada variabel loyalitas
elektronik menunjukkan model penelitian good fit dimana CMIN/DF, RMSEA,
GFIl, AGFI, TLI dan NFI menghasilkan nilai sesuai standar.

Berdasarkan penjelasan diatas, dimana hasil goodness of fit seluruh indikator
menunjukkan model penelitian good fit mengindikasikan bahwa model yang

diajukan dalam penelitian ini dapat diterima.
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4.3 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif dalam penelitian ditujukan untuk mengetahui jawaban yang
ada dari setiap item pada variabel/indikator yang digunakan dalam kuesioner.
Tingkat penilaian diukur menggunakan rata-rata dari setiap item indikator dan
variabel. Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert 4 (empat) poin,
sehingga terdapat 4 kategori dalam penilaian jawaban dari responden. Skala likert
4 poin ini memiliki nilai terendah 1 (sangat tidak setuju) dan nilai tertinggi 4 (sangat
setuju). Adapun besaran interval berdasarkan perhitungan skor yang akan
digunakan sebagai berikut:
Nilai terendah = 1
Nilai tertinggi = 4
Nilai tertinggi — Nilai Terendah 4-—1

Jumlah Kelas - 5

Interval = = 0,60

Dari hasil perhitungan diatas, dapat ditentukan nilai rentang interval dari

tiap variabel yang akan ditampilkan pada Tabel 4.9:

Tabel 4.9 Kriteria Penilaian VVariabel

Int | Reputasi Kepuasan Kepercayaan Loyalitas
nterva
Organisasi Elektronik Elektronik Elektronik
Sangat Tidak | Sangat Tidak | Sangat Tidak
1,00-1,60 | Sangat Rendah
Puas Percaya Loyal
1,61-2,20 Rendah Tidak Puas Tidak Percaya | Tidak Loyal

2,21-2,80 Cukup baik Cukup Puas | Cukup Percaya | Cukup Loyal

2,81-3,40 Tinggi Puas Percaya Loyal

3,41-4,00 | Sangat Tinggi Sangat Puas | Sangat Percaya | Sangat Loyal

Sumber: Olah data, 2023
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4.4 Analisis Deskriptif Masing-Masing Variabel

Tabel 4.10 menampilkan hasil analisis deskriptif dari masing-masing item
indikator dan variabel yang ada dalam penelitian ini:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Masing-Masing Variabel

] Frekuensi Skala Likert
Variabel

1 2 3 4
REPUTASI ORGANISASI 3,29 Tinggi
Menurut saya Shopee

Rata-

Keterangan
Rata

merupakan e-commerce 2 7 84 73 3,37

Tinggi
yang berpengalaman

Menurut saya Shopee

mampu membuat
pelanggannya merasa lebih 1

16 89 60 | 3,25
puas daripada e-commerce

Tinggi
lain
Menurut saya Shopee

memiliki sumber daya yang

0 7 110 | 49 | 3,25

Tinggi
berkualitas

KEPUASAN ELEKTRONIK 3,26 Puas
Saya merasa puas dengan

harga produk yang saya 2
beli di Shopee

Saya akan melakukan

17 88 59 | 3,28 Puas

penilaian sebagai bentuk
_ 2 12 95 57 | 3,25

kepuasan setelah berbelanja

di Shopee

Puas

Saya akan berbelanja

o 1 9 92 64 | 3,32 Puas
kembali di masa yang akan
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datang melalui Shopee

sebagai bentuk kepuasan

Saya akan mengatakan hal-
hal positif tentang Shopee
sebagai bentuk kepuasan

110

47

3,23

Puas

KEPERCAYAAN

ELEKTRONIK

3,24

Percaya

Saya percaya terhadap
performa yang dimiliki

Shopee

111

48

3,23

Percaya

Saya percaya bahwa
Shopee jujur dan memenuhi
tanggung jawabnya
terhadap pelanggan

105

51

3,24

Percaya

Saya percaya bahwa praktik
yang dilakukan Shopee
kepada pelanggan

dilakukan secara jujur

118

42

3,21

Percaya

Saya percaya bahwa
Shopee memperlakukan
konsumennya dengan baik

112

o1

3,28

Percaya

LOYALITAS ELEKTRONIK

3,22

Loyal

Saya akan mengajak teman
dan keluarga untuk

berbelanja di Shopee

100

54

3,25

Loyal

Saya tidak berkeinginan
untuk pindah ke e-
commerce lain jika yang
saya butuhkan tersedia di

Shopee

77

50

3,04

Loyal
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Saya bermaksud untuk
membeli produk lain yang 0 5 108 | 53 | 3,29 Loyal

dijual melalui Shopee

Shopee adalah pilihan

pertama saya untuk 2 17 74 73 | 3,31 Loyal
berbelanja

Sumber: Olah data, 2023

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat dijelaskan jika rata-rata penilaian responden
pada variabel reputasi organisasi yaitu 3,29 yang artinya Shopee memiliki reputasi
yang tinggi. Penilaian tertinggi pada variabel ini terdapat pada indikator menurut
saya Shopee merupakan e-commerce yang berpengalaman dengan rata-rata
penilaian responden sebesar 3,37. Sedangkan untuk penilaian rata-rata responden
dengan nilai paling rendah ada pada indikator menurut saya Shopee mampu
membuat pelanggannya merasa lebih puas daripada e-commerce lain dan indikator
menurut saya Shopee memiliki sumber daya yang berkualitas dengan jumlah rata-
rata penilaian responden yang sama, yaitu sebesar 3,25.

Pada variabel kepuasan elektronik memiliki rata-rata penilaian responden
sebesar 3,26 yang artinya Shopee mampu membuat pelanggannya puas. Tabel 4.10
menampilkan penilaian tertinggi dalam variabel ini terdapat pada indikator saya
akan berbelanja kembali di masa yang akan datang melalui Shopee sebagai bentuk
kepuasan dengan rata-rata penilaian responden sebesar 3,32. Sedangkan untuk
penilaian terendah terdapat pada indikator saya merasa puas dengan harga produk
yang saya beli di Shopee dan indikator saya akan mengatakan hal-hal positif tentang
Shopee sebagai bentuk kepuasan dengan rata-rata penilaian responden 3,23.

Dari tabel 4.10 dapat diketahui jika hasil rata-rata penilaian responden
terhadap variabel kepercayaan elektronik sebesar 3,24 yang artinya Shopee mampu
membuat para pelanggannya percaya. Penilaian paling tinggi ada pada indikator
saya percaya bahwa Shopee memperlakukan konsumennya dengan baik dengan
nilai rata-rata penilaian responden sejumlah 3,28. Untuk penilaian paling rendah
terdapat pada indikator saya percaya bahwa praktik yang dilakukan Shopee kepada
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pelanggan dilakukan secara jujur dengan nilai rata-rata penilaian responden sebesar
3,21.

Dapat diketahui dari tabel 4.10 bahwa hasil rata-rata penilaian responden
terhadap variabel loyalitas elektronik adalah 3,22 yang menunjukkan Shopee
mampu membuat pelanggannya loyal. Lebih lanjut, indikator dengan penilaian
paling tinggi dari variabel ini yaitu Shopee adalah pilihan pertama saya untuk
berbelanja dengan rata-rata penilaian sejumlah 3,31. Selanjutnya, indikator dengan
penilaian paling rendah terdapat pada indikator saya tidak berkeinginan untuk
pindah ke e-commerce lain jika yang saya butuhkan tersedia di Shopee dengan nilai
rata-rata penilaian responden 3,04.

4.5 Uji Model Penelitian Struktural

Tabel 4.11 dibawah ini menampilkan hasil dari uji validitas dan reliabilitas
pada model struktural:

Tabel 4.11 Uji Model Penelitian Struktural

) ) Factor Construct
Variabel Indikator ] Keterangan o Keterangan
Loading Reliability
_ OR1 0,661 Valid
Reputasi
o OR2 0,816 Valid 0,727 Reliabel
Organisasi
OR3 0,571 Valid
ES2 0,609 Valid
Kepuasan ES3 0,519 Valid )
) 0,715 Reliabel
Elektronik ES4 0,746 Valid
ES5 0,600 Valid
ET1 0,716 Valid
Kepercayaan ET2 0,75 Valid
] 0,774 Reliabel
Elektronik ET3 0,598 Valid
ET4 0,647 Valid
EL1 0,602 Valid 0,792 Reliabel
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_ EL2 0,769 Valid
Loyalitas i
EL3 0,598 Valid
Elektronik
EL4 0,811 Valid

Sumber: Olah data, 2023

Dari tabel 4.11, dapat diketahui bahwa dari uji validitas seluruh indikator yang
mewakili empat variabel vyaitu reputasi organisasi, kepuasan elektronik,
kepercayaan elektronik dan loyalitas elektronik dapat dinyatakan valid dengan nilai
factor loading >0.50. Sementara untuk uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai
construct reliability pada masing-masing variabel menunjukkan nilai >0.70.
Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen yang ada
dalam penelitian ini reliabel sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini.

4.6 Analisis Data SEM

Alat analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
perhitungan Structural Equation Model (SEM) yang didukung oleh program
AMOS 22. Adapun beberapa tahapan analisis data SEM dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1) Pengembangan Model Berdasarkan Teori
Pengembangan model berdasarkan teori pada bagian ini didasarkan melalui
konsep yang telah dijelaskan sebelumnya pada BAB Il. Umumnya, model
dalam penelitian ini terdiri dari variabel eksogen dan variabel endogen. Variabel
eksogen (independen) yaitu reputasi organisasi, kepuasan elektronik dan
kepercayaan elektronik. Sedangkan variabel endogen (dependen) yaitu loyalitas

elektronik.

2) Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Langkah yang kedua yaitu menyusun diagram jalur untuk membangun
hubungan sebab akibat menggunakan diagram jalur. Pada saat membangun

diagram jalur, perlu untuk menghubungkan antara variabel eksogen dan
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endogen yang digunakan menggunakan satu garis anak panah (—). Lebih
lanjut, anak panah menunjukkan hubungan kausalitas atau regresi dari suatu
konstruk ke konstruk yang lain. Dalam SEM, pengukuran hubungan variabel-
variabel ini dinamakan structural model. Gambar 4.1 Menampilkan model

diagram jalur yang akan digunakan dalam penelitian ini.

