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ABSTRAK 

Dunia sudah memasuki era baru yaitu era digital dimana segala proses transaksi 

dapat dilakukan secara online. Salah satu yang menarik adalah adanya fenonema 

toko online atau kemunculan e-commerce. E-commerce adalah penggunaan internet 

untuk aktivitas transaksi bisnis. Tentunya banyak tantangan baru yang dihadapi 

dengan beralihnya sistem transaksi ini. Salah satu yang perlu di perhatikan dalam 

transaksi online adalah pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada 

konsumen. Pelayanan yang diberikan nantinya akan berdampak terhadap faktor-

faktor yang lain seperti pembelian kembali, kepercayaan konsumen, dan kepuasan 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya pengaruh e-service 

quality terhadap pembelian kembali dengan kepercayaan konsumen dan kepuasan 

konsumen sebagai mediator di perusahaan Tokopedia. Sebanyak 166 responden 

digunakan dalam penelitian ini guna memperoleh data primer. Convience sampling 

adalah teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel. Penelitian ini 

menggunakan anaslisis SEM yang diolah menggunakan AMOS versi 24.0. Hasil 

analisis yang telah dilakukan menunjukan bahwa kelima hipotesis signifikan. 

Kepercayaan pelanggan berpengaruh secara positif signifikan terhadap pembelian 

kembali, e-service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, e-service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap pembelian kembali, dan kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.  

 

Kata kunci : E-service quality, pembelian kembali, kepercayaan konsumen, 

kepuasan konsumen 
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ABSTRACT 

The world has entered a new era, namely the digital era where all transaction 

processes can be carried out online. One of the interesting things is the phenomenon 

of online stores or the emergence of e-commerce. E-commerce is the use of the 

internet for business transaction activities. Of course, there are many new 

challenges faced by switching to this transaction system. One thing that needs to be 

paid attention to in online transactions is the service provided by the company to 

consumers. The services provided will have an impact on other factors such as 

repeat purchases, consumer trust and consumer satisfaction. This research aims to 

examine the influence of e-service quality on repurchases with consumer trust and 

consumer satisfaction as mediators in the Tokopedia company. A total of 166 

respondents were used in this research to obtain primary data. Convience sampling 

is a technique used for sampling. This research uses SEM analysis which is 

processed using AMOS version 24.0. The results of the analysis that have been 

carried out show that the five hypotheses are significant. Customer trust has a 

significant positive effect on repurchase, e-service quality has a significant positive 

effect on customer satisfaction, e-service quality has a significant positive effect on 

customer trust, customer satisfaction has a significant positive effect on repurchase, 

and customer satisfaction has a positive effect significant impact on customer trust. 

 

Keywords: E-service quality, repurchase intention, consumer trust, consumer 

satisfaction 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi menyebabkan perubahan berbagai aspek dalam 

kehidupan. Internet mengambil peran yang paling besar dalam perubahan yang 

ada. Di era yang serba modern ini mayoritas penduduk memiliki 

ketergantungan terhadap internet. Bahkan internet sudah menjadi kebutuhan 

pokok. Tanpa adanya internet banyak pekerjaan dan komunikasi terhambat 

sehingga ruang gerak menjadi terbatas. Menurut data Internet World Stats 

(2020), Asia menduduki peringkat pertama pengguna internet terbanyak di 

dunia. Indonesia sendiri termasuk salah satu penyumbang besar pengguna 

Internet di kawasan Asia. Kesadaran masyarakat Indonesia terhadap internet 

juga tinggi dibuktikan dengan data yang diperoleh dari APJII (Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2020/Quarter II bahwa ± 

196,7 juta atau 73,3 % penduduk merupakan pengguna internet aktif. Jumlah 

ini diperkirakan meningkat dari tahun sebelumnya akibat terjadinya wabah 

Covid-19 yang menyebabkan semua kegiatan dianjurkan untuk dilakukan dari 

rumah , sehingga internet berperan penting sebagai penghubung satu sama lain.  

Dari banyaknya manfaat internet, penelitian ini akan berfokus pada 

penggunaan internet di bidang ekonomi. Dimasa ini banyak terjadi perubahan 

sikap konsumen terhadap pembelian suatu produk. Jika sebelumnya proses 

pembelian yang dilakukan konsumen dilakukan dengan jenis transaksi 

langsung yang mengharuskan konsumen dan produsennya untuk bertatap 
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muka, kemudian konsumen diharuskan datang ke pasar, melihat barang, 

memilih dan akhirnya melakukan keputusan pembelian, namun kini semua hal 

itu dapat dilakukan melalui transaksi online. Transaksi yang dilakukan melalui 

media online dikenal dengan nama E-Commerce. Secara singkat penggunaan 

internet untuk aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah E-Commerce 

(Maulana & Susilo, 2015). Menurut Arum & Khorunnisa (2021), e-commerce 

merupakan salah satu aplikasi yang dijalankan dalam bidang jual beli baik 

berupa jasa maupun penjualan barang secara online.   

Pelayanan konsumen secara langsung akhirnya berpindah pada 

pelayanan online yang sering disebut dengan e-quality service. E-service 

adalah tingkat website yang dapat memfasilitasi secara efisien dan efektif 

untuk melakukan pembelian, penjualan, dan pengiriman baik produk maupun 

jasa (Jonathan, 2013). Peningkatan e-service quality akan membuat website e-

commerce lebih menarik dan bernilai yang nanti membantu untuk mencapai 

kepuasan pelanggan yang lebih tinggi (Christian & Nuari, 2016).  

Menurut Laurent (2016) service quality yang baik dapat menciptakan 

kepuasan pelanggan dan merupakan factor keberhasilan dari suatu perusahaan 

mencapai keunggulan bersaing. Laurent (2016) juga menambahkan dalam 

penelitiannya bahwa kepuasan dalam jangka panjang akan berdampak pada 

terbentuknya loyalitas pelanggan. Pernyataan tersebut juga didukung Pudjarti 

et al (2019) yang menuliskan bahwa e-service quality memiliki hubungan 

terciptanya peningkatan loyalitas konsumen dan bahwa ada korelasi yang 

signifikan dan positif antara kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. 
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Penelitian oleh Pudjarti et al (2019) juga membuahkan suatu kesimpulan 

bahwa benar e-service quality mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction.  

Menurut Akbar & Djatmiko (2016) kepuasan pelanggan merupakan 

respon dari pelanggan baik perasaan senang maupun kecewa yang ditunjukan 

pelanggan atas barang atau jasa yang diperoleh dan digunakannya. Wiryana & 

Erdiansyah (2020) menuliskan dalam jurnalnya bahwa repurchase intention 

adalah pembelian suatu produk yang dilakukan secara teratur secara berkala 

lebih dari satu kali. Menurut Wuisan et al (2020) kepuasan pelanggan atas 

pembelian suatu produk dapat memunculkan niat pembelian kembali. 

Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian oleh Wulandari & Marlena (2020) 

menunjukan hasil bahwa terdapat pengaruh positif antara kepuasan pelanggan 

terhadap minat beli ulang.  

Selain faktor kepuasan pelanggan, niat pembelian kembali konsumen 

juga didasari oleh kepercayaan konsumen terhadap produsen (Rosdiana & 

Haris, 2018). Wilson & Keni (2018) mendefinisikan kepercayaan sebagai 

tingkat integritas dari suatu perusahaan, dimana tingkat integritas tersebut akan 

mempengaruhi sejauh mana konsumen dapat meyakinkan dirinya untuk 

membeli produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Kepercayaan merupakan 

factor utama yang memberikan pengaruh besar dalam transaksi jual beli secara 

online terhadap timbulnya minat beli kembali (Rosdiana & Haris, 2018). 

Menurut Pramana & Rastini (2016) kepercayaan mucul dari tinggi rendahnya 

tingkat kepuasan pelanggan, sedangkan kepuasan pelanggan adalah dampak 
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dari kualitas layanan dan mutu suatu perusahaan. Hal tersebut juga semakin 

diperjelas dalam jurnal penelitian yang ditulis oleh Wididana (2016), bahwa 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan.  

Faktor-faktor diatas terbukti memiliki pengaruh satu sama lain dalam 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dalam bidang ekonomi maupun 

bisnis. Hal tersebut menarik untuk dibahas dan memunculkan suatu pertanyaan 

apakah faktor tersebut akan tetap relevant apabila diterapkan dalam usaha 

bisnis yang lain. Dari penjelasan hubungan antar faktor yang telah dijelaskan, 

penulis ingin meneliti hubungan antar faktor yang akan diterapkan pada 

perusahaan Tokopedia. Tokopedia dipilih sebagai objek penelitian karena 

merupakan salah satu pelopor perusahaan berbasis e-commerce di Indonesia.  

Perusahaan Tokopedia didirikan oleh William Tanuwijaya dan 

Leontinus Alpha Edison. Sejak diluncurkan pada tanggal 17 Agustus 2009 

perusahaan ini memiliki lebih dari 11.000.000 penjual, pengguna aktif lebih 

dari 100.000.000 setiap bulannya dan menjadi salah satu raksasa e-commerce 

di Indonesia. Misi didirikannya Tokopedia adalah pemerataan ekonomi secara 

digital, dan saat ini berhasil menjangkau kurang lebih 99% kecamatan di 

seluruh Indonesia. Tokopedia berhasil mengemas pelayanan yang apik lewat 

desain web, kelengkapan informasi produk dan kemudahan dalam betransaksi. 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan sebelumnya, penulis ingin 

menjelaskan mengenai hubungan e-service quality, customer satisfaction, 

customer trust dan repurchase intention dalam perusahaan Tokopedia. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Penelitian ini akan menganalisis hubungan dan pengaruh e-service 

quality, customer satisfaction, customer trust, dan repurchase intention. 

Penelitian ini akan membahas : 

1. Apakah e-service quality memiliki pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction? 

2. Apakah e-sevice quality dan customer satisfaction memiliki pengaruh 

positif terhadap customer trust? 

3. Apakah customer satisfaction dan customer trust  memiliki pengaruh positif 

terhadap repurchase intention?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif e-service quality terhadap 

customer satisfaction. 

2. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif e-service quality dan customer 

satisfaction terhadap customer trust. 

3. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif customer service dan customer 

trust terhadap repurchase intention. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat sebagai 

berikut:  

1. Manfaat Teoritis  

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

pengembangan model penelitian dan menambah pengetahuan mengenai 

hubungan kualitas layanan, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, 

dan pembelian kembali. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu manajemen perusahaan untuk 

membuat dan mengambil keputusan dalam mengembangkan strategi 

pemasaran khususnya berkenaan dengan kualitas layanan, kepuasan 

pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan pembelian kembali. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 Industry 4.0 melahirkan system-sistem baru dalam perdagangan. Kecepatan 

perubahan yang terjadi harus ditanggapi secara bijak oleh perusahaan. Tingginya 

tingkat adaptasi perusahaan berbanding lurus dengan tingkat persaingan yang ada. 

Untuk itu perusahaan harus berlomba-lomba menciptakan system inovasi kreatif, 

efektif, dan efisien sebagai jembatan antara produsen dan konsumen. Sebagai salah 

satu komponen penting e-service quality dalam suatu perusahaan perlu dipahami 

lebih dalam. Segala kegiatan jual beli secara online memiliki resiko yang lebih 

tinggi. Maka pada bagian ini peneliti akan menjelaskan karakteristik dari masing-

masing variable agar penelitian yang dilakukan memiliki kerangka yang 

konseptual. Variable yang akan dijelaskan yaitu: e-service quality, customer 

satisfaction, customer trust, dan repurchase intention. Selain masing-masing 

variable pelaku usaha juga harus memahami hubungan yang terbentuk dari setiap 

variable sehingga dapat menentukan langkah yang tepat dalam memasarkan sebuah 

produk. Untuk itu penelitian ini juga akan membahas keterkaitan antar variable 

kedalam bentuk kerangka teoritis sebagai model penelitian.  

2.1 Repurchase Intention 

Menurut Wilson dan Keni (2018) repurchase intention atau niat 

pembelian ulang adalah salah satu komponen penting yang dapat menjadi 

penentu keberhasilan suatu perusahaan dalam bisnis e-commerce. Wilson dan 

Keni (2018) juga menambahkan pernyataan berupa sebab yang dijelaskan 

diatas mengakibatkan perusahaan harus mampu memastikan bahwa konsumen 
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akan melakukan pembelian kembali barang dan jasa di perusahaan tersebut. 

Repurchase intention juga dapat digunakan oleh perusahaan sebagai alat untuk 

memperluas pangsa pasarnya dengan. Dari semua pernyataan diatas Wilson 

dan Keni (2018) kemudian memadatkan pengertian repurchase intention 

sebagai suatu keinginan atau niat pelanggan untuk membeli lagi produk atau 

jasa di perusahaan yang sama di waktu yang akan datang.  

Wiryana dan Erdinsyah (2020) menuliskan bahwa repurchase intention 

adalah pembelian produk yang dilakukan secara teratur secara berkala serta 

lebih dari satu kali. Pembahasan mengenai pembelian secara berulang ini juga 

dijelaskan oleh Bernato at al (2019) sebagai suatu niat pribadi seseorang 

pelanggan untuk mau melakukan pembelian kembali produk atau jasa dari 

suatu perusahaan.  Dari beberapa pengertian yang telah dijelaskan, repurchase 

intention dapat digunakan sebagai salah satu tindakan yang dilakukan untuk 

mengukur behavioral intention sebagai kesediaan pelanggan dalam melakukan 

pembelian melalui internet dengan jumlah yang lebih banyak (Wuisan et al, 

2020).  

Menurut Kartikasari & Albari (2019) pelanggan yang loyal cenderung 

untuk melakukan pembelian kembali. Hal itu dipertegas dalam jurnal 

Siyamtinah & Hendar (2015) bahwa kepuasan konsumen adalah faktor yang 

sangat penting dalam membentuk periaku pembelian ulang pada situs 

pembelanjan online, selain itu mereka juga cenderung mengunjungi website 

yang sama. Penelitian serupa juga dijelaskan dalam jurnal Wilson & Keni 

(2018) yaitu kualitas jasa yang semakin baik oleh sebuah laman atau website 
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akan memunculkan keinginan yang tinggi bagi konsumen untuk kembali 

mengunjungi lamannya. Wilson dan Keni (2018) juga menambahkan bahwa 

pada sistem penjualan online, persepsi konsumen akan reputasi laman dan citra 

laman serta kepercayan merupakan faktor yang sangat penting untuk 

mendorong keinginan konsumen melakukan pembelian ulang.  

Dalam kaitannya dengan variabel lain penelitian sebelumnya telah 

menunjukan bahwa repurchase intention dipengaruhi oleh beberapa variabel 

seperti e-service (Wiryana & Erdinsyah, 2020; Wilson & Keni, 2018; Wuisan 

et al, 2020) customer trust (Pattikawa  & Hasan, 2023; Wiyata et al, 2020; 

Yanico & Keni, 2021), dan customer satisfaction (Gultom et al, 2020; Hikmah 

& Riptiono, 2020; Tan, 2019) 

2.2 Customer Trust  

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan konsumen atas niat baik, 

integritas, dan kompetensi penjaual dalam suatu situasi yang berkaitan dengan 

kesediaan konsumen dalam menerima risiko (Putri & Marlena, 2021). Menurut 

Sulayman et al (2013) kepercayaan merupakan dasar dari segala aspek bentuk 

hubungan antar manusia. Sulayman et al (2013) juga menambahkan bahwa 

implementasi kepercayaan dalam aspek ekonomi yaitu suatu badan usaha harus 

terlebih dahulu menaruh kepercayaan kepada pelanggan melalui kinerja nyata 

yang harus disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan.  

Wiyata et al (2020) dalam jurnal penelitiannya mendefinisikan 

kepercayaan sebagai posisi psikologis yang meliputi keinginan seseorang 
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untuk menerima sensitivitas berdasarkan ekspektasi positif pada keinginaan 

pembeli atau perilaku pembeli. Hal yang sama juga dijelaskan Rafiah (2019) 

dalam penelitiannya bahwa kepercayaan didefinisikan sebagai keadaan 

psikologis seseorang yang terdiri dari niat untuk menerima kerentanan 

berdasarkan harapan dari niat. 

Dalam konteks e-commerce, e-trust dirangkum dalam kalimat “a 

general belief in an online seller that result in behavioral intention”, ini adalah 

kombinasi antara kepercayan, integritas, dan kebijakan meningkatkan niat 

perilaku dengan mengurangi resiko potensial yang kurang berpengalaman 

(Setiawan & Septiani, 2018). Wuisan et al (2020) menjelaskan pengertian dari 

customer trust yaitu  sebuah kesediaan konsumen untuk mengandalkan penjual 

dan mengambil tindakan dalam kondisi dimana tindakan tersebut membuat 

konsumen rentan terhadap penjual. 

Prakosa dan Pradhanawati (2020) menjelaskan bahwa pada dasarnya 

konsumen memiliki ketidaknyamanan terhadap sesuatu yang tidak pasti. 

Prakosa dan Pradhanawati (2020) juga menjelaskan korelasi hal tersebut 

terhadap pembelian online adalah bahwa banyak hal yang pada akhirnya 

berdampak pada keinginan konsumen untuk membeli sutau produk secara 

online seperti penyelesaian masalah yang tidak pasti, transaksi yang rumit dan 

riskan, serta keterjagan data pribadi konsumen. 

Wilson dan Keni (2018) menuliskan bahwa kepercayaan merupakan 

salah satu variabel yang memiliki peranan penting untuk diperhatikan 
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perusahan berbasis e-commerce karena menentukan kesuksesan dan 

keberlangsungan perusahaan, serta memastikan bahwa konsumen tidak 

memiliki keraguan untuk berbelanja secara online atau berpindah ke 

perusahaan lain. Hal tersebut dibuktikan dalam hasil penelitian oleh Akroush 

& Al-Debei pada tahun 2015 yang menjelaskan bahwa dalam penjualan online, 

persepsi konsumen terhadap citra laman serta kepercayaan merupakan factor 

penting pembentuk keinginan konsumen untuk melakukan kunjungan ke e-

commerce dan kemudian melakukann repurchase intention (Wilson & Keni, 

2018).  

Wuisan et al (2020) menuliskan dimasa mendatang apabila pelanggan 

memiliki niat beli yang tinggi maka bisa dipastikan mereka juga memiliki 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap website. Oleh karena itu, Wuisan et 

al (2020) juga menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan sebuah pondasi 

untuk mencapai hubungan jangka panjang antar perusaahaan dan  pelanggan, 

sehingga hal diharapkan dapat meningkatkan online repurchase intention dan 

online repurchase decision. 

