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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer satisfaction dalam 

memediasi antara ethical behavior dan perceived customer care service terhadap 

customer loyalty pada pengguna e-commerce Shopee di kota semarang. Populasi 

dalam penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee di kota semarang. Jumlah 

sampel yang digunakan 150 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis jalur melalui 

program spss. Hasil penelitian menunjukkan bahwa a.) Ethical behavior tidak 

berpengaruh terhadap customer loyalty b.) Ethical behavior berpengaruh terhadap 

customer satisfaction c.) Perceived customer care service berpengaruh terhadap 

customer satisfaction d.) Perceived customer care service berpengaruh terhadap 

customer loyalty e.) Customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty. 

 

Kata kunci : Ethical behavior, Perceived customer care service, customer 

satisfaction, customer loyalty. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of customer satisfaction in mediating the 

relationship Ethical Behavior and Perceived Customer Care Service on Customer 

Loyalty in Shopee e-commerce users in the city of Semarang. The population in this 

study were e-commerce users of Shopee in the city of Semarang. Number of samples 

used by 150 respondents. The sampling technique used is purposive sampling. Data 

collection method using questionnaire. The data analysis used is descriptive analysis 

and path analysis through the SPSS program. Research results show that a.) Ethical 

Behavior has no effect on Customer Loyalty b.) Ethical Behavior has an affect on 

Customer Satisfaction c.) Perceived Customer Care Service has an affect on 

Customer Satisfaction d.) Perceived Customer Care Service has an affect on 

Customer Loyalty e.) Customer Satisfaction has an affect on Customer Loyalty. 

 

Keywords: Ethical Behavior, Perceived Customer Care Service, Customer 

Satisfaction, Customer Loyalty. 
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BAB I 

            PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di zaman digital yang berlaku kini, terjadi perkembangan yang cepat dalam 

ranah perdagangan elektronik sejalan dengan kemajuan teknologi yang terus 

berlangsung, karena era digital telah merubah gaya hidup manusia menjadi serba 

elektronik termasuk dalam proses jual beli. E-commerce menjadi representasi atas 

mekanisme pembelian dan juga penjualan terkait dengan pemasaran sejumlah 

produk yang dilakukan melalui sistem elektronik (Yusuf et al., 2022). Dalam 

konteks saat ini, batasan ruang dan waktu dalam dunia bisnis telah terhapus, 

berkat kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang mempercepat serta 

memfasilitasi transaksi online antara penjual dan pembeli. (Veronika Nugraheni 

Sri Lestari et al., 2022) 

E-commerce shopee memiliki peran penting dalam pertumbuhan ekonomi. 

Dengan adanya e-commerce shopee, Perusahaan dapat lebih cepat menjangkau 

pelanggan di dalam negri maupun di luar negri (Rehatalanit, 2021). Sistem bisnis 

yang memanfaatkan e-commerce shopee pasti dapat berdampak pada profitabilitas 

pelaku usaha (Yusuf et al., 2022). Selain itu, e-commerce shopee menerangkan 

kemudahan dalam proses operasionalnya. Kemudahan melakukan bisnis, 

meminimalkan biaya, kualitas pengiriman yang lebih baik dan mengurangi 

terjadinya human error (Ika Purnama et al., 2021) 

Banyaknya masyarakat di Indonesia sekarang menggunakan e-commerce 

shopee sebagai opsi lain untuk mencari dan membeli barang. 88% pengguna 

internet Indonesia di tahun ini telah membeli barang melalui internet. Mereka 

yang lahir di atas tahun 1990 secara aktif mengadopsi teknologi digital dan lebih 

banyak menghabiskan waktu di internet, yang mendorong ekonomi digital 

Indonesia (Irawati & Prasetyo, 2022). Dalam dunia e-commerce shopee memiliki 

kemampuan untuk mengubah cara pelanggan melakukan pembelian. Produk dan 

jasa dapat didesain sesuai dengan keinginan pelanggan (David K et al., 2023) 
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Apabila melihat data kunjungan situs e-commerce di Indonesia merujuk 

pada Data Boks dari tahun 2017 hingga 2023, dapat diamati, berikut: 

        Gambar 1 

                          Perkembangan Situs E-commerce Di Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       Sumber:databoks.co.id 

Gambar 1 memperlihatkan tingginya antusiasme pembeli dalam e-

commerce, yang senantiasa mengalami peningkatan setiap tahunnya yang 

menjadikan peluang besar untuk pelaku usaha dalam pengembangan bisnisnya. 

Jika berpacu pada data yang termuat dalam statistika telah menghimpun pengguna 

dari e-commerce di negara ini hingga 139 juta untuk periode tahunnya yakni 2017 

dengan peningkatan 10,8% di mana hal tersebut menjadi 154,1 juta penggunanya 

di tahun sebelumnya. Diprediksi bahwa tahun tersebut akan mengalami 

peningkatan dengan himpunan data berupa 168,3 juta bagi pengguna dan 

ditaksirkan akan senantiasa bergerak meningkat menjadi 212,2 juta untuk tahun 
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2023. 

Fenomena serupa terlihat dari derajat penetrasi atas eksistensi e-commerce 

yang senantiasa mengalami pertumbuhan secara masif. Diketahui untuk tahun 

2023 diperkirakan meraih persentase 75,5% atas totalan dari populasi pasar 

sebagaimana yang telah dijangkau. Sementara untuk e-commerce selaku sektoral 

dengan pendapatan tertinggi yakni fashion, diperkirakan mencapai US$ 11,7 

miliar pada tahun 2023. Dalam konteks ini, peneliti tertarik untuk menyelidiki 

faktor-faktor apa yang bertanggung jawab atas peningkatan e-commerce setiap 

tahunnya. 

Gambar 2 

5 E-commerce Dengan Pengunjung Terbanyak Di Indonesia  

                                                 (Kuartal 1 2023) 

 

Sumber:databoks.co.id 

Kehadiran Shopee menjadi salah satu situs e-commerce dengan jumlah 
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kuartalnya menempati kuartal posisi 1 untuk tahun 2023. Adapun kedudukan di 

bulan Januari sampai Maret tahun tersebut mengalami peningkatan mean atau 

rata-rata menjadi 157,9 juta kunjungan tiap bulannya di mana hal tersebut menjadi 

unggul atas kompetitornya. Tokopedia memperoleh rata-rata atau mean yakni 117 

juta kemudian disusul dengan Lazada yakni 83,2 juta, selanjutnya ada Blibli 

dengan 25,4 juta dan yang terakhir yakni Bukalapak di mana perolehannya hanya 

18,1 juta perbulan pada periode yang sama. 

Sepanjang Maret 2023, terjadi peningkatan sekitar 10% dalam jumlah 

kunjungan ke situs Shopee dibandingkan dengan bulan sebelumnya (mom). 

Sementara kunjungan untuk situs Tokopedia mengalami kenaikan dengan 

persentase 6% (mom), disusul situs Lazada yang juga mengalami peningkatan 

dalam 13% (mom), kemudian untuk Blibli mengalami pertumbuhan dengan angka 

5% (mom). Namun karena trend yang cenderung bersifat dinamis pada situs 

Bukalapak menyebabkannya pada Maret 2023 tetap sama dengan bulan 

sebelumnya. Karena tingginya jumlah pengunjung e-commerce, khususnya di 

Shopee, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai e-

commerce Shopee. 

Pada riset ini penulis melibatkan variabel X1 yaitu ethical behavior dan 

variabel Y yakni customer loyalty yang didukung oleh penelitian Mansouri, H., 

Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, (2022), Wedatama Bagus Putu et al (2019). 

Pada variabel X2 yakni perceived customer care service dan variabel Y 

yakni customer loyalty didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Shankar et 

al (2018) dan Marcell et al (2019). 

Namun demikian, riset terdahulunya terkait ethical behavior dan 

customer loyalty masih tidak konsisten terbukti Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, 

S., & Md Husin, M. (2022) dan Djayapranata, Grace Felicia. (2023) menegaskan 

ada pengaruh positif sedangkan Khairunnisa, Aulia Nasution Arif, Pitono (2022) 

menegaskan pengaruh negatif. 

Kemudian hubungan antara perceived customer care service terhadap 

customer loyalty merujuk pada Mntande, Kebone Agnes Stiehler‐Mulder, Beate 

Roberts-Lombard, Mornay (2022) menegaskan ada pengaruh positif sedangkan 
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Marcell Agustina, & Julitriarsa, D. a Valesia (2019) menegaskan pengaruh 

negatif. Dari uraian diatas penunjukkan penelitian terdahulu belum konsisten. 

Ethical behavior berhubungan erat dengan customer satisfaction. Praktik 

etis dari penjual dalam bisnis mendorong terciptanya hubungan yang kokoh antara 

pelanggan dan perusahaan. Hubungan semacam itu yang mana dalam jangka 

panjangnya memiliki probabilitas bagi eksistensi perusahaan untuk memudahkan 

pemahamannya atas sejumlah kebutuhan dan mencapai kesejahteraan dari pihak 

pelanggan secara lebih baik. Dengan begitu perusahaan bisa memaksimalkan rasa 

puas para pelanggan melalui mekanisme yang memungkinkan orang-orang turut 

serta berpengalaman secara lebih menyenangkan. Sedangkan kejadian yang 

merujuk pada aspek pengalaman tidak menyenangkan pastinya diminimalkan atau 

ditekan sebisa mungkin. (Butarbutar, 2019). Selain itu hubungan antara ethical 

behavior dan customer satisfaction juga didukung oleh penelitian Djayapranata, 

Grace Felicia. (2023) dan Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, M. 

(2022) 

Perceived customer care service dan customer satisfaction mempunyai 

ikatan yang terbilang cukup erat, Ketika perusahaan dapat mewujudkan keinginan 

dan harapan konsumen, kepuasan konsumen akan tercipta. Pelayanan berkualitas 

tinggi adalah strategi yang tepat untuk mewujudkan keinginan dan harapan 

tersebut (Christono, 2022). Jika suatu perusahaan memberikan layanan yang 

berkualitas, maka perusahaan tersebut akan menjadi lebih dipercaya oleh 

pelanggannya, sehingga pelanggan dapat menimbulkan kepuasan konsumen dan 

dapat mempertahankan pelanggannya (Paputungan et al., 2021) 

Perceived customer care service dan customer satisfaction juga didukung 

oleh penelitian Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, M. (2022), 

akraoush dan mahadin (2019) dan mntande et al., (2023) 

Customer satisfaction dan customer loyalty memiliki keterkaitan yang 

sangat erat, pelanggan yang senang dengan layanan e-commerce shopee akan 

merasa puas dan akan memberi tahu orang lain tentang keunggulan e-commerce 

shopee dengan memberikan rekomendasi. Pelanggan yang puas akan berdampak 

positif pada bisnis di masa depan. Pelanggan yang merasa puas secara otomatis 
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akan menggunakan layanan tersebut yang menghasilkan kepuasan pelanggan dan 

kesetiaan yang lebih besar (Aisah & Sudaryanto, 2022) 

Oleh karena itu dari penelitian ini diusulkan satu variabel lagi yakni 

customer satisfaction yang didukung oleh penelitian-penelitian yang dilakukan 

oleh Azhari Nur Farhin Binti, Senathirajah Abdul Rahman bin S, Haque 

Rasheedul (2023) dan Djayapranata, Grace Felicia. (2023). Oleh karena itu 

penelitian skripsi ini penulis mengambil judul Pengaruh Antara Ethical Behavior 

Dan Perceived Customer Care Service Terhadap Customer Loyalty Dengan 

Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berlandaskanfenomena bisnis dan riset gap tersebut, dapat dirumuskan 

masalah dalam penelitian ini akan di fokuskan pada bagaimana cara 

meningkatkan loyalitas pelanggan pengguna e-commerce shopee di kota 

Semarang. Berlandaskan rumusan masalah tersebut, maka pertanyaan penelitian 

diajukan seperti berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Ethical Behavior Terhadap Customer Loyalty. 