Gambar 4.1 Gambar Diagram Jalur

Kepercayaan
Elektronik
T A He
Reputasi H3 H> .|  Loyalitas
Organisasi | Elektronik
Hi y
Kepuasan
Elektronik

Kemudian, setelah menyusun diagram jalur untuk membangun hubungan
sebab akibat adalah mengubah diagram jalur ke persamaan struktural dan model

pengukuran yang akan ditampilkan oleh Gambar 4.2.

Gambar 4.2 Gambar Persamaan Model Struktural

Reputasi

Organisasi Loyalitas

Elektronik

Kepuasan
Elektronik

CMIN/DF = 1,484
GFI =912

] J RMSEA = ,054
29 29 16 18 AGFI = 875
TLI = ,942

NFI = 872
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3) Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan

Penelitian ini menggunakan input matrik kovarian dan matrik korelasi.

Sedangkan untuk estimasi model yang digunakan ialah teknik estimasi

Maximum Likelihood (ML) yang dapat terpenuhi dengan proses asumsi sebagai
berikut:

a)

b)

Ukuran Sampel

Ukuran sampel yang direkomendasikan dalam teknik maximum
likelihood (ML) yaitu antara 100 sampai dengan 200 sampel. Sedangkan
dalam penelitian ini jumlah sampel yang dibutuhkan yaitu sebanyak 166
sampel, maka dapat dinyatakan jika jumlah sampel data pada penelitian ini

telah memenuhi asumsi.

Normalitas Data

Pada program AMOS, normalitas data dapat dilakukan dengan
membandingkan nilai critical ratio (CR) yang ditampilkan pada bagian
assessment of normality. Dari tabel assessment of normality, uji normalitas
unvariate mayoritas dinyatakan terdistribusi normal jika nilai critical ratio
(CR), skewness, dan kurtosis hasilnya masih dalam rentang £2,58. Namun,
hasil uji normalitas multivariate menghasilkan nilai 13,846, sehingga dapat

disimpulkan jika data tidak terdistribusi secara normal.

Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas

Variable min  Max Skew c.r. kurtosis c.r.
ES5 2,000 4,000 ,140 134 -,222 -,584
ES4 1,000 4,000 -441 -2,321 ,261 ,685
EL4 1,000 4,000 -,731 -3,844 ,102 ,269
ET4 1,000 4,000 ,005 ,028 1,068 2,808
ES2 1,000 4,000 -546 -2,873 ,198 521
ES3 1,000 4,000 -543 -2,857 663 1,743
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Variable min  Max Skew c.r. kurtosis c.I.
ET3 1,000 4,000 -007 -,035 1,463 3,849
ET2 1,000 4,000 -,245 -1,288 586 1,542
ET1 1,000 4,000 -626 -3,291 2,452 6,449
EL3 2,000 4,000 ,251 1,321 -604 -1,588
EL2 1,000 4,000 -379 -1,995 -497 -1,306
EL1 1,000 4,000 -317 -1,669 344 ,905
OR1 1,000 4,000 -,772 -4,063 998 2,625
OR2 1,000 4,000 -431 -2,269 -,094 -, 247
OR3 2,000 4,000 ,205 1,080 -,342 -,900
Multivariate 48,307 13,780

Solusi yang dapat dilakukan ketika menemukan data yang tidak
terdistribusi normal secara multivariate dapat dilakukan dengan
menggunakan prosedur bootstrap (Ghozali 2017). Bootstrap merupakan
prosedur re-sampling dimana sampel asli dianggap sebagai populasi. Oleh
karena itu, peneliti melakukan uji bootstrap, sehingga apabila nilai p lebih
besar dari 0,05 maka data dapat diterima.

Tabel 4.13 Bollen-Stine Bootstrap

Bollen-Stine Bootstrap (Default model)

The model fit better in 139 bootstrap samples.

It fit about equally well in O bootstrap samples.

It fit worse or failed to fit in 27 bootstrap samples.

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine

bootstrap p =,168
Sumber: Olah data, 2023

Setelah uji bootstrap dilakukan, hasil probabilitas yang didapatkan
menunjukkan angka p = 0,168. Berdasarkan pengujian tersebut, model
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masih dapat diterima dan masih layak digunakan untuk menguji
keseluruhan hipotesisi penelitian.

c) Outliers

Pada program AMOS, output multivariate outliers ditunjukkan pada
bagian Mahalanobis Distance dengan kriteria p < 0,001. Jarak ini dievaluasi
menggunakan X2 pada derajat bebas sesuai jumlah indikator variabel
terukur. Dalam penelitian ini ada 15 item indikator variabel terukur yang
kemudian akan di input ke dalam program microsoft excel dengan sub-
menu Formulas — Insert Function — CHIINV. Kemudian, masukkan
angka probabilitas (< 0,001) dan deg freedom (sesuai dengan jumlah
indikator variabel terukur), dan hasilnya sebesar 37,697. Maka, seluruh data
yang melebihi angka tersebut merupakan outliers multivariate. Berdasarkan
tabel hasil uji outlier pada program AMOS menunjukkan nilai mahalanobis
distance yang lebih besar dari 37,697. Tabel 4.14 Berikut menampilkan

nomor sampel yang termasuk ke dalam outliers.

Gambar 4.3 Uji Outliers

Function Arguments ? X
| CHIINV ‘
Probability | 0,001 [ = o001
Deg_freedom |15 7@ = 15

= 37,69729822

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10710, excluding 107 10.

Formula result = 37,69729822

Help on this function Cancel ‘

Tabel 4.14 Sampel outliers

Observation Number Mahalanobis d-squared
123 47,913
159 45,099
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100 44,727

76 42,237
120 39,741
10 39,163

Sumber: Olah data, 2023

4) ldentifikasi Model Struktural
Analisis SEM hanya dapat dilakukan jika identifikasi model struktural
termasuk ke dalam kategori over-identified. Identifikasi model struktural dapat
dilihat melalui nilai degree of freedom dari. Tabel 4.15 menampilkan hasil dari

computation of degrees of freedom:

Tabel 4.15 Computation of degrees of freedom

Number of distinct sample moments: 120

Number of distinct parameters to be estimated: | 36
Degrees of freedom (120 - 36): 84
Sumber: Olah data, 2023

Hasil degree of freedom yang ditampilkan oleh tabel diatas menunjukkan
hasil 84. Hal ini menunjukkan jika model masuk ke dalam Kkategori
overidentified karena nilai degree of freedom positif. Maka, disimpulkan jika

analisis data dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

5) Menilai Kriteria Goodness-of-Fit
Uji goodness of fit dalam analisis SEM digunakan untuk mengetahui
seberapa jauh model yang dihipotesiskan cocok (fit) dengan sampel data.
Berikut hasil dari uji goodness of fit yang akan ditampilkan pada Tabel 4.16:

Tabel 4.16 Hasil Uji Goodness of Fit

Goodness of fit index | Cut-off value | Model Penelitian | Keterangan
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CMIN/DF <2 1,484 Good Fit
GFlI >0.90 0,912 Good Fit
RMSEA 0.05-0.08 0,054 Good Fit
AGFI >0.90 0,875 Marginal Fit
TLI >0.90 0,942 Good Fit
NFI >0.90 0,872 Marginal Fit

Dari Tabel 4.16, dapat disimpulkan jika model yang dihipotesiskan

menunjukkan 2 kondisi goodness of fit dalam keadaan marginal fit, dan 4

kondisi goodness of fit dalam keadaan good fit. Penjelasan dari Tabel 4.16 akan

dijabarkan sebagai berikut:

a)

b)

d)

CMIN/DF

Pada penelitian ini hasil CMIN/DF menunjukkan hasil 1,484. Hasil ini
dapat dinyatakan good fit karena memenubhi kriteria cut off value < 2.

GFI

Hasil GFI pada penelitian ini menunjukkan angka 0,912 atau dapat
dikatakan sedikit lebih kecil dari nilai cut off value > 0.90 sehingga dapat
dinyatakan bahwa model penelitian good fit.

RMSEA

Nilai RMSEA pada penelitian ini adalah 0,054 yang dapat dinyatakan
sebagai good fit dikarenakan nilai cut off value masih dalam rentang 0.05
—0.08.

AGFI

Dalam penelitian ini nilai AGFI menunjukkan angka 0,875 dimana dari
angka tersebut AGFI dinyatakan dalam kategori marginal fit karena angka
tersebut sedikit lebih kecil dari nilai cut off value > 0.90.

TLI

Hasil TLI pada penelitian ini menunjukkan angka 0,942. Nilai tersebut
masuk ke dalam kategori good fit dikarenakan nilai cut off value > 0.90.
NFI
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6)

Nilai NFI pada penelitian ini adalah 0,872 dimana nilai cut off value NFI >

0.90. Nilai ini sedikit lebih kecil dari nilai nilai cut off value sehingga hasil

NFI masuk ke dalam kategori marginal fit.

Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan model sudah fit sehingga
menunjukkan indikasi bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini dapat
diterima. Hasil uji menunjukkan hampir keseluruhan indeks goodness of fit

sudah dalam kriteria fit, meskipun masih ada dua indeks dalam kriteria

marginal fit.

Interpretasi dan Modifikasi Model

Dikarenakan dalam penelitian ini ada satu variabel dengan dua indikator
yang tidak valid dan ada variabel dengan nilai goodness of fit yang buruk
sehingga mengakibatkan model tidak fit, maka harus dilakukan modifikasi
model. Ada beberapa tindakan yang dapat dilakukan untuk modifikasi model,
antara lain:
1. Memodifikasi model dengan cara menambahkan garis hubung
2. Menambah variabel jika data tersedia

3. Mengurangi variabel

Modifikasi model yang dilakukan dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan
teori yang dijelaskan oleh Arbukle yang membahas mengenai bagaimana cara
untuk melakukan modifikasi model dengan melihat modification indices dari

output AMOS 22.