Adinata dan Yasa (2018) menuliskan bahwa komponen paling penting 

dari pembelian online adalah kepercayaan dari pelanggan ke toko online itu 

sendiri. Adinata dan Yasa (2018) juga menambahkan bahwa kepercayaan 

merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam memprediksi niat pembelian 

kembali secara online. Hasil pengujian tersebut juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Yanico dan Keni (2021) bahwa kepercayaan secara positif 

berpengaruh memprediksi repurchase intention pada industri e-commerce di 
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Jakarta. Hal ini dapat diartikan bahwa kepercayaan yang kuat terhadap 

perusahaan membuat pelanggan dengan mudah melakukan pembelian ulang di 

perusahaan yang sama, selain itu semakin tinggi tingkat kepercayaan atas suatu 

perusahaan maka semakin besar pula peluang konsumen untuk kembali 

membeli produk. Berdasarkan pembahasan tersebut maka hipotesis yang 

diusulkan adalah sebagai berikut : 

H.1 : Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap pembelian kembali 

2.3 E-Service Quality 

Kualitas jasa adalah kemampuan perusahaan untuk dapat memberikan 

pelayanan dengan kualitas terbaik yang dimiliki untuk itu, kualitas yang 

ditawarkan harus mampu memenuhi ekepektasi yang diharapkan konsumen 

terhadap layanan perusahaan tersebut (Wilson & Keni, 2018). Hal tersebut 

didukung Wiradarma dan Respati (2020) bahwa kualitas jasa adalah 

kemampuan perusahaan memberikan pelayanan yang berkualitas sebagai 

strategi perusahaan untuk mempertahankan diri dan mencapai keberhasilan 

dalam bersaing. 

Electronic service quality atau kualitas pelayanan berbasis online 

adalah bagaimana suatu situs e-commerce melayani dan memfasilitasi belanja, 

pemesanan, dan pengiriman secara online dengan tujuan terjadinya pengerjaan 

yang efektif dan efisien (Berliana & Zulestiana 2020). Penjelasan serupa juga 

dijelaskan oleh Juhria et al (2021) bahwa e-service quality adalah kemampuan 

yang dimiliki suatu perusahaan untuk memberikan performa dan kualitas 
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pelayanan saat melayani konsumen berbelanja, membeli, dan juga untuk 

pengiriman barang kepada konsumen melalui media elektronik. Layanan 

elektronik yang dimaksud oleh Juhria et al (2021) tersebut meliputi unsur 

layanana e-tailing, dukungan pelanggan, dan pelayanan.  

Della (2017) menjelaskan bahwa e-service quality adalah suatu metode 

untuk mengukur kepuasan pelanggan dari sebuah penyedia layanan berbasis 

internet meliputi pembelanjaan dan penyampaian produk atau jasa. Della 

(2017) kemudian juga menuliskan bahwa pengukuran tersebut dilakukan untuk 

mengukur bagaimana jasa yang dirasakan dibanding dengan jasa yang 

diharapkan pelanggan berdasarkan pada dimensi-dimensi tertentu dari sebuah 

e-SERVQUAL (e-service quality).  

Dalam jurnal Akbar & Djatmiko (2016) dijelaskan tujuh dimensi utama 

kualitas jasa yang membentuk skala “core online service” dan skala “recovery 

online service”. Empat skala pertama yang dijelaskan dibawah merupakan inti 

dari e-SERVQUAL. Berikut penjelasan dalam buku Tjiptono yaitu meliputi :  

a. Efisiensi, kemampuan pelanggan untuk mengakses website, mendapatkan 

produk dan informasi yang berkaitan dengan produk tersebut, serta 

meninggalkan situs bersangkutan dengan upaya minimal. 

b. Reabilitas, berkenaan dengan fungsionalotas teknis situs bersangkutan 

khususnya sejauh mana situs tersebut tersedia dan berfungsi sebagaimana 

mestinya. 
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c. Jaminan (fulfillment), mencakup akurasi janji layanan, ketersediaan stok 

produk, dan pengiriman produk sesuai waktu yang dijanjikan. 

d. Privasi, jaminan bahwa data perilaku berbelanja tidak akan diberikan kepada 

pihak lain manapun dan bahwa segala bentuk informasi pribadi seperti identitas 

dan pembayaran pelanggan terjamin keamananya. 

e. Daya tanggap, kemanapun pengecer online untuk memberikan informasi 

yang tepat kepada pelanggan sewaktu timbul masalah, memiliki mekanisme 

untuk menangani pengembalian produk, dan menyediakan garansi online. 

f. Kompensasi, bentuk tanggung jawab terhadap kerugian yang dialami oleh 

konsumen berupa pengembalian uang, biaya pengiriman, dan biaya 

penanganan produk. 

g. Kontak, menyediakan sarana konsumen dalam menyampaikan sesuatu yang 

berhubungan dengan mekanisme pembelian secara online atau melalui telepon.  

Laurent (2016) dalam jurnalnya juga menuliskan bahwa dimensi e-

service quality dapat dilihat dari dua perspektif, yaitu perspektif perusahaan 

dan perspektif pelanggan. Dari sudut pandang perusahaan yang harus 

diperhatikan ketika menggunakan sistem e-service adalah  

a. ease of use (kemudahan bagi pelanggan untuk mengakses website) 

b. website design (design yang simpel, mudah dan menarik secara visual) 

c. reliability (konsistemsi dalam kinerja dan kehandalan website) 

d. privacy (keamanan dan perlindungan informasi pelanggan) 
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e. responsiveness (penanganan masalah dan pengembalian yang efektif melalui 

internet)  

f. system availability (fungsi teknis yang benar dari website), dan emphaty 

(perawatan dan perhatian individual yang diberikan kepada pelanggan melalui 

saluran elektronik) 

Sedangakan dilihat dari sudut pandang pelanggan, Laurent (2016) juga 

menambahkan bahwa dimensi e-service yang harus diperhatikan adalah : 

a. experience (kesan dan pengalaman melalui pelanggan terdahulu)  

b. trust (kepercayaan pelanggan dengan memberikan pelayanana yang cepat 

dan kaya informasi) 

Penjelasan diatas menunjukan bahwa service quality yang diberikan 

perusahaan kepada pelanggan menjadi suatu hal yang sangat penting sebagai 

salah satu upaya perusahaan untuk memasarkan produknya dan merupakan 

kunci letak kepercayaan pelanggan kepada perusahaan tersebut (Bernato et al, 

2019).  

Gultom (2016) dalam jurnal penelitianya menunjukan bahwa product 

quality dan service quality sangat penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan. Huang et al (2019) dalam penelitiannya 

juga menemukan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan di Taiwan. Pernyataan yang sama juga dipertegas 

dalam jurnal Wiradarma dan Respati (2020) bahwa service quality yang baik 

dalam situs e-commerce Lazada sesuai dengan harapan konsumen sehingga 
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mampu meningkatkan tingkat kepuasan konsumen dalam berbelanja online. 

Berdasarkan pembahasan tersebut maka hipotesis yang diusulkan adalah 

sebagai berikut : 

 H.2 : E-Service Quality memiliki dampak yang positif terhadap kepuasan 

pelanggan  

Penelitian yang dilakukan oleh Wilson dan Keni (2018) menunjukan 

hasil bahwa kualitas jasa suatu perusahaan secara positif mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan yang artinya tingginya tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap perusahaan tersebut menunjukan bahwa kualitas jasa yang diberikan 

oleh perusahaan tersebut juaga besar. Hasil yang sama juga diperoleh dalam 

penelitian Bernato et al (2019) bahwa service quality yang semakin baik 

membawa dampak kepada peningkatan kepercayaan pelanggan. Wuisan et al 

(2020) dalam jurnalnya juga mengemukakan hasil yang sama bahwa semakin 

baik e-service quality yang diberikan baik dari segi ketanggapan customer 

service dan pemberian kompensasi secara langsung menunjukan peningkatan 

kepercayaan. Berdasarkan pembahasan tersebut maka hipotesis yang diusulkan 

adalah sebagai berikut :  

H.3 : E-Service Quality memiliki dampak yang positif terhadap kepercayaan 

pelanggan 

2.4 Customer Satisfaction  

Kata kepuasan atau satisfactions berasal dari kata sains yang artinya 

cukup baik, memadai, dan facio yang berarti melakukan atau membuat. Secara 
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luas arti dari kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan yang sesuai dengan 

harapannya (Juhria et al 2021). Menurut Kotler dan Keller kepuasan pelanggan 

merupakan respon dari pelanggan baik perasaan senang maupun kecewa yang 

ditunjukan pelanggan atas barang atau jasa yang diperolehdan digunakannya 

(Akbar & Jatmiko 2016).  

Gultom et al (2020) menjelaskan bahwa tingkat kepuasan setiap 

pelanggan memiliki kadar yang berbeda. Gultom et al (2020) juga 

menambahkan dalam jurnalnya bahwa kepuasan pelanggan adalah sebuah 

konsep abstrak dimana kepuasan yang sebenarnya bervariasi dari individu 

terhadap produk tergantung pada sejumlah harapan individu. Untuk mencapai 

nilai yang dianggap memuaskan setiap konsumen maka pengelola industri 

perlu memperhatikan kualitas layanan dan kewajaran harga yang nantinya 

membentuk niat beli kembali (Wiradarma & Respati, 2020). 

Menurut Laurent (2016) adanya informasi mengenai kepuasan 

pelanggan bisa menambah masukan perusahaan menjadi lebih baik dari strategi 

kualitas layanan. Gultom et al (2016) menuliskan survei kepuasan konsumen 

baiknya dilakukan oleh setiap perusahaan secara berkala dengan tujuan 

meningkatkan kualitas pelayanan publik, mengetahui perkembangan kinerja 

produk dan pelayananya serta, merencanakan strategi peningkatan pelayanan 

dimasa mendatang. Gultom et al (2016) juga menambahkan bahwa tujuan dari 

penjelasan diatas adalah agar perusahaan dapat memperbaiki layanan sekaligus 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 
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Juhria et al (2021) menuliskan bahwa dimensi dari kepuasan konsumen 

terdiri atas 3 bagian yaitu :  

1. Kesesuaian harapan yaitu tingkat kesesuaian antara harapan konsumen 

dengan kinerja produk yang dipersepsikan oleh konsumen.  

2. Pembelian kembali berupa kesediaan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap produk/jasa terkait.  

3. Kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada teman atau kerabat. 

Penelitian yang dilakukan oleh Wiryana dan Erdinsyah (2020) 

menunjukan bahwa kepuasan konsumen memiliki dampak positif terhadap 

pembelian kembali. Hal itu sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Wiradarma dan Respati (2020) terhadap konsumen di e-commerce Lazada di 

Denpasar bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Hasil penelitian dengan kesimpulan yang sama 

juga dijelaskan dalam jurnal penelitian Tan (2019) bahwa konsumen memiliki 

niat beli kembali yang tinggi terhadap pembelian produk dikarenakan merasa 

puas pada produsen, baik pada produk maupun jasa layanan yang kemudian 

membentuk pengalaman menyenangkan dalam berbelanja. Berdasarkan 

pembahasan tersebut maka hipotesis yang diusulkan adalah sebagai berikut : 

H.4 :  Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap pembelian kembali 

Rafiah (2019) menuliskan kepuasan pelanggan mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan dalam berbelanja menggunakan e-commerce. Gultom 

et al (2020) juga menuliskan dalam temuannya  bahwa kepuasan pelanggan 
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juga memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan, yang 

memiliki arti bahwa perasaan puas yang dirasakan oleh pelanggan 

menimbulkan kepercayaan pelanggan.  Berdasarkan pembahasan tersebut 

maka hipotesis yang diusulkan adalah sebagai berikut : 

H.5 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

pelanggan  

2.5 Kerangka Penelitian  

Berdasarkan penjelasan dari kajian teoritik dan hipotesis diatas, 

kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar 2.1 

 

 

 

 

Gambar 2.1: Kerangka Penelitian 
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Pada Gambar 2.1 di atas menjelaskan bahwa penelitian ini akan 

menggunakan lima hipotesis dengan variabel e-service quality sebagai variabel 

independen, variabel customer satisfaction dan customer trust sebagai variabel 

moderator, dan repurchase intention sebagai variabel dependen. 

Kerangka penelitian pada Gambar 2.1 telah dimodifikasi dari Rita et al 

(2019) setelah sebelumnya tidak ada keterkaitan antar variabel customer trust 

dan customer satisfaction. Modifikasi kerangka penelitian ini juga 

menghilangkan beberapa variabel dependen dan berfokus hanya pada variabel 

dependen repurchase intention. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian dengan judul “Pengaruh E-Service Quality terhadap 

Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction dan Customer Trust 

sebagai Mediasi di E-Commerce Tokopedia” menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif karena peneltian ini 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dan menguji teori 

dengan menyajikan data berupa angka. 

3.2  Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau  subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan hasil datanya (Juhria et 

al, 2021). Dalam  penelitian ini, populasi yang dipilih oleh peneliti yaitu 

masyarakat yang pernah menggunakan aplikasi Tokopedia untuk pembelian 

suatu produk/jasa. Adapun sampel adalah kelompok kecil dengan karakteristik 

tertentu yang diteliti serta dipelajari untuk mendapatkan kesimpulan dari 

populasinya (Juhria et al, 2021). Dalam  penelitian ini sampel yang dipilih yaitu 

responden pria maupun wanita dengan rentang usia 17-40 tahun yang pernah 

melakukan transaksi pembelian di e-commerce Tokopedia. 

Adapun untuk teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah non-probability sampling. Non-probability sampling 
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adalah teknik sampling yang memberikan peluang atau kesempatan yang tidak 

sama untuk setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Kemudian metode yang digunakan dalam pengujian ini adalah metode 

convenience sampling. Convenience sampling adalah jenis metode yang 

digunakan untuk mendapatkan unit atau orang dengan cara yang paling mudah 

dijumpai dan diakses. Oleh karena itu, pada  penelitian ini responden yang 

diambil sebagai sampel dianggap mampu untuk mengisi angket melalui google 

form. 

Kemudian, untuk menentukan jumlah sampel yang digunakan, dapat 

digunakan  rumus sebagai berikut: 

    𝑛 =
1

4
(

𝑍
1

2
𝛼

𝐸
) 2 

Keterangan :  

  n = Jumlah sampel 

  Z = Luar kurva normal standar (dapat dilihat pada tabel Z) 

 α = Taraf signifikan 

E = Deviasi sampling maksimum (keputusan subjektif) 

Pada penelitian ini taraf signifikansi (α) yang digunakan sebesar 1% 

yang artinya hanya ada 0,01 atau 1% saja risiko kesalahan pada penelitian itu 

terjadi. Semakin kecil persentase taraf signifikan, maka penelitian tersebut 

dinilai semakin baik dalam pengambilan keputusan penelitian. Hal tersebut 

juga dapat diartikan bahwa tingkat kepercayaan terhadap penelitian ini adalah 
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sebesar 99%. Sedangkan jika dilihat dari tabel Z luas kurva Z 1/2 α 

memperlihatkan nilai sebesar 2,58. Adapun deviasi sampling tingkat kesalahan 

maksimum diizinkan yang berpeluang muncul pada penyebaran kuesioner 

tidak lebih dari 10% dari jumlah sampel. Artinya, jika kesalahan responden 

dalam mengisi kuesioner melebihi 10% dari jumlah sampel yang ditentukan, 

maka pencarian data kuesioner harus diulang kembali.  

Berdasarkan pada ketentuan-ketentuan tersebut, maka jumlah sampel 

yg harus diperoleh adalah sebagai berikut: 

𝑛 =
1

4
(

2,58

0.1
)2 

𝑛 = 166,41 

 

𝑛 sebesar 166,41 dibulatkan ke bawah menjadi 166 orang. 

Dari perhitungan di atas dapat disimpulkan bahwa ukuran sampel yang 

diambil peneliti untuk dijadikan responden dalam penelitian ini yaitu sebanyak 

166 orang. 

3.3  Definisi Operasional Variabel  

Definisi operasional variabel adalah penjelasan dari setiap variabel 

yang digunakan untuk menspesifikan kegiatan, atau membenarkan suatu 

operasional yang diperlukan untuk indeks dan ukuran variabel. 

3.3.1 Repurchase Intention 

Mendasarkan pengertian pada penelitian Wilson & Keni (2018),  

repurchase intention atau intensitas pembelian kembali dalam 

penelitian ini didefinisikan sebagai keinginan atau niat pelanggan untuk 
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kembali membeli produk atau jasa di perusahaan yang sama di waktu 

yang akan datang. Dalam penelitian ini repurchase intention merupakan 

variabel dependen yang dipengaruhi oleh customer satisfaction, 

customer trust, dan e-service quality. Adapun indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini menurut Adinata & Yasa (2018), yaitu : 

1) Melanjutkan pembelian online di e-commerce untuk produk 

tersebut 

2) Membeli produk lain yang ada di e-commerce 

3) Menggunakan situs e-commerce yang sama 

3.3.2 Customer Trust 

Dari pengertian yang disampaikan Putri & Marlena (2021), 

customer trust  atau kepercayaan konsumen dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai keyakinan konsumen atas niat baik, integritas, dan 

kompetensi penjaual dalam suatu situasi yang berkaitan dengan 

kesediaan konsumen dalam menerima risiko. Dalam penelitian ini, 

variabel customer satisfaction merupakan variabel mediator, yaitu 

customer trust sebagai variabel dependen yang dipengaruhi oleh e-

service quality dan sebagai variabel independen yang memengaruhi 

repurchase intention. Adapun indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini Adinata & Yasa (2018), yaitu : 

1) Kejujuran situs online dalam melayani 
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2) Informasi yang detail pada situs web 

3) Memiliki keamanan dalam situs web  

3.3.3 E-Service Quality 

Mengutip pengertian yang ditulis oleh Wiradarma & Respati 

(2020), e-service quality atau kualitas pelayanan dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan memberikan pelayanan 

yang berkualitas sebagai strategi perusahaan untuk mempertahankan 

diri dan mencapai keberhasilan dalam bersaing. Dalam penelitian ini e-

service quality merupakan variabel independen yang mempengaruhi 

customer trust, customer satisfaction, dan repurchase intention. Adapun 

dimensi variabel dari penelitian sebelumnya dilakukan oleh  Akbar & 

Djatmiko (2016) yaitu : 

1. Efisiensi  

Pada dimensi ini efisiensi didefinisikan sebagai kemampuan 

pelanggan untuk mengakses website, mencari produk yang 

diinginkan dan informasi yang berkaitan dengan produk tersebut, 

serta meninggalkan situs bersangkutan dengan upaya minimal. 

Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini menurut 

Huang et al (2015), yaitu :  

1) Akses cepat ke situs web 

2) Transaksi mudah dan cepat 
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3) Akses situs tidak macet/crash 

2. Kehandalan (reabilitas)  

Pada dimensi ini reabilitas berkenaan dengan fungsionalitas 

teknis situs bersangkutan khususnya sejauh mana situs tersebut 

tersedia dan berfungsi sebagaimana mestinya. Adapun indikator  yang 

diperlukan dalam penelitian ini  menurut Candra & Juliani (2018), 

yaitu : 

1) Pelayanan pemesanan akurat 

2) Pelayanan pengiriman akurat  

3) Transaksi yang dilakukan diproses secara akurat  

3. Jaminan (fulfillment) 

Pada dimensi ini jaminan atau fullfilment didefinisikan 

sebagai dimensi yang mencakup akurasi janji layanan, ketersediaan 

stok produk, dan pengiriman produk sesuai waktu yang dijanjikan. 

Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini menurut 

Huang et al (2015), yaitu : 

1) Stok yang diklaim dalam situs sesuai  

2) Mengirimkan pesanan sesuai yang dijanjikan 

3) Menyediakan barang untuk dikirim dalam jangka waktu yang 

sesuai 
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4. Privasi  

Pada dimensi ini privasi didefinisikan sebagai jaminan bahwa 

data perilaku berbelanja tidak akan diberikan kepada pihak lain 

manapun dan bahwa segala bentuk informasi pribadi seperti identitas 

dan pembayaran pelanggan terjamin keamananya. Adapun indikator 

yang digunakan menurut Huang et al (2015), yaitu : 

1) Tidak membagikan informasi personal ke situs web lain 

2) Melindungi informasi terkait kartu kredit  

3) Melindungi informasi terkait perilaku belanja online 

5. Daya tanggap (responsiveness) 

Dimensi daya tanggap didefinisikan sebagai kemampuan 

pengecer online untuk memberikan informasi yang tepat kepada 

pelanggan sewaktu timbul masalah, memiliki mekanisme untuk 

menangani pengembalian produk, dan menyediakan garansi online. 

Adapun indikator yang digunakan menurut Huang et al (2015), yaitu: 

1) Kemudahan proses pengembalian barang 

2) Situs menangani pengembalian dengan baik 

3) Situs memiliki jaminan yang berarti 

6. Kompensasi  
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Dalam dimensi ini kompensasi didefinisikan sebagai bentuk 

tanggung jawab terhadap kerugian yang dialami oleh konsumen 

berupa pengembalian uang, biaya pengiriman, dan biaya penanganan 

produk. Adapun indikator yang digunakan menurut Eka (2021), yaitu: 

1) Pengembalian dana jika barang rusak dan tidak sesuai 

2) Pengembalian dana apabila produk tidak dapat dikirim/cancel 

7. Kontak  

Dalam dimensi ini kontak didefinisikan sebagai sarana 

konsumen dalam menyampaikan sesuatu yang berhubungan dengan 

mekanisme pembelian secara online atau melalui telepon. Adapun 

indikator menurut Huang et al (2015), yaitu : 

1) Situs menyediakan nomor telepon untuk dihubungi 

2) Layanan memberikan saran yang konsisten 

3) Pusat panggilan membantu mengatasi masalah 

3.3.4 Customer Satisfaction  

Mendasarkan pengertian menurut Juhria et al (2021), maka 

dalam penelitian ini customer satisfaction atau kepuasan konsumen 

didefinisikan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan yang sesuai dengan 

harapannya. Dalam penelitian ini, variabel customer satisfaction 

merupakan variabel mediator, yaitu customer satisfaction sebagai 
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variabel dependen yang dipengaruhi oleh e-service quality, dan  

customer satisfaction sebagai variabel independen yang mempengaruhi 

repurchase intention. Adapun beberapa indikator menurut Yanico & 

Keni (2021), yaitu : 

1) Puas dengan pengalaman berbelanja online  

2) Keputusan yang bijak untuk berbelanja online 

3) Senang dengan pengalaman berbelanja online 

 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 

primer. Teknik proses pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

pengumpulan kuesioner secara online. Teknik tersebut merupakan bentuk 

instrumen pengumpulan data yang fleksibel dan relatif mudah untuk 

digunakan. Data diperoleh melalui tautan google form yang dibagikan lewat 

social media. Kuesioner merupakan alat pengumpulan data berupa daftar 

pertanyaan-pertanyaan terperinci dan lengkap yang disusun untuk dijawab oleh 

responden. 

Kemudian variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

diukur menggunakan skala likert. Skala likert akan menyajikan beberapa 

pertanyaan yang ditunjukan kepada responden untuk mengukur sejauh mana 

responden memberikan pendapat setuju atau tidak setuju terhadap objek yang 

telah mereka persepsikan. Skala ini dimulai dari STS (sangat tidak setuju) 
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hingga SS (sangat setuju) dengan masing-masing memiliki bobot tertentu. 

Penilaian diberi skor sebagai berikut : 

  Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

  Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

  Skor 3 : Cukup Setuju (CS) 

  Skor 4 : Setuju (S) 

  Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 

 

Pernyataan-pernyataan pada kuesioner ini disesuaikan dengan 

variabel-variabel penelitian yang akan diberikan terdiri dari beberapa bagian : 

  Bagian I : Berisi pertanyaan mengenai identitas konsumen 

  Bagian II : Berisi pertanyaan  mengenai Repurchase Intention 

  Bagian III : Berisi pertanyaan mengenai Customer Trust 

  Bagian IV : Berisi pertanyaan mengenai E-Service Quality 

  Bagian V : Berisi pertanyaan mengenai Customer Satisfaction 

Pada penelitian ini perlu dilakukan uji kelayakan instrumen untuk 

membuktikan bahwa penelitian yang dilakukan telah memenuhi validitas dan 

reabilitasnya. Untuk menguji ketepatan dalam pengukuran variabel dibutuhkan 

uji kelayakan instrumen yaitu uji validitas dan uji reablitas. Pengujian validitas 

dibutuhkan agar peneliti dapat mengetahui apa saja yang perlu diukur dan hasil 

yang didapatkan dapat mengungkapkan data secara detail dan tepat. Uji 

validitas bertujuan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner dan 
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biasanya dilakukan dengan mengukur konsistensi butir pertanyaan sehingga 

dapat menggambarkan indikator yang diteliti dengan menggunakan correct 

item total yang dapat dikatakan valid apabila nilai tersebut lebih dari 0,2 

(Ghozali, 2014). Adapun uji validitas data yang digunakan ini menggunakan 

program komputer SPSS utnuk mendistribusikan nilai mendekati kurva 

normal, maka jumlah responden minimum yang dibutuhkan adalah sebanyak 

45 orang. 

Uji reabilitas yaitu alat yang digunakan untuk mengukur suatu 

kuestioner yang merupakan indikator dari konstruk  (Ghozali, 2014). 

Kuestioner dapat dikatakan reliabel atau handal jika respon seseorang terhadap 

pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Ada dua cara 

untuk mengukur reabilitas pada sebuah penelitian yaitu repeated measure dan 

one shot. Pada penelitian ini pengujian reabilitas akan menggunakan teknik uji 

Cronbach’s Alpha dan dilakuakn dengan program SPSS versi 2.0.  

Selanjutnya, ketika melakukan uji Cronbach's Alpha dengan 

menghitung berdasarkan rata-rata interkorelasi di antara subjek. Penelitian 

dapat  dikatakan memiliki tinggi reliabilitas konsistensi internalnya jika nilai 

Croncbach’s Alpha mendekati 1. Sedangkan Ghozali (2014) berpendapat 

tingkat  reliabilitas > 0,7 adalah nilai yang dapat diterima umum.  

Selanjutnya semua instrumen variabel diuji validitas dan reabilitasnya. 

Hasil dari uji tersebut akan ditunjukan pada Tabel 3.1. Sedangkan perhitungan 

dari uji validitas dan uji reabilitas instrumen terdapat pada lampiran.  
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Tabel 3. 1 : Uji Validitas dan Uji Reabilitas Instrumen 

Variabel / Indikator Kode 
Val /Rel 

INS 
Keterangan 

Repurchase Intention RI .799 Reliabel 

Saya akan melanjutkan pembelian 

untuk produk yang sama di 

Tokopedia 

RI1 .841 Valid 

Saya akan melakukan pembelian 

jenis produk lainnya di Tokopedia 
RI2 .874 Valid 

Saya akan selalu menggunakan 

Tokopedia sebagai situs belanja 

online 

RI3 .826 Valid 

Customer Trust CT .817 Reliabel  

Saya percaya tokopedia jujur dalam 

melayani konsumen  
CT1 .863 Valid  

Saya percaya tokopedia mampu 

menyediakan informasi yang detail 

dalam situsnya 

CT2 .916 Valid  

Saya yakin tokopedia merupakan 

situs yang aman untuk berbelanja 
CT3 .788 Valid  

E-service Quality ESQ .968 Reliabel  

Saya menyukai pelayanan  yang 

disediakan Tokopedia terhadap 

kecepatan akses menuju situsnya 

ESQ1 .770 Valid  

Saya menyukai kemudahan dan 

kecepatan transaksi di tokopedia 
ESQ2 .784 Valid  

Saya menyukai akses tokopedia yang 

tidak mengalami crash/macet 
ESQ3 .765 Valid  

Saya merasa senang terhadap 

pelayanan pemesanan tokopedia 

yang akurat 

ESQ4 .846 Valid  

Saya menyukai sistem pelayanan 

pengiriman tokopedia yang cepat dan 

akurat 

ESQ5 .895 Valid  



33 

 

 

Saya merasa senang dengan proses 

transaksi yang disediakan tokopedia 

karena keakuratannya 

ESQ6 .833 Valid  

Saya menyukai tokopedia karena 

manampilkan klaim stok yang sesuai 
ESQ7 .738 Valid  

Saya merasa pelayanan pengiriman 

pesananan di tokopedia selalu sesuai 

dengan yang dijanjikan 

ESQ8 .806 Valid  

Saya merasa senang dengan 

pelayanan tokopedia karena 

menjamin barang dikirim dalam 

jangka waktu yang sesuai 

ESQ9 .810 Valid  

Saya yakin tokopedia tidak akan 

membagikan informasi personal ke 

situs web lain 

ESQ10 .851 Valid  

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait kartu kredit 
ESQ11 .857 Valid  

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait perilaku belanja 

online  

ESQ12 .811 Valid  

Saya merasa senang tokopedia 

menyediakan kemudahan dalam 

proses pengembalian barang 

ESQ13 .766 Valid  

Saya menyukai penanganan yang 

diberikan tokopedia dalam proses 

pengembalian barang 

ESQ14 .835 Valid  

Saya menyukai pelayanan tokopedia 

yang menyediakan jaminan berarti 

terhadap suatu produk 

ESQ15 .774 Valid  

Saya merasa senang tokopedia 

melakukan pengembalian dana 

apabila barang rusak dan tidak sesuai 

ESQ16 .791 Valid  

Saya merasa senang bahwa 

tokopedia memberikan 

pengembalian dana apabila produk 

tidak dapat dikirim/pemesanan 

dibatalkan 

ESQ17 .683 Valid  

Saya merasa senang terhadap sistem ESQ18 .718 Valid  
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di Tokopedia yang menyediakan 

nomor telepon untuk dapat 

dihubungi 

Saya senang dengan layanan yang 
disediakan karena selalu memberikan 

saran yang konsisten 
ESQ19 .770 Valid  

Saya senang dengan layanan pusat 
panggilan yang dapat membantu 

customer mengatasi masalah 
ESQ20 .721 Valid  

Customer satisfaction CS .852 Reliabel  

Saya puas dengan pengalaman 
berbelanja online di tokopedia 

CS1 .845 Valid  

Saya merasa keputusan untuk 
berbelanja di tokopedia adalah hal 

yang bijak 
CS2 .903 Valid  

Saya merasa senang dapat berbelanja 
online di tokopedia 

CS3 .890 Valid  

Sumber: Olah Data, 2023 

Tabel 3.1 di atas merupakan hasil uji validitas dan reabilitas pada 

seluruh indikator pernyataan yang mewakili 4 variabel yaitu, repurchase 

intention, customer trust, e-service quality, dan customer satisfaction. Suatu 

indikator dapat dikatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel. 

Penelitian ini menggunakan jumlah sampel untuk uji instrumen sebanyak 45 

responden, dengan demikian nilai dari r tabel adalah 0.2483. Hasil uji validitas 

indikator menunjukan apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka 

indikator tersebut dapat dikatakan valid. Keseluruhan indikator pada tabel 

hasil peneltian diatas menunjukan bahwa r hitung > r tabel (0.2483) dan 

nilainya positif artinya, keseluruhan indikator dinyatakan valid. Selain uji 

validitas, tabel diatas juga menampilkan hasil uji reabilitas, dimana suatu 
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variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,7. Hasil 

pengujian reabilitas variabel menunjukan nilai > 0,7, maka dengan demikian 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

Mendasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

instrumen dalam penelitian tersebut valid dan reliabel sehingga dapat 

digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

3.5 Metode Analisis Data  

Pada metode analisis data, peneliti akan membuktikan hipotesis yang 

telah dinyatakan dengan menjelaskan kaitannya antara variabel-variabel yang 

digunakan. Confirmatory Factor Analysis (CFA) akan digunakan sebagai 

model penelitian dengan program AMOS 24.0 untuk menguji validitas dan 

reabilitasnya sebelum digunakan untuk menganalisis data. 

Selanjutnya, pengujian validitas data pada penelitian ini menggunakan 

construct reability. Data yang dikatakan valid apabila bernilai di atas atau 

sama dengan 0,5. Sedangkan uji reabilitasnya dinyatakan reliabel apabila lebih 

dari atau sama dengan 0,7 masih dapat diterima selama ketentuan validitas 

pada indikator dalam model baik (Ghozali, 2014). 

3.5.1 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif akan menginterprestasikan peristiwa dan 

fakta terkait, peristiwa sistematis dan akurat sebagai informasi yang 

mudah dipahami secara singkat dan jelas tanpa mengubah kesimpulan 

umum. Analisis deskriptif menggunakan data yag diperoleh 
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sebelumnya dari hasil survei yang didistribusikan kepada responden 

meliputi jenis kelamin, umur, pekerjaan, dan pendapatan responden. 

3.5.2 Analisis Statistika  

Analisis statistik adalah analisis yang digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan teknik 

statistik. Penggunaan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai 

alat analisis statistik dapat menganalisis pengaruh beberapa variabel 

terhadap variabel lain secara bersamaan. SEM juga memiliki 2 metode 

statistik dalam pengelolaan data yaitu analisis faktor dan persaman 

simultan (Ghozali, 2014). Dalam penelitian ini program yang akan 

digunakan adalah AMOS versi 24.0. 

Terdapat beberapa langkah pemodelan beserta analisi 

persamaan struktural pada teknik SEM menurut Ghozali (2014), yaitu 

sebagai berikut : 

1. Pengembangan Model berdasarkan teori  

Tahap pertama dalam pemodelan SEM yaitu 

mengembangkan model teoritis dengan cara mencari sejumlah telaah 

pustaka. Pada pemodelan struktural hubungan sebab akibat antara 

variabel akan sangat mempengaruhi satu sama lain. Oleh sebab itu, 

agar memperkuat keyakinan peneliti untuk mendukung analisis 

dalam pengajuan sebuah model dapat dengan pembenaran secara 
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teoritis yang kuat akan menambah keyakinan peneliti dalam 

mendukung analisis untuk pengajuan sebuah model. 

2. Menyusun Path Diagram dan Persamaan Struktural  

Tahap berikutnya adalah menyusun kausalitas dengan 

diagram jalur, dan menyusun persamaan struktural. Pada program 

SEM, hubungan antara sebab akibat akan dijelaskan dalam peta jalan 

untuk memudahkan melihat hubungan sebab akibat yang akan diuji. 

Kemudian diagram jalur akan terbentuk setelah model teoritis 

dikembangkan terlebih dahulu. Langkah yang dilakukan selanjutnya 

adalah mengubah spesifikasi dengan model menjadi serangkaian 

persamaan. Pada tahap ini ada beberapa hal yang harus dilakukan, 

pertama yaitu menyusun model struktural yang menghubungkan  

konstruk-konstruk potensial (endogen dan eksogen). Dan kedua 

menghubungkan strukturtur tersebut dengan variabel indikator 

yanng akan diusulkan. 

3. Jenis Input Matrik dan Estimasi Model 

Tahap ketiga adalah menentukan input data yang akan 

digunakan dalam perhitungan untuk menguji teori karena sebelum 

data dimasukan kedalam program AMOS, data mentah akan diubah 

menjadi matriks kovarian atau korelasi. Matrik kovarian lebih dipilih 

oleh beberapa peneliti karena lebih sesuai untuk melihat hubungan 

kausalitas karena memberikan perbandingan antar populasi atau 
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sampel yang berbeda dimana koefisiennya harus diinterpretasikan 

untuk membentuk konstruk. 

Sedangkan matrik korelasi akan cocok apabila peneliti hanya 

ingin melihat pola hubungan tanpa melihat total penjelasan yang 

diperlukan dalam uji teori. Matriks korelasi juga hanya memiliki 

rentang umum 0 sampai 1 sehingga memungkinkan dilakukannya 

perbandingan antar koefisien. 

4. Identifikasi Model Struktural 

Tahap keempat terkait dengan identifikasi masalah adalah 

mendeskripsikan instruksi model dengan mengatur lebih banyak 

batasan dalam model (apakah dapat diurai atau tidak). Jika solusi 

untuk masalah parameter struktural dapat dihasilkan, maka model 

dapat diuji.  

5. Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Tahap terkahir atau kelima yaitu menilai kelayakan dari 

model strukturan atau goodness-of-fit. Sebelum penilaian data 

dilakukan, data akan diolah terlebih dahulu untuk dievaluasi terkait 

kesesuaian data dengan asumsi yang disyaratkan SEM dengan 

menggunakan program AMOS 24.0 dan berdasarkan kriteria 

goodness of fit tertentu. Setelah mengevaluasi asumsi dari hasil SEM, 

langkah selanjutnya yang dilakukan adalah penentuan kriteria yang 
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akan digunakan dalam mengevaluasi model yang diuji dan pengaruh 

dari model tersebut.  

Evaluasi yang dilakukan dalam model ini bertujuan untuk 

mengukur sejauh mana data sampel yang telah tersedia dapat 

dijelaskan kembali apakah model dapat menjelaskan sata sampel 

yang tersedia (sesuai atau fit) melalui beberapa penilaian yang 

berasal dari Ghozali (2014) yaitu : 

 CMIN/DF 

CMIN/DF adalah pengujian yang dilakukan dengan membagi nilai 

Chi Square statistik (χ2) dengan derajat kebebasan degree of freedom. 

Dengan nilai ratio ≤ 2 yaitu ukuran fit yang dianjurkan (Ghozali, 

2014). 

 GFI 

GFI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non-statistik yang nilainya 

berkisar dari 0 (poor fit) sampai 1.0 (perfect fit). Semakin tinggi nilai 

GFI maka menunjukan fit yang lebih baik, tetapi belum ada standar 

yang menyatakan secara pasti berapa nilai GFI yang dapat diterima 

sebagai nilai yang layak. Namun banyak peneliti yang memberikan 

saran ukuran good fit adalah ≥ 0.90 (Ghozali, 2014). 

 NFI 

NFI (Normed Fit Index) adalah penilaian yang dilakukan dengan 

membandingkan antara null model dan proposed model. Nilai dari 

NFI akan beragam mulai dari 0 yang artinya no fit at all hingga 1.0 
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yang berarti perfect fit. Beberapa peneliti menyarankan nilai yang 

digunakan standar dalam pengukuran NFI sebesar ≥ 0.90 atau sama 

(Ghozali, 2014).  

 AGFI 

AGFI (adjusted goodness-of-fit) adalah pengukuran yang berasal dari 

pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan proposed model 

melalui rasio degree of freedom dan null model melalui degree of 

freedom. Null model merupakan model realistis dimana model-model 

yang lain harus diatasnya. Adapun penilaian AGFI yang sesuai 

standar sebesar ≥ 0.90 (Ghozali, 2014). 

 TLI 

TLI (Tucker-Lewis Index) adalah penilaian yang berasal dari 

gabungan ukuran parsimony ke dalam indeks komparasi antara 

proposed model dan null model. Sedangkan nilai pada TLI antara 0 

sampai 1.0. Menurut Ghozali (2014) standar nilai TLI yang dapat 

diterima yaitu ≥ 0.90 atau sama. 

 RMSEA 

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) merupakan 

ukuran yang digunakan dalam memperbaiki kecenderungan chi-

square statistic menolak dengan jumlah sampel besar. Nilai RMSEA 

yaitu antara 0,05 sampai 0,08 merupakan ukuran yang dapat diterima 

(Ghozali, 2014). 
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Berdasarkan pembahasan di atas, Goodness of Fit di atas Cut 

off value dari setiap penilaian Goodness of Fit dapat diringkas seperti 

pada Tabel 3.2  

Tabel 3. 2 : Goodness of Fit 

No. Goodness of Fit Cut off value 

1. CMIN/DF ≤ 2,0 

2. GFI ≥ 0,90 

3. NFI ≥ 0,90 

4. AGFI ≥ 0,90 

5. TLI ≥ 0,90 

6. RMSEA <0,08 
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BAB IV  

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

Bagian ini akan menjelaskan hasil analisis dari data penelitian mengenai 

pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention dengan Customer 

Satisfaction dan Customer Trust sebagai Mediasi di E-Commerce Tokopedia. 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari pengumpulan 166 

responden pelanggan e-commerce Tokopedia yang didistribusikan secara online.  

Hasil jawaban kuesioner responden akan digunakan untuk menjawab permasalahan 

penelitian dalam analisis deskriptif dan analisis SEM. 

Penelitian ini menggunakan teknik Stuctural Equation Model (SEM) untuk 

menganalisis dan software Amos versi 24 sebagai alat analisinya. Analisis 

dilakukan dengan tahapan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Hasil 

analisis SEM akan digunakan untuk menguji kecocokan yang telah diajukan. Hasil 

pengolahan data kemudian digunakan untuk memperoleh pembuktian dari hipotesis 

yang telah dikembangkan sebagai hasil modifikasi model dan menjadi dasr dalam 

pengambilan keputusan. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Bagian ini akan memuat penjelasan mengenai data-data deskriptif yang 

diperoleh dari responden. Data penelitian deskriptif disajikan untuk 

menggambarkan profil data penelitian dan hubungan-hubungan yang ada antar 

variabel yang digunakan dalam penelitian. Karakteristik responden pada 
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penelitian ini akan deijelaskan berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan 

terakhir, pengeluaran rata-rata perbulan, dan pengalaman pembelian. 

1. Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 166 responden, 

maka didapatkan data jenis kelamin dengan presentase sebagai berikut 

pada Tabel 4.1. 

Tabel 4. 1 : Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase 

Pria 37 22,3 

Wanita 129 77,7 

Jumlah 166 100,0 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.1 karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa responden dengan jenis 

kelamin pria yaitu sebanyak 37 orang atau 22,3%, sedangkan jumlah 

responden dengan jenis kelamin wanita yaitu sebanyak 129 orang atau 

77,7%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

pelanggan e-commerce Tokpedia pada penelitian ini adalah dengan jenis 

kelamin wanita. 

2. Responden berdasarkan Usia 

Pada Tabel 4.2 akan ditunjukan data tentang usia dari keseluruhan 

responden yang akan diteliti dalam penelitian ini. 

Tabel 4. 2 : Responden berdasarkan Usia 
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Keterangan Jumlah Persentase 

17-20 tahun 27 16,3 

21-30 tahun 130 78,3 

31-40 tahun 9 5,4 

Jumlah 166 100,0% 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas, pada karakteristik responden berdasarkan 

usia menunjukkan bahwa responden dengan rentang usia 17-20 tahun yaitu 

sebanyak 27 orang atau 16,3%, 21-30 tahun yaitu sebanyak 130 orang atau 

78,3% dan 31-40 tahun yaitu sebanyak 9 orang atau 5,4%. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden pelanggan e-

commerce Tokopedia pada penelitian ini memiliki kisaran usia dengan 

rentang 21-30 tahun. 

3. Responden berdasarkan Pekerjaan Terakhir 

Pada Tabel 4.3 akan ditunjukan data tentang pekerjaan terakhir dari 

keseluruhan responden yang akan diteliti dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 3 : Responden berdasarkan Pekerjaan Terakhir 

Keterangan Jumlah Persentase 

Pegawai Swasta 21 12,7 

Pelajar/Mahasiswa 110 66,3 

PNS/TNI/POLRI 11 6,6 

Wirausaha 24 14,5 
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Jumlah 166 100,0 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.3 diatas, pada karakteristik responden berdasarkan 

pekerjaan terakhir menunjukkan bahwa responden dengan pekerjaan 

terakhir pegawai swasta yaitu sebanyak 21 orang atau 12,7%, 

pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 110 orang atau 66,3%, PNS/TNI/Polri 

yaitu sebanyak 11 orang atau 6,6% dan wirausaha yaitu sebanyak 24 orang 

atau 14,5%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden pelanggan e-commerce Tokopedia pada penelitian ini adalah 

orang dengan pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa. 

4. Responden berdasarkan Pengeluaran Rata-rata per Bulan 

Pada Tabel 4.4 akan ditunjukan data tentang rata-rata pengeluaran per 

bulan dari keseluruhan responden yang akan diteliti dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 4 : Pengeluaran Rata-rata per Bulan Responden 

Keterangan Jumlah Persentase 

< Rp 1.000.000 6 3,6  

Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 92 55,4  

> Rp 3.000.000 68 41,0  

Jumlah 166 100,0  

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas, pada karakteristik responden berdasarkan 

rata-rata pengeluaran per bulan menunjukkan bahwa responden dengan 

rata-rata pengeluaran sebesar < Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 6 orang atau 
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3,6%, Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 yaitu sebanyak 92 orang atau 55,4% 

dan > Rp 3.000.000 yaitu sebanyak 68 orang atau 41,0%. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden pelanggan e-commerce 

Tokopedia pada penelitian ini adalah dengan rata-rata pengeluaran per 

bulan sebesar Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000. 

5. Responden berdasarkan Pengalaman Pembelian  

Kuesioner yang dibagikan kepada 166 responden ini mengumpulkan 

data terkait pengalamn berbelanja responden yang mengisi kuesioner. 

Tabel 4.5 menunjukan hasil pengumpulan data berdasarkan pengalaman 

berbelanja di Tokopedia. 

Tabel 4. 5 : Pengalaman Pembelian Responden 

Keterangan Jumlah Persentase 

Ya 166 100,0  

Tidak 0 0  

Jumlah 166 100,0  

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.5 diatas , menunjukan bahwa pengalaman 

responden dalam melakukan pembelian di Tokopedia yaitu berjumlah 166 

dengan presentase 100%, artinya seluruh responden pernah melakukan 

pembelian di Tokopedia. 

 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel 
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Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah data penelitian sudah 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Terdapat 29 daftar pernyataan dan 

166 responden dimana setiap daftar pertanyaan mewakili setiap variable. 

Penelitian ini menggunakan aplikasi AMOS versi 24. Hasil dari uji validitas 

dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan pada Tabel 4.6. 

Tabel 4. 6 : Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel 

Variabel Butir 

Factor 

Loading 

Construct 

Reliability 

E-Service 

Quality 

ESQ1 0,827 

0,978 

ESQ2 0,813 

ESQ3 0,809 

ESQ4 0,826 

ESQ5 0,847 

ESQ6 0,705 

ESQ7 0,848 

ESQ8 0,850 

ESQ9 0,831 

ESQ10 0,873 

ESQ11 0,855 

ESQ12 0,816 

ESQ13 0,830 

ESQ14 0,849 
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ESQ15 0,839 

ESQ16 0,847 

ESQ17 0,855 

ESQ18 0,858 

ESQ19 0,827 

ESQ20 0,853 

Customer 

Satisfation 

CS1 0,806 

0,842 CS2 0,771 

CS3 0,822 

Customer 

Trust 

CT1 0,808 

0,830 CT2 0,754 

CT3 0,799 

Repurchase 

Intention 

RI1 0,808 

0,837 RI2 0,781 

RI3 0,793 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.6 diatas untuk hasil uji validitas data formal yang 

menggunakan AMOS versi 24 dari seluruh daftar pertanyaan yang mewakili 

setiap variabel yang diujikan. Menurut Ghozali (2017), sebuah data dinyatakan 

valid apabila nilai factor loading >0,5. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 4 variabel dinyatakan valid 

dengan nilai > 0,5. 
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Ghozali (2017) menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel 

jika memiliki nilai construct reliability >0,7. Hasil pengujian ini menunjukkan 

bahwa nilai C.R pada masing-masing variabel lebih besar dari 0,7. Dengan 

hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa keseluruhan instrumen penelitian 

dinyatakan reliabel sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini. 166 data 

responden yang telah diolah akan menghasilkan goodness of fit indeks uji 

validitas per variabel, perhitungan tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.7. 

Tabel 4. 7 : Hasil Goodness of Fit Indeks Uji Validitas Per Variabel 

Goodness 

of fit index 

Cut-off 

value 

E-Service 

Quality 

Customer 

Satisfaction 

Customer 

Trust 

Repurchase 

Intention 

CMIN/DF ≤ 2,0 1,438 0,074 2,337 0,593 

GFI ≥ 0,90 0,879 0,999 0,981 0,995 

NFI ≥ 0,90 0,931 0,999 0,975 0,994 

AGFI ≥ 0,90 0,850 0,998 0,942 0,985 

TLI ≥ 0,90 0,975 1,014 0,978 1,006 

RMSEA <0,08 0,052 0,000 0,090 0,000 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan hasil pengukuran Goodness of Fit pada Tabel 4.7 

didapatkan hasil pada variabel E-Service Quality, dapat dilihat indeks yang 

menunjukkan bahwa model penelitian marginal fit yaitu GFI dan AGFI 

sedangkan untuk indeks yang lainnya good fit dengan model penelitian. 

Selanjutnya pada variabel Customer Satisfaction yang menunjukkan model 

penelitian good fit pada semua kriteria. Lalu pada variabel Customer Trust 
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indeks yang menjelaskan model penelitian marginal fit yaitu CMIN/DF dan 

RMSEA sedangkan indeks yang lainnya good fit dengan model. Kemudian 

pada variabel Repurchase Intention menunjukkan bahwa keseluruhan kriteria 

dinyatakan good fit. Dengan demikian indikator-indikator pada variabel model 

penelitian ini masih dapat digunakan karena terdapat sebagian besar kriteria 

sudah good fit pada masing-masing variabel. 

4.3 Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis deskriptif variabel adalah analisi yang digunakan untuk 

mengetahui tingkat penilaian jawaban terhadap masing-masing variabel 

berdasarkan data yang telah terkumpul. Adapun skala likert yang digunakan 

dalam penelitian ini memiliki skor terendah 1 dan 5 sebagai skor tertinggi. 

Dalam pengukuran atas jawaban responden dengan menggunakan interval 

sebagai berikut: 

Penilaian terendah : 1 

Penilaian tertinggi : 5 

 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚

kelas interval
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
5 − 1

5
= 0,8 

Berdasarkan interval tersebut, maka dalam interpretasi dari nilai kelas-

kelas interval atas jawaban yang diperoleh dari responden ditulis pada Tabel 

4.8. 
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Tabel 4. 8 : Interpretasi Kelas Interval 

Interval E-Service 

quality 

Customer 

Satisfaction 

Customer 

Trust 

Repurchase 

Intention 

1,00 - 1,79 Sangat Tidak 

Berkualitas 

Sangat Tidak 

Puas 

Sangat Tidak 

Percaya 

Sangat Tidak 

Berminat 

1,80 – 2,59 Tidak 

Berkualitas 

Tidak Puas Tidak Percaya Tidak 

Berminat 

3,00 – 3,39 Cukup 

Berkualitas 

Cukup Puas Cukup 

Percaya 

Cukup 

Berminat 

3,40 – 4,19 Berkualitas Puas Percaya Berminat 

4,20 – 5,00 Sangat 

Berkualitas 

Sangat Puas Sangat 

Percaya 

Sangat 

Berminat 

Sumber : Olah Data 2023 

 Analisis Deskriptif Masing-Masing Variabel 

Adapun hasil analisis masing-masing variabel pada penelitian 

ini dapat dilihat pada Tabel 4.9. 

Tabel 4. 9 : Penilaian Masing-Masing Variabel 

Indikator Rata-rata Keterangan 

E-Service Quality 3,93 Berkualitas 

Efisiensi  
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Saya menyukai pelayanan yang 

disediakan Tokopedia terhadap kecepatan 

akses menuju situsnya 

3,90 Berkualitas 

Saya menyukai kemudahan dan kecepatan 

transaksi di tokopedia 

3,96 Berkualitas  

Saya menyukai akses tokopedia yang 

tidak mengalami crash/macet 

3,98 Berkualitas 

Reabilitas 

Saya merasa senang terhadap pelayanan 

pemesanan tokopedia yang akurat 

3,87 Berkualitas 

Saya menyukai sistem pelayanan 

pengiriman tokopedia yang cepat dan 

akurat 

4,00 Berkualitas 

Saya merasa senang dengan proses 

transaksi yang disediakan tokopedia 

karena keakuratannya 

3,87 Berkualitas 

Jaminan 

Saya menyukai tokopedia karena 

manampilkan klaim stok yang sesuai 

3,90 Berkualitas 

Saya merasa pelayanan pengiriman 

pesananan di tokopedia selalu sesuai 

dengan yang dijanjikan 

3,90 Berkualitas 
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Saya merasa senang dengan pelayanan 

tokopedia karena menjamin barang 

dikirim dalam jangka waktu yang sesuai 

3,92 Berkualitas 

Privasi  

Saya yakin tokopedia tidak akan 

membagikan informasi personal ke situs 

web lain 

3,90 Berkualitas 

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait kartu kredit 

3,99 Berkualitas 

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait perilaku belanja online  

3,90 Berkualitas 

Daya Tanggap 

Saya merasa senang tokopedia 

menyediakan kemudahan dalam proses 

pengembalian barang 

3,95 Berkualitas 

Saya menyukai penanganan yang 

diberikan tokopedia dalam proses 

pengembalian barang 

3,98 Berkualitas 

Saya menyukai pelayanan tokopedia yang 

menyediakan jaminan berarti terhadap 

suatu produk 

3,93 Berkualitas 

Kompensasi  
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Saya merasa senang tokopedia melakukan 

pengembalian dana apabila barang rusak 

dan tidak sesuai 

3,93 Berkualitas 

Saya merasa senang bahwa tokopedia 

memberikan pengembalian dana apabila 

produk tidak dapat dikirim/pemesanan 

dibatalkan 

3,89 Berkualitas 

Kontak  

Saya merasa senang terhadap sistem di 

Tokopedia yang menyediakan nomor 

telepon untuk dapat dihubungi 

3,95 Berkualitas 

Saya senang dengan layanan yang 

disediakan karena selalu memberikan 

saran yang konsisten 

3,98 Berkualitas 

Saya senang dengan layanan pusat 

panggilan yang dapat membantu customer 

mengatasi masalah 

3,92 Berkualitas 

Customer Satisfaction 3,89 Puas 

Saya puas dengan pengalaman berbelanja 

online di tokopedia 

3,86 Puas  

Saya merasa keputusan untuk berbelanja 

di tokopedia adalah hal yang bijak 

3,94 Puas 
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Saya merasa senang dapat berbelanja 

online di tokopedia 

3,89 Puas 

Customer Trust 3,94 Percaya 

Saya percaya tokopedia jujur dalam 

melayani konsumen  

3,87 Percaya 

Saya percaya tokopedia mampu 

menyediakan informasi yang detail dalam 

situsnya 

4,02 Percaya 

Saya yakin tokopedia merupakan situs 

yang aman untuk berbelanja 

3,95 Percaya 

Repurchase Intention  3,99 Berminat 

Saya akan melanjutkan pembelian untuk 

produk yang sama di Tokopedia  

4,04 Berminat 

Saya akan melakukan pembelian jenis 

produk lainnya di Tokopedia 

4,01 Berminat 

Saya akan selalu menggunakan 

Tokopedia sebagai situs belanja online 

3,94 Berminat 

Sumber : Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas hasil penilaian responden pada 

variabel e-service quality dapat diketahui bahwa skor rata-rata 

sebesar 3,93 yang termasuk pada kategori berkualitas (3,40 s/d 4,20). 