2. Bagaimana Pengaruh ethical behavior terhadap Customer Satisfaction. 

3. Bagaimana pengaruh Perceived Customer Care Service terhadap Customer  

Satisfaction. 

4. Bagaimana pengaruh Perceived Customer Care Cervice terhadap Customer 

Loyalty. 

5. Bagaimana pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengaruh Ethical Behavior terhadap Customer Loyalty. 

2. Menganalisis Pengaruh Ethical Behavior terhadap Customer Satisfaction. 

3. Menganalisis pengaruh   Perceived   Customer   Care   Service   terhadap 

Customer Satisfaction. 

4. Menganalisis pengaruh   Perceived   Customer   Care Cervice   terhadap 

Customer Loyalty. 

5. Menganalisis pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Peneliti berharap ada manfaat yang dapat di ambil untuk kepentingan bersama, 

mencakup: 

1. Studi ini diharap dapat memberikan tingkat pemahaman tentang Ethical Behavior. 

Perceived Customer Care Service, Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 

pada E-commerce, serta semoga penelitian memberikan manfaat sebagai referensi 

untuk peneliti lain dan penelitian berikutnya dengan mengangkat topik penelitian 

serupa. 

2. Temuan riset ini didambakan bias menghadirkan semacam kontribusi yang 

mengandung efek kebermanfaatan guna melakukan perumusan terkait strategi 

pemasaran demi kepentingan  mempertahankan keunggulan kompetitif dalam 

bisnis. 
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        BAB II 

        LANDASAN TEORI 

2.1 Teori yang Mendasari 

Pada bagian ini, peneliti akan mengklasifikasikan teori-teori yang 

digunakan menjadi tiga bagian yang berbeda. Pertama, dalam kategori grand 

theory (teori utama/besar), terdapat teori mengenai pemasaran. Kedua, dalam 

kategori middle range theory (teori menengah), terdapat Theory of Planned 

Behavior. Terakhir, yang masuk dalam kategori applied theory (teori 

aplikatif/terapan) adalah teori terkait Ethical Behavior. Perceived Customer Care 

Service, Customer Satisfaction dan Customer Loyalty. 

2.1.1 Pemasaran 

Aktivitas pemasaran merupakan langkah yang dijalankan oleh perusahaan 

untuk memperkenalkan produk atau jasanya. Proses ini meliputi beragam elemen, 

termasuk promosi, penjualan, dan distribusi produk kepada konsumen atau entitas 

bisnis lainnya. Dalam menggalakkan promosi, perusahaan akan menyasar 

individu yang memiliki ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Tak 

jarang, mereka juga menjalin kerja sama dengan tokoh-tokoh terkenal seperti 

selebriti, influencer media sosial, atau figur yang populer untuk memperkenalkan 

produk tersebut kepada khalayak. 

Swastha (Stanton, 2016) menjelaskan bahwasanya yang dimaksud dengan 

pemasaran merujuk pada skema secara terperinci yang berpijak pada keseluruhan 

aspek tindakan usaha dengan tujuan untuk melangsungkan perencanaan kemudian 

menetapkan sejumlah harga, lalu dikaitkan pula dengan aspek promosi hingga 

pendistribusian dari produk yang bertujuan untuk memenuhi sejumlah kebutuhan 

dari pasar. 

American Marketing Association (AMA) dalam buku Kotler and Keller 

(2009:5) memberikan label definisi terkait pemasaran yang merujuk pada 

keberfungsian suatu organisasi sekaligus keseluruhan proses yang didalamnya 

mencakup tujuan dalam menghadirkan sekaligus mengkomunikasikan suatu nilai 

melalui aspek khusus yang memperoleh feedback berupa profit secara maksimal 

bagi pihak yang terlibat di dalamnya. 
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Pemasaran, seperti yang diungkapkan oleh Kotler (Hariyanti & Wirapraja, 

2018), merujuk pada suatu proses di mana perusahaan tidak hanya menarik 

perhatian pelanggan, tetapi juga berupaya membangun hubungan yang kuat 

dengan mereka, serta menciptakan nilai yang signifikan bagi pelanggan. Hal ini 

memungkinkan perusahaan untuk menerima umpan balik dari pelanggan dan 

meningkatkan keuntungan serta keberlanjutan hubungan dengan pelanggan. 

Dari definisi tersebut, bisa ditarik simpulan simpulan bahwasanya yang 

dimaksud dengan pemasaran di sini mengacu pada suatu representasi tindakan 

yang diwujudkan oleh seorang individu atau bisa juga dikaitkan dengan kelompok 

khusus dalam pemenuhan sejumlah kebutuhan dari pihak konsumen sembari tetap 

memperoleh laba atau profit atas aktivitas tersebut. 

2.2.2 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) adalah teori perilaku yang 

direncanakan. Siqueira et al. (2022) mengungkapkan bahwa TPB menjelaskan 

faktor-faktor yang mendorong individu untuk melakukan tindakan tertentu. Teori 

ini digunakan untuk memahami minat dan perilaku individu, sehingga sangat 

relevan untuk menganalisis perilaku konsumen dalam konteks bisnis. Merujuk 

pada (Siqueira et al., 2022), Theory of Planned Behavior (TPB) mencakup: 

a. Bagian yang pertama mengenai sikap terkait perilaku yang merujuk pada 

aspek pembentukan penilaian dengan dampak yang positif tapi bisa juga 

negatif atas tindakan tertentu yang pada gilirannya bisa mendatangkan 

pengaruh terkait pengambilan suatu putusan. Hal yang krusial dalam aspek 

ini yakni refleksi untuk menilai terkait apakah seseorang merasakan suka 

atau tidak suka (favorable-unfavorable) terhadap suatu hal. 

b. Norma subjektif merujuk pada tekanan sosial baik yang datangnya dari 

ranah internal atau bisa juga melibatkan konteks eksternal yang tentu 

mendatangkan pengaruh atas putusan seseorang untuk melangsungkan 

atau mungkin menunda dulu tindakan yang ingin dilakukannya. Perlu 

disampaikan jika tekanan sosial ini mempunyai sumber yang sangat 

beraam bisa dari orang penting dalam kehidupan individu dan memiliki 

efek keberfungsian menjadi motivasi atas individu tersebut.. Perceived 
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behavior control ialah persepsi individu terhadap kemampuannya untuk 

mengendalikan perilaku tertentu. Ini mencerminkan keyakinan individu 

tentang seberapa besar kontrol yang dimilikinya atas perilaku yang ingin 

dilakukan. Persepsi mengenai kontrol perilaku ini dapat memengaruhi niat 

individu untuk melakukan tindakan tertentu, serta dapat merangsang minat 

dan motivasi individu untuk bertindak (Siqueira et al., 2022) 

2.2.3 Ethical Behavior ( Perilaku Etis) 

Perilaku etis dari tenaga penjual memiliki peran krusial dalam 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Khairunnisa et al., 

2022). Perilaku etis penjual mencerminkan kesediaan penjual untuk 

menyampaikan pesan yang benar dan tepat ketika berkomunikasi dengan 

pelanggan. Hal ini juga melibatkan praktik hanya menjual barang atau jasa yang 

dapat diberikan kembali kepada pelanggan, serta hanya menjanjikan hal-hal yang 

dapat diwujudkan dan dipertanggungjawabkan kepada pelanggan. Selain itu, 

perilaku etis juga meliputi kewajiban menjaga kerahasiaan informasi pribadi 

pelanggan (Wedatama. P. B. & Sukaatmadja, 2019). 

(Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022) mendefinisikan 

perilaku penjual yang tidak etis sebagai "tindakan jangka pendek dari tenaga 

penjual yang menghasilkan keuntungan dengan mengorbankan kepentingan 

pelanggan", sementara untuk kategorisasi penjualan secara etis merujuk pada 

unsur kebalikannya. Hal ini bisa kita temui dalam perilaku tak etis yang misalnya 

merujuk pada konteks ketidakjujuran atau melakukan penjualan yang tidak sesuai 

dengan kebutuhan dari pihak pelanggan sekaligus melibatkan unsur tekanan 

dalam ranah perniagaan tersebut. 

Perilaku etis penjual, seperti yang diuraikan dalam definisi tersebut, 

meliputi kepercayaan, integritas, dan ketaatan terhadap aturan yang berlaku dalam 

industri penjualan. Penelitian yang dilakukan oleh Mansouri, H., Sadeghi 

Boroujerdi, S., & Md Husin, (2022) menjelaskan bahwa perilaku etis penjual 

dapat diukur dengan menggunakan indikator-indikator berikut: 

1. Kejujuran 

2. Validitas informasi 
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3. Kebebasan dalam pengambilan keputusan membeli 

Wedatama. P. B. & Sukaatmadja (2019) menjelaskan bahwa perilaku etis 

penjual dapat diukur dengan menggunakan indikator-indikator berikut: 

1. Memberikan rasa aman kepada pelanggan. 

2. Menjaga keamanan data pribadi pelanggan. 

3. Menyediakan informasi produk yang akurat dan sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator penelitian dari 

Hossein Mansouri dan Saeed Sadeghi Boroujerdi (2022) 

2.2.4 Perceived Customers Care Service (Layanan Yang Di Rasakan 

Konsumen) 

Kualitas yang dirasakan adalah penilaian konsumen terhadap layanan 

perusahaan, yang umumnya sangat baik atau unggul. (Marakanon & 

Panjakajornsak, 2017). (Yu et al., 2005) menegaskan kualitas perawatan yang 

dirasakan konsumen sebagai persepsi konsumen terhadap perawatan yang 

diberikan oleh e-commerce shopee. Customer care merujuk pada perhatian bahwa 

e-retailer memperhatikan semua kegiatan sebelum dan setelah pembelian 

memungkinkan transaksi secara langsung dan hubungan pelanggan jangka 

panjang (Marcella, 2019). 

(Ciputra & Prasetya, 2020) menjelaskan kualitas e-service adalah sejauh 

mana website dapat secara efektif dan efisien menyediakan pelanggan dengan 

fasilitas saat berbelanja Produk atau jasa, pembelian dan pengiriman produk 

atau jasa. 

Dari definisi di atas, bisa ditarik simpulan bahwa persepsi layanan yang 

dirasakan oleh konsumen berkaitan dengan seberapa baik fasilitas yang disediakan 

oleh sebuah website memberikan pengalaman sebelum dan sesudah pembelian 

dengan pelayanan yang baik. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan nilai produk 

dalam persepsi konsumen. Customer Care Service memiliki beberapa indikator 

empirik mencakup Marcella, (2019) 

1. Pengiriman tepat waktu 

2. Kebijakan retur yang mudah 
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3. Melayani konsumen dengan baik 

4. Responsif 

2.2.5 Customer Satisfaction ( Kepuasan Konsumen) 

Untuk memastikan kepuasan konsumen, perusahaan perlu memahami 

secara menyeluruh atas aspek kebutuhan dan di satu sisi aspek yang mengacu 

pada keinginan dari pihak konsumen dengan mekanisme yang senantiasa berjalan 

cukup dinamis. Bagaimanapun juga pihak pembeli akan senantiasa mengambil 

tindakan selepas mereka memahami unsur nilai dari kesepakatan yang ditawarkan. 

Kepuasan setelah melakukan sebuah pembelian ditentukan oleh kualitas produk 

dibandingkan dengan harapan. Kepuasan konsumen adalah tingkat emosi yang 

dirasakan individu setelah membandingkan hasil yang dirasakan (kinerja atau 

hasil)  dengan harapan (Ahmad Afan Zain, 2022). 

