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ABSTRAK 

 

 

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce di Indonesia yang digunakan oleh 

masyarakat dan pemilik bisnis untuk mengelola bisnis toko online secara mudah dan 

murah. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan 

elektronik terhadap loyalitas pelanggan di Tokopedia dengan kepercayaan pelanggan 

sebagai variabel intervening. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

primer dan data sekunder. Data primer didapatkan dari penyebaran kuesioner kepada 

responden. Adapun jumlah responden yang digunakan adalah 230 responden. 

Sedangkan data sekunder diperoleh dengan melakukan desk study pada buku, jurnal, 

dan artikel yang terkait dengan variabel penelitian. Metode analisis yang digunakan 

adalah structural equation model dengan bantuan software AMOS versi 22. 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa, tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara kompensasi sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan 

antara responsivitas sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan 

antara operasi situs sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia di Semarang; tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara keandalan sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia di Semarang. Tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan antara kompensasi sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara 

responsivitas sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas 

pelanggan Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara operasi 

situs sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara keandalan sebagai 

dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di 

Semarang. Kepercayaan pelanggan tidak memenuhi kriteria untuk dikatakan dapat 

menjadi variabel intervening. 

 

 

Kata Kunci:  Kualitas Pelayanan Elektronik, Kepercayaan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan 

  



 

ABSTRACT 

 

 

Tokopedia is one of the e-commerce sites in Indonesia that is used by the public and 

business owners to manage their online store business easily and cheaply. This study 

aims to analyze the effect of electronic service quality on customer loyalty at 

Tokopedia with customer trust as an intervening variable. The data used in this study 

are primary data and secondary data. Primary data obtained from distributing 

questionnaires to respondents. The number of respondents used is 230 respondents. 

Meanwhile, secondary data was obtained by conducting a desk study on books, 

journals, and articles related to the research variables. The analytical method used is a 

structural equation model with the help of AMOS software version 22. Based on the 

results of the study, it can be concluded that, there is no significant effect between 

compensation as a dimension of electronic service quality on Tokopedia customer 

trust in Semarang; there is a significant influence between responsiveness as a 

dimension of electronic service quality on the trust of Tokopedia customers in 

Semarang; there is a significant influence between site operations as a dimension of 

electronic service quality on the trust of Tokopedia customers in Semarang; there is 

no significant effect between reliability as a dimension of electronic service quality 

on the trust of Tokopedia customers in Semarang. There is no significant effect 

between compensation as a dimension of electronic service quality on Tokopedia 

customer loyalty in Semarang; there is a significant influence between responsiveness 

as a dimension of electronic service quality on Tokopedia customer loyalty in 

Semarang; there is a significant influence between site operations as a dimension of 

electronic service quality on Tokopedia customer loyalty in Semarang; There is a 

significant influence between reliability as a dimension of electronic service quality 

on Tokopedia customer loyalty in Semarang. Customer trust does not meet the 

criteria to be said to be an intervening variable. 

 

 

Keywords: Electronic Service Quality, Customer Trust, Customer Loyalty 

  



 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

Era globalisasi telah menjadikan teknologi sebagai komponen yang tidak 

terpisahkan dalam setiap aspek kehidupan saat ini. Internet sebagai hasil dari 

perkembangan teknologi yang pesat membuat interaksi kapanpun dan dimanapun 

menjadi lebih mudah dengan biaya yang murah. Di Indonesia, berbagai upaya telah 

dilakukan untuk menjamin ketersediaan akses internet, salah satunya dengan 

menerapkan koneksi wi-fi gratis di area publik. Hasil dari upaya ini adalah pengguna 

internet di Indonesia meningkat secara signifikan. Perkembangan indikator TIK yang 

paling pesat terlihat pada penggunaan internet dalam rumah tangga yang mencapai 

angka 66,22 persen. Pertumbuhan penggunaan internet dalam rumah tangga ini diikuti 

pula oleh pertumbuhan penduduk yang menggunakan telepon selular sampai pada 

tahun 2018 mencapai 62,41 persen. Kepemilikan komputer dalam rumah tangga tahun 

2018 mengalami kenaikan menjadi 20,05 persen (Gambar 1.1). Penduduk yang 

menggunakan internet juga mengalami peningkatan selama kurun waktu 2014 - 2018, 

yang ditunjukkan dari meningkatnya persentase penduduk yang mengakses internet 

pada tahun 2014 sekitar 17,14 persen menjadi 39,90 persen pada tahun 2018 (Badan 

Pusat Statistik Indonesia, 2019). 
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Gambar 1.1. Perkembangan Indikator TIK di Indonesia 2014-2018 

(Sumber: BPS, 2019) 

 
Peningkatan penggunaan internet terjadi baik di perkotaan maupun pedesaan. 

Di perkotaan persentase pengguna internet pada tahun 2014 sekitar 25,84 persen dan 

meningkat menjadi 50,92 persen pada tahun 2018, sedangkan pengguna internet di 

perdesaan pada tahun 2014 sekitar 8,37 persen dan meningkat menjadi 26,56 persen 

pada tahun 2018 (Badan Pusat Statistik Indonesia, 2019). Ketersediaan akses internet 

di Indonesia memberikan kemungkinan untuk memperoleh informasi dengan cepat di 

setiap sektor termasuk bisnis dan perdagangan. 

Realitas ini mendorong perlunya sebuah transformasi aktivitas manusia yang 

mau tidak mau harus terus mengikuti perkembangan zaman. Saat ini terjadi perubahan 

secara besar–besaran di berbagai bidang. Transformasi tersebut berupa peralihan 
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4,01 3,49 3,23 
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aktivitas dari yang sifatnya konvensional menjadi digital. Salah satu contoh riil adanya 

transformasi tersebut adalah digitalisasi yang terjadi di bidang pemasaran. 

menjelaskan, pemasaran saat ini sudah beralih dari konsep tradisional yang terkenal 

dengan sales door to door menjadi revolusi digital, dimana perdagangan atau trading 

sudah mencapai hitungan detik karena segala transaksinya dilakukan secara online 

dengan bantuan internet. 

Adapun platform yang menyediakan sarana untuk transaksi secara online 

(jaringan komputer atau internet) disebut e-commerce (Lăzăroiu et al., 2020). 

Kemunculan E-commerce membuat pelaku usaha dapat dengan mudah memasuki 

pasar karena hambatan masuk yang rendah (Wang et al., 2016). Berdasarkan hasil 

listing di 3.504 Blok Sensus yang dilakukan BPS, tercatat 15,08 persen pelaku usaha 

yang menjual barang/jasa melalui internet. Dari jumlah yang tercatat, sebanyak 72,83 

persen pelaku usaha melakukan penjualan barang/jasa melalui internet pada tahun 

2018, sedangkan 2,76 persen pelaku usaha tidak ada transaksi penjualan melalui 

internet pada tahun 2018, dan sisanya 25,11 persen pelaku usaha baru mulai berjualan 

barang. / layanan melalui internet pada tahun 2019 (Badan Pusat Statistik Indonesia, 

2019). Pesatnya perkembangan e-commerce di Indonesia menyebabkan terjadinya 

pergeseran budaya. Pelanggan mulai berbelanja melalui e-commerce daripada di toko 

fisik (Rita et al., 2019). 

Perkembangan e-commerce di Indonesia saat ini semakin pesat ditandai dengan 

munculnya marketplace besar yang makin dikenal oleh seluruh lapisan masyarakat 
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seperti Tokopedia, Shopee.ID, Bukalapak, Blibli, Zalora, Lazada dan lain-lain. 

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce di Indonesia yang digunakan oleh 

masyarakat dan pemilik bisnis untuk mengelola bisnis toko online secara mudah dan 

murah. Mudah karena Tokopedia menyediakan platform berupa aplikasi yang memiliki 

tampilan antar muka yang sederhana namun dapat digunakan untuk berbagai tujuan. 

Murah karena aplikasi Tokopedia dapat diunduh secara gratis dari play store maupun 

app store. 

Apabila dilihat dari platform penjualannya, Tokopedia merupakan e-commerce 

dengan transaksi jual beli terbesar kedua di Indonesia. Dimana urutan 5 besar e- 

commerce Indonesia berdasarkan jumlah transaksi pada kuartal kedua tahun 2020 

(www.katadata.co.id) adalah Shopee (93, 4 juta), Tokopedia (86,1 juta), Bukalapak 

(35,2 juta), Lazada (22 juta), dan Blibli (18,3 juta). Ketatnya persaingan bisnis di dunia 

e-commerce mengakibatkan konsumen dapat membandingkan dan membedakan 

produk dan layanan pesaing dengan mudah. E-commerce dengan produk, harga, dan 

layanan terbaik akan menjadi pilihan konsumen dalam bertransaksi. Keadaan tersebut 

memunculkan potensi hilangnya loyalitas pelanggan dalam berbelanja di sebuah e- 

commerce (Sirdeshmukh et al., 2002). Tidak seperti pasar konvensional, e-commerce 

dicirikan oleh kurangnya komunikasi lisan langsung dan pengawasan individu 

langsung. Keadaan tersebut menjadikan kualitas layanan di lingkungan online sebagai 

faktor penting dalam menentukan keberhasilan atau kegagalan usaha e-commerce 

(Santos, 2003). 



5 
 

 

 
 

Rasheed dan Abadi (2014) menyatakan bahwa peningkatan kualitas layanan 

dapat menjadi sarana untuk meningkatkan profitabilitas dan memastikan kelangsungan 

bisnis perusahaan. Lewis dan Mitchell (1990) menggambarkan layanan sebagai 

perbedaan antara harapan pelanggan dan layanan yang dirasakan. Jika harapan lebih 

besar dari realita, maka kualitas yang dirasakan kurang memuaskan dan karenanya 

terjadi ketidakpuasan pelanggan. Dengan demikian, menjadi penting dalam memahami 

dan mengukur kualitas layanan elektronik termasuk dimensinya. Menurut Jeon (2009), 

salah satu dimensi kualitas pelayanan elektronik adalah keamanan privasi data 

pengguna. Perusahaan mungkin memiliki informasi pribadi jutaan pelanggan yang 

perlu dirahasiakan agar identitas pelanggan tetap aman dan terlindungi, dan reputasi 

perusahaan tetap terjaga. 

Pada tahun 2020 Tokopedia pernah mengalami issue terkait keamanan privasi 

data penggunanya. Sebanyak 91 juta data pengguna Tokopedia bocor dan dijual bebas 

di internet seharga USD 5.000 atau sekitar Rp 70 juta. Hal ini menyebabkan 

menurunnya rata-rata transaksi pembelian bulanan Tokopedia di kuartal ketiga tahun 

tersebut sebesar 1,3% menjadi 85 juta transaksi (www.katadata.co.id). Penurunan 

transaksi yang disebabkan kebocoran data pengguna merupakan kerugian besar bagi 

Tokopedia, dimana biaya untuk mendapatkan konsumen baru dapat membuat 

perusahaan mengeluarkan biaya lima kali lebih banyak daripada mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada. Adanya penurunan transaksi ini menunjukkan masalah 
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loyalitas yang dialami oleh pelanggan Tokopedia. Menurut (Uzir et al., 2021) loyalitas 

pelanggan dapat dicapai dengan kualitas pelayanan yang baik. 

Selain kualitas pelayanan, loyalitas juga terbentuk dari adanya trust atau 

kepercayaan para pelanggan. Seperti yang ditemukan (Ndubisi, 2007) bahwa 

kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting dalam membangun loyalitas dan 

terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara kepercayaan dan loyalitas. 

Membangun kepercayaan pelanggan dan memberikan layanan berkualitas akan 

berdampak pada meningkatnya loyalitas pelanggan dan pada akhirnya membuat 

pelanggan setia. Dalam perilaku konsumen dan literatur pemasaran, kepercayaan 

dipandang sebagai konstruksi kunci untuk membangun hubungan jangka panjang 

(Pratminingsih et al., 2013; Islam et al., 2021). Menurut Lau dan Lee (1999), 

kepercayaan adalah dasar dari hubungan yang langgeng. Kepercayaan pelanggan di 

sektor telekomunikasi mempengaruhi loyalitas pelanggan kepada penyedia layanan 

dengan mempengaruhi persepsi pelanggan tentang nilai layanan (Sirdeshmukh et al., 

2002). 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menjelaskan bagaimana hubungan dan 

pengaruh variabel kualitas pelayanan, trust dan loyalitas pelanggan. (Darwin et al., 

2014) meneliti pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

kepuasan dan kepercayaan pelanggan sebagai variabel intervening. Hasil penelitian 

tersebut menyatakan kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, sementara variabel kepercayaan diketahui berpengaruh signifikan 



7 
 

 

 
 

terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian terkait pengaruh kepercayaan pelanggan 

terhadap loyalitas juga dilakukan oleh Erwin dan Sitinjak (2017) dimana hasil 

penelitian tersebut menyebutkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan JNE. Minimol (2018) meneliti kualitas layanan elektronik 

terhadap loyalitas pelanggan supermarket online dimana hasil penelitian tersebut 

menunjukkan dimensi kualitas layanan elektronik yang terdiri dari efisiensi, 

ketersediaan sistem, fulfilment, dan privasi berperan penting dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan supermarket online. Selanjutnya, Rita et al. (2019) menyatakan 

bahwa kualitas layanan elektronik berdampak positif terhadap kepercayaan pelanggan. 

Semakin baik kualitas layanan elektronik suatu perusahaan, semakin tinggi 

kepercayaan pelanggan. Memberikan kualitas layanan yang baik meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan kepercayaan pelanggan (Rita et al., 2019; Wu et al., 2018). 