4.7 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang

ada pada penelitian ini atau untuk menganalisis hubungan struktural model.

Penjelasan hasil dari proses uji hipotesis untuk df = n-1 akan ditampilkan dalam

Tabel 4.17:
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Tabel 4.17 Hasil Uji Hipotesis

Variabel Estimate C.R. P Keterangan
Kepuasan Reputasi o
H1: < o ,668 4,307 folale Signifikan
Elektronik Organisasi
Kepercayaan Reputasi o
H2: < o ,354 2,426 | ,0075 | Signifikan
Elektronik Organisasi
Loyalitas Reputasi o
H3: < o ,556 3,770 folead Signifikan
Elektronik Organisasi
Loyalitas Kepuasan o
H4: < ) ,294 2,325 | ,010 Signifikan
Elektronik Elektronik
Kepercayaan Kepuasan o
< . 435 2,810 | ,0025 | Signifikan
Elektronik Elektronik
Loyalitas Kepercayaan o
< . ,202 1,826 | ,034 | Signifikan
Elektronik Elektronik

Keterangan: dikarenakan output hasil uji hipotesis menampilkan perhitungan dalam
dua sisi, sedangkan hipotesis yang ada merupakan hipotesis satu sisi, sehingga nilai

P yang diperoleh perlu dibagi dua.

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang ditampilkan pada Tabel 4.17, dapat
dijelaskan hubungan antar variabel sebagai berikut:
1) Pengujian pengaruh variabel Organisasi terhadap Kepuasan
Elektronik.

H1: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepuasan elektronik.

Reputasi

Pada hipotesis pertama, nilai estimate yang diperoleh sebesar 0,668 dengan
nilai CR 4,307 yang jika dibandingkan dengan t tabel (1,654) dinyatakan lebih
besar. Sehingga hubungan antara reputasi organisasi dengan kepuasan
elektronik menunjukkan pengaruh positif signifikan. Artinya, semakin baik
reputasi organisasi maka akan meningkatkan kepuasan elektronik pengguna
aplikasi Shopee. Nilai probabilitas (p) dari pengujian kedua variabel

menunjukkan hasil 0,000 (p value < a = 5%), maka hipotesis pertama dari
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2)

3)

4)

penelitian ini reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepuasan
elektronik dinyatakan diterima.

Pengujian pengaruh variabel Reputasi Organisasi terhadap Kepercayaan
Elektronik.
H2: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan elektronik.
Untuk hasil analisis hipotesis kedua memperoleh nilai estimate 0,354 dan
menghasilkan nilai CR 2,246 yang lebih besar dari nilai t tabel (1,654), sehingga
dapat diartikan jika reputasi organisasi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan elektronik. Semakin baik reputasi organisasi akan
meningkatkan kepercayaan elektronik pengguna aplikasi Shopee. Sedangkan
untuk probabilitas (p) 0,0075 (p value < a = 5%). Mengacu pada hasil uji
hipotesis, maka reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap
kepercayaan elektronik dinyatakan diterima.

Pengujian pengaruh variabel Reputasi Organisasi terhadap Loyalitas
Elektronik.
H3: Reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik.
Kemudian untuk hasil analisis hipotesis yang ketiga, nilai estimate yang
diperoleh sebesar 0,556 dengan nilai CR sebesar 3,770 yang lebih besar dari t
tabel (1,654). Hal ini menunjukkan jika pengaruh reputasi organisasi dengan
loyalitas elektronik adalah positif. Semakin baik reputasi organisasi makan akan
semakin tinggi pula loyalitas elektronik pengguna aplikasi Shopee. Pengujian
kedua variabel ini menghasilkan nilai probabilitas (p) 0,000 (p value < o = 5%).
Dari pengujian ini, maka reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap
loyalitas elektronik dinyatakan diterima.

Pengujian pengaruh variabel Kepuasan Elektronik terhadap Loyalitas

Elektronik.

H4: Kepuasan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik
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5)

6)

Selanjutnya, pada hipotesis keempat, memiliki output estimate 0,294
dengan nilai CR 2,325 yang diperoleh lebih besar dari nilai t tabel (1,654) yang
menandakan bahwa kepuasan elektronik memiliki pengaruh positif terhadap
loyalitas elektronik. Semakin tinggi kepuasan elektronik makan dapat
meningkatkan loyalitas elektronik pengguna aplikasi Shopee. Nilai probabilitas
(p) dari hasil pengujian hubungan kedua variabel yaitu sebesar 0,010 (p value <
a = 5%). Sehingga, dapat dinyatakan jika hipotesis kepuasan elektronik
berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik dinyatakan dapat

diterima.

Pengujian pengaruh variabel Kepuasan Elektronik terhadap Kepercayaan
Elektronik
H5: Kepuasan elektronik berpengaruh positif terhadap kepercayaan elektronik
Kemudian untuk hipotesis kelima memperoleh hasil output estimate 0,435
dan nilai CR 2,810 yang lebih besar dari t tabel (1,654), yang menunjukkan
pengaruh positif antara kepuasan elektronik dengan kepercayaan elektronik.
Hal ini berarti, semakin tinggi kepuasan elektronik maka dapat meningkatkan
loyalitas elektronik pengguna aplikasi Shopee. Nilai probabilitas (p) yang
diperoleh dari hasil pengujian ini sebesar 0,0025 (p value < a = 5%), maka
hipotesis kelima kepuasan elektronik berpengaruh positif terhadap

kepercayaan elektronik dinyatakan dapat diterima.

Pengujian pengaruh variabel Kepercayaan Elektronik Loyalitas Elektronik.
H6: Kepercayaan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik.
Terakhir, dalam tabel 4.16 menunjukkan hipotesis keenam memperoleh
nilai estimate sebesar 0,202. CR memperoleh nilai 1,826 yang lebih besar dari
nilai t tabel (1,654) yang menunjukkan adanya pengaruh positif antara
kepercayaan elektronik dengan loyalitas elektronik. Artinya, semakin tinggi
kepercayaan elektronik maka akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas
elektronik. Sedangkan untuk nilai probabilitas (p) yang diperoleh pada

pengujian kedua variabel sebesar 0,034 yang lebih besar dari (p value < o =
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5%). Sehingga hasil hipotesis kepercayaan elektronik berpengaruh positif

terhadap loyalitas elektronik dinyatakan diterima.

4.8 Pembahasan dan Implikasi

Dalam penelitian ini, uji hipotesis telah dilakukan menggunakan analisis SEM
yang penjelasannya akan dijabarkan sebagai berikut:
4.8.1 Pengaruh Reputasi Organisasi terhadap Kepuasan Elektronik

Hasil perhitungan SEM dalam penelitian ini menunjukkan bahwa reputasi
organisasi memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan elektronik. Sehingga dapat
dikatakan jika semakin baik reputasi organisasi maka dapat semakin meningkatkan
kepuasan elektronik pengguna aplikasi Shopee. Hasil ini sesuai dengan penelitian
Santoso & Kusnilawati (2020) yang menemukan adanya pengaruh positif yang
signifikan antara reputasi terhadap kepuasan. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Prayitno (2015) juga menganalisis mengenai pengaruh reputasi perusahaan
terhadap kepuasan pelanggan dan hasilnya positif. Pelanggan cenderung lebih
menyukai organisasi yang dapat dipercaya sehingga mereka akan memiliki
pengalaman pribadi yang positif yang akan berpengaruh positif secara langsung
terhadap kepuasan pelanggan (Chang 2013). la menambahkan, reputasi organisasi
yang baik menunjukkan bahwa pelangga dapat berharap untuk menerima
produk/layanan berkualitas tinggi dan harapan ini dapat mendorong kepuasan
pelanggan dalam suatu bisnis. Oleh karena itu, Shopee harus menjaga reputasinya
agar tetap baik sehingga dapat membuat pelanggannya merasa puas.

4.8.2 Pengaruh Reputasi Organisasi terhadap Kepercayaan Elektronik
Kemudian hasil pengujian berikutnya, variabel reputasi organisasi berpengaruh
positif terhadap variabel kepercayaan elektronik. Hal tersebut sesuai dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tjakraatmadja & Harjanti (2018) jika
reputasi berpengaruh positif terhadap variabel kepercayaan. Semakin baik reputasi
organisasi, semakin banyak pelanggan mempercayai organisasi (Torres-Moraga et
al. 2010). Hasil yang sama juga ditemukan dalam penelitian Shahnaz & Wahyono

(2016) mengenai hubungan positif antara reputasi perusahaan kepercayaan
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pelanggan. Sehingga dapat dikatakan bahwa semakin baik reputasi Shopee maka
akan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggannya. Ketika pelanggan
mengetahui reputasi baik Shopee, pelanggan akan cenderung memilih untuk tetap
mempercayai Shopee sebagai e-commerce pilihan mereka daripada harus memilih
e-commerce lain yang belum tentu memperlakukan pelanggannya sebaik Shopee.
Hal ini perlu diperhatikan oleh pihak-pihak yang memiliki hubungan dengan
Shopee untuk terus menjaga atau bahkan meningkatkan reputasi perusahaan mereka

supaya mampu menjaga dan meningkatkan kepercayaan pelanggannya.

4.8.3 Pengaruh Reputasi Organisasi terhadap Loyalitas Elektronik

Hasil temuan uji hipotesis berikutnya, variabel reputasi organisasi memiliki
pengaruh positif terhadap variabel loyalitas elektronik. Hasil ini sejalan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Loureiro & Kastenholz (2011) yang
mengatakan, reputasi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas.
Temuan ini sependapat dengan Iswadi & Tiastity (2015) mengenai reputasi
organisasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dapat
diartikan jika semakin baik reputasi Shopee akan semakin tinggi pula loyalitas yang
dimiliki pelanggannya. Ketika pelanggan mengetahui reputasi baik yang dimiliki
oleh Shopee maka hal itu akan menumbuhkan loyalitas di benak pelanggan. Hal ini
perlu diperhatikan oleh Shopee untuk tetap menjaga atau bahkan meningkatkan

reputasinya untuk menumbuhkan loyalitas pada pelanggannya.