 (Azhari et al., 2023) menegaskan kepuasan pelanggan adalah kesenangan 

yang dialami pelanggan ketika membeli produk. Merujuk pada (Mansouri, H., 

Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022) Kepuasan pelanggan adalah penilaian 

yang dilakukan oleh pihak pelanggan terkait entitas dari produk bisa berupa 

layanan atau hal yang berbentuk fisik setelah mereka memperolehnya di mana 

secara umum evaluasi terkait kinerja produk sudah memenuhi atau bahkan 

melebihi harapan yang mereka miliki. Sedangkan (Djayapranata, 2023) 

menegaskan Kepuasan pengguna penjual mengacu pada evaluasi dan respon 

emosional konsumen terhadap penjual terkait dengan kejujuran penjual dalam 

menyajikan produk yang dijual.  

Dari definisi yang telah disampaikan, bisa ditarik simpulan bahwa 

kepuasan konsumen adalah kondisi di mana konsumen merasa puas ketika hasil 

yang diperoleh dari suatu produk atau jasa melebihi harapan atau ekspektasinya. 

Riset yang berhasil dilangsungkan (Hanaysha, 2017) menyampaikan dengan 

sangat gamblang perihal kepuasan konsumen dapat diukur menggunakan indikator 

mencakup: 

1. Kesenangan yang timbul,  

2. pilihan yang bijaksana. 

3. Kualitas produk 
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Sedangkan Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, (2022) 

menyampaikan bahwa kepuasan konsumen dapat diukur menggunakan indikator 

mencakup : 

1. Kesesuaian harapan 

2. Pelayanan yang baik 

3. kemudahan pada setiap transaksi  

 Dalam riset ini penulis menggunakan indikator riset dari Grace Felicia Djayapranata 

(2023) 

2.2.6 Customer Loyalty ( Loyalitas Konsumen) 

Bagian perilaku dari loyalitas pelanggan adalah kesiapan organisasi atau 

perusahaan utuk Menerima atau memberi kompensasi kepada pelanggan sesuai 

dengan kriteria (Azhari et al., 2023). (Djayapranata, 2023) menegaskan Loyalitas 

konsumen terhadap e-commerce shopee adalah kemungkinan subjektif seseorang 

untuk bersedia membeli pada penjual yang sama pada masa mendatang. 

(Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022) menegaskan 

Pelanggan setia terus datang kembali membeli produk dari merek yang sama dan 

rekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

Definisi tersebut menerangkan bahwa konsumen yang setia merupakan 

mereka yang memiliki hubungan yang kuat dengan merek tertentu, sehingga 

mereka terus melakukan pembelian dari merek tersebut. Ciri-ciri dari konsumen 

yang setia termasuk melakukan pembelian dari penjual yang sama lebih dari dua 

kali, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta memilih untuk membeli 

berbagai produk dari e-commerce Shopee yang sama. 

Riset terdahulu oleh peneliti, Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md 

Husin, (2022)menjelaskan bahwa loyalitas konsumen bias diupayakan 

pengukuran yang melibatkan poin indicator berikut: 

1. Pembelian berulang adalah tanda kesetiaan konsumen yang terwujud dalam 

kebiasaan membeli kembali produk tertentu. Tindakan ini mencerminkan 

minat yang konsisten dan dapat menjadi ukuran kepuasan konsumen terhadap 

produk dari perusahaan. 

2.  Tetap memilih merek menerangkan keteguhan loyalitas pelanggan terhadap 
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dampak negatif terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki tingkat 

ketahanan loyalitas yang tinggi tidak tergoyahkan oleh faktor-faktor seperti 

harga lebih murah, fitur yang lebih unggul, dan sebagainya. 

3. Merekomendasikan kepada orang lain adalah ketertarikan konsumen untuk 

mengajukan rekomendasi terhadap produk atau layanan yang telah mereka 

gunakan kepada calon konsumen lainnya. 

Sedangkan Djayapranata, (2023) bahwa loyalitas konsumen bias 

diupayakan pengukurannya melibatkan sejumlah indicator berikut:  

1. Kemauan konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa di masa depan 

tercermin dalam kebiasaan membeli ulang produk secara teratur. 

2.  Konsumen mengekspresikan keinginan untuk merekomendasikan produk atau 

jasa yang telah mereka gunakan kepada calon konsumen, sebagai upaya untuk 

memberikan informasi yang bermanfaat. 

3.  Keputusan untuk menjadikan produk atau jasa sebagai pilihan pertama 

merupakan bentuk dari pilihan tunggal yang dilakukan oleh konsumen. 

Dalam riset ini penulis menggunakan indikator riset dari Grace felicia 

Djayapranata (2023) 

2.3 Hubungan Antar Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Hubungan Ethical Behavior dan Customer Loyalty 

(Wedatama. P. B. & Sukaatmadja, 2019) menegaskan perilaku penjualan 

yang positif dan respon cepat terhadap keluhan pelanggan dapat menurunkan 

ketidakpuasan pelanggan dan membuat pelanggan tetap setia sehingga membeli 

dari perusahaan lagi. Jadi bias ditarik konklusi yang menegaskan bahwasanya 

perilaku penjualan etis mendatangkan pengaruh dengan sifat yang positif dan 

signifikan terkait kesetiaan pelanggan kepada organisasi merujuk pada 

(Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022). 

H1 : Ethical Behavior berpengaruh posistif terhadap Customer Loyalty 

2.3.2 Hubungan Ethical Behavior dan Customer Satisfaction 

(Djayapranata, 2023) menegaskan yang dimaksud dengan perilaku etis 

tenaga penjualan di sini mempunyai dampak dengan sifat yang signifikan terkait 

persepsi pelanggan terkait etika dari suatu perusahaan sekaligus hal tersebut bisa 
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juga dikaitkan dengan kualitas antara korelasi pihak pelanggan dengan organisasi 

atau perusahaan terkait jadi hal ini secara konsisten berkontribusi pada 

peningkatan penilaian kepuasan terhadap layanan yang diberikan. Mengacu pada 

gagasan (Wedatama.P. B. & Sukaatmadja, 2019) menegaskan perilaku etis tenaga 

penjual menurunkan biaya transaksi, yang memiliki efek Positif dalam hal 

kepuasan pelanggan. Perilaku penjual yang menyediakan informasi produk secara 

online akurasi mengarah pada kepuasan pelanggan. 

Oleh karena itu, perilaku penjualan yang etis memiliki dampak positif dan 

penting terhadap kepuasan pelanggan terhadap suatu organisasi. Peningkatan 

dalam loyalitas konsumen juga menyebabkan mereka bersedia membayar harga 

yang lebih tinggi untuk produk yang berasal dari perusahaan yang memperhatikan 

perilaku etis dan memiliki tanggung jawab sosial yang kuat. (Mansouri, H., 

Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022) 

H2 : Ethical Behavior berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

2.3.3 Hubungan Perceived Customer Care Service dan Customer Satisfaction 

Secara luas diklaim dalam literatur pemasaran bahwa layanan pelanggan 

sangat mendukung mempengaruhi kepuasan pelanggan (Mansouri, H., Sadeghi 

Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022). Pada riset yang ada di pasar smartphone 

Korea menemukan bahwa pelanggan yang mengalami pengalaman layanan yang 

positif dan inklusif cenderung membuat penyedia lebih bahagia. Akroush dan 

Mahadin (2019) setuju bahwa penyampaian layanan cepat, efisien dan dan 

profesionalisme adalah bagian penting dari pengalaman layanan untuk menjamin 

kepuasan konsumen (Mntande et al., 2023) 

H3 : Perceived Customer Care Service berpengaruh posistif terhadap 

Customer Satisfaction 

2.3.4 Hubungan Perceived Customer Care Service dan Customer Loyalty 

Layanan dan dukungan pelanggan, artinya layanan yang ditawarkan 

kepada pelanggan untuk memecahkan kebutuhan mereka dan menanggapi 

keluhan mereka dengan cepat (Shankar & Jebarajakirthy, 2019). Customer Care 

mendatangkan pengaruhnya dengan sifat yang signifikan terhadap e-loyalty 

karena semakin tinggi tingkat kepedulian e-commerce shopee terhadap konsumen 
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maka semakin tinggi pula tingkat e-loyalty dari pelanggan e-commerce shopee 

(Marcella, 2019). Sebagai imbalan, pelanggan tersebut tetap setia terhadap 

perusahaan dan menyebarkan testimoni positif secara langsung mengenai layanan 

yang mereka terima (Shankar & Jebarajakirthy, 2019). 

H4 : Perceived Customer Care Service berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty 

2.3.5 Hubungan Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 

(Mansouri, H., Sadeghi Boroujerdi, S., & Md Husin, 2022) menegaskan 

secara keseluruhan, kepuasan pelanggan adalah positif mencerminkan pelanggan 

dalam organisasi perusahaan. Ini secara signifikan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan sangat penting dalam membangun loyalitas pelanggan. Selain itu, 

kata positif dari mulut ke mulut dikaitkan dengan kepuasan dari mulut ke mulut 

pembelian berulang dan peningkatan profitabilitas menegaskan kepuasan 

pengguna saat berbelanja online di website e-commerce shopee berpengaruh 

positif terhadap loyalitas terhadap website tertentu. 

Karena pelanggan yang puas kemungkinan besar akan kembali ke e- 

commerce shopee yang sama di masa mendatang, Tidak ada keraguan bahwa ada 

korelasi antara pelanggan yang puas dan kesetiaan mereka yang berkelanjutan. 

(Azhari et al., 2023) 

H5 : Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

2.4 Kerangka Konseptual Penelitian 

Berlandaskan penjelasan di atas maka pengembangan kerangka konseptual 

penelitian mengenai pengaruh ethical behavior dan perceived customer care 

sevice terhadap loyalitas pengguna e-commerce shopee dengan customer 

satisfaction sebagai variabel intervening ialah : 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Riset ini mengadopsi metode berbasis penganalisisan eksplanatori 

research, dengan tujuan spesifik yakni menguraikan korelasi terkait variabel yang 

bersifat bebas dan variabel yang bersifat terikat untuk kemudian dalam prosesnya 

melibatkan metode survei eksplanatori yang dilibatkan untuk kepentingan 

penyelidikan atas pengaruh variabel tersebut. Desain riset yang diusulkan 

melibatkan analisis uji hipotesis menggunakan teknik analisis statistik yang 

relevan. Pemilihan metode explanatory research dilakukan dengan tujuan 

menjelaskan pola hubungan sebab-akibat dan menguji signifikansi pengaruh 

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). (Sari et al., 2022) 

3.2 Populasi dan Sampel 

Maksud dari kata populasi di sini mengarah ke kawasan yang secara umum 

dikelompokkan menjadi beberapa subjek atau bisa juga melibatkan objek tertentu 

atas kualitas dan juga karakteristik secara khas yang telah diputuskan oleh pihak 

peneliti demi melangsungkan dan menerapkan tujuan atas studi untuk kemudian 

ditarik sebuah konklusi pada tahapan akhir (Saputri, 2019). Dalam konteks riset 

ini, populasi yang dituju adalah masyarakat umum dan mahasiswa di kota 

Semarang yang telah melakukan pembelian melalui platform e-commerce Shopee, 

dengan jumlah populasi yang tidak diketahui. Karena kendala waktu dalam riset, 

pendekatan sampling digunakan. 