Perbedaan hasil penelitian-penelitian tersebut menunjukkan adanya research 

gap yang perlu untuk dikonfirmasi ulang. Beberapa penelitian tersebut yang hanya 

meneliti pengaruh langsung kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu dalam penelitian ini akan digunakan kepercayaan 

pelanggan (trust) sebagai variabel intervening dalam menganalisis pengaruh kualitas 

pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan di Tokopedia. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat disusun rumusan masalah 

sebagaimana berikut 

1) Bagaimana pengaruh dimensi kualitas pelayanan elektronik (kompensasi, 

responsivitas, operasi situs, dan keandalan) terhadap kepercayaan pelanggan? 

2) Bagaimana pengaruh dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas 

pelanggan? 

3) Apakah kepercayaan pelanggan dapat menjadi variabel intervening dalam 

hubungan kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan? 

4) Bagaimana strategi Tokopedia dalam meningkatkan loyalitas pelanggan? 

 

 

 
1.3. Tujuan Penelitian 

 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk: 

 

1) Untuk menganalisis pengaruh dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan 

2) Untuk menganalisis pengaruh dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap 

loyalitas pelanggan 

3) Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan pelanggan sebagai variabel 

intervening terhadap loyalitas pelanggan 

4) Untuk menganalisis strategi yang dapat dilakukan Tokopedia untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan 
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1.4. Manfaat Penelitian 

 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat 

kegunaan, baik kegunaan secara praktis maupun secara teoritis : 

1. Manfaat praktis 

 

a. Bagi peneliti 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan, pengalaman dan 

wawasan peneliti serta lebih memahami mengenai teori-teori serta pengaruh antara 

kualitas pelayanan elektronik dan loyalitas pelanggan dengan kepercayaan pelanggan 

sebagai variabel intervening. 

b. Bagi perusahaan Tokopedia 

 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi 

Tokopedia dalam memberikan pelayanan dengan harapan dapat membantu 

meningkatkan loyalitas pelanggan Tokopedia. 

2. Manfaat teoritis 

 

Sebagai sarana dan media untuk mengembangkan ilmu pengetahuan dan 

sebagai bahan literatur untuk menambah wacana baru khususnya mengenai kualitas 

pelayanan elektronik, kepercayaan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. 



 

 

 

 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas adalah keyakinan positif, yang dihasilkan selama beberapa interaksi, 

dalam nilai yang diberikan perusahaan dan produk atau layanannya, yang mengarah 

pada interaksi berkelanjutan dan pembelian berulang (Islam et al., 2021). Dalam 

konteks bisnis, loyalitas adalah komitmen pelanggan untuk melakukan hubungan 

bisnis dengan perusahaan tertentu yang berdampak pada pembelian berulang barang 

dan jasa organisasi tersebut, termasuk merekomendasikan barang dan jasa kepada 

teman dan rekan (Agrawal et al., 2013). Senada dengan hal tersebut Zehir dan 

Narcıkara (2016) juga menegaskan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen yang 

dimiliki pelanggan untuk membeli kembali atau berlangganan suatu produk atau jasa 

di masa yang akan datang. Khan (2013) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan 

dilihat sebagai salah satu faktor kunci keberhasilan perusahaan dan premis yang 

diperlukan antara lain untuk mendapatkan loyalitas pelanggan adalah bagaimana 

pelanggan memandang layanan pelanggan. 

Menurut (Pitta et al., 2006) konsep loyalitas pelanggan bukanlah sesuatu yang 

diakui konsumen. Bagi sebagian besar perusahaan, masalah loyalitas pelanggan atau 

merek, dalam istilah perilaku, tidak lebih dari pembelian berulang. Kenyataannya, 
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banyak usaha perusahaan hanya bertujuan untuk meningkatkan persentase pembelian 

berulang di antara pelanggan saat ini. Szűts et al. (2006) menyatakan bahwa loyalitas 

pelanggan adalah demonstrasi kesetiaan pelanggan terhadap organisasi atau 

perusahaan meskipun terkadang ada kesalahan atau layanan yang kurang sesuai dengan 

ekspektasi. Dalam pandangan ini, loyalitas pelanggan adalah sikap atau perilaku yang 

secara eksplisit disuarakan atau ditunjukkan oleh pelanggan. 

Szczepańska dan Gawron (2011) berpendapat bahwa loyalitas pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai sikap yang konstan dan positif terhadap suatu objek (yaitu merek 

atau perusahaan). Mereka mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan menjadi 

penghubung antara manajemen dan pemasaran. Faktor loyalitas yang dapat diukur 

(yaitu profitabilitas portofolio pelanggan) menentukan cara di mana nilai yang 

diinginkan dirancang dan disajikan kepada pelanggan. Loyalitas pelanggan 

ditunjukkan dengan memberikan rekomendasi kepada pelanggan lain dan menjaga 

konsumsi produk secara terus menerus. Szczepańska dan Gawron (2011) lebih lanjut 

menyatakan bahwa secara umum loyalitas pelanggan berarti kesetiaan seseorang 

terhadap produk, baik barang maupun jasa. Loyalitas pelanggan merupakan wujud dan 

tindak lanjut dari kepuasan pelanggan setelah menggunakan fasilitas dan menggunakan 

layanan yang diberikan oleh perusahaan, juga untuk tetap menjadi pelanggan 

perusahaan. 

Terdapat berbagai indikator yang digunakan peneliti untuk mengukur variabel 

loyalitas pelanggan. Ardani et al. (2021) dalam penelitiannya  menggunakan tiga 
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dimensi berupa affective loyalty, action loyalty, dan advocator loyalty. Sementara itu 

(Bobâlcă, 2013) menggunakan empat dimensi yaitu cognitive loyalty, affective loyalty, 

conative loyalty, dan behavioral loyalty. Lebih lanjut, penelitian yang dilakukan oleh 

Quach et al. (2016) membagi loyalitas pelanggan menjadi behavioral loyalty dan 

attitudinal loyalty. Behavioral loyalty diukur dengan mempertimbangkan pembelian 

berulang, sedangkan attitudinal loyalty diukur dengan menggunakan keterikatan, word 

of mouth, dan rekomendasi. Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai indikator 

loyalitas pelanggan adalah indikator yang digunakan (Quach et al., 2016) yaitu 

pembelian berulang, word of mouth, dan rekomendasi. 

2.1.2 Kepercayaan Pelanggan (Customer Trust) 

 

Kepercayaan dipandang sebagai alat penting yang dibutuhkan untuk mencapai 

sebuah kesuksesan yang dikembangkan berdasarkan interaksi dengan orang lain dalam 

bentuk praktis (Panigrahi et al., 2018; Uzir et al., 2021). Kepercayaan adalah proses 

rasional yang dibangun, dikembangkan, dan dipelihara secara aktif dan diuji sepanjang 

waktu (Sirdeshmukh et al., 2002). Nguyen et al. (2013) menganggap kepercayaan 

sebagai prinsip mendasar dalam setiap hubungan bisnis, karena menentukan keandalan 

kedua pihak dalam transaksi bisnis. 

Hidayat et al. (2021) mendefinisikan kepercayaan sebagai penilaian hubungan 

seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu sesuai dengan 

harapan mereka yang melakukan transaksi dalam lingkungan yang tidak pasti. 

Kepercayaan tidak terjadi begitu saja tetapi harus dibangun, dikembangkan, dan 
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dibuktikan secara konsisten. Ketika konsumen ingin berbelanja atau melakukan 

transaksi online lainnya, konsumen membutuhkan jaminan bahwa dana yang 

dikeluarkan tidak akan hilang begitu saja, dan produk yang diterima harus sesuai 

dengan yang dijanjikan dan dijelaskan pada halaman e-commerce yang dimaksud. 

Kepercayaan konsumen saat melakukan transaksi online merupakan syarat penting 

untuk memiliki kepercayaan diri untuk melakukan transaksi. 

Dalam konteks pemasaran, kepercayaan biasanya dikaitkan dengan harapan 

konsumen mengenai kapasitas perusahaan untuk memikul kewajibannya dan menepati 

janjinya (Nguyen et al., 2013). Harapan ini didasarkan pada kompetensi, kejujuran, dan 

kesediaan perusahaan. Kompetensi adalah keahlian yang mencerminkan kemampuan 

perusahaan untuk melakukan transaksi dan memenuhi harapan mereka. Kejujuran 

dikaitkan dengan pemenuhan janji yang dibuat oleh perusahaan, dan kesediaan 

mewakili niat baik perusahaan untuk mempertimbangkan kepentingan konsumen saat 

membuat keputusan dan saat merencanakan keterlibatan dalam aktivitas hubungan 

dengan pelanggan. 

Terdapat berbagai indikator dalam mengukur kepercayaan pelanggan, Menurut 

Uzir et al. (2021) mengemukakan bahwa terdapat lima dimensi yang membentuk 

kepercayaan pelanggan yaitu: Kebaikan, yakni itikat dan keyakinan bahwa suatu pihak 

akan dilindungi dan tidak akan dirugikan oleh pihak yang dipercayai; Keandalan, yakni 

kemampuan dapat diandalkan untuk memenuhi sesuatu yang dibutuhkan oleh 

seseorang atau kelompok jika mereka membutuhkan; Kompetensi, yakni kemampuan 



14 
 

 

 
 

yang dimiliki oleh suatu pihak dari segi keterampilan dan pengetahuan yang dimiliki 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan; Kejujuran, yakni sejauh mana pernyataan atau 

ungkapan dapat ditepati; dan, Keterbukaan, yakni fokus untuk mengungkapkan atau 

memberikan informasi yang dibutuhkan pelanggan. Selanjutnya pendapat Chen dan 

Dhillon (2003) mengungkapkan dimensi kepercayaan pelanggan adalah kompetensi, 

integritas, dan kebaikan. Prisanti et al. (2019) dan Pratiwi et al. (2021) mengungkapkan 

ada 3 indikator untuk mengukur trust, yaitu Guarantee, Credibility dan Positive 

Expectations. Dalam penelitian ini digunakan dimensi kepercayaan pelanggan 

berdasarkan (Uzir et al., 2021) yang terdiri dari benevolence, competence, honesty, dan 

openess. 

2.1.3 Kualitas Pelayanan Elektronik 

 

Secara konvensional, Parasuraman et al. (1988) mendefinisikan kualitas 

layanan sebagai evaluasi keseluruhan dari perusahaan jasa tertentu yang dihasilkan dari 

membandingkan kinerja perusahaan dengan harapan umum pelanggan tentang 

bagaimana kinerja perusahaan dalam industri itu. mengkonseptualisasikan kualitas 

layanan dengan demikian biasanya dipahami sebagai ukuran seberapa baik tingkat 

layanan yang diberikan sesuai dengan harapan pelanggan. 

Kualitas layanan elektronik dapat digambarkan sebagai sejauh mana situs web 

memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman produk dan layanan yang efisien dan 

efektif (Parasuraman et al., 2005). Konseptualisasi kualitas layanan berakar pada teori 

diskonfirmasi harapan (Collier & Bienstock, 2006), sehingga evaluasi kualitas layanan 
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dihasilkan dari membandingkan persepsi layanan yang diterima dengan harapan 

sebelumnya tentang apa yang seharusnya diberikan layanan (Choi et al., 2004). 

Umumnya pelanggan online selalu mengharapkan tingkat kualitas layanan yang sama 

atau lebih tinggi dari pelanggan saluran tradisional (Lee & Lin, 2005). Dari pengertian- 

pengertian di atas dapat diinterpretasikan bahwa kualitas pelayanan elektronik adalah 

tindakan dan kemampuan karyawan dalam suatu perusahaan yang dilakukan dengan 

penuh komitmen untuk memberikan pelayanan yang terbaik dan bermutu kepada 

konsumen berbasis media elektronik. 

Sejumlah faktor memprediksi persepsi pelanggan tentang kualitas layanan 

elektronik. Misalnya, Lee dan Lin (2005) mengidentifikasi faktor utama yang 

mempengaruhi persepsi pelanggan tentang kualitas layanan elektronik dalam belanja 

online yaitu, tingkat keramahan pengguna, keandalan dan keamanan, daya tanggap, 

dan mekanisme kepercayaan yang disediakan oleh sebuah situs web. Barnes & Vidgen 

(2002) juga memelopori pengukuran kualitas layanan elektronik yang disebut 

WebQual yang berfokus pada pentingnya situs web yang mudah digunakan. 

Pengukuran WebQual terdiri dari lima atribut: keramahan pengguna, desain, informasi, 

kepercayaan, dan empati. Pada penelitian ini menggunakan dimensi kualitas pelayanan 

elektronik yang dikemukakan oleh Zemblyte (2015) yang menyatakan empat dimensi 

kualitas layanan elektronik yaitu terdiri dari: 1) kompensasi, 2) daya tanggap dan 

pemenuhan, 3) pengoperasian situs web, dan 4) keandalan. 
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2.1.3.1 Kompensasi 

 

Dimensi kompensasi adalah berupa pernyataan-pernyataan yang terkait dengan 

sikap pelanggan terhadap kegagalan proses pengiriman sebuah transaksi yang 

menggunakan layanan elektronik (Zemblyte, 2015). Bentuk kompensasi yang paling 

sering diberikan adalah pengembalian uang dan penggantian. Pengembalian uang 

menurut Lewis & Spyrakopoulos (2001) dapat meningkatkan retensi pelanggan. 