4.8.4 Pengaruh Kepuasan Elektronik terhadap Loyalitas Elektronik

Dalam penelitian ini, variabel kepuasan elektronik terbukti berpengaruh positif
terhadap variabel loyalitas elektronik, yang artinya sesuai dengan penelitian
sebelumnya oleh Widowati (2016) yang menyebutkan kepuasan konsumen
berkaitan dengan loyalitas konsumen.  Penelitian lain yang dilakukan oleh
Supertini et al. (2020) dan Putra (2021) juga menunjukkan adanya pengaruh positif
dan signifikan antara variabel kepuasan pelanggan dan variabel loyalitas pelanggan.
Dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka akan

semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, tidak
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menutup kemungkinan dalam waktu mendatang akan terjadi pembelian berulang
yang ditimbulkan oleh kepuasan yang dirasakan pada pembelian sebelumnya.
Tentunya hal ini perlu Shopee perhatikan apabila mereka ingin terus menjaga
loyalitas pelanggannya, mereka harus membuat pelanggan merasa puas pada

transaksi sebelumnya.

4.8.5 Pengaruh Kepuasan Elektronik terhadap Kepercayaan Elektronik
Dari hasil pengujian SEM, ditemukan adanya pengaruh positif signifikan antara
variabel kepuasan elektronik terhadap variabel kepercayaan elektronik. Hasil
tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Gultom et al.
(2020) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh
langsung terhadap kepercayaan pelanggan. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Rafiah (2019) menunjukkan hasil yang sama bahwa kepuasan pelanggan
berhubungan positif dengan kepercayaan pelanggan. Norhermaya & Soesanto
(2016) juga meneliti mengenai kepuasan pelanggan yang terbukti berpengaruh
positif terhadap kepercayaan. Keduanya menambahkan, Hal ini membuktikan
bahwa kepuasan elektronik pengguna aplikasi Shopee terbukti mampu
meningkatkan kepercayaan elektronik penggunanya. Oleh sebab itu, Shopee harus
terus menjaga kepuasan pelanggannya untuk menumbuhkan kepercayaan di benak

pelanggan.

4.8.6 Pengaruh Kepercayaan Elektronik terhadap Loyalitas Elektronik
Kemudian untuk hasil pengujian variabel kepercayaan elektronik terhadap
loyalitas elektronik menunjukkan hasil positif signifikan. Temuan ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Utami et al. (2019) mengenai adanya
pengaruh signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.
Selain itu, hal ini juga sejalan dengan penelitian Widowati (2016) yang menyatakan
Kepuasan konsumen berpengaruh positif pada loyalitas konsumen. Penelitian lain
yang dilakukan Feroza et al. (2018) menemukan bahwa variabel kepercayaan
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Mereka

menambahkan, kepercayaan dalam berbelanja online dapat tercipta ketika e-
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commerce dapat memberikan apa yang pelanggan inginkan, sehingga pelanggan
akan merasakan kepuasan yang dapat mengakibatkan transaksi berulang pada e-
commerce yang sama, yang juga akan memicu sikap loyal terhadap e-commerce
tersebut. Penting bagi Shopee untuk bisa menjaga kepuasan pelanggannya, karena
perasaan puas saat terjadinya transaksi dapat memancing kepercayaan yang akan
memungkinkan pelanggan untuk menggunakan Shopee di masa yang akan datang.
Artinya, pelanggan yang merasa puas dengan Shopee akan tertarik untuk
menggunakan Shopee kembali dimasa yang akan datang dan akan memungkinkan
untuk menjadi pelanggan yang loyal.

Tabel 4.18 menampilkan hasil pengaruh total, pengaruh langsung dan pengaruh
tidak langsung dari keempat variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Adapun

hasilnya akan ditampilkan sebagai berikut:

Tabel 4.18 Pengaruh Variabel Bebas

Pengaruh Tidak
Langsung
RO | ES | ET | EL |RO | ES | ET | EL | RO | ES | ET | EL

Pengaruh Total Pengaruh Langsung

total

ES | ,668 | ,000 | ,000 | ,000 | ,668 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 |,000 |,000 |,000

ET | .,645 | ,435|,000 | ,000 | ,354 | ,435 | ,000 |,000 | ,290 | ,000 | ,000 | ,000

EL |,883|,381|,202 | ,000 | ,556 | ,294 | ,202 | ,000 | ,326 | ,088 | ,000 | ,000
Sumber: Olah data, 2023

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 4.18, dapat diketahui jika pengaruh

dan pengaruh langsung variabel reputasi organisasi terhadap variabel kepuasan

elektronik sebesar 0,668. Oleh karena itu, dapat disimpulkan jika variabel reputasi

organisasi secara positif mempengaruhi variabel kepuasan elektronik sebesar 66,8%.

Dari Tabel 4.18 dapat dilihat pengaruh total variabel reputasi organisasi terhadap

variabel kepercayaan elektronik sebesar 0,645. Hasil tersebut diperoleh dari

penjumlahan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung antara reputasi organisasi

dengan kepercayaan elektronik yang masing masing nilainya sebesar 0,354 (35,4%)
untuk pengaruh langsung dan 0,290 (29%) untuk pengaruh tidak langsung. Maka,
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variabel reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap variabel kepercayaan
elektronik sebesar 64,5%.

Selanjutya, untuk pengaruh total variabel reputasi organisasi terhadap loyalitas
elektronik yang ditunjukkan Tabel 4.18 yaitu sebesar 0,883. Angka ini berasal dari
pengaruh langsung variabel reputasi organisasi terhadap loyalitas elektronik sebesar
0,556 (55,6%) dan pengaruh tidak langsung variabel reputasi organisasi terhadap
loyalitas elektronik 0,326 (32,6%). Oleh karena itu, dapat disimpulkan jika variabel
reputasi organisasi berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik sebesar 88,3%.

Pada Tabel 4.18 menunjukkan bahwa pengaruh total antara variabel kepuasan
elektronik terhadap kepercayaan elektronik sebesar 0,435. Besar pengaruh total ini sama
nilainya dengan pengaruh langsung, sehingga variabel kepuasan elektronik secara
positif mempengaruhi variabel kepercayaan elektronik sebesar 43,5%.

Kemudian, dari Tabel 4.18 dapat dilihat jika pengaruh total variabel kepuasan
elektronik dengan loyalitas elektronik sebesar 0,381. Hasil tersebut didapatkan dari
pengaruh langsung kepuasan elektronik dengan loyalitas elektronik yang nilainya 0,294
(29,4%) dan pengaruh tidak langsung antara variabel kepuasan elektronik dengan
loyalitas elektronik sebesar 0,088 (8,8%). Maka dari itu, variabel kepuasan elektronik
berpengaruh positif terhadap loyalitas elektronik sebesar 38,1%

Kemudian, ditampilkan pada Tabel 4.18 nilai pengaruh total kepercayaan
elektronik terhadap loyalitas elektronik sebesar 0,202 (20,2%). Nilai ini sama besarnya
dengan pengaruh langsung kepercayaan elektronik terhadap loyalitas elektronik.
Sehingga, variabel kepercayaan elektronik memiliki pengaruh positif terhadap variabel

loyalitas elektronik dengan nilai sebesar 20,2%.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel reputasi organisasi mendapatkan
rata-rata penilaian tertinggi pada indikator OR1 dengan pernyataannya yang
berbunyi menurut saya Shopee merupakan e-commerce yang berpengalaman,
sementara untuk rata-rata terendah terdapat pada indikator OR2 dan OR3 yang
memiliki nilai setara dengan pernyataan menurut saya Shopee mampu membuat
pelanggannya merasa lebih puas daripada e-commerce lain dan menurut saya
Shopee memiliki sumber daya yang berkualitas. Kemudian untuk variabel
kepuasan elektronik, penilaian dengan rata-rata terdapat pada indikator ES4
yang menyatakan bahwa saya akan berbelanja kembali di masa yang akan
datang melalui Shopee sebagai bentuk kepuasan, sedangkan indikator ES2 dan
ES5 menghasilkan rata-rata penilaian terendah dengan pernyataan saya merasa
puas dengan harga produk yang saya beli di Shopee dan saya akan mengatakan
hal-hal positif tentang Shopee sebagai bentuk kepuasan. Selanjutnya untuk hasil
analisis pada variabel kepercayaan elektronik, penilaian rata-rata tertinggi
terdapat pada indikator ET4 yang menyatakan saya percaya bahwa Shopee
memperlakukan konsumennya dengan baik, sedangkan rata-rata penilaian
terendah terdapat pada indikator ET3 dengan pernyataan saya percaya bahwa
praktik yang dilakukan Shopee kepada pelanggan dilakukan secara jujur.
Terakhir, untuk variabel loyalitas elektronik menghasilkan rata-rata penilaian
tertinggi pada indikator EL4 dengan pernyataan Shopee adalah pilihan pertama
saya untuk berbelanja, sedangkan untuk rata-rata penilaian terendah terdapat
pada indikator EL2 yang menyatakan bahwa saya tidak berkeinginan untuk
pindah ke e-commerce lain jika yang saya butuhkan tersedia di Shopee.

2. Kemudian untuk hasil uji estimate dari keenam hipotesis yang dilakukan

menggunakan program AMOS, menghasilkan 6 (enam) hipotesis berpengaruh

57



positif signifikan. Keenam hipotesis yang dinyatakan diterima/terdukung yang
dimaksud yaitu reputasi organisasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan elektronik. Kemudian, reputasi organisasi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan elektronik. Lalu, reputasi organisasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas elektronik. Selanjutnya,
kepuasan elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
elektronik. Kemudian, kepuasan elektronik berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan elektronik. Terakhir, kepercayaan elektronik
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas elektronik.