Sampel merujuk pada sebagian kecil yang telah terpilih dari kelompok 

yang lebih besar, dengan harapan bahwa pengamatan pada kelompok ini akan 

menghasilkan informasi yang signifikan tentang keseluruhan populasi 

(Firmansyah & Dede, 2022). Sampel yang berkualitas adalah yang mampu 

mencerminkan karakteristik populasi secara keseluruhan (Abdullah, 2015). Dalam 

riset ini, peneliti menggunakan teknik purposive sampling dalam pengambilan 

sampel. 

Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang dilakukan 
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dengan pertimbangan khusus (Saputri, 2019). Pemilihan sampel dilakukan 

berlandaskan kemampuan kelompok sasaran untuk memberikan informasi yang 

relevan serta memenuhi kriteria riset. Dalam riset ini, sampel terdiri dari 

masyarakat umum dan mahasiswa di Kota Semarang yang telah melakukan 

pembelian melalui platform e-commerce Shopee minimal dua kali, dengan usia 

minimal 17 tahun. 

Ukuran populasi dalam riset ini tidak diketahui, sehingga penentuan 

jumlah sampel menggunakan Rumus Margin of Error (MOE): 

n = 
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

Keterangan: 

 

n : jumlah besaran sampel 

Z : Tingkat signifikansi atas keyakinan yang memang dibutuhkan untuk penentuan 

dari sampel sejumlah 95% di mana penentuan Z pada α = 0,05 adalah 1,96. 

moe : Yakni margin of error atau kesalahan secara maksimal untuk kemudian 

dapat ditoleransi dengan besaran 10% 

Atas dasar kalkulasi di atas maka sampel secara minimal yang dilibatkan 

untuk kepentingan riset ini telah diputuskan sebanyak 96 individu dalam 

kepentingan untuk memudahkan perolehan sejumlah data yang dibutuhkan 

peneliti dengan pengambilan yakni 150. 

3.3 Sumber Data 

Adapun jenis data yang digunakan pada riset ini adalah : 

3.3.1 Data primer 

Maksud dari data primer di sini mengacu pada eksistensi suatu data yang 

dihimpun dengan jalur kuesioner secara langsung diperoleh dari pihak responden 

dan di dalamnya memuat sejumlah pertanyaan untuk menggali informasi tentang 

pengaruh ethical behaviour, perceived customer care service , terhadap customer 

loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan informasi tidak langsung yang bisa memperkuat 
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data primer. Sumber data ini diperoleh melalui literatur, termasuk buku-buku dan 

bacaan lain yang berkaitan dengan topik riset. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

Metode eksplorasi dalam riset ini mengadopsi pendekatan sebaran 

kuesioner. Kuesioner, sebagai alat ukur, membawa dengan dirinya deretan 

pertanyaan yang merangkum peristiwa atau kejadian, bertujuan untuk menggali 

informasi yang berkaitan dengan ruang lingkup riset yang dijalankan. (Amalia et 

al., 2022) 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Riset ini terdapat 4 variabel yang akan di teliti yaitu ethical behavior (X1), 

perceived customer care service (X2), customer satisfaction (Y1), dan customer 

loyalty (Y2). Berikut ini variabel beserta indikator yang digunakan : 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Dan Indikator 

 

Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator 

Ethical Behavior 

(X1) 

Perilaku etis adalah perilaku yang 

mencakup  kepercayaan, integritas, 

dan kepatuhan terhadap aturan yang 

berlaku pada e-commerce shopee 

.  

1. 1. Kejujuran 

2. 2. Validitas informasi 

3. 3. Kebebasan membeli 

 (Mansouri, H., Sadeghi 

Boroujerdi, S., & Md Husin, 

2022) Husin, 2022) 

Perceived Customers 

Care Service (X2) 

Layanan yang di rasakan konsumen 

adalah sejauh mana fasilitas e-

commerce shopee  memberikan 

pengalaman sebelum dan sesudah 

pembelian dengan pelayanan yang 

baik sehingga dapat menambah nilai 

pada produk tersebut. 

 

1. 1. Pengiriman tepat waktu 

2. 2. Kebijakan retur yang mudah 

3. 3. Melayani konsumen dengan 

baik 

4. 4. Responsif 

(Marcella, 2019) 

Customer 

Satisfaction (Y1) 

 

 

Kepuasan konsumen merupakan 

sensasi yang terpancar dari 

pengalaman konsumen, di mana 

produk atau layanan yang diterima 

1. 1. kesenangan yang timbul  

2. 2. pilihan yang bijaksana. 

3. 3. kualitas produk  

(Hanaysha, 2017) 
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 melebihi harapannya.  

Customer

 Loyalt

y 

(Y2) 

Loyalitas konsumen keterikatan 

konsumen terhadap e-commerce 

shopee  sehingga konsumen akan 

melakukan pembelian secara terus-

menerus kepada merek tersebut. 

 

1. 1. membeli ulang produk 

dengan teratur 

2. 2. merekomendasikan ke 

orang lain 

3. 3. pilihan tunggal  

Grace felicia Djayapranata 

(2023) 

 

Penggunaan skala Likert dalam bentuk checklist menghasilkan fenomena 

di mana setiap pertanyaan dilengkapi dengan lima opsi jawaban, masing-masing 

dengan skor yang terkait dalam skala Likert, mencakup; 

 

      Tabel 3.2 

             Skala Likert 

Jawaban responden Skor 

Sangat Setuju (SS)  

Setuju (S) 

Kurang Setuju (KS)  

Tidak Setuju (TS) 

Sangat Tidak Setuju (STS) 

5 

4 

3 

2 

1 

 

(Nempung et al., 2015) 

 

3.6 Teknik Analisis 

Untuk menangani tantangan riset ini dengan lebih efisien, teknik analisis data 

dan pengujian hipotesis diterapkan guna mendukung investigasi ini. Pendekatan 

analisis yang diterapkan adalah analisis data kuantitatif, di mana hasilnya 

diperoleh melalui perhitungan statistik atau penerapan angka dan rumus tertentu. 

1) Uji Validitas 

Pengujian validitas adalah suatu proses eksplorasi yang digunakan untuk 

mengevaluasi kebenaran suatu dimensi. Dalam ranah ini, dimensi yang dimaksud 

merujuk pada pertanyaan-pertanyaan yang terperangkap dalam lembar tanya. 
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Sebuah kuesioner dianggap memiliki kebenaran apabila pertanyaan-pertanyaan 

yang tercantum di dalamnya mampu melukiskan dengan jelas apa yang hendak 

diukur oleh instrumen itu. (Janna & Herianto, 2021). 

Instrumen pemeriksa yang dipakai untuk mengukur keabsahan adalah 

hubungan antara nilai setiap butir pertanyaan dengan total skor. Kelayakan atau 

ketidaklayakan ditentukan merujuk ke nilai r, di mana ketika r yang dihitung lebih 

besar ketimbang r yang tercantum dalam tabel maka pertanyaan tersebut telah 

diakui sah begitupun aturan kebalikannya. 

2) Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah sebuah parameter yang menggambarkan sejauh mana 

instrumen pengukuran dapat dipercaya dan diandalkan. Reliabilitas digunakan 

untuk menilai kestabilan suatu alat pengukur, apakah alat tersebut akan tetap 

memberikan hasil yang konsisten jika pengukuran dilakukan secara berulang. 

Sebuah alat pengukur dianggap reliabel jika memberikan hasil yang serupa bahkan 

saat pengukuran dilakukan berulang kali. (Janna & Herianto, 2021) 

3) Uji Asumsi Klasik 

a. Normalitas 

Uji normalitas direncanakan untuk mengevaluasi seberapa normal 

distribusi data, bertujuan untuk menentukan apakah variabel-variabel terikat 

terdistribusi normal atau tidak. Dalam analisis statistik riset ini, metode uji 

statistik akan diimplementasikan. 

Pengujian statistik akan merujuk pada nilai Kolmogorov-Smirnov. 

Apabila signifikansinya kurang dari 0,05, Ha akan diterima, menerangkan 

bahwa residu tidak berdistribusi normal, dan sebaliknya. Jika 

signifikansinya melebihi 0,05, Ha akan ditolak, mengindikasikan bahwa 

data residual berdistribusi normal. (Fitria, 2017) 

b. Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas berguna untuk menelusuri apakah model regresi 

sanggup menemukan ikatan di antara variabel-varibel tak bergantung atau 

sebaliknya. Jika terjadi harmoni, gejala multikolinearitas muncul, dan model 

regresi dianggap prima ketika tak ada interplay di antara variabel-varibel 
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bebas. Kehadiran multikolinearitas dalam model regresi dapat dilacak 

melalui penaksiran daya tahan (tolerance) dan Faktor Inflasi Varian (VIF). 

Hasil pengukuran tersebut mengidentifikasi variabel independen yang 

saling terkait dan saling mempengaruhi. Toleransi mengukur seberapa besar 

variasi dalam variabel independen yang dipilih yang tidak bisa dijelaskan 

oleh variabel independen lainnya. Dalam konteks ini, semakin rendah nilai 

toleransi, semakin tinggi nilai Faktor Inflasi Varians (VIF) (karena VIF = 

1/toleransi). Batas yang umumnya digunakan untuk mendeteksi 

multikolinearitas adalah nilai toleransi 10. (Fitria, 2017) 

c. Heterokedastisitas 

Kualitas sebuah model regresi dipandang baik saat ia menampakkan 

heteroskedastisitas atau tanpanya (Fitria, 2017). Dalam riset ini, kita dapat 

menemukan variasi dalam suatu variabel dengan menggunakan uji Glejser. 

Proses pengujian melibatkan pertimbangan terhadap nilai absolut sisa 

regresi terhadap variabel independen. Jika hasil signifikannya < 0,05, maka 

terbukti terdapat heteroskedastisitas; sebaliknya, jika hasil signifikannya > 

0,05, maka bisa ditarik simpulan tidak ada kejadian heteroskedastisitas.  

4) Analisis Regresi Linear Berganda 

Perluasan berasal analisis regresi sederhana, terdirikan dari satuan 

ataupun lebih variabel bebas (independen). Tujuanya adalah ingin mengetahui 

seberapa besar pengaruh ethical behavior ,perceived customer care service, 

customer satisfaction dan customer loyalty. 

Persamaan umumnya adalah :  

Y1 = b1X1 + b2X2 + e1 

Y2 = b1X1 + b2X2 + b3Y1+ e2 

 

Keterangan : 

 

Y2 = Customer Loyalty 

Y1 = Customer Satisfaction 

X1 = Ethical Behavior 
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X2 = Perceived Customer Care Service 

X3 = Profesionalisme 

b1, b2, b3, b4, b5 = koefisien regresi 

c = Variabel Pengganggu 

5.) Koefisien Determinan 

Dimanfaatkan untuk menghitung persentase variabel dependen yang dapat 

dijelaskan oleh variabel independen, rumusnya adalah mencakup: 

 

Koefisien Determinasi = (Adjused R Square) . 100% 

 

Dalam perjalanan riset ini, alat bantu SPSS berperan penting dalam menguji 

determinasi, terutama dengan meninjau tabel Model Summary yang menampilkan 

kolom R Square (R2). Dalam tradisi ini, koefisien determinasi diungkapkan dalam 

bentuk persentase, dengan hasil akhir dikalikan 100% 

6.) Pengujian Hipotesis 

Untuk menyingkap makna dari temuan riset, sejumlah uji perlu 

dilakukan, antara lain: 

a. Uji F (Pengujian Secara Simultan) 

Uji-F dijalankan untuk mengeksplorasi apakah variabel independen, 

secara keseluruhan, memengaruhi variabel dependen. Hal ini mencerminkan 

pengaruh serentak yang dimiliki variabel independen terhadap variabel 

dependen, sehingga model regresi tersebut dapat disebut sebagai model riset. 