(Lewis & Spyrakopoulos, 2001) juga menyarankan bahwa pelanggan yang tidak puas 

mengharapkan kompensasi yang wajar, misalnya pengembalian uang. Bentuk 

kompensasi lainnya, seperti potongan harga juga dapat digunakan dalam pemulihan 

layanan untuk meningkatkan niat pembelian kembali pelanggan, promosi dari mulut 

ke mulut yang positif, dan kepuasan pelanggan (Wirtz & Mattila, 2004). Zemblyte 

(2015) menyatakan indikator untuk mengukur kompensasi pada kualitas pelayanan 

elektronik terdiri dari pengembalian uang jika pesanan tidak sampai tepat waktu, 

pengambilan kembali barang yang tidak sesuai, kemudahan retur, risiko retur minimal. 

2.1.3.2 Responsivitas 

 

Responsivitas dapat digambarkan sebagai sebuah kemampuan sebuah 

organisasi untuk memenuhi komitmennya, mendengarkan pelanggan dan memberikan 

informasi yang jelas dan dapat dimengerti untuk mereka (Zemblyte, 2015). Garvin 

(1988) mendefinisikan responsivitas secara umum sebagai kemampuan untuk 

memperbaiki produk atau memodifikasi layanan ketika terjadi masalah, karena 

pelanggan tidak memiliki keahlian yang cukup untuk memproses dan memperbaiki. 
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Responsivitas dalam layanan tradisional berpusat pada kemampuan layanan untuk 

menjawab pertanyaan pelanggan, menanggapi mereka tanpa kesalahan dalam hitungan 

menit ditambah pengiriman segera ke pelanggan (Zeithaml et al., 2002), dan 

responisivitas layanan elektronik yang dikenal sebagai respon cepat dalam 

mebmberikan bantuan apabila pelanggan menghadapi kasus atau masalah tertentu. 

Indikator responsivitas menurut (Zemblyte, 2015) adalah layanan yang akurat, 

informasi produk yang jelas, penyediaan variasi opsi pembayaran, cepat dalam 

menanggapi pesanan 

2.1.3.3 Operasi Situs 

 

Operasi situs sangat terkait dengan pandangan konsumen terhadap kinerja situs. 

Kinerja situs web yang baik berkaitan dengan kualitas fitur yang disediakan di situs 

web (Zemblyte, 2015). Situs web yang baik mengacu pada semua elemen pengalaman 

pelanggan yang terkait dengan situs web, termasuk kualitas informasi, estetika situs 

web, proses pembelian, kenyamanan situs web, pemilihan produk, penawaran harga, 

personalisasi situs web, dan ketersediaan sistem (Rita et al., 2019). Dalam hal ini, situs 

web yang menjadi media dalam melakukan transaksi elektronik, sangat menentukan 

adanya pembelian online. Orientasi kualitas, orientasi pembelian, orientasi merek dan 

kepercayaan online memiliki hubungan positif dengan belanja online dimana 

pembelian online adalah termasuk didalamnya. Untuk meningkatkan dorongan 

pelanggan pada pembelian, pemasar diharapkan dapat selalu memperbarui fitur yang 

membantu kemudahan pembelian online. Selain itu pemasar juga harus memberikan 
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informasi yang jujur dan dapat dipercaya di situs web (Santos, 2003). Indikator 

pengukuran operasi situs menurut (Zemblyte, 2015) terdiri dari kecepatan akses, 

ketersediaan deskripsi produk, desain situs, dan kelengkapan fitur 

2.1.3.4 Keandalan 

 

Keandalan dalam kualitas layanan elektronik adalah mencerminkan hubungan 

pelanggan dengan organisasi. Hal ini terkait dengan reputasi dan citra, kemampuan 

pemasar untuk memberikan layanan yang dijanjikan, dan kemampuan untuk 

memecahkan masalah. Seberapa baik reputasi organisasi dikaitkan dengan kualitas 

layanan elektronik (Zemblyte, 2015). Menurut Suryani (2013), keandalan dinilai dari 

kemampuan website dalam memberikan informasi dan ketepatan dalam pengisian, 

respon yang tepat dan cepat, menjaga informasi personal secara aman. Keandalan juga 

mengacu pada kemampuan perusahaan untuk menyampaikan kualitas informasi yang 

sesuai dengan kriteria ketepatan waktu, akurasi, pemahaman, relevansi, di samping 

kemampuannya untuk memenuhi janji kepada pelanggan sehingga mencapai tingkat 

kepuasan yang tinggi (Swaid et al., 2009)). Berdasarkan pendapat (Zemblyte, 2015) 

indikator keandalan adalah reputasi, keamanan privasi, kemampuan untuk memastikan 

kebijakan, memberikan layanan yang dijanjikan, penyelesaian masalah. 
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2.2 Pengembangan Hipotesis Penelitian 

 

2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Elektronik Terhadap Kepercayaan 

Pelanggan 

Menurut Zeithaml et al., (2002), kualitas layanan dalam belanja online adalah 

strategi yang signifikan untuk mencapai kesuksesan, bahkan lebih efektif dari 

penetapan harga yang rendah. Terkait pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap 

kepercayaan pelanggan, Al-Nasser et al. (2015) melakukan penelitian untuk 

memperjelas hubungan antara kualitas layanan elektronik, budaya, kepercayaan 

pelanggan, dan risiko dalam belanja online. Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 

kualitas layanan elektronik memiliki dampak langsung positif yang signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan di lingkungan belanja online. 

Pratiwi et al. (2021) melakukan penelitian terkait pengaruh kualitas pelayanan 

elektronik terhadap kepercayaan pelanggan pada customer OVO. Penelitian tersebut 

menghasilkan temuan bahwa kualitas pelayanan elektronik berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan pelanggan. Artinya semakin baik kualitas kualitas pelayanan 

yang diberikan oleh OVO, maka kepercayaan pengguna terhadap OVO akan semakin 

meningkat. Kualitas pelayanan elektronik pada kepercayaan dapat berpengaruh 

signifikan karena pengguna merasa desain website/aplikasi sudah bagus, staf customer 

service bersedia membantu dan layout OVO mudah dipahami sehingga memicu 

kepercayaan pengguna terhadap keamanan OVO. jaminan yang ditawarkan oleh 

kualitas pelayanan elektronik merupakan hal yang penting dalam meningkatkan 
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kepercayaan pelanggan. Ketika jaminan lebih tinggi dan lebih kuat, maka akan 

mendukung pengguna untuk mempercayai layanan dari situs web atau aplikasi. 

Semakin tinggi kualitas pelayanan elektronik, semakin besar pula kemungkinan 

pelanggan untuk mempercayai layanan situs atau aplikasi. 

Selanjutnya, Tran dan Vu (2019) menyatakan, untuk menghasilkan 

kepercayaan pelanggan yang baik, penjual harus berupaya meningkatkan kualitas 

pelayanan elektronik yang meliputi dimensi-dimensi kualitas pelayanan elektronik 

seperti desain situs web, keandalan, keamanan (kepercayaan), dan layanan pelanggan 

(personalisasi). Penjual online harus meningkatkan prosedur penanganan pesanan 

mereka dengan membangun fitur antarmuka web seluler berbasis aplikasi, sehingga 

membuatnya lebih mudah untuk melakukan pemesanan. Penyediaan beberapa metode 

pembayaran dan berbagai opsi pengiriman juga tidak kalah penting, sehingga 

menciptakan kenyamanan pelanggan untuk bertransaksi. Berdasarkan penjabaran di 

atas, menggunakan dimensi kualitas pelayanan elektronik (Zemblyte, 2015) dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: kompensasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H2: responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H3: operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H4: keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 
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2.2.2 Pengaruh Kualitas Pelayanan Elektronik Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Minimol (2018) mengungkapkan bahwa variabel loyalitas pelanggan memiliki 

keterkaitan yang erat dengan kualitas layanan. Hossain (2011) meneliti hubungan 

antara kualitas layanan elektronik dan loyalitas konsumen di industri ritel elektronik 

konsumen Swedia. Kualitas layanan elektronik terbukti menjadi faktor penentu 

signifikan loyalitas pelanggan yang pada akhirnya dapat meningkatkan profitabilitas 

perusahaan. 

Studi yang dilakukan oleh Hossain (2011) didasarkan pada empat dimensi 

utama kualitas layanan elektronik yaitu, keandalan, daya tanggap, kemudahan 

penggunaan, dan keamanan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua dimensi 

kualitas layanan elektronik memiliki hubungan yang kuat dengan loyalitas konsumen 

yang menunjukkan bahwa dimensi-dimensi tersebut memiliki pengaruh yang besar 

terhadap loyalitas konsumen di industri ritel elektronik. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa pelanggan sangat memprioritaskan organisasi konten situs web dan keamanan 

transaksi. Jika perusahaan mengatur website e-retailing secara persuasif dan menjamin 

keamanan transaksi, pelanggan memiliki kemungkinan lebih besar untuk menunjukkan 

loyalitas terhadap organisasi tersebut. Hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa 

keandalan kurang penting dibandingkan tiga dimensi lainnya, meskipun keempat 

faktor secara bersama-sama ditemukan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Quach et al. (2016) melakukan penelitian terkait pengaruh kualitas layanan 

elektronik terhadap loyalitas pelanggan pengguna internet dengan menggunakan 
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network quality, customer service, information quality, dan security sebagai dimensi 

kualitas layanan elektronik. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semua 

dimensi kualitas layanan kecuali customer service berhubungan positif dengan 

loyalitas pelanggan. Hasil ini mendukung temuan sebelumnya tentang hubungan antara 

loyalitas, kualitas infomasi, dan kualitas network (Toufaily et al., 2013), serta privasi 

dan keamanan (Limbu et al., 2011). 

Hasil penelitian lainnya juga mengungkapkan bahwa service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty (Ardani et al., 2021; 

Sudjianto et al., 2017). Dengan demikian dalam hal meningkatkan loyalitas pelanggan 

perusahaan harus mampu memberikan kualitas layanan yang lebih baik. Berdasarkan 

pertimbangan tersebut sehingga dapat ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H5: kompensasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H6: responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H7: operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H8: keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

 

 
2.2.3 Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Sejumlah penelitian mengemukakan bahwa kepercayaan merupakan elemen 

penting dari hubungan jangka panjang antara pembeli dan penjual dalam lingkungan 
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bisnis (Agrawal et al., 2013; Hidayat et al., 2021). Ndubisi (2007) dan Taylor et al. 

(2004) menemukan kepercayaan menjadi faktor penting dalam membangun hubungan 

perusahaan-pelanggan yang pada akhirnya akan bermuara pada loyalitas. Kepercayaan 

dianggap sebagai perasaan penting karena kemampuannya untuk memoderasi risiko 

dalam proses pembelian. Agar kepercayaan berkembang, mitra dalam suatu hubungan 

harus menekan perilaku oportunistik, menahan keinginan untuk mendapatkan 

keuntungan, dan sebaliknya bekerja untuk saling menguntungkan. 

Mengingat pentingnya kepercayaan dalam menciptakan loyalitas dan 

mengembangkan hubungan jangka panjang, Sullivan dan Peterson (1982) menyatakan 

bahwa dalam hubungan di mana para pihak memiliki kepercayaan satu sama lain, akan 

selalu ada cara di mana kedua belah pihak dapat mengatasi kesulitan seperti itu. seperti 

konflik kekuasaan, profitabilitas rendah dan sebagainya. Kepercayaan memediasi 

hubungan antara kepuasan dan loyalitas (Bloemer & Schroder, 2002). Dalam model 

yang dikembangkan oleh mereka, Morgan dan Hunt (1994) mengusulkan bahwa 

kepercayaan adalah pusat pengembangan hubungan jangka panjang. Dengan 

kepercayaan sebagai pendahulu, pelanggan membentuk komitmen dan menjadi loyal 

kepada perusahaan. Berlandaskan pada penjelasan di atas, dapat dirumuskan hipotesis 

penelitian: 

H9: kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 
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2.3 Kerangka Penelitian 

 

Kerangka berfikir menurut Uma Sekaran (1992) merupakan model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai masalah yang penting (Sugiyono, 2016). Kerangka pemikiran dalam penelitian 

ini didasarkan pada analisis kausal variabel bebas yang terdiri dari dimensi kualitas 

pelayanan elektronik yaitu (Zemblyte, 2015): kompensasi (X1), responsivitas (X2), 

operasi situs (X3), keandalan (X4) terhadap variabel terikat yaitu loyalitas pelanggan 

(Y) melalui variabel intervening kepercayaan pelanggan (Z). Adapun kerangka 

pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.1 berikut 

 

 
Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran Teoritis 

Sumber: dikembangkan dari Zemblyte (2016) dan Dapas et al. (2019) 

 
Berikut adalah keterangan dari gambar kerangka pemikiran teoritis di atas. 
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H1: kompensasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H2: responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H3: operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H4: keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

H5: kompensasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H6: responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H7: operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H8: keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

H9: kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan siginifikan terhadap loyalitas 

pelanggan 

H10: kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh kualitas pelayanan elektronik 

terhadap loyalitas pelanggan 



 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori yang bersifat asosiatif yang 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2016). 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengujian hipotesis dengan maksud 

memperkuat atau menyanggah teori yang dijadikan pendukung. Pengaruh dimensi 

kualitas pelayanan elektronik (kompensasi, responsivitas, operasi situs dan keandalan) 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepercayaan pelanggan sebagai variabel 

intervening akan diteliti dalam penelitian ini. 

 

 
 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang akan 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini 

yang dimaksud dengan populasi adalah seluruh pengguna aplikasi Tokopedia di Kota 

Semarang. 