3. Hasil analisis pengaruh dari keempat variabel yaitu reputasi organisasi,
kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan loyalitas elektronik
menunjukkan hasil pengaruh total tertinggi pada variabel reputasi organisasi
dalam mempengaruhi variabel loyalitas elektronik. Sedangkan variabel
kepuasan elektronik menjadi variabel yang memiliki pengaruh total terbesar
kedua, dan variabel kepercayaan elektronik menjadi variabel yang memiliki
pengaruh total paling kecil apabila dilihat dari pengaruh total terhadap variabel

loyalitas elektronik (variabel dependen).

5.2 Keterbatasan Penelitian
Selama berlangsungnya proses penelitian hingga mendapatkan hasil analisis,

peneliti mendapatkan beberapa keterbatasan yang dapat menjadi perhatian bagi

peneliti selanjutnya. Adapun keterbatasan yang dimaksud sebagai berikut:

1. Penelitian ini hanya mengevaluasi empat variabel yaitu reputasi organisasi,
kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan loyalitas elektronik.
Sementara itu, masih banyak variabel lain yang dapat digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap loyalitas.

2. Penelitian ini hanya fokus menggunakan satu objek yaitu Shopee, dimana pada
saat ini telah banyak situs e-commerce lain yang ada di Indonesia. Oleh karena
itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan dan memperluas

objek penelitian.
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5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, maka saran yang dapat diberikan penulis sebagai

berikut:

1. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, didapatkan jika keseluruhan
hipotesis dari H1 sampai H6 memiliki pengaruh positif signifikan. Peneliti
menyarankan kepada Shopee agar meningkatkan reputasi, kepuasan dan
kepercayaan agar dapat berpengaruh pada peningkatan loyalitas elektronik
pelanggan Shopee.

2. Hasil dari analisis pengaruh total keempat variabel yaitu reputasi organisasi,
kepuasan elektronik, kepuasan elektronik dan loyalitas elektronik menunjukkan
variabel reputasi organisasi memiliki pengaruh paling dominan dibandingkan
variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa Shopee dapat terus berusaha
meningkatkan reputasi organisasinya agar dapat meningkatkan loyalitas
pelanggannya. Semakin baik reputasi yang dimiliki makan akan semakin tinggi
pula loyalitas pelanggan Shopee.

3. Penelitian ini membuktikan jika seluruh hipotesis yang diujikan berhasil, maka
dari itu penelitian selanjutnya perlu mempertimbangkan mengenai

pengembangan subyek ataupun sampel penelitian.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1. Angket Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum Wr.Wb

Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Nanda Surya Maharani (19311247), Mahasiswi Program
Studi S1 Jurusan Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam
Indonesia, Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna memenuhi
kewajiban tugas akhir yang berjudul “Pengaruh Reputasi Organisasi Terhadap
Loyalitas dengan E-Kepercayaan Dan E-Kepuasan Sebagai Variabel
Intervening”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh
reputasi perusahaan dan loyalitas elektronik dengan perantara kepuasan elektronik
dan kepercayaan elektronik.
Adapun kriteria responden adalah sebagai berikut:
1. Pengguna aplikasi Shopee
2. Pernah bertransaksi minimal 2 kali

Saya sangat berterima kasih atas kesediaan bapak/ibu/saudara/i yang telah
meluangkan waktu untuk mengisi Kkuesioner ini. Seluruh respon yang telah
diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk keperluan
penelitian.

Atas perhatian dan kesediaan bapak/ibu/saudara/i untuk mengisi kuesioner
ini, saya ucapkan terimakasih
Wassalamu’alaikum Wr.Wb

Peneliti,

Nanda Surya Maharani
(19311247 @students.uii.ac.id)
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BAGIAN A
Kriteria Responden

Sebelum menjawab pernyataan dalam kuesioner ini, dimohon bapak/ibu/saudara/i
dapat mengisi bagian ini secara benar dan jujur.
1.) Apakah bapak/ibu/saudara/i pengguna aplikasi Shopee?

1) Ya

2) Tidak

2.) Jika ’Ya’, apakah bapak/ibu/saudara/i pernah menggunakan aplikasi
Shopee sebanyak 2 kali atau lebih?
1) Pernah
2) Tidak Pernah
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Identitas Responden

Sebelum menjawab pernyataan dalam kuesioner ini, dimohon bapak/ibu/saudara/i
dapat mengisi bagian ini secara benar dan jujur.

1. Nama

2. Jenis Kelamin
1) Laki-Laki

2) Perempuan

3. Usia
1) <20 Tahun
2) 21-25Tahun
3) 26-30 Tahun
4) 31-35Tahun
5) > 35 Tahun

4. Pekerjaan saat ini
1) Pelajar/Mahasiswa/i
2) PNS/TNI/Polri
3) Wiraswasta/Swasta
4) Belum Bekerja
5) Pensiunan/lbu Rumah Tangga

5. Pengeluaran perbulan
1) <Rp1.000.000 per Bulan
2) Rp1.000.000 — Rp3.000.000 per Bulan
3) > Rp3.000.000 per Bulan
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BAGIAN B

Pada bagian ini, bapak/ibu/saudara/i diharapkan dapat memberikan penilaian
dengan memberi tanda check list (v') pada angka yang dianggap paling sesuai.

Setiap pernyataan memiliki 4 alternatif jawaban dengan kriteria penilaian sebagai
berikut:

Keterangan:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Setuju (S)

4 = Sangat Setuju (SS)

No. Pernyataan

STS|TS| S |sS
1) 2]6)| @

Reputasi Perusahaan

Menurut saya Shopee merupakan e-commerce yang

berpengalaman

Menurut saya Shopee mampu  membuat
2 | pelanggannya merasa lebih puas daripada e-

commerce lain

Menurut saya Shopee memiliki sumber daya yang

3
berkualitas
STS|TS| S | SS
Kepuasan Elektronik
OREGRICIRNC
. Saya merasa puas dengan produk yang saya beli di
Shopee
5 Saya merasa puas dengan harga produk yang saya
beli di Shopee
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Saya akan melakukan penilaian sebagai bentuk

kepuasan setelah berbelanja di Shopee

Saya akan berbelanja kembali di masa yang akan

datang melalui Shopee sebagai bentuk kepuasan

Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang

Shopee sebagai bentuk kepuasan

Saya akan melakukan komplain ketika saya tidak

puas berbelanja di Shopee

Kepercayaan Elektronik

STS
(1)

TS
()

(3)

Ss
(4)

Saya percaya terhadap performa yang dimiliki
Shopee

Saya percaya bahwa Shopee jujur dan memenuhi

tanggung jawabnya terhadap pelanggan

Saya percaya bahwa praktik yang dilakukan Shopee

kepada pelanggan dilakukan secara jujur

Saya percaya bahwa Shopee memperlakukan

konsumennya dengan baik

Loyalitas Elektronik

STS
(1)

TS
)

(3)

SS
(4)

Saya akan mengajak teman dan keluarga untuk
berbelanja di Shopee

Saya tidak berkeinginan untuk pindah ke e-
commerce lain jika yang saya butuhkan tersedia di

Shopee

Saya bermaksud untuk membeli produk lain yang

dijual melalui Shopee

Shopee adalah pilihan pertama saya untuk

berbelanja
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LAMPIRAN 2. Data Uji Instrumen

Loyalitas

Elektronik

Total_EL

13
15
12
16
15
12
11
12
15
11
10
13
12

11

16
11
12
10
15

EL4

4

4
4

3

2

3

EL3

3
4
3
4
4
3
3
3
4
3
3
3
3

3

4
3
3
3
4

EL2

3
3
3
4
3
2
2
3
3
3
2
3
3
1
2
2
2
4
2
3
2
4

EL1

Kepercayaan

Elektronik

Total ET

ET4

3[12]3
4 [13] 4
3[12]3
416 4
4 15| 4
3[12]3
3[12]3
3[12]3
416/ 4
3112

2 (11| 3
3112 3
3 112| 3
3 (112| 2
31111

3 112| 3
3 (11| 2

4 116 4
3112 | 4
3 112| 3
3 (11| 2

3 (113| 3

ET3

3
3
3
4
4
3
3
3
4
2
3
3
3
3
3
3
2
4
3
3
3
3

ET2

3
3
3
4
4
3
3
3
4
2
3
3
3
3
2
3
3
4
3
3
2
4

ET1

Kepuasan Elektronik

Total ES

ES6

3 121| 3

4 121 3

3118 3
4 124 4
4 122| 3

3|18 3
3118 3
3 (18| 3
4 123 4

3117 | 4
3A| UiAS
4 120 3
3 (18| 3
3 (17| 3
3116/ 3
3 118| 3
4 117| 3
4 124 4
4 120 3
3 118| 3
3 (118| 3
3 (118| 3

ES5

4
3
3
4
3
g
<)
3
4
3
3
3
3
3
3
3
2
4
3
3
3
3

ES4

4
3

4

4

4
3

ES3

4
3

3

4

3

3

4

3

3

ES2

3
3
4

3

4

3
3

4
4

3

ES1

Reputasi

Organisasi

Total OR

OR3

4 110| 3
3110 3
4 112 | 4

3110| 3

3110 3

4 111| 3

3110| 3

4 112 | 4
3110| 3

3110| 3

OR2

3
4
4

3

4

4
3

4
3

4

OR1

3
3
4

4

3

3
4

4
4

3

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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LAMPIRAN 3. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Reputasi Organisasi (OR)

Correlations

OR1 OR2 OR3 Total_OR
OR1 Pearson Correlation 1 547" 450" .863"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000
N 50 50 50 50
OR2 Pearson Correlation 547" 1 4417 .828"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000
N 50 50 50 50
OR3 Pearson Correlation .450™ 4417 1 723"
Sig. (2-tailed) .001 .001 .000
N 50 50 50 50
Total OR  Pearson Correlation .863" .828" 723" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
724 3
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Kepuasan Elektronik (ES)