Metode yang digunakan terdiri dari membandingkan nilai F yang dihitung dan 

tabel dengan ketentuan mencakup : 

• jika F hitung > F tabel atai sig F < sig F < 0.05 maka dikatakan Ha dapat 

diterima dan Ho ditolak, artinya adanya variabel independen secara bersama 

memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependenSITA 

• Jika F hitung < F tabel atau sig F > 0.05 maka dikatakan Ho dapay diterima 

dan Ha di tolak, artinya variabel independen secara bersamaan tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel dependen 

b. Uji t (Pengujian Hipotesis) 



25  

Pengujian hipotesis secara parsial dalam riset ini mengacu pada kriteria 

berikut: 

1) Perumusan Hipotesis 

Ho : b ≤ 0, yang berarti tidak ada pengaruh positif dan signifikan variabel 

bebas X secara parsial terhadap variabel Y 

Ha : b > 0, yang berarti ada pengaruh positif dan signifikan variabel bebas X 

secara parsial terhadap variabel terikat Y. 

2) Penentuan Nilai Kritis Tingkat signifikasi α = 5% 

3) Menentukan kriteria pengujian 

Ho diterima apabila : t hitung < t tabel atau signifikasi > 

0,05 Ha diterima apabila : t hitung > t tabel atau signifikasi < 

0,05 

c. Uji Sobel Test. 

Analisis Sobel digunakan untuk menilai pengaruh dari variabel 

intervening, khususnya pada variabel kepuasan pelanggan (customer satisfaction). 

Variabel intervening adalah variabel yang, merujuk pada teori, memengaruhi 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, menjadikannya 

hubungan tidak langsung yang tidak dapat diamati atau diukur, dalam Tuckman 

(Iriyanti et al., 2016). 

Riset ini bertujuan untuk menguji apakah variabel Customer Satisfaction 

mampu berperan sebagai variabel intervening antara ethical behavior, perceived 

customer care service dan customer loyalty, Sehingga, uji Sobel digunakan. 

Dalam riset ini, perhitungan uji Sobel dipakai, dengan analisis bahwa jika nilai p-

value < 0,05, maka Hipotesis Nol (Ho) ditolak dan Hipotesis Alternatif (Ha) 

diterima, menerangkan pengaruh dengan sifat yang signifikan. 
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    BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bagian IV merupakan hasil analisa ”Pengaruh Antara Ethical Behavior Dan 

Perceived Customer Care Service Terhadap Customer Loyalty Dengan Customer 

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening”. Metode terkait penelitian berikut ialah 

dengan menyebarkan kuesioner terhadap responden yaitu pengguna e-commerce 

Shopee di kota Semarang. 

4.1 Karakteristik Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang. 

Warga kota Semarang yang telah merasakan sensasi berbelanja di e-

commerce Shopee setidaknya dua kali menjadi subjek riset ini. Pengumpulan dan 

distribusi kuesioner dilakukan, menjelajah di dunia maya melalui perantaraan 

media sosial seperti Instagram dan WhatsApp menggunakan wadah online berupa 

formulir Google Form. 

Karakteristik responden dapat didefinisikan melalui jawaban kuesioner 

yang diberikan kepada pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang, yang 

menjadi subjek riset. Ini mencakup uraian mengenai identitas pengguna e-

commerce Shopee di Kota Semarang, termasuk jenis kelamin, rentang usia, lokasi 

tempat tinggal, dan seberapa sering mereka berbelanja secara online melalui 

platform e-commerce Shopee 

4.1.1 Jenis Kelamin Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang. 

Dengan respons dari 150 pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang, 

riset ini melakukan pembedaan terkait jenis kelamin yang dijelaskan dalam tabel: 

Tabel 1 

Jenis Kelamin Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang. 

No Keterangan Jumlah Presentase 

1 Laki-laki 48 32% 

2 Perempuan 102 68% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Tabel 4.1 mengungkapkan bahwa 68% dari pengguna e-commerce Shopee 

di Kota Semarang adalah perempuan, sedangkan pengguna pria mencapai 32%. 
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Hal ini menerangkan dominasi pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang 

adalah perempuan. Hal ini menjukkan bahwasannya perempuan sering 

menghabiskan waktunya dengan berbelanja online karena lebih efisien, 

melakukan belanja online juga praktik dan mudah. 

4.1.2 Usia Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

Data terkumpul dari 150 orang pengguna e-commerce Shopee di kota 

Semarang dengan karakteristik berlandaskan usianya : 

Tabel 2  

Usia Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

No Keterangan Jumlah Presentase 

1 17-20 Tahun 27 18% 

2 21-25 Tahun 115 76,7% 

3 26-30 Tahun 6 4% 

4 31 Tahun lebih 2 1,3% 

 Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Pengelompokkan usia pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

dalam riset ini dilakukan untuk untuk dapat membantu dalam menganalisis 

perilaku belanja dan preferensi produk konsumen diberbagai rentan usia. Oleh 

karena itu, pengelompokkan usia  pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

merupakan langkah penting dalam memahami karakteristik dan dampak 

intervensi pada kelompok usia yang spesifik. 

Berlandaskan pengelompokkan usia pengguna e-commerce Shopee di kota 

Semarang yang dapat dilihat pada tabel  2, dapat diketahui bahwa terbanyak yang 

dalam riset ini berusia 21-25 tahun tahun sebesar 76,7% dengan jumlah 

presentase terbanyak yang sebagian besar termasuk mahasiswa dan pekerja, 

faktor ini disebabkan karena usia 21-25 tahun memiliki pengalaman lebih luas 

dalam menggunakan teknologi dan memiliki kemampuan lebih baik dalam 

mengerti dan menggunakan layanan e-commerce, selain itu dari faktor kabutuhan 

pengguna e-commerce usia 21-25 tahun memiliki kebutuhan yang lebih banyak 

seperti kosmetik, perlengkapan elektronik dan produk lain yang lebih spesifik 
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untuk kelompok usia 21-25 tahun. 

 Kemudian pada usia 17-20 tahun sebesar 18%, presentase usia tersebut 

lebih rendah karena pengguna yang lebih muda sering memiliki kebutuhan yang 

berbeda dibanding dari pengguna usia 21-25 tahun seperti perlengkapan 

pendididikan, perlengkapan elektronik dan produk lain yang lebih spesifik untuk 

kelompok usia tersebut. Pada 26-30 tahun sebesar 4% dan yang berusia lebih dari 

31 tahun sebesar 1,3%. Berlandaskan presentase tersebut dapat diambil 

kesimpulan jika pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 26-31 tahun 

keatas lebih sedikit menggunakan e-commerce karena faktor-faktor seperi 

motivasi, kebutuhan, persepsi dan kemampuan lebih rendah dibandingkan dengan 

konsumen yang lebih muda. 

4.1.3 Frekuensi Pembelian Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

Berikut data yang telah didapatkan mengenai frekuensi pembelian 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang dalam riset ini  : 

Tabel 3 

Frekuensi Pembelian 

No Keterangan Jumlah Presentase 

1 2 kali 11 7,3% 

2 3-5 kali 14 9,3% 

3 Lebih dari 5 kali 125 83,3% 

 Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Dari Tabel 3, terlihat bahwa pengguna e-commerce Shopee di Kota 

Semarang yang melakukan pembelian sebanyak 2 kali sebesar 7,3%,3-5 kali 

sebesar 9,3%, dan lebih dari 5 kali sebesar 83,3%. Hasilnya pengguna e-commerce 

Shopee di kota Semarang yang telah  melakukan pembelian sebanyak > 5 kali 

mendominasi dalam riset ini. Hal ini menerangkan bahwa pengguna e-commerce 

Shopee telah aktif menggunakan dan melakukan belanja online melalui aplikasi 

Shopee untuk mencari kebutuhan mereka sebesar 9,3%, dan lebih dari 5 kali 

sebesar 83,3%. Hasilnya pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang yang 

telah  melakukan pembelian sebanyak > 5 kali mendominasi dalam riset ini. Hal ini 
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menerangkan bahwa pengguna e-commerce Shopee telah aktif menggunakan dan 

melakukan belanja online melalui aplikasi Shopee untuk mencari kebutuhan 

mereka. 

4.1.4 Wilayah Tempat Tinggal 

Berikut data yang telah didapatkan mengenai wilayah tempat tinggal 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang dalam riset ini  : 

Tabel 4 

Wilayah Tempat Tinggal 

No Keterangan Jumlah Presentase 

1 Semarang Tengah 21 14,3% 

2 Semarang Timur 83 56,5% 

3 Semarang Barat 13 8,8% 

4 Semarang Selatan 19 12,9% 

5 Semarang Utara 11 7,5% 

 Total 150 100% 

      Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Dari Tabel 4 di atas, terlihat bahwa wilayah dengan jumlah pengguna e-

commerce Shopee terbanyak di Kota Semarang adalah Semarang Timur, 

mencapai 56,6%. Sedangkan jumlah pengguna e-commerce Shopee di kota 

Semarang paling sedikit adalah yang bertempat tinggal di wilayah Semarang Utara 

yang hamya  mempunyai presentase 7,5%. Kemudian tabel diatas juga 

menjelaskan bahwa presentase pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang di 

wilayah Semarang Tengah sebanyak 14,4%, Semarang Barat 8,8% dan Semarang 

Selatan 12,9%. Hal ini menerangkan bahwa dalam riset ini sebagian besar 

pengguna e-commerce Shopee di wilayah Semarang Timur. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjabarkan persepsi pengguna e-

commerce Shopee di kota Semarang terhadap masing-masing variabel riset. 

Kepada riset ini, variabel berupa Ethical Behavior, Perceived Customer Care 

Service, Customer Satisfaction dan Customer Loyalty. Guna mengetahui bobot 

jawaban pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang maka masing-masing 
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variabel tersebut diukur seperti cara memakai skala Likert. Dengan rumus 

mencakup : 

I = 
𝑅

𝐾
 =
5−1

5
 =0,8 

Keterangan : 

 I = Interval 

R = Skor maksimal – Skor minimal 

 K = Jumlah kategori 

Berlandaskan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria mean dapat 

diinterpretasikan mencakup : 

Rendah : 1,00 – 1,67 

Sedang : 1,68 – 3,33 

Tinggi : 3,34 – 5,00 

Berlandaskan hasilnya riset, maka diketahui tanggapannya berasal masing-

masing inddikator pada tiap variabel : 

4.2.1 Tanggapan Variabel Ethical Behavior (X1) 

Tanggapan pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang terkait masing-

masing indikator pada variabel ethical behavior yakni seperti : 

Tabel 5 

Tanggapan Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

Terhadap Ethical Behavior 

No Indikator Mean Keterangan 

1 Kejujuran 4,16 Tinggi 

2 Validitas Informasi 4,09 Tinggi 

3 Kebebasan Membeli 4,36 Tinggi 

Jumlah mean ethical behavior  4,20 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berlandaskan pada tabel 5 diatas di ketahui mean skor jawaban dari 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang mengenai variabel ethical 

behavior menerangkan nilai 4,20 atau dalam skala tinggi. Pada indikator kejujuran 

dan validitas informasi bernilai tinggi karena konsumen percaya terhadap sistem 
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dan promosi yang transparan pada e- commerce yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pengguna shopee. 

Selain itu pada indikator kebebasan membeli bernilai tinggi karena shopee 

memberikan kemudahan dan kenyamanan untuk pengguna dalam proses 

pembelian. Perihal tersebut menerangkan jika pengguna e-commerce Shopee di 

kota Semarang. 

Telah memiliki keyakinan terhadap e-commerce Shopee berkaitan dengan 

kepercayaan, integritas, dan kepatuhan pada industri peenjualan dalam melakukan 

pembelian. Secara keseluruhan bahwa pengguna e-commerce di Kota Semarang 

memiliki Ethical Behavior yang tinggi. 