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel berperan dalam evaluasi dan 

interpretasi hasil penelitian, oleh karena itu diperlukan sampel yang memadai atau ideal 
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dan representatif.. Menurut Ferdinand (2009) pedoman penentuan besarnya ukuran 

sampel menggunakan SEM Amos adalah: 

1. Bila pendugaan parameter menggunakan metode kemungkinan maksimum 

(maksimum likelihood estimation), maka besarnya sampel disarankan adalah antara 

200 hingga 400 responden 

2. Penentuan sampel sebanyak 5 hingga 10 kali jumlah parameter yang ada didalam 

model 

3. Sama dengan 5 hingga 10 kali jumlah variabel manifest (indikator) dari 

keseluruhan variabel laten. 

Berdasarkan ketentuan tersebut di atas, maka untuk memberikan hasil yang 

akurat dalam penelitian ini menggunakan kriteria satu dengan sample sebanyak 230 

orang. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling, dimana yang dapat menjadi responden adalah pengguna Tokopedia yang 

pernah bertransaksi minimal 3 kali dan berusia minimal 17 tahun. Selanjutnya, 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode accidental 

sampling, dimana responden diambil secara tidak sengaja atau bertemu secara 

kebetulan. Dalam penggunaan accidental sampling, individu dipandang sebagai 

responden jika termasuk dalam kriteria responden dan sesuai dengan kebutuhan 

peneliti (Sugiyono, 2016). 
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3.3. Jenis dan Sumber Data 

 

Jenis data berkaitan dengan sumber data dan pemilihan metode yang digunakan 

peneliti untuk memperoleh data penelitian. Dalam penelitian ini, data subjek 

dikumpulkan melalui meringkas tanggapan responden. Bentuk respon diklasifikasikan 

sebagai verbal dan tertulis. 

Respon verbal diberikan sebagai tanggapan atas pernyataan yang disampaikan 

oleh peneliti. Tanggapan tertulis diperoleh peneliti berupa penyebaran kuesioner. 

Dalam melakukan penelitian ini digunakan data primer dan data sekunder. Data primer 

merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada peneliti (Sugiyono, 

2016). Dalam penelitian ini data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang dijawab 

oleh responden. Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan data 

kepada peneliti, misalnya melalui dokumen (Sugiyono, 2016). Literatur terkait variabel 

dalam penelitian ini dan Tokopedia digunakan sebagai data sekunder dalam penelitian 

ini. 

 

 
 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

 

Dalam melakukan penelitian ini, beberapa metode pengumpulan data 

digunakan. Uraian berikut akan menjelaskan secara rinci pengumpulan data yang 

digunakan dalam penelitian ini: 

a. Wawancara 
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Wawancara digunakan sebagai metode pengumpulan data jika peneliti ingin 

melakukan respon yang lebih mendalam yang disampaikan oleh responden (Sugiyono, 

2016). Wawancara dilakukan dengan mengajukan pertanyaan langsung mengenai 

pengalaman responden dalam membeli produk di Tokopedia dan bagaimana dimensi 

kualitas pelayanan elektronik mempengaruhi loyalitas mereka dalam menggunakan 

Tokopedia. 

b. Kuesioner 

 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawab (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan kuesioner untuk 

mengetahui data masing-masing indikator kualitas pelayanan elektronik sebagai 

variabel eksogen, loyalitas pelanggan variabel endogen, dan kepercayaan pelanggan 

sebagai variabel intervening. Pertanyaan – pertanyaan yang disajikan dengan 

menggunakan skala likert 1- 5 dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 

c. Observasi 

 
Menurut Sugiyono (2016) observasi sebagai metode pengumpulan data 

memiliki karakteristik yang spesifik jika dibandingkan dengan metode lainnya. 

Observasi digunakan apabila penelitian berkaitan dengan perilaku manusia, proses 

kerja, dan gejala alam. Pengamatan dalam penelitian ini dilakukan dengan menggali 

pengalaman pelanggan dalam menggunakan aplikasi Tokopedia. 
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d. Studi Pustaka 

 
Studi literatur adalah kegiatan membaca, mengamati, mengenali, dan 

mendeskripsikan bahan bacaan (Supardi, 2005). Metode ini digunakan dengan 

mempelajari artikel jurnal dan/atau buku. Data yang dikumpulkan dari metode ini 

adalah mengenai referensi untuk kualitas pelayanan elektronik, kepercayaan 

pelanggan, dan loyalitas pelanggan. 

 

 
 

3.5. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang bentuknya 

ditentukan oleh peneliti untuk diteliti, sehingga diperoleh informasi kemudian ditarik 

kesimpulan (Sugiyono, 2016). Dari uraian tersebut, penelitian ini menggunakan 

variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening sebagai berikut: 

a. Variabel Eksogen 

 
Variabel eksogen yang digunakan dalam penelitian ini adalah dimensi kualitas 

pelayanan elektronoik: Kompensasi, Responsivitas, Operasi Situs, dan 

Keandalan/Keandalan. 

b. Variabel Intervening 

 
Variabel intervening yang secara teoritis adalah variabel yang mempengaruhi 

hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen menjadi hubungan tidak 
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langsung dan tidak dapat diamati dan diukur (Sugiyono, 2016). Variabel ini merupakan 

variabel yang terletak di antara variabel eksogen dan variabel endogen, sehingga 

variabel eksogen tidak secara langsung mempengaruhi perubahan atau munculnya 

variabel endogen. Dalam penelitian ini variabel intervening yang digunakan adalah 

kepercayaan pelanggan. 

c. Variabel Endogen 

 
Variabel endogen yang digunakan dalam penelitian ini adalah loyalitas 

pelanggan. 

Karena variabel bersifat abstrak, maka diperlukan definisi operasional variabel 

agar variabel tersebut dapat diamati dan diukur. Indrianto dan Supomo (2012) 

menyatakan definisi operasional adalah penentuan konstruk sehingga menjadi variabel 

yang dapat diukur. Tabel 3.1 di bawah ini memberikan definisi operasional variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
 
 

No Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Sumber 

1. Kompensasi Kompensasi 

merupakan   sikap 

penjual terhadap 

kegagalan  proses 

pengiriman dan 

kebutuhan 

pelanggan untuk 

• Kompensasi 

keterlambatan 

pengiriman 

• Kompensasi barang 

tidak sesuai 

• Kemudahan retur 

Zemblyte 

(2015) 
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  jaminan 

pengembalian 

  

2. Responsivitas Responsivitas 

adalah kemampuan 

perusahaan untuk 

membantu 

pelanggan dan 

memberikan jasa 

dengan cepat 

• Ketersediaan 

layanan 

• Kejelasan 

informasi produk 

• Opsi pembayaran 

• Kecepatan respon 

Udo et al. 

(2010) & 

Zemblyte 

(2015) 

3 Operasi situs Pengoperasian situs 

web merupakan 

proses saat 

pelanggan 

menggunakan 

sebuah situs untuk 

melakukan transaksi 

• Kecepatan akses 

• Ketersediaan 

deskripsi produk 

• Desain situs 

• Kelengkapan fitur 

Blut (2016) 

& Zemblyte 

(2015) 

4 Keandalan Keandalan adalah 

kemampuan 

perusahaan  untuk 

memberikan   jasa 

yang 

dijanjikan dengan 

handal dan akurat 

• Keamanan privasi 

• Konsistensi 

kebijakan 

• Memberikan 

layanan yang 

dijanjikan 

• Penyelesaian 

masalah 

Zemblyte 

(2015) 

5 Kepercayaan 

pelanggan 

Kepercayaan 

pelanggan   adalah 

kesediaan konsumen 

untuk  menerima 

kemungkinan risiko 

yang dapat  terjadi 

dalam   sebuah 

transaksi 

• Itikat baik penjual 

• Kejujuran 

• Keterbukaan 

informasi 

• Kredibilitas 

Uzir et al. 

(2021) 

6 Loyalitas 

pelanggan 

Loyalitas pelanggan 

adalah  perilaku 

pelanggan terhadap 

merek, toko atau 

pemasok 

berdasarkan  sifat 

positif dalam 

pembelian jangka 

panjang. 

• Pembelian 

berulang 

• Rekomendasi 

kepada orang lain 

• Penyampaian hal 

positif tentang 

produk 

Pratiwi 

(2021) 
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3.6. Metode Analisis Data 

 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

 

Analisis deskriptif adalah analisis yang menunjukkan perkembangan dan 

pertumbuhan suatu situasi dan hanya memberikan gambaran tentang kondisi tertentu 

dengan menggambarkan sifat-sifat objek penelitian (Umar, 2012). Dalam hal ini 

dilakukan dengan menggunakan analisis nonstatistik untuk menganalisis data kualitatif 

yaitu membaca tabel, grafik/gambar berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap 

variabel pencarian, kemudian dilakukan deskripsi dan interpretasi. 

3.6.2. Analisis SEM 

 

Ferdinand (2009) menjelaskan bahwa dengan adanya penggunaan Structural 

Equation Modeling (SEM) dapat mengidentifikasikan beberapa dimensi-dimensi dari 

konstruk dan pada saat yang sama mampu mengukur pengaruh/derajat hubungan antar 

faktor yang telah diidentifikasikan pada dimensi-dimensinya. Keunggulan SEM di 

samping dapat menguji hubungan kausalitas, validitas dan keandalan sekaligus juga 

dapat digunakan untuk melihat pengaruh langsung dan tidak langsung. SEM juga dapat 

mengukur seberapa besar indikator dari variabel tersebut mempengaruhi faktornya 

masing-masing serta dapat mengukur variabel faktor yang tidak dapat diukur secara 

langsung melalui indikatornya. Menurut Ferdinand (2009) bahwa asumsi yang harus 

dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan pengolahan data dalam SEM adalah 

normalitas, outliers dan multikolinieritas. 
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SEM digunakan untuk membuktikan ada tidaknya pengaruh antara kualitas 

layanan elektronik dan loyalitas pelanggan dengan kepercayaan pelanggan sebagai 

variabel intervening. Perangkat lunak Analysis of Moment Structure (AMOS) 22 

digunakan untuk menganalisis, karena dianggap mampu menguji serangkaian hipotesis 

yang telah dirumuskan bersama, dimana terdapat lebih dari satu variabel yang saling 

berhubungan, dan menguji kelayakan satu model dengan data penelitian. Tahapan 

penelitian ini menggunakan beberapa macam teknik analisis, yaitu: 

(1) Confirmatory Factor Analysis (CFA) dalam SEM, digunakan untuk 

mengkonfirmasi faktor yang paling dominan dalam satu kelompok variabel. Pada 

penelitian ini digunakan penliaian validitas menggunakan loading factor, apabila 

loading factor > 0.50 maka indikator dianggap valid. Selanjutnya construct 

reliability (CR) digunakan untuk menilai keandalan indikator. Apabila CR > 0,7, 

maka indikator dikatakan reliabel. 

(2) Analisis Normalitas dan Outlier, analisis normalitas digunakan untuk mengetahui 

distribusi data apakah mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas 

dapat dilihat pada assessment of normality dengan membandingkan nilai CR 

(critical ratio) pada nilai kritis ± 2,58 untuk tingkat signifikansi 1% (Ferdinand, 

2009). Jika nilai c.r pada kurtosis untuk multivariate berada diantara ± 2,58 maka 

distribusi data tersebut dikatakan normal. Outlier merupakan data yang memiliki 

karakteristik unik yang terlihat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan 
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muncul dalam bentuk nilai ekstrim. Uji Jarak Mahalanobis (Mahalanobis 

Distance) digunakan untuk melihat keberadaan outliers secara multivariate. 

(3) Analisis kriteria goodness of fit, digunakan untuk menguji kesesuaian model 

melalui penelaahan terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Beberapa indeks 

kesesuaian dan nilai batas, untuk menguji apakah suatu model dapat diterima atau 

ditolak, termasuk statistik Chi Square; Root Square Error of Approximation 

(RMSEA), yang menunjukkan goodness of fit yang diharapkan ketika model 

diestimasi dalam populasi; Indeks Kesesuaian (GFI); Indeks Kesesuaian yang 

Disesuaikan (AGFI); sampel minimum Fungsi Diskrepansi dibagi Derajat 

Kebebasan, (CMN/DF); Indeks Tucker Lewis (TLI); Comparative Fit Index (CFI). 

(4) Regression Weight pada SEM digunakan untuk menguji seberapa besar variabel 

yang diteliti saling berpengaruh. 

Ferdinand (2009) menjelaskan langkah-langkah untuk membuat permodelan 

SEM yang lengkap, diantaranya: 

1. Pengembangan model berbasis teori. 

 

Langkah pertama adalah mencari dukungan teoretis yang kuat melalui serangkaian 

eksploitasi ilmiah dengan kajian yang berbeda untuk memperoleh justifikasi model 

yang akan dikembangkan. Hal ini karena tanpa teori yang kuat, SEM tidak dapat 

digunakan. Tahap ini terkait dengan pengembangan hipotesis (berdasarkan teori) 

sebagai dasar untuk menghubungkan variabel laten dengan variabel laten lainnya 

dan juga dengan indikator. Di sini langkah pertama dalam pengembangan model 



36 
 

 

 
 

SEM adalah mencari atau mengembangkan model yang memiliki justifikasi teoritis 

yang kuat. Seorang peneliti harus melakukan serangkaian studi literatur yang 

mendalam untuk mendapatkan pembenaran atas model teoritis yang 

dikembangkan. 