Correlations

ES1 ES2 ES3 ES4 ES5 ES6
ES1 Pearson Correlation 1 469" 444" 317" .500" .250
Sig. (2-tailed) .001 .001 025 .000 .080
N 50 50 50 50 50 50
ES2 Pearson Correlation 469" 1 .518" 429" 459" .408™
Sig. (2-tailed) .001 .000 .002 .001 .003
N 50 50 50 50 50 50
ES3 Pearson Correlation 444" .518" 1 567" 432" 423"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .002 .002
N 50 50 50 50 50 50
ES4 Pearson Correlation 317" 429" 567" 1 521" 373"
Sig. (2-tailed) 025 .002 .000 .000 .008
N 50 50 50 50 50 50
ES5 Pearson Correlation .500" 459" 432" 521" 1 .155
Sig. (2-tailed) .000 .001 .002 .000 282
N 50 50 50 50 50 50
ES6 Pearson Correlation .250 .408" 423" 373" .155 1
Sig. (2-tailed) .080 .003 .002 .008 282
N 50 50 50 50 50 50
Total ES  Pearson Correlation .657" 754" .800™ T717 7117 .606™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50
Correlations
Total ES
ES1 Pearson Correlation .657"
Sig. (2-tailed) .000
N 50
ES2 Pearson Correlation 754"
Sig. (2-tailed) .000
N 50
ES3 Pearson Correlation .800"
Sig. (2-tailed) .000
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N

ES4 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

ES5 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

ES6 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Total_ES Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

50

g7

.000
50

711"

.000
50

.606™

.000
50

50

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

*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

.810 6
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Kepercayaan Elektronik (ET)

Correlations

ET1 ET2 ET3 ET4 Total_ET
ET1 Pearson Correlation 1 .533" .391" .526™ 752"
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000
N 50 50 50 50 50
ET2 Pearson Correlation .533" 1 .644" A73" .862"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000
N 50 50 50 50 50
ET3 Pearson Correlation 391" .644™ 1 459" .786"
Sig. (2-tailed) .005 .000 .001 .000
N 50 50 50 50 50
ET4 Pearson Correlation .526™ A73" 459" 1 .766™
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000
N 50 50 50 50 50
Total ET  Pearson Correlation 752" .862™ .786™ .766™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50

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

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

799 4
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Loyalitas Elektronik (EL)

Correlations

EL1 EL2 EL3 EL4 Total_EL
EL1 Pearson Correlation 1 .529" .502" .539™ .809™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EL2 Pearson Correlation 529" 1 .325" 617" .824"
Sig. (2-tailed) .000 021 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EL3 Pearson Correlation .502" .325" 1 496" .662"
Sig. (2-tailed) .000 021 .000 .000
N 50 50 50 50 50
EL4 Pearson Correlation .539" 617" 496" 1 .853"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50
Total EL  Pearson Correlation .809™ .824™ .662™ .853" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 50 50 50 50 50

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

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

.793 4
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LAMPIRAN 4. R Tabel

Taraf Signifikansi

Taraf Signifikansi

N N
5% 1% 5% 1%

<) 0.8783 0.9587 27 0.3673 0.4705
4 0.8114 0.9172 28 0.3610 0.4629
5 0.7545 0.8745 29 0.3550 0.4556
6 0.7067 0.8343 30 0.3494 0.4487
7 0.6664 0.7977 31 0.3440 0.4421
8 0.6319 0.7646 32 0.3388 0.4357
9 0.6021 0.7348 33 0.3338 0.4296
10 0.5760 0.7079 34 0.3291 0.4238
11 0.5529 0.6835 35 0.3246 0.4182
12 0.5324 0.6614 36 0.3202 0.4128
13 0.5140 0.6411 37 0.3160 0.4076
14 0.4973 0.6226 38 0.3120 0.4026
15 0.4821 0.6055 39 0.3081 0.3978
16 0.4683 0.5897 40 0.3044 0.3932
17 0.4555 0.5751 41 0.3008 0.3887
18 0.4438 0.5614 42 0.2973 0.3843
19 0.4329 0.5487 43 0.2940 0.3801
20 0.4227 0.5368 44 0.2907 0.3761
21 0.4132 0.5256 45 0.2876 0.3721
22 0.4044 0.5151 46 0.2845 0.3683
23 0.3961 0.5052 47 0.2816 0.3646
24 0.3882 0.4958 48 0.2787 0.3610
25 0.3809 0.4869 49 0.2759 0.3575
26 0.3739 0.4785 50 0.2732 0.3542
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LAMPIRAN 5. Data Analisis Deskriptif Responden

Pengeluaran per Bulan

Usia | Pekerjaan saat ini

Jenis Kelamin

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
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28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
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58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

79



88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
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118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
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148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
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Data Analisis Deskriptif Responden

JenisKelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 62 37.3 37.3 37.3
2 104 62.7 62.7 100.0
Total 166 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 17 10.2 10.2 10.2
2 107 64.5 64.5 74.7
3 21 12.7 12.7 87.3
4 11 6.6 6.6 94.0
5 10 6.0 6.0 100.0
Total 166 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 12 7.2 7.2 7.2
2 96 57.8 57.8 65.1
8 13 7.8 7.8 72.9
4 45 271 27.1 100.0
Total 166 100.0 100.0
Pengeluaran per Bulan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 62 37.3 37.3 37.3
2 104 62.7 62.7 100.0
Total 166 100.0 100.0
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LAMPIRAN 6. Data Analisis

Loyalitas

Elektronik

Total_EL

13
15
12
16
15
12
11
12
15
11
10
13
12

11

16
11
12
10
15

EL4

4

4
4

3

2

3

EL3

3
4
3
4
4
3
3
3
4
3
3
3
3

3

4
3
3
3
4

EL2

3
3
3
4
3
2
2
3
3
3
2
3
3
1
2
2
2
4
2
3
2
4

EL1

Kepercayaan

Elektronik

Total ET

ET4

3[12]3
4 [13] 4
3[12]3
416 4
4 15| 4
3[12]3
3[12]3
3[12]3
416/ 4
3112

2 (11| 3
3112 3
3 112| 3
3 (112| 2
31111

3 112| 3
3 (11| 2

4 116 4
3112 | 4
3 112| 3
3 (11| 2

3 (113| 3

ET3

3
3
3
4
4
3
3
3
4
2
3
3
3
3
3
3
2
4
3
3
3
3

ET2

3
3
3
4
4
3
3
3
4
2
3
3
3
3
2
3
3
4
3
3
2
4

ET1

Kepuasan Elektronik

Total ES

ES6

3 121| 3

4 121 3

3118 3
4 124 4
4 122| 3

3|18 3
3118 3
3 (18| 3
4 123 4

3117 | 4
3A| UiAS
4 120 3
3 (18| 3
3 (17| 3
3116/ 3
3 118| 3
4 117| 3
4 124 4
4 120 3
3 118| 3
3 (118| 3
3 (118| 3

ES5

4
3
3
4
3
g
<)
3
4
3
3
3
3
3
3
3
2
4
3
3
3
3

ES4

4
3

4

4

4
3

ES3

4
3

3

4

3

3

4

3

3

ES2

3
3
4

3

4

3
3

4
4

3

ES1

Reputasi

Organisasi

Total OR

OR3

4 110| 3
3110 3
4 112 | 4

3110| 3

3110 3

4 111| 3

3110| 3

4 112 | 4
3110| 3

3110| 3

OR2

3
4
4

3

4

4
3

4
3

4

OR1

3
3
4

4

3

3
4

4
4

3

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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LAMPIRAN 7. Uji Validitas, Reliabilitas dan GoF Masing-Masing Variabel

a) Reputasi Organisasi (OR)

OR1

—-
--he T
[=:] [ 5]

OR2

Reputasi
Organisasi

OR3

CMIN/DF =\CMINDF
GFI =1,000

RMSEA = \RMSEA
AGFI =\AGFI

TLI =\TLI

NFI = \NFI

Standardized Regression Weights: (Grop number 1 — Default model)

Estimate
OR1 <--- Reputasi Organisasi ,657
OR2 <--- Reputasi Organisasi 179
OR3 <--- Reputasi Organisasi ,626

b) Kepuasan Elektronik (ES)

Kepuasan

Elektronik

ES1

ES2

ES3

ES4

ES5

ES6

1999994

CMIN/DF = 422
GFI = ,992
RMSEA = ,000
AGFI = ,982
TLI = 1,056

NFl = ,977

Standardized Regression Weights: (Grop number 1 — Default model)

Estimate
ES1 <--- Kepuasan Elektronik 428
ES2 <--- Kepuasan Elektronik , 104
ES3 <--- Kepuasan Elektronik ,514
ES4 <--- Kepuasan Elektronik ,703
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Estimate

ES5 <---
ES6 <---

Kepuasan Elektronik

Kepuasan Elektronik

,952
420

Kepuasan

Elektronik

ES2

ES3

ES4

ESS

- - - -
e 'Ma '_1@ 'me ]
=3 = ) &

Estimate
ES2 <--- Kepuasan Elektroik ,658
ES3 <--- Kepuasan Elektroik 527
ES4 <--- Kepuasan Elektroik ,733
ES5 <--- Kepuasan Elektroik ,559

c) Kepercayaan Elektronik (ET)

ET1
A7
ET2
Kepercayaan
Elektronik
ET3
ET4

. . .
-
e '..e '_.@ '_.e -
= - = =

CMIN/DF = 116
GFl =,999
RMSEA = ,000
AGFIl = 996
TLI = 1,047
NFI=,998

CMIN/DF = ,710
GFI =,996
RMSEA = ,000
AGFl = 979
TLI = 1,011

NFIl =,991

Standardized Regression Weights: (Grop number 1 — Default model)

Estimate
ET1 <--- Kepercayaan Elektronik ,706
ET2 <--- Kepercayaan Elektronik , 7166
ET3 <--- Kepercayaan Elektronik ,604
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Estimate
ET4 <--- Kepercayaan Elektronik ,634

d) Loyalitas Elektronik (EL)