Penilaian terendah responden terdapat pada indikator ke 4 dan ke 6 

yang menyatakan “Saya merasa senang terhadap pelayanan 
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pemesanan tokopedia yang akurat” dan “Saya merasa senang dengan 

proses transaksi yang disediakan Tokopedia karena keakuratannya” 

dengan nilai sebesar 3,87. Sedangkan penilaian tertinggi terdapat 

pada indikator ke-5 yang menyatakan “Saya menyukai sistem 

pelayanan pengiriman Tokopedia yang cepat dan akurat” dengan 

nilai sebesar 4,00. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan e-

commerce Tokopedia telah merasakan kemampuan layanan yang 

diberikan berkualitas, sesuai dengan harapan pelanggan. 

Adapun variabel customer satisfaction pada penelitian ini terdiri 

dari 3 item indikator. Berdasarkan Tabel 4.9 di atas hasil penilaian 

responden pada variabel customer satisfaction dapat diketahui bahwa 

skor rata-rata sebesar 3,89 yang termasuk pada kategori puas (3,40 

s/d 4,20). Penilaian terendah responden terdapat pada indikator ke-1 

yang menyatakan “Saya puas dengan pengalaman berbelanja online 

di Tokopedia” dengan nilai sebesar 3,86. Sedangkan penilaian 

tertinggi terdapat pada indikator ke-2 yang menyatakan “Saya merasa 

keputusan untuk berbelanja di Tokopedia adalah hal yang bijak” 

dengan nilai sebesar 3,94. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan e-

commerce Tokopedia telah merasakan senang dan puas atas 

pengalamannya dalam berbelanja secara online. 

Selanjutnya ada variabel customer trust yang terdiri dari 3 item 

indikator. Berdasarkan Tabel 4.9 di atas hasil penilaian responden 

pada variabel customer trust dapat diketahui bahwa skor rata-rata 
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sebesar 3,94 yang termasuk pada kategori percaya (3,40 s/d 4,20). 

Penilaian terendah responden terdapat pada indikator ke-1 yang 

menyatakan “Saya percaya Tokopedia jujur dalam melayani 

konsumen” dengan nilai sebesar 3,87. Sedangkan penilaian tertinggi 

terdapat pada indikator ke-2 yang menyatakan “Saya percaya 

Tokopedia mampu menyediakan informasi yang detail dalam 

situsnya” dengan nilai sebesar 4,02. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan menilai e-commerce Tokopedia telah memiliki informasi 

yang dapat dipercaya terkait produk yang ditawarkan dan pelayanan 

yang diberikan pada pelanggan. 

Variabel repurchase intention pada penelitian ini terdiri dari 3 

item indikator. Berdasarkan Tabel 4.9 di atas hasil penilaian 

responden pada variabel repurchase intention memiliki skor rata-rata 

sebesar 3,99 yang termasuk pada kategori berminat (3,40 s/d 4,20). 

Penilaian terendah responden terdapat pada indikator ke-3 yang 

menyatakan “Saya akan selalu menggunakan Tokopedia sebagai 

situs belanja online” dengan nilai sebesar 3,94. Sedangkan penilaian 

tertinggi terdapat pada indikator ke-1 yang menyatakan “Saya akan 

melanjutkan pembelian untuk produk yang sama di Tokopedia” 

dengan nilai sebesar 4,04. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan e-

commerce Tokopedia memiliki keinginan dan minat untuk tetap 

berbelanja secara online melalui layanan e-commerce Tokopedia. 
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4.4 Uji Model Penelitian Struktural 

Setelah melakukan penilaian per variabel langkah selanjutnya yaitu 

menguji validitas dan reliabilitas struktural setiap variabel. Tabel 4.10 

menunjukan hasil dari uji validitas dan reliabilitas struktural. 

Tabel 4. 10 : Hasil Uji Validitas dan Reliabiitas Model Struktural 

Variabel Butir 

Factor 

Loading 

Keterangan Construct 

Reliability 

Keterangan 

E-Service 

Quality 

ESQ1 0,828 Valid 

0,978 Reliabel 

ESQ2 0,814 Valid 

 ESQ3 0,812 Valid 

 ESQ4 0,826 Valid 

 ESQ5 0,846 Valid 

ESQ6 0,708 Valid 

ESQ7 0,849 Valid 

ESQ8 0,848 Valid 

ESQ9 0,828 Valid 

ESQ10 0,874 Valid 

ESQ11 0,853 Valid 

ESQ12 0,817 Valid 

ESQ13 0,833 Valid 

ESQ14 0,848 Valid 
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ESQ15 0,838 Valid 

ESQ16 0,847 Valid 

ESQ17 0,852 Valid 

ESQ18 0,857 Valid 

ESQ19 0,827 Valid 

ESQ20 0,855 Valid 

Customer 

Satisfaction 

CS1 0,815 Valid 

0,840 Reliabel CS2 0,782 Valid 

 CS3 0,795 Valid 

Customer 

Trust 

CT1 0,824 Valid 

0,825 Reliabel CT2 0,728 Valid 

 CT3 0,792 Valid 

Repurchase 

Intention 

RI1 0,747 Valid 

0,837 Reliabel RI2 0,802 Valid 

RI3 0,832 Valid 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.10 diperoleh bahwa hasil uji validitas CFA 

menunjukkan nilai factor loading pada semua butir variable > 0,5, serta nilai 

construct reliability masing-masing variabel> 0,7 sehingga semua butir 

dinyatakan valid dan variabel dinyatakan reliabel, sehingga hasil analisis ini 

dapat digunakan untuk pengujian berikutnya. 

 

4.5 Analisis Data SEM 
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Sesuai dengan model yang dikembangkan pada penelitian ini, maka 

alat analisis data yang digunakan adalah Structural equation modeling (SEM) 

yang kemudian akan dioperasikan dengan menggunakan aplikasi AMOS 24. 

Program AMOS 24 menunjukan pengukuran dan masalah struktural, yang 

digunakan untuk menganalisis dan menguji model hipotesis. 

1. Pengembangan Model Secara Teoritis 

Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep 

analisis data yang telah dijelaskan pada Bab II. Secara umum model 

tersebut terdiri dari variabel independen (eksogen) yaitu E-Servcice 

Quality, variabel dependen (endogen) yaitu Customer Satisfaction, 

Customer Trust dan Repurchase Intention. 

2. Menyusun Diagram Jalur 

Setelah pengembangan model berbaris teori, maka dilakukan langkah 

selanjutnya yaitu menyusun model tersebut dalam bentuk diagram alur 

yang akan memudahkan untu melihat hubungan-hubungan kasusalitas 

yang akan diuji. Dalam diagram alur, hubungan antara konstruk akan 

dinyatakan melalui anak panah. Anak panah yang lurus menunjukkan 

hubungan kausal yang langsung antara konstruksi dengan konstruksi yang 

lainnya. Pengukuran hubungan antara variabel dalam SEM dinamakan 

structural model. Berdasarkan landasar teori yang ada maka dibuat 

diagram jalur untuk SEM sebagai berikut: 
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Gambar 4.1  : Diagram Jalur 

3. Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural 

Langkah ketiga adalah mengkonversikan diagram alur ke dalam 

persamaan, baik persamaan struktural maupun persamaan model 

pengukuran. 

 

Gambar 4.2 : Model Persamaan Struktural 
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4. Input Matriks dan Evaluasi Struktural 

Input matriks yang digunakan adalah kovarian dan korelasi. Estimasi 

model yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) 

estimasi ML telah dipenuhi dengan asumsi sebagai berikut: 

a. Ukuran Sampel 

Jumlah sampel data pada penelitian ini sudah memenuhi asumsi 

SEM, yaitu 166 data dan sesuai dari jumlah data yang 

direkomendasikan, 100 – 200 data.  

b. Normalitas data 

Evaluasi normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria 

critical ratio multivariate, dengan rentang ± 2,58 pada tingkat 

signifikansi 0,01 (1%). Data dapat disimpulkan memiliki distribusi 

normal jika critical ratio untuk multivariat menunjukkan nilai di 

bawah 2,58 (Ghozali, 2017). Hasil pengujian normalitas pada 

penelitian ini  ditunjukan pada lampiran 12 yang memperlihatkan hasil  

bahwa uji normalitas secara univariate mayoritas berdistribusi normal 

karena nilai critical ratio (C.R) untuk kurtosis (keruncingan) maupun 

skewness (kemencengan), berada dalam rentang ± 2,58. Sedangkan 

secara multivariate data memenuhi asumsi normal karena nilai 1,737 

berada di dalam rentang ± 2,58.   

c. Outliers 

Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat melalui 

output AMOS Mahalanobis Distance. Kriteria yang digunakan pada 
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tingkat p <0.001. Jarak tersebut dievaluasi dengan menggunakan X2 

pada derajat bebas sebesar jumlah variabel terukur yang digunakan 

dalam penelitian. Deteksi terhadap multivariate outliers dilakukan 

dengan memperhatikan nilai chi-squares pada derajat kebebasan 

(degree of freedom) 29 yaitu jumlah indikator pada tingkat signifikansi 

p<0,001. Nilai mahalonabis distance ÷2 (29;0,001) = 58,301. Hal ini 

berarti semua kasus yang mempunyai mahalonabis distance yang 

lebih besar dari 58,301 adalah multivariate outliers (Ghozali, 2017). 

Hasil pengujian outlier dapat ditunjukkan pada lampiran 12  

menunjukan nilai dari Mahalonobis Distance, dari data yang di olah 

tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih besar dari nilai 58,301. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers. 

5. Identifikasi Model Struktural  

Beberapa cara untuk melihat ada tidaknya identifikasi masalah 

adalah dengan melihat hasil estimasi. Analisis SEM hanya dapat dilakukan 

apabila hasil identifikasi model menunjukan bahwa model termasuk dalam 

kategori over-identified. Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df 

dari model yang dibuat. 

Tabel 4. 11 : Computation of Degrees Freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 435 

Number of distinct parameters to be estimated: 63 

Degrees of freedom (435 - 63): 372 

Sumber: Olah Data, 2023 
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Hasil pada Tabel 4.11 menunjukan nilai df model sebesar 372. Hal 

ini mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over identified karena 

memiliki nilai df positif. Oleh karena itu, analisa data bisa dilanjutkan ke 

tahap selanjutnya. 

6. Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Menilai goodness of fit menjadi tujuan utama dalam SEM untuk 

mengetahui sampai seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau 

cocok dengan sampel data. Hasil goodness of fit ditampilkan pada Tabel 

4.12. 

Tabel 4. 12 : Hasil Uji Goodness of Fit Indeks 

Goodness of fit 

index 

Cut-off value Model 

Penelitian 

Model 

CMIN/DF ≤ 2,0 1,280 Good Fit 

GFI ≥ 0,90 0,846 Marginal Fit 

NFI ≥ 0,90 0,901 Good Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,819 Marginal Fit 

TLI ≥ 0,90 0,974 Good Fit 

RMSEA <0,08 0,041 Good Fit 

Sumber: Olah Data, 2023 

 Berdasarkan hasil pada Tabel 4.12 diatas, dapat dilihat bahwa model 

penelitian mendekati sebagai model good fit.  

a. CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian parsiomonious yang 

mengukur model goodness of fit dengan jumlah koefisien-koefisien 
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estimasi yang diharapkan untuk mencapai kesesuaian. Hasil CMIN/DF 

pada penelitian ini adalah 1,280 menunjukan bahwa model penelitian 

fit. 

b. Goodnes of Fit Indeks (GFI) menunjukan tingkat kesesuaian model 

secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat pada model 

yang diprediksi yang dibandingkan pada data sebenarnya. Nilai GFI 

pada model ini adalah 0,846. Nilai mendekati dengan tingkat yang 

direkomendasikan ≥ 0,90 menunjukkan model penelitian marginal fit. 

c. Normed Fit Index (NFI) akan menunjukkan ukuran perbandingan 

antara proposed model dan null model. Nilai NFI pada model ini adalah 

0,846. Nilai sesuai dengan tingkat yang direkomendasikan ≥ 0,90 

menunjukkan model penelitian fit. 

d. AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of 

freedom yang diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai 

AGFI pada model ini adalah 0,819. Nilai mendekati dengan tingkat 

yang direkomendasikan ≥ 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa model 

penelitian marginal fit. 

e. TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengarui ukuran 

sampel. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,974 dengan nilai yang 

direkomendasikan yaitu ≥ 0,90. Ini menunjukkan bahwa model 

penelitian fit. 

f. RMSEA adalah indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai 

chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA penelitian ini 
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adalah 0,041 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≤ 0,08. Hal ini 

menunjukkan bahwa model penelitian fit. 

Berdasarkan keseluruhan pengukuran goodness of fit diatas, terdapat 

dua indeks yang menunjukkan model penelitian marginal fit. Meskipun 

demikian, model yang diajukan dalam penelitian ini masih dapat diterima 

karena nilai CMIN/DF, NFI, TLI dan RMSEA telah memenuhi kriteria fit. 

7. Interpretasi dan memodifikasi Model 

Apabila model tidak fit dengan data, tindakan tindakan berikut bisa 

dilakukan: 

1. Memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung 

2. Menambah variabel jika data tersedia 

3. Mengurangi variabel 

 Modifikasi model yang dilakukan dalam penelitian ini didasari oleh 

teori yang dijelaskan oleh Arbukle yang membahas mengenai bagaimana 

melakukan modifikasi model dengan melihat Modification Indices yang 

dihasilkan AMOS 24. Hasil penelitian sudah menunjukkan bahwa model 

telah fit, dengan demikian tidak diperlukan modifikasi model 

8. Pengujian Hipotesis 

Setelah melakukan evaluasi terhadap pemenuhan asumsi-asumsi 

yang terdapat pada SEM, tahap selanjutnya adalah pengujian hipotesis. 

Hasil pengujian hipotesis dapat diketahui adanya hubungan positif (searah) 

antar variabel jika nilai koefisien jalur (standardized regression weight) 

bernilai positif, sedangkan C.R > 1,96 dan nilai p < 0,05 menunjukkan 
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adanya pengaruh signifikan (Ghozali, 2017). Hasil pengujian hipotesis 

ditunjukan pada Tabel 4.13. 

Tabel 4. 13 : Hasil Uji Hipotesis  

No Hipotesis Estimate CR p-value Keterangan 

1 Kepercayaan 

pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap pembelian 

kembali 

0,497 5,093 0,000 Terdukung 

2 E-Service Quality 

memiliki dampak yang 

positif terhadap 

kepuasan pelanggan 

0,750 9,085 0,000 Terdukung 

3 E-Service Quality 

memiliki dampak yang 

positif terhadap 

kepercayaan 

pelanggan 

0,534 4,861 0,000 Terdukung 

4 Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap pembelian 

kembali 

0,555 5,600 0,000 Terdukung 
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5 Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan 

pelanggan 

0,299 2,666 0,008 Terdukung 

Sumber: Olah Data, 2023 

 Berdasarkan Tabel 4.13 di atas dapat dilihat hasil uji regression 

weight yang dapat menjelaskan koefisien pengaruh antar variabel terkait. 

Hasil dari analisis regression weight tersebut menunjukkan bahwa: 

a. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Pembelian Kembali 

Pengujian hipotesis 1 pada pengaruh Kepercayaan Pelanggan 

terhadap Pembelian Kembali menunjukkan estimasi nilai koefisien 

standardized regression weight sebesar 0,497. Hal ini berarti bahwa 

variabel kepercayaan pelanggan memiliki hubungan positif dengan 

variabel pembelian kembali. Pengujian signifikansi kedua variabel 

tersebut menunjukkan nilai CR sebesar 5,093 > 1,96 dan nilai p-value 

sebesar 0,000 <0,05. Dengan demikian hipotesis 1 yang menyatakan 

“Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap pembelian 

kembali” didukung oleh data.  

b. Pengaruh E-Service Quality terhadap Kepuasan Pelanggan 

Parameter estimasi nilai koefisien standardized regression 

weight pada pengujian hipotesis 2 diperoleh sebesar 0,750 hal ini 

menunjukan bahwa hubungan E-Service Quality dengan Kepuasan 

Pelanggan positif. Artinya semakin tinggi e-service quality yang 
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disediakan maka semakin tinggi pula kepuasan yang diterima 

pelanggan. Hipotesis 2 yang menyatakan “E-Service Quality memiliki 

dampak yang positif terhadap kepuasan pelanggan” dinyatakan 

didukung oleh data dengan pengujian signifikasi untuk kedua variabel 

menunjukan nilai CR sebesar 9,085 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 

0,000 <0,05.   

c. Pengaruh E-Service Quality terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Selanjutnya pada pengujian hipotesis 3, estimasi nilai koefisien 

standardized regression weight sebesar menunjukan angka sebesar 

0,534. Hal ini berarti bahwa variabel E-Service Quality memiliki 

hubungan positif dengan variabel Kepercayaan Pelanggan. Artinya 

semakin tinggi e-service quality yang disediakan maka semakin tinggi 

pula kepercayaan pelangan yang akan didapatkan. Pengujian 

signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR sebesar 

4,861 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 <0,05. Angka yang 

dihasilkan dari perhitungan tersebut menyatakan bahwa hipotesis 3 

yaitu “E-Service Quality memiliki dampak yang positif terhadap 

kepercayaan pelanggan” didukung oleh data.  

d. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Pembelian Kembali 

Pada pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Pembelian 

Kembali yakni hipotesis 4, menunjukkan CR sebesar 5,600 > 1,96 dan 

nilai p-value sebesar 0,000 <0,05 dengan estimasi nilai koefisien 

standardized regression weight dengan angka sebesar 0,555. Hal ini 
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berarti bahwa variabel kepuasan pelanggan memiliki hubungan positif 

dengan variabel pembelian kembali. Dengan demikian hipotesis 4 yang 

menyatakan “Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap 

pembelian kembali” didukung oleh data.  

e. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Pengujian terakhir memperlihatkan bahwa estimasi nilai 

koefisien standardized regression weight sebesar 0,299 dengan nilai 

CR sebesar 2,666 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,008 <0,05. Hal 

tersebut menunjukan adanya hubungan yang positif variabel kepuasan 

pelanggan dengan variabel kepercayaan pelanggan. Dari hasil tersebut 

dapat menunjukan bahwa semakin tinggi kepuasan pelanggan akan 

seiring dengan tingginya hasil kepercayaan pelanggan yang 

didapatkan. Dengan demikian hipotesis 5 yang menyatakan “Kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan” 

didukung oleh data.  