2. Pengembangan diagram alur (Path Diagram) untuk menunjukkan hubungan 

kausalitas. 

Diagram alur akan memudahkan peneliti untuk melihat hubungan sebab akibat 

yang ingin diuji tentunya. Peneliti biasanya bekerja dengan “konstruk” atau 

“faktor”, yaitu konsep yang memiliki landasan teori yang cukup untuk menjelaskan 

berbagai bentuk hubungan. Konstruk yang dibangun dalam flowchart dapat dibagi 

menjadi dua kelompok, yaitu konstruk eksogen dan konstruk endogen. 

Konstruksi eksogen dikenal sebagai "variabel independen" yang tidak diprediksi 

oleh variabel lain dalam model. Sementara konstruksi endogen diprediksi oleh satu 

atau lebih konstruksi endogen lainnya, konstruksi eksogen hanya dapat dikaitkan 

secara kausal dengan konstruksi endogen. 

3. Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan structural dan spesifikasi 

model pengukuran. 

Setelah teori model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah diagram 

alur, peneliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi model tersebut kedalam 

rangkaian persamaan. Ferdinand (2009) mengatakan persamaan yang akan 

dibangun terdiri dari: 
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Variabel Endogen= Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error 

Adapun dalam penelitian ini digunakan persamaan sebagaimana berikut: 

Persamaan I: 

 

Z = PZX1X1 + PZX2X2 + PZX3X3 + PZX4X4 + e1 

 

Dimana: 

 

Z = Kepercayaan Pelanggan 

X1 = Dimensi Kompensasi 

X2 = Dimensi Responsivitas 

X3 = Dimensi Operasi Situs 

X4 = Dimensi Keandalan 

Persamaan II: 

Y = PYX1X1 + PYX2X2 + PYX3X3 + PYX4X4 + PZYZ + e2 

 

Dimana: 

 

Y = Loyalitas Pelanggan 

 

Z = Kepercayaan Pelanggan 

X1 = Dimensi Kompensasi 

X2 = Dimensi Responsivitas 

X3 = Dimensi Operasi Situs 

X4 = Dimensi Keandalan 

 
 

Persamaan spesifikasi model pengukuran menentukan serangkaian matriks 

yang menunjukan korelasi yang di hipotesiskan antar konstruk atau variable. 



38 
 

 

 
 

a. RMSEA (The Root Mean Square of Approximation), yang menunjukan goodness 

of fit yang didapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi, Hair (1995). 

Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk 

dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari model yang 

berdasarkan degrees of freedom, 

b. GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistical yang mempunyai 

rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai yang tinggi 

dalam indeksi ini menunjukan sebuah “better fit” 

c.  AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan yang 

direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar 

dari 0,90, 

d. CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi dengan 

degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistic Chi Square x2 relatif. Bila 

nilai x2 relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit antara 

model dan data 

e. TLI ( Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang membandingkan 

sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang 

direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model itu adalah > 0,95 

dan nilai yang mendekati 1 menunjukan a very good fit 

f. CFI (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi tingkat fit 

yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah CFI lebih besar atau sama 

dengan 0.95. 
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Adapun sebuah model dinyatakan layak jika masing-masing indeks tersebut 

mempunyai cut of value seperti yang di tunjukan pada Tabel 3.2 berikut: 

Tabel 3.2 

Indeks Goodness of Fit 

Goodness of –fit index Cut-off Value 

1. Significance Probability ≥ 0,05 

2. C2- Chi-square < chi square tabel 

3. RMSEA ≤ 0,08 

4. GFI ≥ 0.90 

5. AGFI ≥ 0.90 

6. CMIN/DF ≤ 2,00 

7. TLI ≥ 0.95 

8. CFI ≥ 0.95 

9. PNFI > 0,50 
10. PGFI ≥ 0,50 

Sumber: dikembangkan dari Ferdinand (2009) 

 

 

 
3.6.1. Uji Sobel Test 

 

Uji Sobel merupakan hasil mediasi antara variabel eksogen dan endogen, 

dimana hasil pengujian berfungsi untuk memediasi hubungan antara variabel bebas 

(eksogen) dengan variabel terikat (endogen) (Ghozali, 2013). Dalam penelitian ini, uji 

Sobel digunakan untuk mengetahui apakah variabel kepercayaan pelanggan mampu 

berperan sebagai variabel intervening dan memberikan pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. Uji sobel menggunakan perhitungan untuk uji sobel, dengan kriteria 

keputusan yaitu jika nilai signifikansi probabilitas dua arah adalah & lt; tingkat 

signifikansi 0,05, maka uji tersebut dapat menjadi variabel intervening. 



 

 

 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 
 

4.1. Temuan Penelitian 

 

4.1.1. Deskripsi Responden Penelitian 

 

Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 230 responden yang 

mana telah memenuhi syarat minimum jumlah sampel untuk analisis SEM sebanyak 

200 responden. Data penelitian ini diperoleh dengan menggunakan metode kuesioner 

berskala likert yang berisi item-item pernyataan yang berkaitan dengan variabel 

penelitian. Kuesioner tersebut juga berisikan data diri responden yang terdiri dari nama, 

jenis kelamin, pekerjaan, usia, dan banyaknya transaksi yang pernah dilakukan di 

Tokopedia. Data yang terkumpul dari responden disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Gambaran Umum Karakteristik Responden 
 
 

No. Karakteristik Jumlah Persentase (%) 

1. Jenis Kelamin 
a. Laki-laki 

 
107 

 
46,52 

 b. Perempuan 123 53,48 
 Jumlah 230 100% 

2. Usia: 
a. 17 – 25 tahun 

 

102 
 

44,34 
 b. 26 – 36 tahun 91 39,56 
 c. 37 – 47 tahun 35 15,21 
 d. 48-59 tahun 2 0,9 
 Jumlah 230 100% 

 

 

 

 

 

40 



41 
 

 

 

 
3. Pekerjaan: 

a. PNS 
 

39 
 

16,96 
 b. Wirausaha 77 33,48 
 c. Pelajar/Mahasiswa 97 42,17 
 d. Buruh 11 4,78 
 e. Lainnya 6 2,61 
 Jumlah 230 100% 

4. Transaksi di Tokopedia: 
a. 3 – 10 kali 

 

102 
 

44,34 
 b. 11 – 20 kali 91 39,56 
 c. 21 – 30 kali 35 15,21 

 d. 31 – 40 kali 
e. > 40 kali 

2 0,9 

 Jumlah 230 100% 

Sumber: data primer diolah, 2021 

 
Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jenis kelamin responden 

pengguna Tokopedia didominasi jenis kelamin perempuan sebanyak 123 responden 

atau 53,48%, sementara responden pria hanya 107 responden atau 46,52%. Dominasi 

responden perempuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa platform belanja 

online seperti Tokopedia lebih sering digunakan oleh perempuan dibanding laki-laki. 

Usia responden dalam penelitian menunjukkan bahwa kategori usia 17 hingga 

25 tahun adalah kategori yang paling dominan dengan presentase sebesar 44,34%. 

Kamudian kategori usia 26 hingga 36 tahun sebanyak 91 orang (39,56%), kategori usia 

31 sampai 37 hingga 47 tahun, 35 orang (15,21%) dan kategori usia 48 sampai 59 tahun 

 

2 orang (0,9%). Dominannya kategori usia 17 hingga 25 tahun menunjukkan bahwa 

aplikasi belanja online seperti Tokopedia lebih banyak dimanfaatkan oleh generasi 

muda yang cenderung lebih up to date pada perkembangan zaman dan teknologi 

dibanding generasi pendahulunya. 
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Dilihat dari jenis pekerjaan responden, mayoritas responden adalah 

pelajar/mahasiswa dengan total responden sebanyak 97 orang (42,17%). Kemudian 

secara berturut-turut diikuti jenis pekerjaan wirausaha sebanyak 77 orang (33,48%), 

PNS sebanyak 39 orang (16,96%), buruh sebanyak 11 orang (4,78%), dan lainnya yaitu 

tidak bekerja sebanyak 6 orang (2,61%). Mayoritas responden memiliki jenis pekerjaan 

pelajar/mahasiswa selaras dengan data jawaban usia responden yang menujukkan 

kategori usia 17-25 tahun sebagai kategori usia paling dominan pengguna Tokopedia. 

Selanjutnya untuk jumlah transaksi di Tokopedia mayoritas responden 

sebanyak 102 orang (44,34%) pernah melakukan transaksi 3-10 kali di Tokopedia. 

Untuk responden yang pernah bertransaksi 11-20 kali terdapat sebanyak 91 orang 

(39,56%), 21-30 kali sebanyak 35 orang (15,21%), dan 31-40 kali sebanyak 2 orang 

(0,9%). 

 

 

 
4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

 

Analisis ini dimaksudkan untuk mendapat gambaran mengenai jawaban 

responden mengenai variabel-variabel yang diteliti. Teknik skoring yang dilakukan 

dalam penelitian ini adalah minimum 1 dan maksimum 5, maka perhitungan indeks 

jawaban responden dilakukan dengan rumus sebagai berikut (Ferdinand, 2009): 

Nilai Indeks = ((%F1x1)+(%F2x2)+(%F3x3)+(%F4x4)+(%F5x5))/5 

 
Dimana: 
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%F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1 berapa persen 

 
%F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2 berapa persen, dan seterusnya 

sampai F5. 

Selanjutnya, dapat dibuat perhitungan angka indeks yang dihasilkan 

sebagaimana berikut: 

Terendah : (100 x 1)/5 = 20 

Tertinggi : (100 x 5)/5 = 100 

Rentang : 100 – 20 = 80 

Panjang kelas interval : 80/3 = 26,7 

 
Kemudian berdasarkan perhitungan tersebut didapatkan kelas interval 

sebagaimana berikut: 

20,00 – 46,6 = rendah 

 
46,7 – 73,3 = sedang 

 
73,4 – 100 = tinggi 

 
1. Kompensasi 

 
Kompensasi terdiri atas tiga indikator yaitu kompensasi keterlambatan 

pengiriman (X11), kompensasi barang tidak sesuai (X12), dan kemudahan retur (X13). 
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Perhitungan angka indeks untuk variabel kompensasi disajikan dalam Tabel 4.2 

berikut ini: 

Tabel 4.2 

Hasil Perhitungan Indeks Kompensasi 
 

 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket. 1 2 3 4 5 

Kompensasi (X1) kompensasi 

keterlambatan 
pengiriman 

 
X1.1 

 
2 

 
7 

 
34 

 
108 

 
79 

 
82,2 

 
Tinggi 

kompensasi 

barang tidak 

sesuai 

 
X1.2 

 
1 

 
4 

 
47 

 
111 

 
67 

 
80,8 

 
Tinggi 

kemudahan retur X1.3 0 9 40 97 84 82,3 Tinggi 

Rata-rata 81,8 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 

 

 
Berdasarkan Tabel 4.2 terlihat bahwa hasil perhitungan nilai indeks untuk 

variabel kompensasi menunjukkan variabel kompensasi memiliki indeks persepsi rata- 

rata 81,8 dari indeks indikator terendah 80,8 sampai dengan indek indikator tertinggi 

82,3. Kompensasi barang tidak sesuai merupakan indikator dengan indeks terendah 

yaitu 80,8, dengan kecenderungan jawaban setuju. Hal ini berarti responden merasa 

Tokopedia bertanggungjawab penuh apabila terjadi pengiriman barang yang tidak 

sesuai baik dari segi kualitas maupun kuantitas. Kompensasi keterlambatan pengiriman 

memiliki nilai indeks 82,2 dengan kecenderungan jawaban setuju. Hal ini 

memunjukkan bahwa responden cenderung setuju bahwa Tokopedia bersedia 

memberikan kompensasi apabila terjadi keterlambatan pengiriman pesanan 

sebagaimana telah dijanjikan. Sementara, kemudahan retur merupakan indikator 
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dengan indeks tertinggi yaitu 82,3 yang mana dapat diartikan bahwa konsumen merasa 

prosedur retur di Tokopedia cukup mudah dan tidak memberatkan pelanggan.. 

2. Responsivitas 

 
Responsivitas terdiri atas empat indikator yaitu ketersediaan layanan (X21), 

kejelasan informasi produk (X12), opsi pembayaran (X23), dan kecepatan respon (X24). 

Perhitungan angka indeks untuk variabel responsivitas disajikan dalam Tabel 4.3 

berikut ini: 

Tabel 4.3 

Hasil Perhitungan Indeks Responsivitas 
 
 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket. 1 2 3 4 5 

Responsivitas 

(X2) 

ketersediaan 
layanan 

X2.1 0 7 49 106 68 80,4 Tinggi 

kejelasan 

informasi produk 

 
X2.2 

0 10 51 92 77 80,5 
Tinggi 

opsi pembayaran 
X2.3 3 9 40 113 65 79,8 Tinggi 

kecepatan respon 
X2.4 1 7 49 110 63 79,7 Tinggi 

Rata-rata 81,3 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 

 

 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat dilihat bahwa hasil perhitungan nilai indeks untuk 

variabel responsivitas menunjukkan variabel responsivitas memiliki indeks persepsi 

rata-rata 81,3 dari indeks indikator terendah 79,7 sampai dengan indek indikator 

tertinggi 80,5. Kecepatan respon merupakan indikator dengan indeks terendah yaitu 

79,7 dengan jawaban responden masih cenderung setuju. Hal ini berarti responden 

merasa bahwa penjual di Tokopedia cepat dalam merespon order atau pesanan dari 
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pengguna. Opsi pembayaran memiliki nilai indeks 79,7 dengan kecenderungan 

jawaban setuju. Hal ini berarti opsi pembayaran yang tersedia di Tokopedia cukup 

variatif dan mendukung transaksi di Tokopedia. Selanjutnya, ketersediaan layanan 

memiliki nilai indeks 80,4 yang mana jawaban responden masih cenderung setuju. Hal 

tersebut berarti Tokopedia mampu menyediakan layanan bagi para penggunanya setiap 

saat. Sementara, kejelasan informasi produk merupakan indikator dengan indeks 

tertinggi yaitu 80,5 yang memunjukkan bahwa responden cenderung setuju bahwa 

penjual memberikan informasi yang jelas pada setiap produk yang dijual di Tokopedia. 