P
w

1 .
EL1 4—.
: 4 CMIN/DF = 6,992
1 GFl = ,964
EL2 ;
IIE_IO)SIitai ? RMSEA = ,191
) SOty W G e
A7 =,
- 1 . NFIl = ,932
EL1
CMIN/DF = ,254
EL2 GFl =,999
Loyalita_s RMSEA = ,000
Elektronik - AGFI| = 992
TLI =1,023
o NFIl = ,999

Standardized Regression Weights: (Grop number 1 — Default model)

Estimate
EL1 <--- Loyalitas Elektronik ,585
EL2 <--- Loyalitas Elektronik 182
EL3 <--- Loyalitas Elektronik ,596
EL4 <--- Loyalitas Elektronik ,810
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Rumus reliabilitas:

LAMPIRAN 8. Uji Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Construct Reliability =

(X standard loading estimate)z

(T standard loading estimate)’ + X ej

Measurement
) ) Factor Construct
No. | Variabel | Indikator ) Error o
Loading Reliability
(1 - Factor Loading?)
1 OR1 0,657 0,568
2 OR OR2 0,779 0,393
3 OR3 0,626 0,608 0,730
> 2,062 1,570
G 4,252
4 ES1 0,428 0,817
5 ES2 0,704 0,504
6 Es ES3 0,514 0,736
7 ES4 0,703 0,506
0,730
8 ESS 0,552 0,695
9 ES6 0,420 0,824
> 3,321 4,082
2 11,029
10 ET1 0,706 0,502
11 ET2 0,766 0,413
ET
12 ET3 0,604 0,635
0,774
13 ET4 0,634 0,598
> 2,710 2,148
G 7,344
14 EL1 0,585 0,658
15 EL EL2 0,782 0,388 0,791
16 EL3 0,595 0,646
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17 EL4 0,810 0,344
)y 2,772 2,036
2 7,684
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Rumus reliabilitas:

LAMPIRAN 9. Uji Reliabilitas Masing-Masing Variabel Setelah
Menghilangkan Indikator yang Gugur

Construct Reliability =

(X standard leading estimate)z

(X standard loading estimare)z +Xef

Measurement
] ] Factor Construct
No. | Variabel | Indikator ) Error o
Loading Reliability
(1 - Factor Loading?)
1 OR1 0,657 0,568
2 OR OR2 0,779 0,393
3 OR3 0,626 0,608 0,730
> 2,062 1,570
2 4,252
4 ES2 0,704 0,504
5 Es ES3 0,514 0,736
6 ES4 0,703 0,506
7 ES5 0,552 0,695
0,715
> 2,473 2,441
G 6,116
8 ET1 0,706 0,502
9 ET2 0,766 0,413
ET
10 ET3 0,604 0,635
0,774
11 ET4 0,634 0,598
> 2,710 2,148
Y2 7,344
12 EL1 0,585 0,658
EL 0,791
13 EL2 0,782 0,388
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14 EL3 0,595 0,646

15 EL4 0,810 0,344
> 2,772 2,036
2 7,684

Data Deskriptif Penilaian Responden terhadap Variabel

a) Reputasi Organisasi (OR)

Statistics
OR1 OR2 OR3 Rata-Rata OR
N Valid 166 166 166 166
Missing 0 0 0 0
Mean 3.37 3.25 3.25 3.293
Minimum 1 1 2
Maximum 4 4 4
Frequency Table
OR1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 1.2 1.2 1.2
2 7 4.2 4.2 54
3 84 50.6 50.6 56.0
4 73 44.0 44.0 100.0
Total 166 100.0 100.0
OR2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 16 9.6 9.6 10.2
8 89 53.6 53.6 63.9
4 60 36.1 36.1 100.0
Total 166 100.0 100.0
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OR3

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 7 4.2 4.2 4.2
g 110 66.3 66.3 70.5
4 49 29.5 29.5 100.0
Total 166 100.0 100.0
b) Kepuasan Elektronik (ES)
Statistics
Rata-Rata
ES2 ES3 ES4 ES5 ES
N Valid 166 166 166 166 166
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.23 3.25 3.32 3.23 3.256
Minimum 1 1 1 2
Maximum 4 4 4 4
Frequency Table
ES2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 1.2 1.2 1.2
2 17 10.2 10.2 11.4
3 88 53.0 53.0 64.5
4 59 35.5 35.5 100.0
Total 166 100.0 100.0
ES3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 1.2 1.2 1.2
2 12 7.2 7.2 8.4
3 95 57.2 57.2 65.7
4 57 34.3 34.3 100.0
Total 166 100.0 100.0
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ES4

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 9 5.4 54 6.0
3 92 554 554 61.4
4 64 38.6 38.6 100.0
Total 166 100.0 100.0
ES5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 9 54 54 54
3 110 66.3 66.3 71.7
4 47 28.3 28.3 100.0
Total 166 100.0 100.0
c) Kepercayaan Elektronik (ET)
Statistics
Rata-Rata
ET1 ET2 ET3 ET4 ET
N Valid 166 166 166 166 166
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.23 3.24 3.21 3.28 3.2410
Minimum 1 1 1 1
Maximum 4 4 4 4
Frequency Table
ET1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 3 1.8 1.8 1.8
2 4 24 24 4.2
3 111 66.9 66.9 71.1
4 48 28.9 28.9 100.0
Total 166 100.0 100.0
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ET2

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 9 5.4 54 6.0
8 105 63.3 63.3 69.3
4 51 30.7 30.7 100.0
Total 166 100.0 100.0
ET3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 5 3.0 3.0 3.6
3 118 71.1 71.1 74.7
4 42 25.3 25.3 100.0
Total 166 100.0 100.0
ET4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 2 1.2 1.2 1.8
3 112 67.5 67.5 69.3
4 51 30.7 30.7 100.0
Total 166 100.0 100.0
d) Loyalitas Elektronik (EL)
Statistics
Rata- Rata
EL1 EL2 EL3 EL4 EL
N Valid 166 166 166 166 166
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.25 3.04 3.29 3.31 3.223
Minimum 1 1 2 1
Maximum 4 4 4 4
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Frequency Table

EL1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 .6 .6 .6
2 11 6.6 6.6 7.2
3 100 60.2 60.2 67.5
4 54 325 325 100.0
Total 166 100.0 100.0
EL2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 2.4 2.4 2.4
2 35 211 211 235
3 77 46.4 46.4 69.9
4 50 30.1 30.1 100.0
Total 166 100.0 100.0
EL3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 5 3.0 3.0 3.0
3 108 65.1 65.1 68.1
4 53 31.9 31.9 100.0
Total 166 100.0 100.0
EL4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 1.2 1.2 1.2
2 17 10.2 10.2 11.4
3 74 44.6 44.6 56.0
4 73 44.0 44.0 100.0
Total 166 100.0 100.0
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LAMPIRAN 10. Model Persamaan Penelitian

18 14 AT 15
1 1 1 1

[en] [Erz] [ers] [Ema]

Reputasi

Organisasi 3 o Loyalitas

Elektronik

Kepuasan
Elektronik

3

CMIN/DF = 1,484
= GFI =912
1

ES2 ES3 ES: ES5
] ] RMSEA = 054
2 = 5 1 AGFI = 875
TLI =942
NFI =872

UJI VALIDITAS MODEL
Standardized Regression Weights (Group number 1 — Default model)

Estimate
Kepuasan Elektronik ~ <--- Reputasi Organisasi ,668
Kepercayaan Elektronik <--- Kepuasan Elektronik 435
Kepercayaan Elektronik <--- Reputasi Organisasi ,354
Loyalitas Elektronik <--- Kepercayaan Elektronik ,202
Loyalitas Elektronik <--- Kepuasan Elektronik ,294
Loyalitas Elektronik <--- Reputasi Organisasi ,556
OR3 <--- Reputasi Organisasi 571
OR2 <--- Reputasi Organisasi ,816
OR1 <--- Reputasi Organisasi ,661
EL1 <--- Loyalitas Elektronik ,602
EL2 <--- Loyalitas Elektronik ,769
EL3 <--- Loyalitas Elektronik ,598
ET1 <--- Kepercayaan Elektronik ,716
ET2 <--- Kepercayaan Elektronik ,750
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Estimate

ET3
ES3
ES2
ET4
EL4
ES4
ES5

<L e

<-me

<L e

<-mm

<Kamm

<-m-

<Lamm

Kepercayaan Elektronik
Kepuasan Elektronik
Kepuasan Elektronik
Kepercayaan Elektronik
Loyalitas Elektronik
Kepuasan Elektronik

Kepuasan Elektronik

,998
,919
,609
647
,811
, 746
,600
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LAMPIRAN 11. Uji Model Penelitian Struktural

(X standard loading estimate)z

PNTET TP Construct Reliability =
Rumus reliabilitas: (T standard loading estimate)® + ¥ ef

Measurement
) ) Factor Construct
No. | Variabel | Indikator ) Error o
Loading Reliability
(1 - Factor Loading?)
1 OR1 0,661 0,563
2 OR OR2 0,816 0,334
3 OR3 0,571 0,674 0,727
> 2,048 1,571
G 4,194
4 ES2 0,609 0,629
5 Es ES3 0,519 0,731
6 ES4 0,746 0,443
7 ES5 0,600 0,640
0,715
> 2,474 2,441
G 6,121
8 ET1 0,716 0,487
9 ET2 0,75 0,438
ET
10 ET3 0,598 0,642
0,774
11 ET4 0,647 0,581
> 2,711 2,149
G 7,350
12 EL1 0,602 0,638
13 EL EL2 0,769 0,409 0,792
14 EL3 0,598 0,642
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15 EL4 0,811 0,342
S 2,780 2,031
2 7,728
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a) Uji Normalitas