4.6 Pembahasan dan Implikasi 

Hasil pengujian pertama menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembelian kembali. Hal ini 

berarti bahwa semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan pelanggan pada e-

commerce Tokopedia, maka akan menimbulkan niat untuk melakukan 

pembelian kembali di masa mendatang. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Adinata dan Yasa (2018) yang menuliskan 

bahwa komponen paling penting dari pembelian online dan merupakan faktor 
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yang paling berpengaruh dalam memprediksi niat pembelian kembali secara 

online adalah kepercayaan. Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Yanico 

dan Keni (2021) juga membuktikan bahwa kepercayaan secara positif 

berpengaruh memprediksi repurchase intention pada industri e-commerce 

yakni, kepercayaan yang kuat dari pelanggan pada layanan e-commerce akan 

menjadikan mereka lebih memiliki keinginan untuk melakukan pembelian 

ulang dan menghasilkan peluang menjadi pelangaan yang loyal. 

Pada pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa e-service quality 

memiliki dampak yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini berarti 

bahwa kualitas layanan elektronik yang handal dari e-commerce Tokopedia 

dalam memberikan pelayanan pada pelanggan akan mampu meningkatkan 

kepuasan yang dirasakan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya oleh Gultom (2016) bahwa service quality sangat penting 

dampaknya dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Huang et 

al (2019), bahwa kualitas layanan elektronik berpenagruh positif dan signfikan 

terhadap kepuasan konsumen. Penelitian oleh Wiradarma dan Respati (2020) 

juga mendukung hasil dari penelitian ini bahwa e-service quality yang baik dan 

sesuai dengan harapan konsumen  pada layanan e-commerce mampu 

meningkatkan tingkat kepuasan konsumen dalam berbelanja online. 

Pada pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Hasil 

pengujian ini berarti bahwa kemampuan e-commerce Tokopedia yang mampu 
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memberikan kualitas layanan elektronik yang baik akan dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh 

Bernato et al (2019) bahwa layanan e-commerce dengan kemampuan service 

quality yang semakin baik akan membawa dampak kepada peningkatan 

kepercayaan yang dirasakan pelanggan. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

Wilson dan Keni (2018) juga membuktikan adanya pengaruh secara positif dan 

signifikan kualitas layanan terhadap kepercayaan pelanggan dimana 

kepercayaan pelanggan yang tinggi terhadap perusahaan menunjukkan bahwa 

kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan tersebut dapat diterima 

dengan baik oleh pelanggan. Penelitian sebelumnya oleh Wuisan et al (2020) 

juga sejalan dengan penelitian ini, bahwa semakin baik e-service quality yang 

diberikan dan pemberian kompensasi secara langsung menunjukan 

peningkatan kepercayaan.  

Pada pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap pembelian kembali. Hal ini berarti 

bahwa kepuasan yang semakin tinggi dari pelanggan, akan meningkatkan 

keinginan mereka untuk kembali melakukan belanja online melalui e-

commerce Tokopedia. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh Wiradarma dan Respati (2020) dan Wiryana dan Erdinsyah 

(2020) bahwa kepuasan konsumen memiliki dampak positif terhadap 

pembelian kembali. Penelitian lain oleh Tan (2019) juga menghasilkan bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian 

kembali. Konsumen dengan niat beli kembali yang tinggi terhadap pembelian 
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produk melalui e-commerce dapat dikarenakan merasakan kepuasan pada 

layanan yang diterima, yang kemudian membentuk pengalaman 

menyenangkan dalam berbelanja. 

Pada pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. Hal ini berarti 

bahwa kepuasan yang semakin tinggi dari pengalaman yang dirasakan 

pelanggan, akan mampu menimbulkan kepercayaan pada layanan e-commerce 

Tokopedia. Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan Rafiah (2019) yang 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 

kepercayaan pelanggan dalam berbelanja menggunakan e-commerce. 

Kepuasan yang dirasakan pelanggan mampu membentuk keterikatan secara 

positif pada layanan e-commerce, yang berdampak meningkatkan kepercayaan 

mereka. Penelitian lain oleh Gultom et al (2020) dalam temuannya juga 

menunjukan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan pelanggan. Perasaan puas yang dirasakan oleh pelanggan atas 

pengalaman menyenangkan yang diperoleh akan menimbulkan kepercayaan 

pelanggan semakin tinggi. 

Berikut hasil analisis dari empat variabel yang digunakan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh total, pengaruh langsung dan pengaruh tidak 

langsung seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.14. 

Tabel 4. 14 : Pengaruh Variabel Bebas 
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Pengaruh Total Pengaruh Langsung 

Pengaruh Tak 

Langsung 

ESQ CS CT RI ESQ CS CT RI ESQ CS CT RI 

CS .750 .000 .000 .000 .750 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CT .759 .299 .000 .000 .534 .299 .000 .000 .224 .000 .000 .000 

RI .793 .704 .497 .000 .000 .555 .497 .000 .793 .149 .000 .000 

Sumber: Olah Data, 2023 

Berdasarkan Table 4.14 diketahui bahwa pengaruh total variabel E-

Sevice Quality terhadap Repurchase Intention yaitu sebesar 0,793. Kemudian, 

besarnya pengaruh total sama dengan nilai pengaruh tidak langsung. Dengan 

demikian variabel menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik secara 

positif mempengaruhi variabel niat pembelian ulang melalui variabel kepuasan 

pelanggan dan variabel kepercayaan pelanggan sebesar 79,3% sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. 

Selanjutnya pada pengaruh E-Sevice Quality terhadap Customer 

Satisfaction dapat diketahui bahwa pengaruh total sebesar 0,750. Besar 

pengaruh total tersebut sama dengan nilai pengaruh secara langsung. Hal ini 

menunjukan bahwa variabel kualitas layanan elektronik secara positif mampu 

mempengaruhi kepuasan pelanggan sebesar 75,0% dan sisanya dipengaruhi 

variabel lain. 
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Pada pengaruh total variabel E-Sevice Quality terhadap Customer Trust 

dapat diketahui menunjukkan nilai sebesar 0,750 atau sebesar 75,0%.  Besar 

pengaruh total ini terdiri dari pengaruh langsung sebesar 0,534 atau 53,4% dan 

pengaruh tidak langsung melalui Customer Satisfaction sebesar 0,224 atau 

22,4% sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain.  

Kemudian pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Trust 

terdapat nilai pengaruh total sebesar 0,299 atau sebesar 29,9%. Besar pengaruh 

total tersebut sama dengan nilai pengaruh secara langsung. Hal ini menunjukan 

bahwa variabel kepuasan pelanggan secara positif mampu mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan sebesar 29,9% dan sisanya dipengaruhi variabel lain. 

Pada pengaruh total variabel Customer Satisfaction terhadap Repurchase 

Intention dapat diketahui menunjukkan nilai sebesar 0,704. Besar pengaruh 

total ini terdiri dari pengaruh secara langsung sebesar 0,555 atau 55,5% dan 

pengaruh secara tidak langsung melalui varaiabel Customer Trust sebesar 

0,149 atau 14,9% sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain. Dengan 

demikian, variabel kepuasan pelanggan secara positif mampu mempengaruhi 

variabel pembelian kembali sebesar 70,4% sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh variabel lain. 

Selanjutnya pengaruh total variabel Customer Trust terhadap Repurchase 

Intention dapat diketahui dengan nilai sebesar 0,497. Kemudian, besarnya 

pengaruh total sama dengan nilai pengaruh secara langsung. Dengan demikian, 

variabel kepercayaan pelanggan secara positif mampu mempengaruhi variabel 
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pembelian kembali sebesar 49,7% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab 

sebelumnya, penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pada pengujian terhadap kelima hipotesis yang diajukan pada penelitian 

ini, dapat disimpulkan bahwa: 

a. Hipotesis pertama terjawab dengan hasil bahwa kepercayaan pelanggan 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap pembelian kembali pada 

e-commerce Tokopedia. Hal ini berarti, tingkat kepercayaan yang 

semakin tinggi dari pelanggan akan dapat meningkatkan pembelian 

kembali pada e-commerce Tokopedia. 

b. Hipotesis kedua terjawab dengan hasil e-service quality berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada e-

commerce Tokopedia. Hal ini berarti, kemampuan e-commerce 

Tokopedia yang mampu memberikan pelayanan dengan baik pada 

pelanggan, akan dapat meningkatkan kepuasan yang dirasakan 

pelanggan. 

c. Hipotesis ketiga terjawab dengan hasil e-service quality berpengaruh 

secara positif signifikan terhadap kepercayaan pelanggan pada e-

commerce Tokopedia. Hal ini berarti, pelayanan yang semakin baik 

dari e-commerce Tokopedia akan dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan yang semkain tinggi. 
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d. Hipotesis keempat terjawab dengan hasil kepuasan pelanggan 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap pembelian kembali pada 

e-commerce Tokopedia. Hal ini berarti, semakin tinggi tingkat 

kepuasan yang dirasakan pelanggan akan mampu meningkatkan 

pembelian kembali pada e-commerce Tokopedia. 

e. Hipotesis kelima terjawab dengan hasil kepuasan pelanggan 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

pada e-commerce Tokopedia. Hal ini berarti, semakin tinggi tingkat 

kepuasan yang dirasakan pelanggan akan mampu meningkatkan 

kepercayaan yang semakin tinggi pada e-commerce Tokopedia. 

2. Berdasarkan hasil analisis statistic deskriptif terhadap variabel e-service 

quality, rata-rata penilaian tertinggi terdapat pada indikator pelayanan 

pengiriman yang akurat. Selanjutnya, penilaian rata-rata tertinggi pada 

variabel Customer Satisfaction terdapat pada indikator keputusan yang 

bijak untuk berbelanja online. Pada variabel Customer Trust, rata-rata 

penilaian tertinggi terdpat pada indikator informasi yang detail pada situs 

web. Kemudian, rata-rata penialian tertinggi pada variabel Repurchase 

Intention terdapat pada indikator melanjutkan pembelian online di e-

commerce untuk produk tersebut. 

5.2 Implikasi Manajerial  

Penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa seluruh variabel 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap masing-masing variabel 

dengan didukung oleh teori yang sudah ada. Oleh karena itu, penelitian ini 
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dapat membantu pihak perusahaan dalam menetapkan kebijakan perusahan. 

Penelitian ini juga dapat digunakan sebagai media untuk meningkatkan kualitas 

perusahaan dan mencari peluang yang terbentuk berdasarkan respon yang telah 

diberikan oleh konsumen terhadap Tokopedia. Tokopedia perlu melakukan 

upaya peningkatan e-service quality, kepuasan konsumen, dan kepercayaan 

konsumen karena berdasarkan jawaban kuesioner responden yang merupakan 

konsumen dari Tokopedia, dengan melihat bukti nyata bahwa perusahaan 

mampu menciptakan kualitas pelayanan yang baik serta membentuk 

kepercayaan dan kepuasan yang tinggi, maka konsumen cenderung untuk 

melakukan pembelian kembali produk yang dijual di Tokopedia.  

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa hipotesis 

yang diajukan dinyatakan berhasil. Meskipun demikian, penelitian ini masih 

memiliki keterbatasan dalam mengkaji masalah yang ada. Adapun 

keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pelanggan e-commerce Tokopedia 

saja, dengan demikian belum mampu menggambarkan kondisi perilaku 

pelanggan pada layanan e-commerce yang lain. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan sampel responden sebanyak 166 orang 

pelanggan pada e-commerce Tokopedia dalam mewakili populasi secara 

umum. Dengan demikian, penelitian ini belum secara khusus menganalisa 

pelanggan e-commerce Tokopedia pada daerah tertentu. 
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3. Data penelitian diperoleh hanya menggunakan kueioner yang disebarkan 

secara daring melalui tautan Google Form pada sosial media dengan bentuk 

pertanyaan dan pilihan jawaban yang bersifat tertutup. Dengan demikian, 

informasi yang diperoleh hanya berdasarkan pertanyaan dan pilihan yang 

disediakan dan tidak terdapat informasi langsung dari responden yang 

bersifat uraian. 

 

5.4 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilaksanakan dan keterbatas yang 

ditemukan, peneliti memiliki beberapa saran pada penelitian selanjutnya antara 

lain:  

1. Bagi penelitian mendatang diharapkan dapat memperluas objek penelitian 

dengan melakukan penelitian pada layanan e-commerce yang lain. 

Penelitian juga dapat dilakukan dengan membandingkan pelanggan pada 

layanan e-commerce yang sering digunakan oleh pelanggan. Dengan 

demikian, diharapkan akan menghasilkan penelitian lanjutan yang lebih 

baik. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian 

dengan latar belakang responden yang berbeda dan penggunaan sampel 

responden yang lebih besar. Hal ini diharapkan dapat menghasilkan 

penelitian yang lebih objektif dalam menggambarkan kondisi di lapangan. 

3. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian 

dengan penggunaan metode pengumpulan data yang lain untuk mendukung 
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perolehan informasi yang lebih baik. Hal ini dapat dilakukan dengan 

menambahkan metode wawancara langsung pada responden dengan 

bentuk pertanyaan terbuka. Dengan demikian diharapkan akan 

memperoleh informasi terkait variabel penelitian yang dirasakan langsung 

oleh responden. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Yth. 

Saudari  

Di Tempat  

Assalamualaikum Wr. Wb 

 Perkenalkan nama saya Tania Durarun Nafisah, mahasiswa Program Strata 

1 (S1) Prodi Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia yang sedang melakukan penelitian tgas akhir dengan judul: “Pengaruh E-

Service Quality terhadap Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction dan 

Customer Trust sebagai Mediasi di E-Commerce Tokopedia” . 

 Dengan segala kerendaha hati, saya mengharap kesediaan Saudari untuk 

dapat meluangkan waktu dengan mengisi kuesioner ini. Kesediaan Saudari dalam 

mengisi kuesioner ini. Kesediaan Saudari dalam mengisi kuesioner ini akan sangat 

membantu saya dalam menyelesaikan tugas akhir. Segala data yang Saudari isi pada 

kuesioner ini dijamin kerahasiaannya, dan hanya akan digunakan untuk 

kepentingan akademis semata. 

 Demikian, saya ucapkan terima kasih atas kesediaan waktunya. Semoga 

kebaikan selalu tercurahkan dan menyertai Ibu/Saudari. 

Wassalamualaikun Wr. Wb 

       Peneliti 

 

       Tania Durarun Nafisah  

       NIM 17311385 
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A. Identitas Responden 

Dalam kuesioner ini data mengenai identitas responden meliputi gender, usia 

responden, pekerjaan, pengeluaran, serta riwayat transaksi produk di Tokopedia. 

Petunjuk: Mohon diisi dengan memberikan tanda cheklist √ pada kolom alternatif 

jawaban yang telah disediakan. 

1. Jenis kelamin 

1. Pria  

2. Wanita  

2. Usia 

1. 17- 20 tahun  

2. 21 - 30 tahun 

3. 31 - 40 tahun 

3. Pekerjaan terakhir 

1. Pelajar/mahasiswa 

2. PNS/TNI/POLRI 

3. Pegawai Swasta 

4. Wirausaha 

4. Pengeluaran rata-rata per bulan 

1. < Rp 1.000.000 

2. Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000  

3. > Rp 3.000.000 

5. Pernahkan anda berbelanja di e-commerce Tokopedia 

1. Pernah  

2. Tidak Pernah  
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B. Kuesioner Penelitian  

Petunjuk :Berilah penilaian Saudari terhadap pernyataan-pernyataan dibawah 

ini dengan memilih angka atau singkatan yang dianggap paling sesuai. 