3. Operasi Situs 

 
Operasi situs terdiri atas empat indikator yaitu kecepatan akses (X31), 

ketersediaan deskripsi produk (X32), desain situs (X33), dan kelengkapan fitur (X34). 

Perhitungan angka indeks untuk variabel operasi situs disajikan dalam Tabel 4.4 

berikut ini: 

Tabel 4.4 

Hasil Perhitungan Indeks Operasi Situs 

 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket. 1 2 3 4 5 

Operasi Situs 

(X3) 

kecepatan akses 
X3.1 0 3 46 101 80 82,4 Tinggi 

ketersediaan 

deskripsi produk 

 
X3.2 

2 8 45 92 83 81,4 Tinggi 

operasi situs 
X3.3 0 7 53 88 81 80,9 Tinggi 

kelengkapan fitur 
X3.4 2 4 43 120 61 80,3 Tinggi 

Rata-rata 81,3 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 
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Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa variabel operasi situs memiliki 

indeks persepsi rata-rata 81,3, dari indeks indikator terendah 80,3 sampai dengan indek 

indikator tertinggi 82,4. Kelengkapan fitur merupakan indikator dengan indeks 

terendah yaitu 80,3 dengan jawaban responden masih cenderung setuju. Hal ini berarti 

responden merasa bahwa website maupun aplikasi Tokopedia memiliki fitur yang 

lengkap untuk mendukung transaksi. Operasi situs memiliki nilai indeks 80,9 dengan 

kecenderungan jawaban setuju. Hal ini berarti responden merasa baik website maupun 

aplikasi Tokopedia memiliki arsitektur yang baik dan menarik sehingga dapat 

dioperasikan dengan nyaman oleh konsumen. Ketersediaan deskripsi produk 

merupakan indikator dengan indeks tertinggi yaitu 81,4 yang memunjukkan bahwa 

pada website dan aplikasi Tokopedia telah tersedia deskripsi produk sehingga 

pengguna dapat dengan mudah mendapatkan detil produk tanpa harus bertanya terlebih 

dahulu kepada penjual. Selanjutnya, kecepatan akses memiliki nilai indeks tertinggi 

yaitu sebesar 82,6 dengan kecenderungan responden menjawab setuju. Hal ini berarti 

website dan aplikasi Tokopedia memiliki arsitektur yang baik sehingga dapat dengan 

cepat untuk diakses. 

4. Keandalan 

 
Keandalan/keandalan terdiri atas empat indikator yaitu keamanan privasi (X41), 

konsistensi kebijakan (X42), layanan yang dijanjikan (X43), dan penyelesaian masalah 

(X44). Perhitungan angka indeks untuk variabel keandalan disajikan dalam Tabel 4.5 

berikut ini: 
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Tabel 4.5 

Hasil Perhitungan Indeks Keandalan 
 
 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket. 1 2 3 4 5 

Keandalan (X4) keamanan privasi 
X4.1 2 13 65 117 33 74,4 Tinggi 

konsistensi 

kebijakan 

 
X4.2 

 

0 

 

24 

 

81 

 

72 

 

53 

 

73,4 
Tinggi 

layanan yang 
diberikan X4.3 2 26 78 86 38 71,5 

Sedang 

penyelesaian 
masalah X4.4 0 8 45 92 85 82,1 

Tinggi 

Rata-rata 75,3 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 

 

 
Berdasarkan Tabel 4.5 menunjukkan bahwa variabel keandalan memiliki 

indeks persepsi rata-rata 75,3 dari indeks indikator terendah 71,5 sampai dengan indeks 

indikator tertinggi 81,1. Layanan yang diberikan merupakan indikator dengan indeks 

terendah yaitu 71,5 dengan jawaban responden masih cenderung setuju. Hal ini berarti 

Tokopedia memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan, misalnya layanan 

gratis ongkos kirim. Konsistensi kebijakan memiliki nilai indeks sebesar 73,4 yang 

memunjukkan bahwa Tokopedia telah menyediakan proses transaksi bagi pengguna 

dan penjual yang konsisten sebagaimana tertera dalam kebijakan privasi saat 

pembuatan akun. Keamanan privasi memiliki nilai indeks 74,4 dengan kecenderungan 

jawaban setuju. Hal ini berarti responden merasa keamanan privasi di Tokopedia 

terjaminn yang mana konsumen dapat merasa aman dari kebocoran data pribadi. 

Penyelesaian masalah merupakan indikator dengan nilai indeks tertinggi yaitu 82,1 
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dengan kecenderungan jawaban setuju. Hal ini berarti responden merasa bahwa 

Tokopedia bersedia memberikan bantuan apabila terjadi masalah dalam transaksi. 

5. Kepercayaan Pelanggan 

 
Kepercayaan pelanggan terdiri atas empat indikator yaitu itikat baik penjual 

(Z1), kejujuran (Z2), keterbukaan informasi (Z3), dan kredibilitas (Z4). Perhitungan 

angka indeks untuk variabel kepercayaan disajikan dalam Tabel 4.6 berikut ini: 

Tabel 4.6 

Hasil Perhitungan Indeks Kepercayaan Pelanggan 
 
 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket 1 2 3 4 5 

Kepercayaan (Z) itikat baik 
penjual 

Z1 0 5 34 108 83 83,4 Tinggi 

kejujuran 
Z2 0 6 31 93 100 85 Tinggi 

keterbukaan 
informasi Z3 0 5 33 102 90 84,1 Tinggi 

kredibilitas 
Z4 1 6 35 103 85 

83 Tinggi 

Rata-rata 83,9 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 

 

 
Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan bahwa variabel kepercayaan memiliki 

indeks persepsi rata-rata 83,9 dari indeks indikator terendah 83 sampai dengan indeks 

indikator tertinggi 85. Kredibilitas merupakan indikator dengan indeks terendah yaitu 

83, dengan jawaban responden yang masih cenderung setuju. Hal ini berarti responden 

merasa bahwa penjual di Tokopedia memiliki kredibilitas dengan menyediakan produk 

yang sesuai dengan harapan konsumen/pengguna. Itikat baik penjual memiliki nilai 
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indeks sebesar 83,4 yang memunjukkan bahwa responden percaya para penjual di 

Tokopedia memiliki tanggungjawab dalam bertransaksi sejak awal hingga pesanan 

dinyatakan selesai dan tidak ada komplain lebih lanjut. Keterbukaan informasi 

memiliki nilai indeks sebesar 84,1 dengan kecenderungan responden menjawab setuju. 

Hal ini berarti responden merasa bahwa informasi yang diberikan oleh penjual di 

Tokopedia adalah benar dan sesuai dengan realitas. Sementara, kejujuran memiliki 

nilai indeks tertinggi yaitu 85 dengan kecenderungan jawaban setuju. Hal ini berarti 

responden merasa para penjual di Tokopedia jujur dalam bertransaksi, baik dalam 

memberikan informasi harga, kualitas produk, maupun hal-hal lainnya 

6. Loyalitas Pelanggan 

 
Loyalitas pelanggan terdiri atas tiga indikator yaitu pembelian berulang (Y1), 

rekomendasi kepada orang lain (Y2), dan penyampaian hal positif tentang produk (Y3) 

Perhitungan angka indeks untuk variabel loyalitas pelanggan disajikan dalam Tabel 4.7 

berikut ini: 

Tabel 4.7 

Hasil Perhitungan Indeks Loyalitas Pelanggan 
 

Variabel Indikator Sim. 
Frekuensi Jawaban 

Indeks Ket. 
1 2 3 4 5 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

pembelian 
berulang 

Y1 0 4 24 128 74 83,7 Tinggi 

rekomendasi 

kepada orang lain 
Y2 1 

 

2 

 

18 

 

93 

 

116 87,9 Tinggi 

penyampaian hal 
positif tentang 
produk 

Y3 
 

0 
 

2 

 
20 

 
116 

 
92 

 
85,9 

 
Tinggi 

Rata-rata 85,8 Tinggi 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 
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Berdasarkan Tabel 4.7 menunjukkan bahwa variabel loyalitas pelanggan 

memiliki indeks persepsi rata-rata 85,8 dari indeks indikator terendah 83,7 sampai 

dengan indeks indikator tertinggi 87,9. Pembelian berulang merupakan indikator 

dengan indeks terendah yaitu 83,7 dengan kecenderungan jawaban responden setuju. 

Hal ini menunjukkan pengguna di Tokopedia konsisten untuk berbelanja kembali di 

kemudian hari. Penyampaian hal positif tentang produk memiliki nilai indeks 85,9 

dengan kecenderungan jawaban setuju. Hal ini berarti responden cenderung 

mengatakan kesan positif atas pengalamannya dalam menggunakan Tokopedia. 

Sementara, rekomendasi kepada orang lain merupakan indikator dengan indes tertinggi 

yaitu 87,9. Hal ini berarti responden bersedia merekomendasikan Tokopedia sebagai 

pilihan dalam berbelanja online kepada orang lain. 

 

 
 

4.2. Analisis Data Penelitian 

 

4.2.1. Analisa Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis) 

 

Dalam penelitian ini pengukuran loading factor 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup 

memadai (Wiyono, 2011). 
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Tabel 4.8 

Hasil Analisa Faktor Konfirmatori 
 

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan 

Kompensasi X11 0.677 Valid 

X12 0.531 Valid 

X13 0.681 Valid 

Responsivitas X21 0.641 Valid 

X22 0.747 Valid 

X23 0.750 Valid 

X24 0.712 Valid 

Operasi Situs X31 0.538 Valid 

X32 0.746 Valid 

X33 0.632 Valid 

X34 0.717 Valid 

Keandalan X41 0.619 Valid 

X42 0.609 Valid 

X43 0.636 Valid 

X44 0.529 Valid 

Kepercayaan Z11 0.791 Valid 

Z12 0.713 Valid 

Z13 0.768 Valid 

Z14 0.778 Valid 

Loyalitas 

Pelanggan 

Y11 0.711 Valid 

Y12 0.737 Valid 

Y13 0.657 Valid 

 

 
Nilai korelasi antara konstruk dengan variabel telah memenuhi convergen 

validity karena memiliki nilai loading factor > 0,50, kesimpulannya konstruk untuk 

semua variabel bisa digunakan untuk diuji hipotesis. 

Uji reliabilitas dalam SEM digunakan untuk membuktikan bahwa konstruk atau 

indikator tersebut membangun (mengkonstruk) setiap variabel. Uji reliabilitas pada 
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penelitian ini menggunakan construct reliability (CR) untuk menilai keandalan 

indikator. Hasil uji construct reliability dapat dilihat pada Tabel 4.9 berikut 

Tabel 4.9 

Analisis Construct Reliability 
 

Variabel CR Keterangan 

Kompensasi 0.803 Reliabel 

Responsivitas 0.857 Reliabel 

Operasi Situs 0.858 Reliabel 

Keandalan 0.744 Reliabel 

Kepercayaan 0.902 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 0.863 Reliabel 

Sumber: hasil penelitian, 2021 

 
Nilai construct reliability (CR) pada setiap variabel telah memenuhi syarat 

keandalan indikator dimana nilai CR > 0,7. Dengan demikian konstruk dalam 

penelitian ini dikatakan reliabel. 

 

 
 

4.2.2. Analisis Normalitas dan Outlier 

 

Asumsi normalitas data harus dipenuhi sebelum data dapat diolah lebih lanjut 

pada pemodelan SEM. Pengamatan pada nilai skewness digunakan untuk pengujian 

normalitas data secara multivariate pada penelitian ini, apabila nilai pada skewness 

berada diantara ± 2,58 untuk tingkat signifikasi 1%, dapat disimpulkan bahwa data 

penelitian memenuhi asumsi normalitas. 
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Hasil pengujian normalitas menunjukkan bahwa nilai CR untuk multivariate 

adalah 2,446 yang berada di bawah 2,58, sehingga disimpulkan bahwa data 

berdistribusi normal. 

Uji Jarak Mahalanobis (Mahalanobis Distance) digunakan untuk melihat 

keberadaan outliers secara multivariate. Nilai Chi-Square pada derajat bebas 22 

(jumlah indikator) pada tingkat signifikansi 1% adalah 48,268. Berdasarkan hasil 

pengolahan data dapat diketahui bahwa Mahalanobis Distance maksimal adalah 

42,646 sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat outliers secara multivariate. 