4.2.2 Tanggapan Variabel Perceived Customer Care Service (X2) 

Tanggapan pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang terkait masing-

masing indikator pada variabel perceived customer care service yakni seperti : 

Tabel 6 

Tanggapan Pengguna E-commerce Shopee di kota Semarang 

Terhadap Perceived Customer Care Service 

No Indikator Mean Keterangan 

1 Ketepatan pengiriman 4,19 Tingggi 

2 Kemudahan kebijakan return 4,13 Tinggi 

3 Kemudahan perlayanan 4,29 Tinggi 

4 Responsif 4,05 Tinggi 

 Jumlah mean   perceived 

customer   care service 

4,17 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berlandaskan pada tabel 6 diatas di ketahui mean skor jawaban dari 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang mengenai variabel perceived 

customer care servicemenerangkan nilai 4,17 atau dalam skala tinggi. Indikator 

ketepatan pengiriman memiliki nilai tinggi karena shopee menggunakan 

teknologi yang canggih untuk memudahkan proses pengiriman dan memastikan 

bahwa produk dapat dikirimkan dengan cepat dan efisien dan shopee memiliki 

kualitas yang kuat untuk memastikan bahwa ketepatan pengiriman tetap tinggi. 
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Pada indikator kemudahan kebijakan return memiliki nilai tinggi karena 

dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen dan meningkatkan pengalaman 

belanja. Kemudian pada indikator kemudahan pelayanan bernilai tinggi karena 

memberikan manfaat dan kemudahan bagi konsumen dan niat pembelian melalui 

e-commerce, oleh karena itu kemudahan pelayanan menjadi faktor penting 

daklam meningkatkan adopsi pengguna e-commerce dqan keberhasilan bisnis e- 

commerce. 

Pada indikator responsif bernilai tinggi karena shopee memberikan respon 

cepat terhadap keluhan, pertanyaan atau permintaan oleh konsumen, shopee dapat 

memperkuat hubungan dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Perihal tersebut menerangkan jika pengguna e-commerce Shopee di kota 

Semarang telah memiliki keyakinan terhadap e-commerce Shopee berkaitan 

dengan pelayanan yang di berikan oleh e- commerce Shopee saat berbelanja 

produk, pembelian dan pengiriman produk. Secara keseluruhan bahwa pengguna 

e-commerce di Kota Semarang memiliki Perceived Customer Care Service  yang 

tinggi. 

4.2.3 Tanggapan Variabel Customer Satisfaction (Y1) 

Tanggapan pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang terkait 

masing-masing indikator pada variabel Customer Satisfaction yakni seperti : 

Tabel 7 

Tanggapan Pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang 

Terhadap Customer Satisfaction 

No Indikator Mean Keterangan 

1 Kesenangan yang timbul 4,25 Tinggi 

2 Pilihan yang bijaksana. 4,15 Tinggi 

3 Kualitas produk 4,11 Tinggi 

 Jumlah mean Customer Satisfaction 4,17 Tinggi 

   

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berlandaskan pada tabel 7 diatas di ketahui mean skor jawaban dari 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang mengenai variabel Customer 
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Satisfaction menerangkan nilai 4,17 atau dalam skala tinggi. Pada indikator 

kesenangan yang timbul bernilai tinggi karena enggunaan e-commerce 

memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam berbelanja secara online, serta 

adanya penawaran harga yang lebih murah dan diskon yang menarik. Selain itu, e-

commerce juga memberikan akses yang lebih luas terhadap produk dan penjual 

yang berbeda-beda, sehingga pengguna dapat memilih produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensi mereka 

Indikator pilihan yang bijaksana dipandang tinggi karena Shopee 

menawarkan beragam produk dari berbagai merek, memfasilitasi konsumen untuk 

mendapatkan barang yang mereka butuhkan dengan mudah. Selain itu, Shopee 

juga menyajikan berbagai promosi dan diskon, memberikan kesempatan kepada 

konsumen untuk membeli produk dengan harga yang lebih terjangkau. 

Pada indikator kualitas produk bernilai tinggi karena konsumen shopee 

menganggap bahwa shopee telah memberikan kualitas bahan baku, proses 

produksi dan pengemasan produk yang cukup sesuai dengan ekspektasi 

konsumen. Perihal tersebut menerangkan apabila sebagian besar pengguna e-

commerce Shopee di kota Semarang merasa puas setelah melakukan pembelian 

melalui e-commerce Shopee. Secara keseluruhan bahwa pengguna e-commerce di 

Kota Semarang memiliki Customer Satisfaction yang tinggi. 

4.2.4 Tanggapan Variabel Customer Loyalty (Y1) 

Tanggapan pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang terkait masing-

masing indikator pada variabel Customer loyalty yakni seperti : 

Tabel 8 

Tanggapan Pengguna E-commerce Shopee di kota Semarang 

Terhadap Customer Loyalty 

No Indikator Mean Keterangan 

1 Membeli ulang produk 4,06 Tinggi 

2 Merekomendasikan ke orang lain 4,12 Tinggi 

3 Pilihan tunggal 4,21 Tinggi 

 

Jumlah mean Customer loyalty 

4,12 Tinggi 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 
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Berlandaskan pada tabel 8 diatas di ketahui mean skor jawaban dari 

pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang  mengenai variabel Customer 

Loyalty menerangkan nilai 4,12 atau dalam skala tinggi. Pada indikator membeli 

ulang produk bernilai tinggi karena konsumen merasa puas karena shopee 

memberikan penawaran harga yang tepat, ketersediaan produk, dan promosi yang 

cukup baik 

Pada indikator merekomendasikan ke orang lain bernilai tinggi karena 

Konsumen Shopee merasa puas dengan pengalaman pembelian yang mereka 

alami, termasuk pengiriman cepat, produk yang sesuai dengan deskripsi, dan 

layanan konsumen yang baik. 

Indikator pilihan tunggal dinilai tinggi karena Shopee meraih reputasi yang 

cemerlang di mata konsumen, menjadikannya salah satu pemain kunci dalam 

dunia bisnis e-commerce. Ini mencerminkan peluang besar bagi pengguna e-

commerce Shopee di Kota Semarang untuk menjalin hubungan jangka panjang 

dengan perusahaan, baik dengan menggunakan produk atau layanannya maupun 

dengan merekomendasikan Shopee kepada orang lain. Secara keseluruhan bahwa 

pengguna e-commerce di Kota Semarang memiliki Customer loyalty yang tinggi. 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas menjadi seperti sebuah pengalat untuk menyelami kesesuaian 

instrumen yang digunakan dengan apa yang seharusnya terukur. Tujuannya adalah 

untuk menyingkap apakah instrumen yang digunakan, kuesioner dalam hal ini, 

memiliki keabsahan atau tidak. Dalam melakukan uji signifikansi, kita 

merenungkan perbandingan antara nilai r yang dihitung dan nilai r yang tersaji 

dalam tabel. Jika nilai r yang dihitung melampaui nilai r yang tersaji, maka kita 

menyimpulkan bahwa pernyataan itu memiliki keabsahan. Berikut hasil 

keabsahannya: 

Tabel 9 

Uji Validitas Indikator Variabel Penelitian 

 

Variabel Instrumen r hitung r table Keterangan 
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Penelitian 

Ethical X1 1 0,878 0,159 Valid 

Behavior X2 2 0,913 0,159 Valid 

 X3 3 0,759 0,159 Valid 

Perceived X2 1 0,856 0,159 Valid 

Customer Care X2 2 0,888 0,159 Valid 

Service X2 3 0,839 0,159 Valid 

 X2 4 0,887 0,159 Valid 

Customer Y1 1 0,878 0,159 Valid 

Satisfaction Y1 2 0,912 0,159 Valid 

 Y1 3 0,919 0,159 Valid 

Customer Y2 1 0,905 0,159 Valid 

Loyalty Y2 2 0,906 0,159 Valid 

 Y3 3 0,884 0,159 Valid 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berlandaskan tabel, jika indikator variabel yang dipakai didalam penelitian 

ini yaitu variabel ethical behavior, perceived customer care service, customer 

satisfaction dan customer loyalty dapat dinyatakan valid, karena berlandaskan 

hasil uji validitas  menerangkan apabila nilai r hitung > r tabel. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menjadi seperti alat pengukur bagi kuesioner. Kuesioner 

dikatakan reliabel apabila jawaban terhadap pernyataan-pernyataan tetap stabil 

dan konsisten. Sehingga, pengujian reliabilitas pada instrumen riset ini 

menggunakan metode Cronbach Alpha.. Variabel yang dinyatakan reliabel adalah 

jika mimiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60. Berikut adalah hasil uji reliabilitas 

dalam riset ini : 

    Tabel 10 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Ethical Behavior 0,812 Reliabel 

Perceived Customer Care 

Service 

0,888 Reliabel 

Customer Satisfaction 0,887 Reliabel 
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Customer Loyalty 0,880 Reliabel 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Dari tebel hasil uji reliabilitas diatas, maka bisa ditarik simpulan bahwa 

variabel ethical behavior, perceived customer care service, customer satisfaction 

dan customer loyalty pada riset ini sudah reliabel dikarenakan nilainya 

Cronbach Alpha >0,60 

 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi adanya penyimpangan 

dalam data, karena tidak semua data cocok untuk dianalisis dengan regresi. Proses 

pengujian meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi kesesuaian data dengan 

asumsi analisis, khususnya untuk menentukan apakah distribusi data tersebut 

normal atau tidak. Dalam riset ini, uji statistik sederhana digunakan dengan 

merujuk pada nilai Kolmogorov-Smirnov. Hasil dari uji normalitas dalam riset ini 

adalah mencakup: 

Tabel 11 

Hasil Uji Normalitas 

 Variabel dependen : Customer 

Satisfaction 

Variabel dependen : Customer 

Loyalty 

N 

          Test statistic 

          Asymp. Sig. (2-tailed) 

150 

0,076 

0,200 

150 

0,041 

0,200 
 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

  Hasil uji normalitas menerangkan bahwa model regresi pertama 

memiliki nilai signifikansi sebesar 0,200, yang lebih besar dari 0,05, dan model 

regresi kedua juga memiliki nilai 0,200, yang juga lebih besar dari 0,05. Dari hasil 

tersebut, bisa ditarik simpulan bahwa masing-masing variabel memiliki distribusi 

yang normal. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengevaluasi apakah model regresi 
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berhasil menemukan keterkaitan antara variabel independen. Keberadaan korelasi 

menandakan adanya masalah multikolinearitas. Sebuah model regresi yang baik 

mensyaratkan ketiadaan korelasi antara variabel independen. Nilai Tolerance dan 

Value Inflation Factor (VIF) menjadi faktor penentu dalam mendeteksi 

multikolinearitas. Dalam riset ini, hasil uji multikolinearitas adalah: 

 

Tabel 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Model  Collinearity Statistics keterangan 

Tolerance VIF 

Model regresi 1  

Ethical Behavior 0,435 2,299 Bebas multikolinearitas 

Perceived Customer 

Care Service 

0,435 2,299 Bebas multikolinearitas 

Var.dependen : 

customer satisfaction 

   

Model regresi 2    

Ethical Behavior 0,352 2,838 Bebas multikolinearitas 

Perceived Customer 

Care Service 

0,349 2,868 Bebas multikolinearitas 

customersatisfaction 0,340 2,940 Bebas multikolinearitas 

Var.dependen : 

customer loyalty 

   

 

 Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Dari Tabel 12, bisa ditarik simpulan bahwa tidak terjadi korelasi antara 

variabel bebas baik dari model regresi 1 maupun model regresi 2. Oleh karena itu, 

tidak ada kecenderungan terjadinya multikolinearitas karena nilai VIF < 10 dan 

nilai tolerance > 0,1. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas diterapkan dalam analisis regresi untuk menilai 

apakah variasi dari residu model tidak stabil. Tujuannya adalah untuk 

memverifikasi bahwa asumsi homoskedastisitas terpenuhi, sehingga hasil analisis 
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regresi dapat dipercaya. Berikut ini adalah hasil dari uji heteroskedastisitas: 

Tabel 13 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan Regresi Sig Keterangan 

Model regresi 1   

- Ethical Behavior 0,317  

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

- Perceived customer care service 0,570  

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Var. dependen : Customer 

Satisfaction 
  

Model regresi 2   
Ethical Behavior 0,588  

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

- Perceived customer care service 0,353  

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

- Customer Satisfaction 0,169  

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

- Var. dependen : Customer Loyalty   
 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

Berlandaskan hasil uji heteroskedastisitas di atas bisa ditarik simpulan 

bahwa setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05. Yang berarti bahwa pada pada 

pengujiian model regresi 1 dan model regresi 2 tidak terjadi heteroskedastisitas. 