Keterangan : 

1) STS : Sangat Tidak Setuju   4) S : Setuju 

2) TS : Tidak Setuju    5) SS : Sangat Setuju  

3) CS : Cukup Setuju 
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1. Repurchase Intention 

Pernyataan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

CS 

4 

S 

5 

SS 

Saya akan melanjutkan pembelian untuk 

produk yang sama di Tokopedia  
     

Saya akan melakukan pembelian jenis 

produk lainnya di Tokopedia      

Saya akan selalu menggunakan Tokopedia 

sebagai situs belanja online      

 

2. Customer Trust 

Pernyataan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

CS 

4 

S 

5 

SS 

Saya percaya tokopedia jujur dalam 

melayani konsumen  
     

Saya percaya tokopedia mampu 

menyediakan informasi yang detail dalam 

situsnya 
     

Saya yakin tokopedia merupakan situs yang 

aman untuk berbelanja      
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3. E-service Quality  

Pernyataan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

CS 

4 

S 

5 

SS 

Efisiensi 

Saya menyukai pelayanan  yang disediakan 

Tokopedia terhadap kecepatan akses menuju 

situsnya 
     

Saya menyukai kemudahan dan kecepatan 

transaksi di tokopedia      

Saya menyukai akses tokopedia yang tidak 

mengalami crash/macet 
     

Reabilitas 

Saya merasa senang terhadap pelayanan 

pemesanan tokopedia yang akurat      

Saya menyukai sistem pelayanan pengiriman 

tokopedia yang cepat dan akurat      

Saya merasa senang dengan proses transaksi 

yang disediakan tokopedia karena 

keakuratannya 
     

Jaminan  

Saya menyukai tokopedia karena 

manampilkan klaim stok yang sesuai      

Saya merasa pelayanan pengiriman 

pesananan di tokopedia selalu sesuai dengan 

yang dijanjikan 
     

Saya merasa senang dengan pelayanan 

tokopedia karena menjamin barang dikirim 

dalam jangka waktu yang sesuai 
     

Privasi  
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Saya yakin tokopedia tidak akan 

membagikan informasi personal ke situs web 

lain 
     

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait kartu kredit      

Saya percaya tokopedia melindungi 

informasi terkait perilaku belanja online       

Daya Tanggap 

Saya merasa senang tokopedia menyediakan 

kemudahan dalam proses pengembalian 

barang 
     

Saya menyukai penanganan yang diberikan 

tokopedia dalam proses pengembalian 

barang 
     

Saya menyukai pelayanan tokopedia yang 

menyediakan jaminan berarti terhadap suatu 

produk 
     

Kompensasi 

Saya merasa senang tokopedia melakukan 

pengembalian dana apabila barang rusak dan 

tidak sesuai 
     

Saya merasa senang bahwa tokopedia 

memberikan pengembalian dana apabila 

produk tidak dapat dikirim/pemesanan 

dibatalkan 

     

Kontak  

Saya merasa senang terhadap sistem di 

Tokopedia yang menyediakan nomor telepon 

untuk dapat dihubungi 
     

Saya senang dengan layanan yang 

disediakan karena selalu memberikan saran 

yang konsisten 
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Saya senang dengan layanan pusat panggilan 

yang dapat membantu customer mengatasi 

masalah 
     

 

4. Customer Satisfaction  

Pernyataan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

CS 

4 

S 

5 

SS 

Saya puas dengan pengalaman berbelanja 

online di tokopedia 
     

Saya merasa keputusan untuk berbelanja di 

tokopedia adalah hal yang bijak 
     

Saya merasa senang dapat berbelanja online 

di tokopedia      
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Lampiran 2 Data Uji Instrumen 

NO 

Repurchase 

Intention 

Customer 

Trust 
E-service Quality 

Customer 

Satisfaction 

1 2 3 T 1 2 3 T 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 T 1 2 3 T 

1 3 3 4 10 4 3 3 10 3 4 2 3 4 3 5 4 4 4 3 5 3 3 2 4 4 4 4 5 73 4 4 4 12 

2 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 76 4 4 4 12 

3 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4  4 4 4 4 4 4 3 4 75 3 4 4 11 

4 3 4 4 11 4 3 4 11 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 77 4 4 4 12 

5 3 4 4 11 4 5 5 14 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 86 4 4 5 13 

6 4 5 3 12 4 4 3 11 5 4 3 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 82 4 5 4 13 

7 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 78 4 4 4 12 

8 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 87 4 4 5 13 

9 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 79 5 4 4 13 

10 3 4 4 11 3 4 4 11 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 85 4 5 4 13 

11 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 90 4 4 5 13 

12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 86 5 4 4 13 

13 4 5 4 13 4 3 4 11 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 85 4 4 4 12 

14 4 5 4 13 4 4 5 13 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 86 4 5 4 13 
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15 4 4 4 12 4 5 4 13 3 2 4 4 3 5 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 73 3 4 4 11 

16 3 3 4 10 4 4 3 11 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 69 3 3 4 10 

17 4 3 3 10 4 4 4 12 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 77 3 4 4 11 

18 4 3 4 11 3 3 4 10 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 78 3 3 3 9 

19 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 74 3 4 3 10 

20 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 3 83 4 4 4 12 

21 3 2 3 8 3 2 3 8 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 63 3 3 3 9 

22 3 2 3 8 3 2 3 8 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 63 3 3 3 9 

23 3 4 3 10 4 4 4 12 4 3 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 3 4 4 81 5 4 4 13 

24 4 5 3 12 4 5 4 13 3 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 75 5 5 5 15 

25 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 80 5 5 5 15 

26 3 3 2 8 3 4 4 11 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 69 4 3 3 10 

27 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 79 4 4 4 12 

28 5 4 2 11 5 5 4 14 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 93 5 5 4 14 

29 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 3 3 3 9 

30 4 3 3 10 3 3 4 10 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 4 3 3 4 4 4 3 3 62 3 3 4 10 

31 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 95 4 5 5 14 

32 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 95 4 5 5 14 
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33 4 4 2 10 4 4 4 12 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 3 3 3 70 3 3 3 9 

34 4 5 4 13 4 4 5 13 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 93 4 5 5 14 

35 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 96 5 5 5 15 

36 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 96 5 5 5 15 

37 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 75 4 4 4 12 

38 3 3 3 9 3 3 4 10 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 68 4 4 4 12 

39 3 3 4 10 5 5 5 15 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 91 5 4 5 14 

40 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 5 3 3 11 

41 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 100 5 5 5 15 

42 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 100 5 5 5 15 

43 5 4 5 14 5 4 3 12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 100 5 5 5 15 

44 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 99 5 5 5 15 

45 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 100 5 5 5 15 
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reabilitas Instrumen 

1. Repurchase Intention  

Correlations 

 RI1 RI2 RI3 RI 

RI1 Pearson Correlation 1 .664** .522** .841** 

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

N 45 45 45 45 

RI2 Pearson Correlation .664** 1 .547** .874** 

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

N 45 45 45 45 

RI3 Pearson Correlation .522** .547** 1 .826** 

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

N 45 45 45 45 

RI Pearson Correlation .841** .874** .826** 1 

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

N 45 45 45 45 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.799 3 

 

2. Customer Trust  

Correlations 

 CT1 CT2 CT3 CT 

CT1 Pearson Correlation 1 .713** .491** .863** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 

N 45 45 45 45 

CT2 Pearson Correlation .713** 1 .596** .916** 

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

N 45 45 45 45 
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CT3 Pearson Correlation .491** .596** 1 .788** 

Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 

N 45 45 45 45 

CT Pearson Correlation .863** .916** .788** 1 

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

N 45 45 45 45 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.817 3 
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3. E-service Quality  

Correlations 

 ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 ESQ10 ESQ11 ESQ12 ESQ13 ESQ14 ESQ15 ESQ16 ESQ17 ESQ18 ESQ19 ESQ20 ESQ 

ESQ1 Pearson 

Correlation 

1 .700** .534** .758** .675** .658** .580** .556** .472** .595** .667** .585** .605** .545** .653** .525** .430** .536** .586** .489** .770** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000 .001 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ2 Pearson 

Correlation 

.700** 1 .560** .678** .761** .596** .618** .613** .584** .670** .642** .639** .526** .577** .552** .617** .369* .558** .564** .535** .784** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .013 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ3 Pearson 

Correlation 

.534** .560** 1 .619** .573** .759** .562** .716** .601** .660** .684** .533** .598** .698** .707** .512** .395** .446** .493** .397** .765** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .007 .002 .001 .007 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ4 Pearson 

Correlation 

.758** .678** .619** 1 .809** .793** .566** .597** .651** .680** .664** .659** .688** .644** .653** .667** .613** .511** .587** .493** .846** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ5 Pearson 

Correlation 

.675** .761** .573** .809** 1 .724** .667** .611** .674** .757** .744** .777** .659** .765** .603** .710** .720** .604** .654** .684** .895** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ6 Pearson 

Correlation 

.658** .596** .759** .793** .724** 1 .559** .708** .607** .683** .716** .579** .567** .695** .665** .649** .461** .575** .539** .551** .833** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ7 Pearson 

Correlation 

.580** .618** .562** .566** .667** .559** 1 .722** .579** .650** .563** .629** .481** .502** .555** .473** .496** .367* .526** .545** .738** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .001 .001 .013 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ8 Pearson 

Correlation 

.556** .613** .716** .597** .611** .708** .722** 1 .640** .684** .674** .657** .619** .648** .576** .523** .344* .528** .714** .605** .806** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .021 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ9 Pearson 

Correlation 

.472** .584** .601** .651** .674** .607** .579** .640** 1 .617** .687** .721** .586** .707** .587** .702** .606** .633** .642** .564** .810** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ10 Pearson 

Correlation 

.595** .670** .660** .680** .757** .683** .650** .684** .617** 1 .781** .757** .640** .680** .651** .664** .518** .559** .610** .604** .851** 

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

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ11 Pearson 

Correlation 

.667** .642** .684** .664** .744** .716** .563** .674** .687** .781** 1 .744** .732** .756** .809** .512** .460** .565** .613** .576** .857** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ12 Pearson 

Correlation 

.585** .639** .533** .659** .777** .579** .629** .657** .721** .757** .744** 1 .659** .630** .517** .550** .531** .516** .571** .635** .811** 

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

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ13 Pearson 

Correlation 

.605** .526** .598** .688** .659** .567** .481** .619** .586** .640** .732** .659** 1 .705** .723** .523** .578** .422** .543** .334* .766** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .004 .000 .025 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ14 Pearson 

Correlation 

.545** .577** .698** .644** .765** .695** .502** .648** .707** .680** .756** .630** .705** 1 .740** .686** .573** .625** .586** .489** .835** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ15 Pearson 

Correlation 

.653** .552** .707** .653** .603** .665** .555** .576** .587** .651** .809** .517** .723** .740** 1 .580** .503** .427** .401** .328* .774** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .003 .006 .028 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ16 Pearson 

Correlation 

.525** .617** .512** .667** .710** .649** .473** .523** .702** .664** .512** .550** .523** .686** .580** 1 .750** .669** .592** .610** .791** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 
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ESQ17 Pearson 

Correlation 

.430** .369* .395** .613** .720** .461** .496** .344* .606** .518** .460** .531** .578** .573** .503** .750** 1 .447** .515** .574** .683** 

Sig. (2-tailed) .003 .013 .007 .000 .000 .001 .001 .021 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000  .002 .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ18 Pearson 

Correlation 

.536** .558** .446** .511** .604** .575** .367* .528** .633** .559** .565** .516** .422** .625** .427** .669** .447** 1 .735** .676** .718** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000 .000 .013 .000 .000 .000 .000 .000 .004 .000 .003 .000 .002  .000 .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ19 Pearson 

Correlation 

.586** .564** .493** .587** .654** .539** .526** .714** .642** .610** .613** .571** .543** .586** .401** .592** .515** .735** 1 .769** .770** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .000 .000  .000 .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ20 Pearson 

Correlation 

.489** .535** .397** .493** .684** .551** .545** .605** .564** .604** .576** .635** .334* .489** .328* .610** .574** .676** .769** 1 .721** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .007 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .025 .001 .028 .000 .000 .000 .000  .000 

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

ESQ Pearson 

Correlation 

.770** .784** .765** .846** .895** .833** .738** .806** .810** .851** .857** .811** .766** .835** .774** .791** .683** .718** .770** .721** 1 

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

N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 

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

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

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.968 20 

 

4. Customer Satisfaction  

Correlations 

 CS1 CS2 CS3 CS 

CS1 Pearson Correlation 1 .621** .594** .845** 

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

N 45 45 45 45 

CS2 Pearson Correlation .621** 1 .764** .903** 

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

N 45 45 45 45 

CS3 Pearson Correlation .594** .764** 1 .890** 

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

N 45 45 45 45 

CS Pearson Correlation .845** .903** .890** 1 

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

N 45 45 45 45 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.852 3 
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Lampiran 4 R Tabel 

 

df=(N-2) 

 

 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 
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31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 

32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 

33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 

34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 

35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 

36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 

37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 

38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 

39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 

40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 

41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843 

42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791 

43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742 

44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694 

45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647 

46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601 

47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557 

48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514 

49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473 

50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432 
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Lampiran 5 Data Analisis 

No 

E-Service Quality 
Customer 

Satisfaction Customer Trust 

Repurchase 

Intenrion 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 1 2 3 1 2 3 1 2 3 

1 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

2 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 3 4 

3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 

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

5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4 

6 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

7 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 3 3 4 5 4 4 3 3 

8 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 5 4 5 4 5 

9 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

10 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 

11 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

12 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 

13 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 

14 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 3 3 

15 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 4 5 
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16 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 4 4 4 3 4 

17 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4 

18 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 

19 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

20 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 

21 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 4 3 4 3 2 2 

22 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 

23 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

24 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 4 4 3 2 3 3 2 3 

25 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 

26 3 4 3 2 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 

27 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 

28 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 

29 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 3 2 4 3 4 

30 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 4 4 4 3 

31 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 3 3 4 3 2 2 3 

32 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 4 3 3 4 5 4 4 

33 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 4 4 5 4 

34 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 4 



110 

 

 

35 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 

36 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 4 5 

37 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 5 5 4 4 4 5 4 

38 3 3 2 3 4 3 3 3 2 2 2 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

39 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 

40 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 

41 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 5 5 4 3 3 4 

42 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 

43 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

44 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 

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

46 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 

47 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

48 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

49 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 3 4 3 4 5 5 3 4 3 

50 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 

51 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

52 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 

53 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 



111 

 

 

54 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 

55 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 5 4 

56 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 

57 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 3 4 4 4 5 4 

58 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 5 3 4 5 4 3 4 3 5 5 4 

59 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 

60 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 4 2 2 3 

61 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 

62 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 4 3 3 3 2 2 3 3 

63 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 

64 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 

65 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 

66 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

67 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 5 5 4 3 3 4 5 5 4 

68 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 

69 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 5 

70 3 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 

71 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 5 

72 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
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73 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 4 4 3 

74 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 

75 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 

76 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 

77 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 

78 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 

79 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 

80 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 

81 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 

82 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 

83 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 

84 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 

85 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 

86 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 3 4 3 4 4 3 4 

87 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

88 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 

89 5 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 5 4 4 3 4 

90 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 

91 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 
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92 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 4 2 3 2 3 2 2 

93 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 

94 5 4 5 4 4 3 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

95 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 

97 4 4 3 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 

98 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 5 4 5 4 4 4 

99 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

10

0 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 5 5 

10

1 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 

10

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

10

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

10

4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 

10

5 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 

10

6 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 



114 

 

 

10

7 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 

10

8 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

10

9 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 

11

0 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 

11

1 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 

11

2 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

11

3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 3 

11

4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

11

5 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 

11

6 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

11

7 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 

11

8 4 4 5 4 5 3 3 5 4 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 5 4 4 
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11

9 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 

12

0 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 

12

1 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

12

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

12

3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

12

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

12

5 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 

12

6 3 4 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 5 5 4 4 

12

7 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

12

8 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 

12

9 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 

13

0 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 3 2 
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13

1 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 4 

13

2 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 

13

3 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 

13

4 4 4 4 3 4 3 5 4 5 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 

13

5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 

13

6 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 

13

7 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

13

8 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 

13

9 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 

14

0 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 

14

1 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

14

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

3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

14

4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

14

5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

14

6 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 

14

7 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 

14

8 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 

14

9 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 

15

0 4 4 4 3 4 3 5 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

15

1 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

15

2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 

15

3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

15

4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 
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15

5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

15

6 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

15

7 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 

15

8 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

15

9 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

16

0 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

16

1 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 

16

2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

16

3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

16

4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

16

5 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

16

6 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 
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Lampiran 6 Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Pria 37 22.3 22.3 22.3 

Wanita 129 77.7 77.7 100.0 

Total 166 100.0 100.0  

 

Usia 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

17-20 tahun 27 16.3 16.3 16.3 

21-30 tahun 130 78.3 78.3 94.6 

31-40 tahun 9 5.4 5.4 100.0 

Total 166 100.0 100.0  

 

 

 

 

Pekerjaan Terakhir 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Pegawai Swasta 21 12.7 12.7 12.7 

Pelajar/Mahasisw

a 

110 66.3 66.3 78.9 

PNS/TNI/POLRI 11 6.6 6.6 85.5 

Wirausaha 24 14.5 14.5 100.0 

Total 166 100.0 100.0  
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Pengeluaran rata-rata per bulan 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

< Rp 1.000.000 6 3.6 3.6 3.6 

Rp 1.000.000 - Rp 

3.000.000 

92 55.4 55.4 59.0 

> Rp 3.000.000 68 41.0 41.0 100.0 

Total 166 100.0 100.0  
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Lampiran 7 Uji Validitas dan Reabilitas Per Variabel 

UJI VALIDITAS VARIABEL E-SERVICE QUALITY (ESQ) 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

ESQ1 <--- ESQ .827 

ESQ2 <--- ESQ .813 

ESQ3 <--- ESQ .809 

ESQ4 <--- ESQ .826 

ESQ5 <--- ESQ .847 

ESQ6 <--- ESQ .705 

ESQ7 <--- ESQ .848 

ESQ8 <--- ESQ .850 
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   Estimate 

ESQ9 <--- ESQ .831 

ESQ10 <--- ESQ .873 

ESQ11 <--- ESQ .855 

ESQ12 <--- ESQ .816 

ESQ13 <--- ESQ .830 

ESQ14 <--- ESQ .849 

ESQ15 <--- ESQ .839 

ESQ16 <--- ESQ .847 

ESQ17 <--- ESQ .855 

ESQ18 <--- ESQ .858 

ESQ19 <--- ESQ .827 

ESQ20 <--- ESQ .853 
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UJI VALIDITAS VARIABEL CUSTOMER SATISFACTION (CS) 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

CS1 <--- CS .806 

CS2 <--- CS .771 

CS3 <--- CS .822 
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UJI VALIDITAS VARIABEL CUSTOMER TRUST (CT) 

 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

CT1 <--- CT .808 

CT2 <--- CT .754 

CT3 <--- CT .799 
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UJI VALIDITAS VARIABEL REPURCHASE INTENTION (RI) 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

RI1 <--- RI .808 

RI2 <--- RI .781 

RI3 <--- RI .793 
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Lampiran 8 Model Persamaan Penelitian 
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Lampiran 9 Perhitungan Uji Validitas dan Reabilitas Per Variabel 

   Estimate 
      

Construct 

Reability 

ESQ1 <--- ESQ 0,827 16,658 0,684 0,316 6,103 277,489 283,592 0,978 

ESQ2 <--- ESQ 0,813  0,661 0,339     

ESQ3 <--- ESQ 0,809  0,654 0,346     

ESQ4 <--- ESQ 0,826  0,682 0,318     

ESQ5 <--- ESQ 0,847  0,717 0,283     

ESQ6 <--- ESQ 0,705  0,497 0,503     

ESQ7 <--- ESQ 0,848  0,719 0,281     

ESQ8 <--- ESQ 0,85  0,723 0,278     

ESQ9 <--- ESQ 0,831  0,691 0,309     

ESQ10 <--- ESQ 0,873  0,762 0,238     

ESQ11 <--- ESQ 0,855  0,731 0,269     

ESQ12 <--- ESQ 0,816  0,666 0,334     

ESQ13 <--- ESQ 0,83  0,689 0,311     
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ESQ14 <--- ESQ 0,849  0,721 0,279     