 

 
 

4.2.3. Analisis Full Model 

 

Full model SEM dapat dianalisis setelah dilakukan analisis faktor konfirmatori 

dan dilihat bahwa masing-masing indikator dapat digunakan untuk mendefinisikan 

konstruk laten. 
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Gambar 4.1 

Analisis Structural Equation Modeling 
 

 
 

 

Sumber: hasil penelitian, 2021 

 
Model path diagram di atas menggambarkan adanya modifikasi model untuk 

mencapai model yang fit. Kemudian dapat dilihat bahwa analisis faktor konfirmatori 

konstruk Full Model telah memenuhi kriteria fit, hal ini ditandai dengan nilai hasil 

perhitungan terhadap tiap-tiap indeks goodness-of-fit yang telah memenuhi kriteria 

yang ditentukan sebagaimana disajikan pada Tabel berikut ini. 
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Tabel 4.10 

Analisis Kriteria Goodness of Fit Model 
 
 

Kriteria Cut off Value Hasil 
Evaluasi 
Model 

Chi-square 
Kecil; dengan df 

194, p: 5 % = 227,496 
274,400 Marginal 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,414 Baik 

GFI ≥ 0.90 0,907 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,043 Baik 

AGFI ≥ 0.90 0,879 Marginal 

TLI ≥ 0.95 0,944 Marginal 

CFI ≥ 0.95 0,953 Baik 

PNFI > 0,50 0,721 Baik 

PGFI ≥ 0,50 0,695 Baik 

Sumber: hasil penelitian, 2021 

 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai statistik parameter 

 

goodness of fit pada penelitian ini adalah baik. 

 

 

 
 

4.2.4. Pengujian Hipotesis 

 

1. Pengujian Hipotesis Langsung 

 
Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hipotesis dengan dasar hasil 

pengolahan data dalam penelitian dengan menggunakan analisis SEM. Secara umum, 

pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menganalisis nilai critical ratio (C.R.) 

dengan nilai probability (P) sebagai hasil dari pengolahan data regression weights yang 

dibandingkan dengan batasan stastistik yang disyaratkan. Nilai critical ratio yang 

dipersyaratkan adalah di atas 1,96 dengan nilai probabilitas adalah di bawah 0,05. Jika 
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hasil dari pengolahan data memenuhi persyaratan tersebut, maka hipotesis dalam 

penelitian yang diajukan ini dinyatakan dapat diterima. Hasil pengujian hipotesis dapat 

dilihat pada Tabel Regression Weight dibawah ini. 

Tabel 4.11 

Regression Weight 
 

 
Estimate S.E. C.R. P Kesimpulan Hipotesis 

 
Y1 

 
<--- 

 
X1 

 
0,06 

 
0,082 

 
0,729 

 
0,466 

Kompensasi berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan (H1 
Ditolak) 

 
Y1 

 
<--- 

 
X2 

 
0,612 

 
0,106 

 
5,77 

 
0 

Responsivitas berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan (H2 

Diterima) 

 
Y1 

 
<--- 

 
X3 

 
0,416 

 
0,114 

 
3,657 

 
0 

Operasi Situs berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan (H3 
Diterima) 

 
Y1 

 
<--- 

 
X4 

 
-0,141 

 
0,104 

 
-1,348 

 
0,178 

Keandalan berpengaruh negative 

dan tidak signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan (H4 
Ditolak) 

 
Y2 

 
<--- 

 
Y1 

 
0,079 

 
0,134 

 
0,59 

 
0,555 

Kepercayaan Pelanggan 

berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (H9 Ditolak) 

 

Y2 

 

<--- 

 

X1 

 

0,056 

 

0,073 

 

0,771 

 

0,441 

Kompensasi berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan (H5 Ditolak) 

 

Y2 

 

<--- 

 

X2 

 

0,469 

 

0,134 

 

3,507 

 

0 

Responsivitas berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (H6 Diterima) 

 

Y2 

 

<--- 

 

X3 

 

0,225 

 

0,115 

 

1,966 

 

0,049 

Operasi Situs berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan (H7 Diterima) 

 

Y2 
 

<--- 
 

X4 
 

0,277 
 

0,103 
 

2,683 
 

0,007 

Keandalan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (H8 Diterima) 

Sumber: data primer yang diolah, 2021 



58 
 

 

 
 

a.  Pengujian Hipotesis 1: Kompensasi Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Kepercayaan Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 0,729 dengan nilai 

probabilitas 0,466, nilai tersebut tidak memenuhi kriteria penerimaan hipotesis 

sebagaimana disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 1 ditolak, yang 

mana hasil ini berarti bahwa kompensasi tidak memiliki pengaruh terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. Tidak adanya pengaruh tersebut dapat diartikan 

bahwa kompensasi sebagai dimensi kualitas pelayanan tidak mampu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. 

b. Pengujian Hipotesis 2: Responsivitas Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Kepercayaan Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 5.770 dengan nilai 

probabilitas 0,000, nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis sebagaimana 

disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 2 diterima, yang mana hasil ini 

berarti bahwa responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan Tokopedia. Adanya pengaruh positif dan signifikan tersebut dapat diartikan 

bahwa responsivitas sebagai dimensi kualitas pelayanan mampu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan Tokopedia 

c. Pengujian Hipotesis 3: Operasi Situs Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Kepercayaan Pelanggan Tokopedia 
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Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 3.657 dengan nilai 

probabilitas 0,000, nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis sebagaimana 

disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 3 diterima, yang mana hasil ini 

berarti bahwa operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan Tokopedia. Adanya pengaruh positif dan signifikan tersebut dapat diartikan 

bahwa operasi situs sebagai dimensi kualitas pelayanan mampu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. 

d. Pengujian Hipotesis 4: Keandalan Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Kepercayaan Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar -1,348 dengan nilai 

probabilitas 0,178, nilai tersebut tidak memenuhi kriteria penerimaan hipotesis 

sebagaimana disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 4 ditolak, yang 

mana hasil ini berarti bahwa keandalan tidak memiliki pengaruh terhadap kepercayaan 

pelanggan Tokopedia. Tidak adanya pengaruh tersebut dapat diartikan bahwa 

keandalan sebagai dimensi kualitas pelayanan tidak mampu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. 

e. Pengujian Hipotesis 5: Kompensasi Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 0,771 dengan nilai 

probabilitas 0,441, nilai tersebut tidak memenuhi kriteria penerimaan hipotesis 
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sebagaimana disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 5 ditolak, yang 

mana hasil ini berarti bahwa kompensasi tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan Tokopedia. Tidak adanya pengaruh tersebut dapat diartikan bahwa 

kompensasi sebagai dimensi kualitas pelayanan tidak mampu meningkatkan loyalitas 

pelanggan Tokopedia. 

f. Pengujian Hipotesis 6: Responsivitas Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 3.507 dengan nilai 

probabilitas 0,000, nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis sebagaimana 

disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 6 diterima, yang mana hasil ini 

berarti bahwa responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Tokopedia. Adanya pengaruh positif dan signifikan tersebut dapat diartikan 

bahwa responsivitas sebagai dimensi kualitas pelayanan mampu meningkatkan 

loyalitas pelanggan Tokopedia. 

g. Pengujian Hipotesis 7: Operasi Situs Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat ni lai CR sebesar 1,966 dengan nilai 

probabilitas 0,049, nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis sebagaimana 

disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 7 diterima, yang mana hasil ini 

berarti bahwa operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
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pelanggan Tokopedia. Adanya pengaruh positif dan signifikan tersebut dapat diartikan 

bahwa operasi situs sebagai dimensi kualitas pelayanan mampu meningkatkan loyalitas 

pelanggan Tokopedia. 

h. Pengujian Hipotesis 8: Keandalan Berpengaruh Positif dan Signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 2,683 dengan nilai 

probabilitas 0,007, nilai tersebut memenuhi kriteria penerimaan hipotesis sebagaimana 

disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 8 diterima, yang mana hasil ini 

berarti bahwa keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Tokopedia. Adanya pengaruh positif dan signifikan tersebut dapat diartikan 

bahwa keandalan sebagai dimensi kualitas pelayanan mampu meningkatkan loyalitas 

pelanggan Tokopedia. 

i. Pengujian Hipotesis 9: Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Positif dan 

Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Tokopedia 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat nilai CR sebesar 0.590 dengan nilai 

probabilitas 0,555, nilai tersebut tidak memenuhi kriteria penerimaan hipotesis 

sebagaimana disebutkan sebelumnya. Dengan demikian Hipotesis 9 ditolak, yang 

mana hasil ini berarti bahwa kepercayaan pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia. Tidak adanya pengaruh tersebut dapat diartikan bahwa 
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dengan kepercayaan pelanggan tidak mampu meningkatkan loyalitas pelanggan 

Tokopedia. 

2. Pengujian Hipotesis Tidak Langsung 

 
Berdasarkan pengujian hipotesis sebelumnya ditemukan bahwa Kepercayaan 

Pelanggan berpengaruh positif tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan 

demikian tidak perlu dilakukan uji sobel untuk menguji apakah variabel Kepercayaan 

Pelanggan mampu menjadi variabel intervening atas pengaruh Dimensi Kualitas 

Pelayanan Elektronik terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian Hipotesis 10 

ditolak, yang mana hasil ini berarti bahwa kepercayaan pelanggan tidak mampu 

menjadi variabel intervening pada pengaruh kualitas pelayanan elektronik terhadap 

loyalitas pelanggan. 

3. Koefisien Determinasi (r-Square) 

 
Tabel 4.12 

Hasil Uji r-Square 

 

Variabel Estimate 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 0,739 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,745 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa diperoleh nilai r square 

variabel Kepercayaan Pelanggan (Z) sebesar 73,9%, dan r square variabel Loyalitas 
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Pelanggansebesar 74,5%. Dalam penelitian ini, variabel Kepercayaan Pelanggan 

dipengaruhi oleh Dimensi Kualitas Pelayanan Elektronik (Kompensasi, Responsivitas, 

Operasi Situs, dan Keandalan), sementara variabel Loyalitas Pelanggan dipengaruhi 

oleh Dimensi Kualitas Pelayanan Elektronik dan variabel Kepercayaan Pelanggan. 

Dari hasil analisis determinasi tersebut maka disimpulkan besar pengaruh Dimensi 

Kualitas Pelayanan Elektronik terhadap Kepercayaan Pelanggan sebesar 73,9%, 

sementara besar pengaruh dimensi Kualitas Pelayanan Elektronik dan Kepercayaan 

Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 74,5%. 

 

 
 

4.3. Pembahasan 

 

4.3.1. Pengaruh Kompensasi Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 1 sebesar 0,729 dan 0,466. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi kompensasi memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi kompensasi tidak dapat 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan yang mana bentuk layanan ganti rugi baik 

berupa materi maupun non materi tidak terlalu penting bagi pelanggan. Fenomena ini 

dapat disebabkan karena orientasi pelanggan yang menginginkan barang sesuai dengan 

pesanan saat pertama kali mereka terima. 

Menurut Buttle & Maklan, 2015, secara umum kepercayaan digambarkan 

sebagai pengikat yang menyatukan hubungan antara penjual dan pelanggan. 
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Kepercayaan muncul ketika seseorang menjelaskan dan berbagi pengalaman dan 

memperkirakan nilai barang atau jasa yang telah dikonsumsi. Kepercayaan penting 

bagi pelanggan karena dapat mengurangi pengorbanan waktu dan risiko, dan tingkat 

kepercayaan pelanggan terhadap merek tertentu akan menyebabkan pelanggan lebih 

mudah atau lebih cepat dalam memilih dan memutuskan produk atau jasa yang akan 

dibeli. Dengan kata lain, tingkat kepercayaan akan mempengaruhi tingkat loyalitas 

pelanggan. Semakin banyak kepercayaan yang dimiliki pelanggan, semakin tinggi 

loyalitas yang dimiliki pelanggan (Widyastuti, 2017). 

Dimensi kompensasi mengukur sejauh mana layanan elektronik dapat 

memberikan ganti rugi pelanggan apabila terjadi masalah. Dalam hal ini dimensi 

kompensasi tidak dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan Tokopedia. Penelitian 

ini sejalan dengan penelitian Idham (2013) yang menyatakan bahwa dimensi 

kompensasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. 

 

 
 

4.3.2. Pengaruh Responsivitas Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 2 sebesar 5,77 dan 0,000. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi responsivitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi 

responsivitas yang dinilai baik di mata pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap layanan Tokopedia khususnya di wilayah Kota Semarang. 
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Responsivitas dalam hal ini adalah terkait daya tanggap merchant di Tokopedia 

ketika memberikan pelayanan terhadap para konsumen di Tokopedia. Daya tanggap 

tersebut itunjukkan dengan penyelesaian masalah dengan cepat, ketanggapan karyawan 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen, dan keterbukaan merespon saran dan kritik 

dari konsumen. 

Pelayanan yang cepat dan tanggap terbukti akan membuat pelanggan 

merasakan suatu perhatian yang serius dari pihak perusahaan akan harapan yang 

mereka butuhkan, dalam arti perusahaan cepat mengambil inisiatif akan permasalahan 

yang dihadapi pelanggan karena responsiveness (ketanggapan) diukur berdasarkan 

penilaian pelanggan terhadap kemampuan perusahaan yang berkaitan dengan 

ketanggapan perusahaan dalam membantu dan melayani pelanggan dengan cepat dan 

tanggap. Pelayanan yang cepat tanggap ini dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap perusahaan, dalam hal ini Tokopedia. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Andaleeb dan Conway (2006), 

dimana respon karyawan merupakan dimensi kualitas pelayanan yang paling penting 

dalam pembentukan kepercayaan konsumen, segala bentuk atribut dari kegiatan 

hubungan antara konsumen dengan penyampai jasa seperti ketepatan waktu, inisiatif 

membantu, dan perhatian akan sangat mempengaruhi persepsi dari sesorang konsumen 

engenai pelayanan yang diterimanya. 
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4.3.3. Pengaruh Operasi Situs Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 3 sebesar 3,657 dan 0,000. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi operasi situs memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi operasi 

situs yang dinilai baik di mata pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap layanan Tokopedia khususnya di wilayah Kota Semarang. 