4.5 Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan perkembangan dari analisis 

regresi sederhana, yang bertujuan untuk menetapkan keterkaitan antara variabel 

dependen dan variabel independen yang lebih kompleks. Dalam riset ini variabel 

yang digunakan yaitu variabel ethical behavior, perceived customer care service, 

customer satisfaction dan customer loyalty. Terkait hasilnya menganalisis regresi 

linier berganda :  

Tabel 14 

Hasil Uji Regresi 

Variabel  Standardized 

Coefficients 

T Sig 

Beta 
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Model I    
Ethical Behavior 0,428 5,870 0,000 

Perceived Customer 

Care Service 

0,440 6,031 0,000 

Model II    

Ethical Behavior 0,021 0,335 0,738 

Perceived Customer 

Care Service 

0,413 2,243 0,026 

Customer satisfaction 0,761 11,814 0,000 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berlandaskan tabel 14 di atas, persamaan regresi model 1 dapat 

dijabarkan mencakup : 

 

Y1 = 0,428 X1 + 0,440 X2 + e 

 

Dari hasil uji analisis regresi model 1 diatas dapat diambil kesimpulan 

mencakup : 

a. Nilai koefisien regresi ethical behavior sebesar 0,428 dan bernilai positif, 

artinya bahwa adanya pengaruh positif antara ethical behavior terhadap 

customer satisfaction dan apabila tingkat ethical behavior dari pengguna e- 

commerce Shopee baik maka customer satisfactionnya semakin baik pula. 

b. Nilai koefisien regresi Perceived Customer Care Service sebesar 0,440 dan 

bernilai positif, berarti dapat dikatakan bahwa adanya pengaruh positif 

Perceived Customer Care Service terhadap customer satisfaction yang artinya 

apabila positif Perceived Customer Care Service pengguna e-commerce 

Shopee baik maka tingakat customer satisfactionnya semakin baik pula. 

Berlandaskan Tabel 14 di atas, dapat dijabarkan persamaan regresi model II : 

 

Y2 = 0,021 X1 + 0,143 X2 + 0,761 Y1 + e 

 

a. Nilai koefisien regresi ethical behavior sebesar 0,021 dan bernilai negatif, 

berarti dapat dikatakan bahwa adanya pengaruh negatif ethical behavior 

terhadap customer loyalty dan jika tingkat ethical behavior rendah, maka 

customer loyalty yang dihasilkan oleh pengguna e-commerce Shopee akan 
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semakin rendah. Walaupun penjual telah menerapkan etika dalam perilaku 

menjual, tidak selalu menjamin loyalitas konsumen Shopee. Hal ini karena 

saat pelanggan menerima pelayanan etis dari penjual, belum tentu mereka 

merasa puas. Kepuasan konsumen sering kali dipengaruhi oleh berbagai 

faktor lainnya, seperti pengiriman barang, kualitas produk, dan kemudahan 

dalam proses pengembalian.  

b. Nilai koefisien regresi Perceived Customer Care Service sebesar 0,143 dan 

bernilai positif, berarti dapat dikatakan bahwa adanya pengaruh Perceived 

Customer Care Service positif terhadap customer loyalty dan apabila 

Perceived Customer Care Service pengguna e-commerce Shopee tinggi, 

maka customer loyalty yang dihasilkan akan semakin tinggi. 

c. Nilai koefisien regresi customer satisfaction 0,761 dan bernilai positif, 

dapat diartikan adanya pengaruh positif customer satisfaction terhadap 

customer loyalty dan apabila tingkat customer satisfaction pengguna e-

commerce Shopee tinggi, maka customer loyalty yang dihasilkan akan 

semakin tinggi. 

4.5.2 Uji Hipotesis 

Uji t dipergunakan untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel 

independen secara parsial terhadap variabel dependen. Uji t membandingkan nilai 

t yang dihitung dengan nilai t tabel atau nilai signifikansi t. Berikut adalah hasil 

Uji t dalam riset ini: 

Tabel 15 

Hasil Uji Hipotesis 

No Pengaruh antar variabel t hitung t tabel Sig t Keterangan  

1 Ethical behavior memiliki 

pengaruh positif terhadap 

customer loyalty 

0,335 1,976 0,738 H1 ditolak 

2 Ethical behavior memiliki 

pengaruh positif terhadap 

customer satisfaction 

5,870 1,976 0,000 H2 diterima 

3 Perceived customer care service 

memiliki pengaruh positif 

terhadap customer satisfaction 

6,031 1,976 0,000 H3 diterima 

4 Perceived customer care service 

memiliki pengaruh positif 

terhadap customer loyalty 

2,243 1,976 0,026 H4 diterima 
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5 Customer satisfaction memiliki 

pengaruh positif terhadap 

customer loyalty 

11,814 1,976 0,000 H5 diterima 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 

a. Pengaruh Ethical Behavior terhadap Customer Loyalty 

Hasil terhadap pengujian antara ethical behavior terhadap customer 

loyalty diperoleh nilai t hitung 0,335 < 1,976 yang diartikan jika nilai t hitung 

lebih kecil daripada t tabel dan sig 0,738. Menerangkan maksud ethical 

behavior mempunyai pengaruh negatif tidak signifikan terhadap customer 

loyalty. Berlandaskan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan apabila hipotesis 

pertama yang menegaskan ethical behavior mempunyai pengaruh positif 

terhadap customer loyalty ditolak.  

H1 tidak signifikan karena beberapa faktor. Pada riset ini menerangkan 

bahwa persepsi perilaku etis shopee, yang melibatkan integritas dan tanggung 

jawab perusahaan dalam menangani kejujuran, validitas informasi dan 

kebebasan membeli tidak mempengaruhi loyalitas konsumen karena dalam hal 

ini perilaku etis yang tidak sesuai dengan harapan pelanggan dapat 

mengakibatkan ketidaksesuaian, yang akan mengurangi customer loyalty. 

Dimana sebagian konsumen merasa penjual kurang mempunyai 

pengetauan tentang produk yang dijual membuat konsumen merasa tidak puas 

sehingga tidak tercapainya loyalitas konsumen. Sehingga e- commerce harus 

mampu meningkatkan dan menjaga kejujuran tentang kualitas produk agar 

mempu meningkatkan loyalitas konsumen 

b. Pengaruh Ethical Behavior terhadap Customer Satisfaction 

Hasil terhadap pengujian antara ethical behavior terhadap customer 

satisfaction diperoleh nilai t hitung 5,870 > 1,976 yang diartikan jika nilai t 

hitung lebih besar daripada t tabel dan sig 0,00. Menerangkan maksud ethical 

behavior mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap customer 

satisfaction. Berlandaskan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan apabila 

hipotesis kedua yang menegaskan ethical behavior mempunyai pengaruh 

positif terhadap customer satisfaction dapat diterima. 

c. Pengaruh Perceived Customer Care Service terhadap Customer Satisfaction 
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Hasil terhadap pengujian antara Perceived Customer Care Service 

terhadap customer satisfaction diperoleh nilai t hitung 6,031 > 1,976 yang 

diartikan jika nilai t hitung lebih besar daripada t tabel dan sig 0,00. 

Menerangkan maksud perceived customer care service mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap customer satisfaction. Berlandaskan hasil tersebut 

dapat diambil kesimpulan apabila hipotesis ketiga yang menegaskan perceived 

customer care service mempunyai pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction dapat diterima. Pengaruh Perceived Customer Care Service 

terhadap Customer Loyalty 

Hasil terhadap pengujian antara perceived customer care service 

terhadap customer loyalty diperoleh nilai t hitung 2,243 > 1,976 yang diartikan 

jika nilai t hitung lebih besar daripada t tabel dan sig 0,02. Menerangkan 

maksud perceived customer care service mempunyai pengaruh positif 

signifikan terhadap customer loyalty Berlandaskan hasil tersebut dapat diambil 

kesimpulan apabila hipotesis keempat yang menegaskan perceived customer 

care service mempunyai pengaruh positif terhadap customer loyalty diterima. 

d. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Hasil terhadap pengujian antara customer satisfaction terhadap 

customer loyalty diperoleh nilai t hitung   11,814 > 1,976 yang diartikan jika 

nilai t hitung lebih besar daripada t tabel dan sig 0,00. Menerangkan maksud 

customer satisfaction mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap 

customer loyalty. Berlandaskan hasil tersebut dapat diambil kesimpulan 

apabila hipotesis ketiga yang menegaskan customer satisfaction mempunyai 

pengaruh positif terhadap customer loyalty dapat diterima. 

4.5.3 Uji F 

Uji F digunakan untuk menguju apakah seluruh variabel indepnden dapat 

mempengaruhi variabel dependen (secara simultan) sehingga model regresi dapat 

dikatakan layak sebagai model riset, uji F dilakukan dengan membandingkan nilai 

F hitung > signifikansi F tabel. Hasil Uji F dari riset ini adalah mencakup : 

Tabel 16 

Hasil Uji F 



43  

 F hitung F table Signifikan 

Persamaan 1 142,594 3,90 0,000 

Persamaan 2 187,640 3,06 0,000 

    

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Dari hasil uji F diatas dapat diperolah nilai F hitung pada persamaan 

pertama sebesar 142,594 dan signifikansi 0,000 yang mana F hitung > F tabel dan 

sig 0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti ethical behavior dan perceived customer 

care service secara bersama-sama mempengaruhi customer satisfaction. 

Untuk model kedua, diperoleh hasil F hitung sebesar 187,640 dengan 

signifikansi 0,000, di mana F hitung lebih besar dari F tabel dan nilai 

signifikansinya adalah 0,000, yang lebih rendah dari 0,05. Hasil ini menerangkan 

bahwa variabel ethical behavior, perceived customer care service dan customer 

satisfaction secara bersama-sama mampu mempengaruhi customer loyalty. 

Sehingga dapat dikatakan variabel independen tersebut dapat digunakan untuk 

menjelaskan variabel customer loyalty. 

4.5.4 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur besaran pengaruh 

yang diberikan variabel dependen (X) secara silmutan terhadap variabel dependen 

(Y). Berikut hasil dari uji koefisien determinasi pada riset ini : 

Tabel 17 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

R R Square Adjusted 

R Square 

Std. Error 

the Estimate 

of 

Model 1 0,812 0,660 0,655 1,322 

Model 2 0,891 0,794 0,790 1,054 

    Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Pada tabel 17 di atas menerangkan bahwa ethical behavior dan perceived 

customer care service mampu menjelaskan customer satisfaction sebesar 65,5% 

sedangkan sisanya sebesar 34,5% merupakan kontribusi dari variabel-variabel 

lain yang tidak dimasukkan dalam riset. 