ESQ15 <--- ESQ 0,839  0,704 0,296     

ESQ16 <--- ESQ 0,847  0,717 0,283     

ESQ17 <--- ESQ 0,855  0,731 0,269     

ESQ18 <--- ESQ 0,858  0,736 0,264     

ESQ19 <--- ESQ 0,827  0,684 0,316     

ESQ20 <--- ESQ 0,853  0,728 0,272     

CS1 <--- CS 0,806 2,399 0,650 0,350 1,080 5,755 6,835 0,842 

CS2 <--- CS 0,771  0,594 0,406     

CS3 <--- CS 0,822  0,676 0,324     

CT1 <--- CT 0,808 2,361 0,653 0,347 1,140 5,574 6,715 0,830 

CT2 <--- CT 0,754  0,569 0,431     

CT3 <--- CT 0,799  0,638 0,362     

RI1 <--- RI 0,808 2,382 0,653 0,347 1,108 5,674 6,782 0,837 

RI2 <--- RI 0,781  0,610 0,390     

RI3 <--- RI 0,793  0,629 0,371     
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Lampiran 10 Perhitungan Uji Validitas dan Reabilitas Struktural 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
      

Construct 

Reability 

CS <--- ESQ 0,75        

CT <--- ESQ 0,534        

CT <--- CS 0,299        

RI <--- CT 0,497        

RI <--- CS 0,555        

ESQ1 <--- ESQ 0,828 16,660 0,686 0,314 6,101 277,556 283,656 0,978 

ESQ2 <--- ESQ 0,814  0,663 0,337     

ESQ3 <--- ESQ 0,812  0,659 0,341     

ESQ4 <--- ESQ 0,826  0,682 0,318     

ESQ5 <--- ESQ 0,846  0,716 0,284     

ESQ6 <--- ESQ 0,708  0,501 0,499     

ESQ7 <--- ESQ 0,849  0,721 0,279     
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ESQ8 <--- ESQ 0,848  0,719 0,281     

ESQ9 <--- ESQ 0,828  0,686 0,314     

ESQ10 <--- ESQ 0,874  0,764 0,236     

ESQ11 <--- ESQ 0,853  0,728 0,272     

ESQ12 <--- ESQ 0,817  0,667 0,333     

ESQ13 <--- ESQ 0,833  0,694 0,306     

ESQ14 <--- ESQ 0,848  0,719 0,281     

ESQ15 <--- ESQ 0,838  0,702 0,298     

ESQ16 <--- ESQ 0,847  0,717 0,283     

ESQ17 <--- ESQ 0,852  0,726 0,274     

ESQ18 <--- ESQ 0,857  0,734 0,266     

ESQ19 <--- ESQ 0,827  0,684 0,316     

ESQ20 <--- ESQ 0,855  0,731 0,269     

CS1 <--- CS 0,815 2,392 0,664 0,336 1,092 5,722 6,814 0,840 

CS2 <--- CS 0,782  0,612 0,388     

CS3 <--- CS 0,795  0,632 0,368     
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CT1 <--- CT 0,824 2,344 0,679 0,321 1,164 5,494 6,658 0,825 

CT2 <--- CT 0,728  0,530 0,470     

CT3 <--- CT 0,792  0,627 0,373     

RI1 <--- RI 0,747 2,381 0,558 0,442 1,107 5,669 6,776 0,837 

RI2 <--- RI 0,802  0,643 0,357     

RI3 <--- RI 0,832  0,692 0,308     
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Lampiran 11 Statistik Deskriptif  

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ESQ1 166 1 5 3.90 .843 

ESQ2 166 2 5 3.96 .838 

ESQ3 166 1 5 3.98 .891 

ESQ4 166 1 5 3.87 .868 

ESQ5 166 2 5 4.00 .831 

ESQ6 166 2 5 3.87 .803 

ESQ7 166 1 5 3.90 .882 

ESQ8 166 1 5 3.90 .899 

ESQ9 166 2 5 3.92 .824 

ESQ10 166 1 5 3.90 .889 

ESQ11 166 2 5 3.99 .901 

ESQ12 166 2 5 3.90 .799 

ESQ13 166 2 5 3.95 .866 

ESQ14 166 2 5 3.98 .856 

ESQ15 166 2 5 3.93 .835 

ESQ16 166 1 5 3.93 .878 

ESQ17 166 2 5 3.89 .860 

ESQ18 166 1 5 3.95 .873 

ESQ19 166 1 5 3.98 .849 

ESQ20 166 2 5 3.92 .894 

Valid N (listwise) 166     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

CS1 166 2 5 3.86 .859 

CS2 166 1 5 3.94 .886 

CS3 166 2 5 3.89 .831 

Valid N (listwise) 166     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

CT1 166 1 5 3.87 .847 

CT2 166 1 5 4.02 .827 

CT3 166 2 5 3.95 .844 

Valid N (listwise) 166     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

RI1 166 1 5 4.04 .823 

RI2 166 1 5 4.01 .891 

RI3 166 1 5 3.94 .865 

Valid N (listwise) 166     
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UJI VALIDITAS  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

CS <--- ESQ .750 

CT <--- ESQ .534 

CT <--- CS .299 

RI <--- CT .497 

RI <--- CS .555 

ESQ1 <--- ESQ .828 

ESQ2 <--- ESQ .814 

ESQ3 <--- ESQ .812 

ESQ4 <--- ESQ .826 

ESQ5 <--- ESQ .846 

ESQ6 <--- ESQ .708 

ESQ7 <--- ESQ .849 

ESQ8 <--- ESQ .848 

ESQ9 <--- ESQ .828 

ESQ10 <--- ESQ .874 

ESQ11 <--- ESQ .853 

ESQ12 <--- ESQ .817 

ESQ13 <--- ESQ .833 

ESQ14 <--- ESQ .848 

ESQ15 <--- ESQ .838 

ESQ16 <--- ESQ .847 

ESQ17 <--- ESQ .852 

ESQ18 <--- ESQ .857 

ESQ19 <--- ESQ .827 

ESQ20 <--- ESQ .855 

CS1 <--- CS .815 

CS2 <--- CS .782 

CS3 <--- CS .795 

CT1 <--- CT .824 

CT2 <--- CT .728 

CT3 <--- CT .792 

RI1 <--- RI .747 

RI2 <--- RI .802 

RI3 <--- RI .832 
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Lampiran 12  Pengujian SEM 

UJI NORMALITAS 

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

RI3 1.000 5.000 -.674 -3.543 .227 .598 

RI2 1.000 5.000 -.630 -3.316 -.091 -.238 

RI1 1.000 5.000 -.721 -3.792 .516 1.358 

CT3 2.000 5.000 -.394 -2.071 -.542 -1.425 

CT2 1.000 5.000 -.549 -2.886 .077 .203 

CT1 1.000 5.000 -.418 -2.198 -.102 -.269 

CS3 2.000 5.000 -.240 -1.262 -.676 -1.778 

CS2 1.000 5.000 -.618 -3.249 -.004 -.011 

CS1 2.000 5.000 -.421 -2.214 -.421 -1.106 

ESQ20 2.000 5.000 -.407 -2.141 -.664 -1.746 

ESQ19 1.000 5.000 -.621 -3.268 .171 .449 

ESQ18 1.000 5.000 -.401 -2.109 -.393 -1.034 

ESQ17 2.000 5.000 -.249 -1.311 -.771 -2.027 

ESQ16 1.000 5.000 -.668 -3.516 .148 .389 

ESQ15 2.000 5.000 -.427 -2.247 -.388 -1.022 

ESQ14 2.000 5.000 -.547 -2.876 -.314 -.826 

ESQ13 2.000 5.000 -.582 -3.063 -.237 -.624 

ESQ12 2.000 5.000 -.388 -2.038 -.257 -.677 

ESQ11 2.000 5.000 -.475 -2.498 -.678 -1.782 

ESQ10 1.000 5.000 -.537 -2.826 -.145 -.380 

ESQ9 2.000 5.000 -.311 -1.636 -.565 -1.487 

ESQ8 1.000 5.000 -.451 -2.374 -.340 -.895 

ESQ7 1.000 5.000 -.449 -2.360 -.271 -.713 

ESQ6 2.000 5.000 -.262 -1.378 -.483 -1.271 

ESQ5 2.000 5.000 -.508 -2.672 -.318 -.835 

ESQ4 1.000 5.000 -.534 -2.809 -.016 -.042 

ESQ3 1.000 5.000 -.635 -3.342 -.043 -.114 

ESQ2 2.000 5.000 -.429 -2.254 -.460 -1.211 

ESQ1 1.000 5.000 -.414 -2.177 -.116 -.305 

Multivariate      11.434 1.737 
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UJI OUTLIER 

 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) 

(Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

142 52.863 .004 .516 

38 52.065 .005 .224 

94 48.396 .013 .383 

126 47.701 .016 .268 

118 46.831 .019 .221 

138 46.666 .020 .120 

83 43.270 .043 .574 

150 42.899 .047 .510 

152 42.334 .052 .506 

134 41.344 .064 .628 

75 41.110 .067 .566 

82 40.943 .070 .490 

39 40.325 .079 .550 

58 40.046 .083 .519 

14 39.985 .084 .427 

51 39.223 .097 .557 

89 38.890 .104 .561 

151 38.132 .119 .704 

67 37.929 .124 .679 

141 37.398 .136 .756 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

24 36.893 .149 .821 

154 36.413 .162 .873 

108 36.086 .171 .890 

5 35.735 .181 .912 

26 35.514 .188 .913 

7 35.408 .191 .895 

100 35.212 .198 .893 

103 34.943 .206 .905 

76 34.932 .207 .869 

41 34.853 .209 .842 

56 34.838 .210 .795 

133 34.642 .217 .797 

49 34.559 .219 .766 

31 34.505 .221 .723 

155 34.281 .229 .740 

25 34.201 .232 .706 

37 33.965 .241 .730 

8 33.705 .250 .763 

54 33.647 .252 .725 

34 33.614 .254 .675 

70 33.461 .260 .672 

18 33.387 .262 .637 

2 33.131 .272 .679 

3 33.015 .277 .664 

74 32.894 .282 .651 

71 32.656 .292 .689 

77 32.626 .293 .639 

117 32.575 .295 .597 

59 32.457 .300 .585 

19 32.423 .302 .534 

98 32.389 .303 .483 

163 32.129 .314 .540 

62 32.008 .320 .532 

159 31.915 .324 .511 

165 31.703 .333 .548 

112 31.646 .336 .511 

66 31.643 .336 .447 

86 31.522 .341 .441 

60 31.351 .349 .461 

13 31.184 .357 .479 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

131 30.993 .366 .511 

36 30.951 .368 .468 

11 30.917 .369 .422 

42 30.825 .374 .405 

148 30.670 .381 .420 

109 30.521 .388 .432 

35 30.391 .395 .436 

53 30.201 .404 .471 

22 30.143 .407 .438 

81 30.109 .409 .394 

23 30.099 .409 .340 

99 29.819 .423 .420 

111 29.749 .427 .395 

144 29.690 .430 .365 

110 29.618 .433 .342 

57 29.452 .442 .366 

73 29.348 .447 .360 

52 29.275 .451 .338 

32 29.267 .451 .287 

16 29.215 .454 .259 

140 29.099 .460 .259 

44 28.957 .467 .271 

28 28.717 .480 .329 

12 28.685 .482 .290 

125 28.663 .483 .249 

166 28.556 .488 .246 

69 28.487 .492 .227 

164 28.270 .504 .272 

92 28.230 .506 .239 

130 28.173 .509 .216 

21 28.134 .511 .187 

29 28.110 .512 .156 

27 28.110 .512 .122 

139 28.035 .516 .112 

1 27.628 .538 .209 

97 27.192 .561 .360 

116 26.935 .575 .438 

6 26.837 .580 .431 

161 26.727 .586 .430 

113 26.706 .588 .380 
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DEGREE OF FREEDOM 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 435 

Number of distinct parameters to be estimated: 63 

Degrees of freedom (435 - 63): 372 

 

MODEL FIT 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 63 476.204 372 .000 1.280 

Saturated model 435 .000 0   

Independence model 29 4795.680 406 .000 11.812 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .024 .846 .819 .723 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .430 .088 .023 .082 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .901 .892 .976 .974 .976 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .041 .029 .052 .912 

Independence model .256 .250 .263 .000 
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Lampiran 13 Uji Hipotesis  

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

CS <--- ESQ .752 .083 9.085 *** par_27 

CT <--- ESQ .534 .110 4.861 *** par_28 

CT <--- CS .298 .112 2.666 .008 par_30 

RI <--- CT .438 .086 5.093 *** par_26 

RI <--- CS .487 .085 5.699 *** par_29 

ESQ1 <--- ESQ 1.000     

ESQ2 <--- ESQ .977 .076 12.897 *** par_1 

ESQ3 <--- ESQ 1.036 .081 12.826 *** par_2 

ESQ4 <--- ESQ 1.028 .078 13.201 *** par_3 

ESQ5 <--- ESQ 1.007 .073 13.751 *** par_4 

ESQ6 <--- ESQ .814 .077 10.537 *** par_5 

ESQ7 <--- ESQ 1.073 .078 13.820 *** par_6 

ESQ8 <--- ESQ 1.092 .079 13.772 *** par_7 

ESQ9 <--- ESQ .977 .074 13.264 *** par_8 

ESQ10 <--- ESQ 1.113 .077 14.508 *** par_9 

ESQ11 <--- ESQ 1.101 .079 13.924 *** par_10 

ESQ12 <--- ESQ .935 .072 12.985 *** par_11 

ESQ13 <--- ESQ 1.032 .077 13.375 *** par_12 

ESQ14 <--- ESQ 1.040 .076 13.763 *** par_13 

ESQ15 <--- ESQ 1.003 .074 13.527 *** par_14 

ESQ16 <--- ESQ 1.065 .077 13.758 *** par_15 

ESQ17 <--- ESQ 1.050 .076 13.872 *** par_16 

ESQ18 <--- ESQ 1.071 .076 14.051 *** par_17 

ESQ19 <--- ESQ 1.006 .076 13.228 *** par_18 

ESQ20 <--- ESQ 1.095 .078 13.968 *** par_19 

CS1 <--- CS 1.000     

CS2 <--- CS .988 .092 10.779 *** par_20 

CS3 <--- CS .944 .084 11.202 *** par_21 

CT1 <--- CT 1.000     

CT2 <--- CT .864 .088 9.781 *** par_22 

CT3 <--- CT .958 .085 11.250 *** par_23 

RI1 <--- RI 1.000     

RI2 <--- RI 1.162 .111 10.503 *** par_24 

RI3 <--- RI 1.170 .108 10.870 *** par_25 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 ESQ CS CT RI 

CS .750 .000 .000 .000 

CT .759 .299 .000 .000 

RI .793 .704 .497 .000 

RI3 .660 .585 .413 .832 

RI2 .636 .564 .398 .802 

RI1 .592 .526 .371 .747 

CT3 .601 .237 .792 .000 

CT2 .553 .218 .728 .000 

CT1 .625 .247 .824 .000 

CS3 .596 .795 .000 .000 

CS2 .586 .782 .000 .000 

CS1 .611 .815 .000 .000 

ESQ20 .855 .000 .000 .000 

ESQ19 .827 .000 .000 .000 

ESQ18 .857 .000 .000 .000 

ESQ17 .852 .000 .000 .000 

ESQ16 .847 .000 .000 .000 

ESQ15 .838 .000 .000 .000 

ESQ14 .848 .000 .000 .000 

ESQ13 .833 .000 .000 .000 

ESQ12 .817 .000 .000 .000 

ESQ11 .853 .000 .000 .000 

ESQ10 .874 .000 .000 .000 

ESQ9 .828 .000 .000 .000 

ESQ8 .848 .000 .000 .000 

ESQ7 .849 .000 .000 .000 

ESQ6 .708 .000 .000 .000 

ESQ5 .846 .000 .000 .000 

ESQ4 .826 .000 .000 .000 

ESQ3 .812 .000 .000 .000 

ESQ2 .814 .000 .000 .000 

ESQ1 .828 .000 .000 .000 
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Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 ESQ CS CT RI 

CS .750 .000 .000 .000 

CT .534 .299 .000 .000 

RI .000 .555 .497 .000 

RI3 .000 .000 .000 .832 

RI2 .000 .000 .000 .802 

RI1 .000 .000 .000 .747 

CT3 .000 .000 .792 .000 

CT2 .000 .000 .728 .000 

CT1 .000 .000 .824 .000 

CS3 .000 .795 .000 .000 

CS2 .000 .782 .000 .000 

CS1 .000 .815 .000 .000 

ESQ20 .855 .000 .000 .000 

ESQ19 .827 .000 .000 .000 

ESQ18 .857 .000 .000 .000 

ESQ17 .852 .000 .000 .000 

ESQ16 .847 .000 .000 .000 

ESQ15 .838 .000 .000 .000 

ESQ14 .848 .000 .000 .000 

ESQ13 .833 .000 .000 .000 

ESQ12 .817 .000 .000 .000 

ESQ11 .853 .000 .000 .000 

ESQ10 .874 .000 .000 .000 

ESQ9 .828 .000 .000 .000 

ESQ8 .848 .000 .000 .000 

ESQ7 .849 .000 .000 .000 

ESQ6 .708 .000 .000 .000 

ESQ5 .846 .000 .000 .000 

ESQ4 .826 .000 .000 .000 

ESQ3 .812 .000 .000 .000 

ESQ2 .814 .000 .000 .000 

ESQ1 .828 .000 .000 .000 
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Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 ESQ CS CT RI 

CS .000 .000 .000 .000 

CT .224 .000 .000 .000 

RI .793 .149 .000 .000 

RI3 .660 .585 .413 .000 

RI2 .636 .564 .398 .000 

RI1 .592 .526 .371 .000 

CT3 .601 .237 .000 .000 

CT2 .553 .218 .000 .000 

CT1 .625 .247 .000 .000 

CS3 .596 .000 .000 .000 

CS2 .586 .000 .000 .000 

CS1 .611 .000 .000 .000 

ESQ20 .000 .000 .000 .000 

ESQ19 .000 .000 .000 .000 

ESQ18 .000 .000 .000 .000 

ESQ17 .000 .000 .000 .000 

ESQ16 .000 .000 .000 .000 

ESQ15 .000 .000 .000 .000 

ESQ14 .000 .000 .000 .000 

ESQ13 .000 .000 .000 .000 

ESQ12 .000 .000 .000 .000 

ESQ11 .000 .000 .000 .000 

ESQ10 .000 .000 .000 .000 

ESQ9 .000 .000 .000 .000 

ESQ8 .000 .000 .000 .000 

ESQ7 .000 .000 .000 .000 

ESQ6 .000 .000 .000 .000 

ESQ5 .000 .000 .000 .000 

ESQ4 .000 .000 .000 .000 

ESQ3 .000 .000 .000 .000 

ESQ2 .000 .000 .000 .000 

ESQ1 .000 .000 .000 .000 

 

 