Operasi situs dalam hal ini adalah meliputi website dan aplikasi Tokopedia yang 

dapat memenuhi ekspektasi pelanggan Tokopedia. Kesesuaian ekspektasi tersebut 

meliputi kecepatan akses, kelengkapan fitur, dan design yang baik. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat (Sarwono & Prihantono, 2012) 

yang menyatakan bahwa website suatu perusahaan harus mempresentasikan kehadiran 

perusahaan di mata pelanggan secara virtual sehingga konsumen menjadi percaya dan 

melakukan transaksi secara online melalui Pengaruh kualitas pelanggan terhadap 

kepercayaan pelanggan, sekaligus mendukung hasil penelitian Ardhi (2019) yang 

menyimpulkan bahwa kualitas website berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan, dan sekaligus menguatkan hasil penelitian Piarna (2016) yang 

menyimpulkan kualitas website memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

pelanggan e-commerce. 
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4.3.4. Pengaruh Keandalan Terhadap Kepercayaan Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 4 sebesar -1,348 dan 0,178. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi keandalan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 

Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi keandalan yang dinilai baik di 

mata pelanggan tidak dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan 

Tokopedia khususnya di wilayah Kota Semarang. 

Keandalan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah terkait jaminan 

keamanan privasi, kemampuan pemecahan masalah, dan memberikan pelayanan yang 

dijanjikan. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa untuk meningkatkan 

kepercayaan pelanggan keandalan bukan suatu dimensi yang dapat meningkatkan 

kepercayaan dari pelanggan Tokopedia. Hal ini dapat dimungkinkan disebabkan 

adanya issue kebocoran data pengguna Tokopedia sebagai salah satu bentuk keamanan 

privasi. Para pelanggan Tokopedia menilai keandalan perusahaan dalam menjaga 

privasi rendah sehingga tidak ditemukannya pengaruh positif dan signifikan dalam 

penelitian ini. 

Penelitian ini menemukan hubungan yang bertolak belakang dengan penelitian 

sebelumnya (Cho dan Hu, 2009) bahwa keandalan adalah dimensi terpenting bagi 

penyedia layanan jasa. Sangat penting bagi penyedia layanan jasa, perusahaan asuransi, 

dll untuk memberikan layanan yang andal karena risiko tinggi terlibat dalam operasi 

mereka. 
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4.3.5. Pengaruh Kompensasi Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 5 sebesar 0,771 dan 0,441. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi kompensasi tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi kompensasi tidak dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap layanan Tokopedia khususnya di wilayah 

Kota Semarang. 

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang menggunakan ulang layanan 

Tokpedia, serta tidak mempertimbangkan dan tidak mencari informasi mengenai 

layanan lain yang sejenis. Memberikan layanan yang berkualitas bertujuan agar 

pelanggan menumbuhkan kepercayaan dan menjadi pelanggan yang loyal, sehingga 

perusahaan Tokopedia dapat memperoleh laba maksimum.. 

Tidak signifikannya variabel kompensasi terhadap Tokopedia dapat disebabkan 

karena selama ini konsumen jarang mengalami kendala yang menuntut adanya ganti 

rugi maupun semacamnya. Hal ini menjadi indikasi bahwa merchant Tokopedia selalu 

memberikan pelayanan terbaik yang meminimalkan terjadinya kerugian pelanggan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Messakh (2016), dimana kualitas 

layanan elektronik tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Traveloka. 

Rita (2011) juga menyatakan bahwa variabel kompensansi tidak signifikan 

memengaruhi loyalitas pelanggan. 
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4.3.6. Pengaruh Responsivitas Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 6 sebesar 3,507 dan 0,000. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi responsivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi responsivitas yang dinilai baik di 

mata pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap layanan Tokopedia 

khususnya di wilayah Kota Semarang. 

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa para merchant di Tokopedia 

memiliki ketanggapan yang baik. Para merchant memberikan pelayanan yang cepat 

dan tepat kepada konsumen di Tokopedia. Pelanggan yang loyal adalah pelanggan 

yang menggunakan ulang layanan Tokopedia, serta tidak mempertimbangkan dan tidak 

mencari informasi mengenai layanan lain yang sejenis. Loyalitas pelanggan dapat 

terbentuk apabila pelanggan merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh 

Tokopedia dan memiliki niat untuk terus melanjutkan hubungan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Rita (2011) yang menyatakan bahwa 

dimensi responsivitas memberikan dukungan yang kuat terhadap loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, penelitian ini sejalan dengan Budi (2016), yaitu ketanggapan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas konsumen, persepsi dimensi ketanggapan menyebabkan 

peningkatan loyalitas konsumen. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian Messakh 

(2016) mengenai kualitas layanan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas 
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pelanggan Traveloka, yaitu saat pelanggan merasakan pengalaman bertransaksi yang 

baik, maka tingkat loyalitas akan meningkat. 

 

 
 

4.3.7. Pengaruh Operasi Situs Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 7 sebesar 1,966 dan 0,049. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi operasi situs berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi operasi situs yang dinilai baik di 

mata pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap layanan Tokopedia 

khususnya di wilayah Kota Semarang. 

Terbuktinya pengaruh operasi situs terhadap loyalitas pelanggan membuktikan 

bahwa hipotesis yang menyatakan. Kotler dan Keller (2016) mengungkapkan bahwa 

konsumen akan lebih menyukai atau tertarik kepada produk-produk yang menawarkan 

fitur-fitur paling bermutu, berprestasi, dan juga inovatif. Dengan kualitas produk yang 

baik konsumen akan merasa terpenuhi kebutuhannya dan menjadi loyal akan produk 

tersebut. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya dari Tirtayani dan 

Sukaatmadja (2018), Tandon et al. (2017). Ketika risiko yang dirasakan rendah, 

konsumen lebih bersedia untuk terus membeli kembali di situs web. Vendor online 
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perlu fokus pada toko online agar aman dan segera mengirimkan produk yang dipesan 

sesuai dengan yang dijanjikan, terutama menjamin keamanan konsumen. 

 

 
 

4.3.8. Pengaruh Keandalan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 8 sebesar 2,683 dan 0,007. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

dimensi keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa dimensi keandalan yang dinilai baik di 

mata pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap layanan Tokopedia 

khususnya di wilayah Kota Semarang. 

Dimensi keandalan merupakan salah satu dimensi yang digunakan untuk 

mengukur kualitas layanan elektronik. Keandalan artinya sejauh mana janji layanan 

elektronik dalam pengiriman pesanan dapat terpenuhi, dalam hal ini adalah janji 

layanan Tokopedia dalam pengiriman pesanan pelanggan. Selain itu dalam dimensi ini 

juga termasuk kemampuan Tokopedia dalam memberikan jaminan privasi berupa 

kerahasiaan data pelanggan. Terkuaknya permasalahan kebocoran data pelanggan 

Tokopedia di masa lalu sebenarnya dapat menjadi indikasi bahwa Tokopedia belum 

memiliki sistem yang baik dalam hal menjaga kerahasiaan data pelanggan. Akan tetapi 

cepatnya respons dari pihak manajemen dalam mengatasi permasalahan ini dan 

komitmen dalam meningkatkan keamanan privasi data pelanggan menjadikan 

permasalahan tersebut tidak menjadi concern utama bagi pelanggan. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Fida et al. (2020) yang 

menyatakan keandalan memiliki pengaruh yang paling kuat terhadap Loyalitas 

Pengguna dibandingkan dengan variable lainnya seperti Ketanggapan, Jaminan, dan 

Empati. Mempertimbangkan hubungan yang signifikan antara kualitas layanan, 

loyalitas pelanggan, dan loyalitas pelanggan, lebih banyak penekanan pada 

peningkatan akan lebih meningkatkan umpan balik yang menguntungkan pelanggan. 

 

 
 

4.3.9. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan nilai CR dan Probability pada 

pengujian hipotesis 9 sebesar 0,590 dan 0,555. Nilai tersebut membuktikan bahwa 

variabel kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel kepercayaan 

pelanggan tidak dapat meningkatkan loyalitas pelanggan Tokopedia khususnya di 

wilayah Kota Semarang. 

Hasil penelitian ini mengindikasikan di era e commerce ini pelanggan tidak 

perlu lagi untuk bertemu secara tatap muka dengan para penjual. Hal tersebut 

menyebabkan pelanggan tidak perlu mempertimbangkan faktor yang berpengaruh 

terhadap kepercayaan mereka dalam bertransaksi dengan penjual tersebut. Pelanggan 

lebih bersikap praktis dengan menilai layanan dan produk yang diberikan oleh penjual. 

Sehingga tanpa kepercayaan pun akan dapat timbul loyalitas pelanggan dimana faktor 
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tersebut akan berdampak pada pelanggan yang setia akan mendorong teman dan 

keluarga mereka untuk membeli produk yang ditawarkan Tokopedia. 

Hasil penelitian yang didapat mendukung penelitian Fasochah dan Harnoto 

(2013) dan Novia (2016) yang menunjukkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas. 

 

 
 

4.3.10. Kepercayaan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening 

 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien jalur pada persamaan jalur menunjukkan 

bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan 

pelanggan tidak memenuhi kriteria untuk dikatakan signifikan. Hal ini berarti bahwa 

dimensi-dimensi kualitas pelayanan akan langsung mempengaruhi loyalitas dari 

pelanggan yang bertransaksi di Tokopedia tanpa harus terlebih dahulu mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan untuk mempengaruhi loyalitas pelanggan tersebut. 

Hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh kualitas 

layanan terhadap loyalitas konsumen (Parvez,  2009). Namun, hasil penelitian ini 

mendukung hasil penelitian Suarmita dan Sukawati (2019) yang menyatakan 

kepercayaan tidak mampu memediasi kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut : 

 
1. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara kompensasi sebagai dimensi 

kualitas pelayanan elektronik terhadap kepercayaan pelanggan Tokopedia di 

Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara responsivitas sebagai 

dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap kepercayaan pelanggan 

Tokopedia di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara operasi situs 

sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap kepercayaan pelanggan 

Tokopedia di Semarang; tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara 

keandalan sebagai dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap kepercayaan 

pelanggan Tokopedia di Semarang. 

2. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara kompensasi sebagai dimensi 

kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia di 

Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara responsivitas sebagai 

dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia 

di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara operasi situs sebagai 

dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia 

di Semarang; terdapat pengaruh yang signifikan antara keandalan sebagai 
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dimensi kualitas pelayanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan Tokopedia 

di Semarang 

3. Kepercayaan pelanggan tidak memenuhi kriteria untuk dikatakan dapat 

menjadi variabel intervening. Hal ini berarti bahwa dimensi-dimensi kualitas 

pelayanan akan langsung mempengaruhi loyalitas dari pelanggan yang 

bertransaksi di Tokopedia tanpa harus terlebih dahulu mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan untuk mempengaruhi loyalitas pelanggan tersebut 

4. Strategi yang dapat dilakukan Tokopedia dalam meningkatkan Loyalitas 

Pelanggan mereka adalah dengan membuat kebijakan yang dapat 

meningkatkan responsivitas, operasi situs, dan keandalan sehingga dapat 

memberikan pelayanan yang optimal. 

 

 
 

5.2. Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian dapat diberikan saran sebagai berikut : 

 
1. Tokopedia dapat memberikan perhatian lebih pada responsivitas dengan 

memberikan prosedur terkait para penjual dalam merespon pesanan dari 

pelanggan. Tokopedia dapat memberikan batasan waktu bagi seorang penjual 

dalam merespon permintaan pelanggan. 

2. Tokopedia dapat pula meningkatkan operasi situs untuk meningkatkan baik 

kepercayaan maupun loyalitas pelanggan. Perhatian tersebut dapat berupa 

pengembangan fitur-fitur yang tersedia pada aplikasi dan website Tokopedia. 
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3. Tokopedia pernah mendapat issue serius pada reliabilitas atau keandalan 

mereka di mata pelanggan terkait dengan keamanan privasi data pengguna. 

Oleh karena itu diperlukan sebuah strategi untuk lebih meningkatkan keandalan 

tersebut melalui peningkatan jaminan sistem keamanan privasi pelanggan. 

 

 
 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, yang bisa menjadi bahan 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya, diantaranya: 

1. Dimensi kualitas pelayanan pada penelitian ini hanya terdapat empat dimensi, 

sehingga akan lebih menggambarkan pengaruhnya terhadap kepercayaan 

maupun loyalitas pelanggan 

2. Penelitian ini menggunakan google form pada saat penyebaran kuesioner 

sehingga tidak dapat berinteraksi langsung pada responden penelitian. 

Keterbatasan ini menjadikan informasi yang didapatkan pada penelitian ini 

terbatas pada kuesioner yang diisikan oleh responden 

3. Adanya indikator penelitian yang bersinggungan dalam variabel Kepercayaan 

Pelanggan dengan dimensi Responsivitas 

4. Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk kasus lain di luar obyek 

penelitian 
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5.4. Saran Penelitian Selanjutnya 

 

Keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat dijadikan sumber ide 

bagi penelitian yang akan datang. Untuk penelitian yang akan datang disarankan 

1. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk menambah dimensi lain 

(seperti: fulfilment, tangible, dll), . 

2. Selain itu dalam penelitian mendatang perlu memperluas obyek penelitian dari 

beberapa pelanggan di lingkungan yang lebih luas. 
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