LAMPIRAN 12. Pengujian SEM

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min  max Skew c.r. kurtosis c.r.
ES5 2,000 4,000 ,140 134 -,222 -,584
ES4 1,000 4,000 -441 -2,321 ,261 ,685
EL4 1,000 4,000 -,731 -3,844 ,102 ,269
ET4 1,000 4,000 ,005 ,028 1,068 2,808
ES2 1,000 4,000 -546 -2,873 ,198 521
ES3 1,000 4,000 -543 -2,857 663 1,743
ET3 1,000 4,000 -007 -035 1,463 3,849
ET2 1,000 4,000 -,245 -1,288 586 1,542
ET1 1,000 4,000 -626 -3,291 2,452 6,449
EL3 2,000 4,000 ,251 1,321 -604 -1,588
EL2 1,000 4,000 -379 -1,995 -497  -1,306
EL1 1,000 4,000 -317 -1,669 344 ,905
OR1 1,000 4,000 -,772 -4,063 998 2,625
OR2 1,000 4,000 -431 -2,269 -,094 -, 247
OR3 2,000 4,000 ,205 1,080 -,342 -,900
Multivariate 48,307 13,780
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b) Uji Outliers

Function Arguments ? X
’ CHIINV
Probability | 0,001 [ = o001
Deg_freedom ;157 a N E—\:] = 15
= 37,69729822

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10710, excluding 107 10.

| Formula result = 37,69729822

Help on this function | OK | Cancel

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distane) (Group

number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
123 47,913 ,000 ,004

159 45,099 ,000 ,000

100 44,727 ,000 ,000

76 42,237 ,000 ,000

120 39,741 ,000 ,000

10 39,163 ,001 ,000

65 34,862 ,003 ,000

15 33,616 ,004 ,000

156 33,517 ,004 ,000

34 28,311 ,020 ,002

89 27,586 ,024 ,003

66 26,893 ,030 ,004

158 25,402 ,045 ,037

162 24,450 ,058 ,102

97 23,895 ,067 ,146
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
43 23,699 ,070 ,125
112 23,628 ,072 ,088
85 23,448 075 ,074
51 23,289 ,078 ,061
33 21,455 123 573
129 21,271 128 /564
139 20,904 ,140 ,642
135 20,823 143 593
46 20,800 ,143 515
84 20,388 ,158 ,630
117 20,349 159 565
58 20,330 ,160 ,491
82 20,324 160 ,410
166 20,206 ,164 ,388
69 20,194 165 ,318
37 20,163 ,166 ,262
146 20,057 ,170 ,243
131 19,863 177 ,262
64 19,773 ,181 238
121 19,761 ,181 ,186
2 19,743 182 144
70 19,710 ,183 ,113
125 19,678 ,185 ,088
134 19,323 199 ,148
17 19,127 ,208 ,170
140 18,850 ,221 232
128 18,481 ,238 ,356
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
88 18,316 ,246 ,382
165 18,144 255 414
62 18,017 ,262 421
75 17,868 ,270 ,444
164 17,795 274 420
19 17,642 282 447
144 17,550 ,287 ,438
21 17,489 ,290 ,409
5 17,345 299 434
113 17,194 307 ,464
6 17,180 ,308 ,407
103 17,095 313 ,397
147 16,901 ,325 458
127 16,900 ,325 ,394
116 16,870 ,327 ,351
30 16,773 ,333 ,350
81 16,730 ,335 ,318
92 16,663 ,339 ,300
148 16,572 ,345 ,298
71 16,550 ,346 ,256
106 16,452 ,353 ,258
138 16,451 ,353 210
22 16,386 ,357 ,196
79 16,272 ,364 ,208
105 16,220 ,368 ,189
72 16,170 ,371 ,170
93 16,056 ,378 ,181
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
54 15981 ,383 /174
11 15,880 ,390 ,180

150 15,865 ,391 ,148
47 15,625 ,407 ,220
153 15,609 ,409 ,184
52 15,528 414 182
80 15,505 ,416 ,153
101 15,392 424 165
119 15,278 ,432 179
53 15,154 440 ,199
133 15,144 441 163
115 15,062 ,447 163
98 15,035 ,449 138
12 14,942 456 ,142
145 14,820 ,464 ,160
108 14,805 466 131
104 14,718 472 133
99 14,432 493 235
55 14,406 ,495 204
90 14,369 ,498 181
94 14,364 ,498 145
41 14,361 ,498 114
74 14,300 ,503 ,107
130 14,099 518 ,156
39 13,913 532 211
14 13,874 535 ,189
109 13,783 542 195
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
149 13,690 ,549 203

67 13,484 565 ,281

1 13,323 577 ,340

9 13,301 579 ,299

c) Uji Bootstrap Bollen-Stine

Bollen-Stine Bootstrap (Default Model)

The model fit better in 139 bootstrap samples.

It fit about equally well in 0 bootstrap samples.

It fit worse or failed to fit in 27 bootstrap samples.

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine bootstrap
p=,168
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LAMPIRAN 13. Degree of Freedom

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 120
Number of distinct parameters to be estimated: 36
Degrees of freedom (120 - 36): 84
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LAMPIRAN 14. Model Fit

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 36 124,634 84 ,003 1,484
Saturated model 120 ,000 0
Independence model 15 977,385 105 ,000 9,308
RMR, GFlI
Model RMR GFI  AGFI PGFlI
Default model 017 912 875 ,639
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,131 345 252 302
Baseline Comparisons
Model NFI  RFI IFI TLI CFI

Deltal rhol Delta2 rho2

Default model
Saturated model

Independence model

872,841 955 942 953
1,000 1,000 1,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000

RMSEA

Model

RMSEA LO9 HI9% PCLOSE

Default model

Independence model

,054 ,033  ,073 ,351
224 212 237 ,000
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LAMPIRAN 15. Uji Hipotesis

Estimate C.R. P Label
Kepuasan Reputasi
) <--- o ,668 4,307 ***
Elektronik Organisasi
Kepercayaan Kepuasan
_ <--- _ 435 2,810 ,005
Elektronik Elektronik
Kepercayaan Reputasi
_ <--- o ,354 2,426 ,015
Elektronik Organisasi
Loyalitas Kepercayaan
_ <--- _ ,202 1,826 ,068
Elektronik Elektronik
Loyalitas Kepuasan
_ <--- _ ,294 2,325 1,020
Elektronik Elektronik
Loyalitas Reputasi
) <--- Y ,556 3,770  ***
Elektronik Organisasi
Reputasi
OR3 <--- 11 571
Organisasi
Reputasi
OR2 <--- ) ,816 6,059  ***
Organisasi
Reputasi
OR1 <--- o ,661 6,239 ***
Organisasi
Loyalitas
EL1 <--- ,602
Elektronik
Loyalitas
EL2 <--- ,769 7,593  ***
Elektronik
Loyalitas
EL3 <--- _ ,598 6,376  ***
Elektronik
Kepercayaan
ET1 <--- g y. ,716
Elektronik
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Estimate C.R. P Label

Kepercayaan

ET2 <--- ,750 8,032 *hk
Elektronik
Kepercayaan

ET3 ] ,598 6,676 ***
Elektronik
Kepuasan

ES3 <--- _ 519
Elektronik
Kepuasan

ES2 <--- _ 609 5,366 ***
Elektronik
Kepercayaan

ET4 <--- ) ,647 7,254  ***
Elektronik
Loyalitas

EL4 <--- ) ’811 7,638 *hk
Elektronik
Kepuasan

ES4 <--- _ 746 5,830 ***
Elektronik
Kepuasan

ES5 <--- ] ,600 5,265  ***
Elektronik
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LAMPIRAN 16. Pengaruh Variabel Bebas

a) Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)
RO ES ET EL
ES ,668 ,000 ,000 ,000
ET | ,645 ,435 ,000 ,000
EL ,883 ,381 ,202 ,000
ES5 | ,400 ,600 ,000 ,000
ES4 | ,498 746 ,000 ,000
EL4 | ,715 309 ,164 811
ET4 | 417 ,281 ,647 ,000
ES2 | ,406 ,609 ,000 ,000
ES3 | ,347 519 ,000 ,000
ET3 | ,386 ,260 ,598 ,000
ET2 | 484 326 ,750 ,000
ET1 | 462 311 ,716 ,000
EL3 | 527 ,228 ,121 598
EL2 | 679 ,293 ,155 769
EL1 | 531 ,229 ,121 ,602
OR1 | ,661 ,000 ,000 ,000
OR2 | ,816 ,000 ,000 ,000
OR3 | 571 ,000 ,000 ,000

b) Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
RO ES ET EL
ES ,668 ,000 ,000 ,000
ET |,354 ,435 ,000 ,000
EL | ,556 ,294 ,202 ,000
ES5 | ,000 ,600 ,000 ,000

115



RO ES ET EL
ES4 | ,000 ,746 ,000 ,000
EL4 | ,000 ,000 ,000 ,811
ET4 | ,000 ,000 ,647 ,000
ES2 | ,000 ,609 ,000 ,000
ES3 | ,000 ,519 ,000 ,000
ET3 | ,000 ,000 ,598 ,000
ET2 | ,000 ,000 ,750 ,000
ET1 | ,000 ,000 ,716 ,000
EL3 | ,000 ,000 ,000 ,598
EL2 | ,000 ,000 ,000 ,769
EL1 | ,000 ,000 ,000 ,602
OR1 | ,661 ,000 ,000 ,000
OR2 | ,816 ,000 ,000 ,000
OR3 | ,571 ,000 ,000 ,000

c) Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
RO ES ET EL
ES |,000 ,000 ,000 ,000
ET ,290 ,000 ,000 ,000
EL |.,326 ,088 ,000 ,000
ES5 | ,400 ,000 ,000 ,000
ES4 | ,498 ,000 ,000 ,000
EL4 | ,715 309 ,164 ,000
ET4 | 417 281 ,000 ,000
ES2 | ,406 ,000 ,000 ,000
ES3 | ,347 ,000 ,000 ,000
ET3 | ,386 ,260 ,000 ,000
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RO ES ET EL
ET2 | ,484 326 ,000 ,000
ET1 | 462 ,311 ,000 ,000
EL3 | 527 228 ,121 ,000
EL2 | 679 ,293 ,155 ,000
EL1 | 531 229 ,121 ,000
OR1 | ,000 ,000 ,000 ,000
OR2 | ,000 ,000 ,000 ,000
OR3 | ,000 ,000 ,000 ,000
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