Menerangkan bahwa ethical behavior, perceived customer care service 

dan customer satisfaction mampu menggambarkan variabel loyalitas pelanggan 
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Customer 

Loyalty 

sebesar 79%, sementara 21% sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang 

tidak disertakan dalam riset ini.. 

4.5.5 Sobel Test 

a. Pengaruh Antara Ethical Behavior Terhadap Customer Loyalty Melalui 

Customer Satisfaction 

Hasil pengolahan data diperoleh sil mencakup : 
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Gambar 1 

 

Hasil Uji Sobel Ethical Behavior Terhadap Customer Loyalty Melalui 

Customer Satisfaction 
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Berlandaskan hasil hitungan sobel test didapatkan hasil nilai t sebesar 

5,273 > 1,976. Oleh karena itu, dalam riset ini customer satisfaction sanggup 

menjadikan variabel intervening atau mempu memediasikan pengaruh ethical 

behavior terhadap customer loyalty, kondisi ini menandakan jika penjual memiliki 

perilaku etis yang baik dan akan mendorong tumbuhnya kepuasan dengan adanya 

customer satisfaction yang tinggi, maka akan mampu meningkatkan customer 

loyalty dari konsumen. 

b. Pengaruh Perceived Customer Care Service Terhadap Customer Loyalty 

Melalui Customer Satisfaction 

Hasil pengolahan data diperoleh hasil mencakup : 
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Gambar 2 

 

Hasil Uji Sobel Percaived Customer Care Service Terhadap Customer 

Loyalty Melalui Customer Satisfaction 

 

 

Berlandaskan hasil hitungan sobel test didapatkan hasil nilai t sebesar 

5,947 > 1,976. Oleh karena itu, dalam riset ini customer satisfaction sanggup 

menjadikan variabel intervening atau mempu memediasikan pengaruh perceived 

customer care service terhadap customer loyalty, kondisi ini menandakan jika 

pelayanan baik yang dirasakan oleh konsumen akan mendorong tumbuhnya 

kepuasan dengan adanya customer satisfaction yang tinggi, maka akan mampu 

meningkatkan customer loyalty dari konsumen. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Ethical Behavior Terhadap Customer Loyalty 

Berlandaskan hasil pengujian terbukti bahwa ethical behavior tidak 

mendatangkan pengaruhnyaterhadap customer loyalty.   H1 pada riset ini ditolak 

karena pada indikator ethical behavior yaitu Kejujuran tidak langsung 

mempengaruhi indikator customer loyalty yaitu membeli ulang produk karena 

ada faktor-faktor 



47  

yang lebih langsung dan relevan yang mampu mempengaruhi membeli ulang 

produk, seperti indikator kepuasan konsumen. 

Indikator Validitas informasi tidak berdampak pada indikator 

merekomendasikan ke orang lain karena validitas informasi hanya berkaitan 

dengan kebenaran dan keakuratan informasi produk, sedangkan 

merekomendasikan ke orang lain melibatkan faktor-faktor lain seperti 

kepercayaan, pengalaman, preferensi, dan kebutuhan individu. 

Indikator Kebebasan membeli tidak berdampak pada Indikator pilihan 

tunggal karena kebebasan membeli mengacu pada kemampuan seseorang untuk 

memilih barang atau jasa yang ingin dibeli tanpa adanya paksaan atau tekanan 

dari pihak lain. Namun, pilihan tunggal mengacu pada situasi di mana hanya ada 

satu pilihan yang tersedia. Oleh karena itu, kebebasan membeli tidak berdampak 

pada pilihan tunggal karena dalam situasi tersebut, tidak ada pilihan lain yang 

dapat dipilih. 

4.6.2 Pengaruh Ethical Behavior Terhadap Customer Satisfaction 

Berlandaskan hasil pengujian terbukti bahwa ethical behavior tidak 

mendatangkan pengaruhnyaterhadap customer satisfaction. Dimana pada 

inndikator Kejujuran dapat mempengaruhi indikator pilihan yang bijaksana dalam 

e-commerce Shopee melalui berbagai aspek yang terkait dengan etika dalam 

bisnis. Riset menerangkan bahwa etika dalam bisnis, termasuk prinsip kejujuran. 

Dimana konsumen menganggap bahwa sudah terlaksana dengan baik oleh para 

Shopee seller dan pihak internal e-commerce terkait penyajian produk di 

platform Shopee. Kejujuran merupakan salah satu aspek penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen, yang secara langsung mempengaruhi pilihan 

konsumen dalam melakukan transaksi. 

Pada indikator Kebebasan membeli di e-commerce Shopee memberikan 

dampak positif pada kesenangan konsumen. Hal ini dikarenakan dengan adanya 

kebebasan, konsumen dapat memilih produk yang diinginkan tanpa adanya 

batasan waktu dan tempat. Selain itu, Shopee juga memberikan kebebasan dalam 

memilih metode pembayaran yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Dengan 

adanya kemudahan dan kebebasan ini, konsumen dapat merasa lebih puas dan 
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senang dalam berbelanja di Shopee. Selain itu, Shopee juga memberikan berbagai 

promo dan diskon yang menarik, sehingga konsumen dapat memperoleh produk 

dengan harga yang lebih murah dan menguntungkan. Semua hal ini dapat 

meningkatkan kepuasan dan kesenangan konsumen dalam berbelanja di Shopee. 

Selanjutnya, pada indikator validitas informasi dapat mempengaruhi 

indikator kualitas produk karena konsumen cenderung membuat keputusan 

pembelian berlandaskan informasi yang mereka terima. Oleh karena itu, 

memastikan validitas informasi yang disampaikan kepada konsumen tentang 

produk dapat membantu meningkatkan persepsi kualitas produk dan akhirnya 

memengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan konsumen. 

4.6.3 Pengaruh Perceived Customer Care Service Terhadap Customer 

Satisfaction 

Berlandaskan hasil pengujian terbukti bahwa Perceived Customer Care 

Service tidak mendatangkan pengaruhnyaterhadap customer satisfaction. Dimana 

pada indikator Ketepatan pengiriman dan kemudahan pengembalian dapat 

berdampak pada indikator kesenangan yang timbul karena keduanya merupakan 

faktor penting dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang memuaskan. Riset 

ini telah menerangkan bahwa ketepatan waktu pengiriman dan kemudahan 

kebijakan return dapat mendatangkan pengaruhnyasignifikan terhadap kesenangan 

yang timbul sehingga mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Pada Indikator kemudahan pelayanan pada e-commerce Shopee yang 

dapat berdampak pada indikator pilihan tunggal Dengan demikian, dapat 

meningkatkan kinerja usaha dan memfasilitasi pelaku bisnis untuk memperoleh 

informasi tentang pelanggan, serta mempermudah komunikasi antara pelaku bisnis 

dengan pelanggan. Sedangkan Indikator responsif dapat berdampak pada 

indikator kualitas produk karena pemberian pelayanan yang baik kepada 

konsumen mampu menciptakan kepuasan konsumen. 

4.6.4 Pengaruh Perceived Customer Care Service Terhadap Customer Loyalty 

Berlandaskan hasil pengujian terbukti bahwa Perceived Customer Care 

Service tidak mendatangkan pengaruhnyaterhadap customer loyalty. Dimana pada 

Indikator Ketepatan pengiriman dapat berdampak pada indikator membelian ulang 
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produk karena merupakan faktor penting dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Waktu pengiriman yang tepat memengaruhi kepuasan konsumen dan 

dapat meningkatkan kepercayaan serta menciptakan kesetiaan konsumen terhadap 

shopee. Estimasi tiba kedatangan menjadi patokan bagi konsumen untuk menilai 

layanan pengiriman. Selain itu, ketepatan waktu pengiriman juga dapat 

memberikan nilai tambah di mata konsumen untuk menggunakan layanan 

pengiriman tertentu dan juga berdampak pada e-commerce shopee. 

Indikator kemudahan kebijakan dan kemudahan pelayanan dalam Shopee 

dapat mempengaruhi indikator merekomendasikan ke orang lain terutama karena 

beberapa fitur yang disediakan oleh platform ini, seperti: diskon, gratis ongkir dan 

fasilitas berjualan. Dengan fitur-fitur ini, Shopee membuat pengguna lebih 

menginginkan untuk membeli dan membagikan informasi tentang platform ini ke 

orang lain, yang secara langsung mempengaruhi indikator merekomendasikan ke 

orang lain dalam e-commerce Shopee. 

Indikator responsif dapat berdampak pada indikator pilihan tunggal pada 

Shopee karena ketika seorang penjual merespons pertanyaan atau pesan dari 

pembeli dengan cepat dan ramah, maka pembeli akan merasa dihargai dan 

cenderung memilih untuk membeli produk dari penjual tersebut. Selain itu, 

responsif juga dapat meningkatkan kepercayaan pembeli terhadap penjual dan 

membuat mereka merasa lebih nyaman untuk bertransaksi di Shopee. Sebaliknya, 

jika penjual tidak responsif atau lambat dalam merespons, pembeli mungkin akan 

mencari penjual lain yang lebih responsif dan dapat mempengaruhi pilihan tunggal 

mereka. 

4.6.5 Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty 

Berlandaskan hasil pengujian terbukti bahwa Customer satisfaction 

mendatangkan pengaruhnyaterhadap customer loyalty. Indikator Kesenangan yang 

timbul dapat mempengaruhi indikator membeli ulang produk pada Shopee melalui 

pengalaman kemudahan dan kepuasan yang diperoleh saat mengalami proses 

pembelian dan pengembalian yang efisien. Shopee memiliki sistem yang 

memungkinkan pembeli untuk mengembalikan barang jika tidak sesuai dengan 

foto atau deskripsi, atau jika barang tersebut tidak original atau tidak berfungsi 
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Ethical 

Behavior 

Customer 

Satisfaction 

Perceived 

customer 

care service 
Customer 

Loyalty 

dengan baik 

Indikator pilihan yang bijaksana dapat mempengaruhi indikator 

merekomedasikan ke orang lain pada e-commerce shopee karena adaya faktor 

gratis ongkir, diskon dan kualitas produk. Dengan pilihan yang bijaksana, 

konsumen lebih mengutamakan e-commerce seperti Shopee, yang mendorong 

mereka untuk merekomendasikan platform ini kepada orang lain. 

Selanjutnya, indikator kualitas produk mempengaruhi pilihan tunggal 

konsumen dalam membeli produk. Riset ini menerangkan bahwa mutu produk 

mendatangkan pengaruhnyabesar terhadap keputusan pembelian. Mutu produk 

juga mampu memengaruhi kepuasan konsumen, yang berdampak pada kesetiaan 

pelanggan terhadap e-commerce. 

4.6.6 Temuan Penting Penelitian 

Temuan penting penelitian ini yakni ethical behavior dapat meningkatkan 

customer loyalty apabila hanya melalui customer satisfaction. Sedangkan 

Perceived customer care service dapat meningkatkan customer loyalty secara 

langsung ataupun melalui customer. Berlandaskan temua tersebut maka temuan 

model dalam penelitian ini adalah mencakup : 
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BAB V 

        PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berlandaskan hasilnya beserta pembahasan mengenai Ethical Behavior dan 

Perceived Customer Care Service Terhadap Customer Loyalty Dengan Customer 

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening kepada pengguna e-commerce Shopee 

di Kota Semarang yang aktif menggunakan sosial media, ditarik kesimpulan : 

1. Tidak adanya pengaruh positif dan signifikan ethical behavior terhadap 

customer loyalty. Hal ini berarti bahwa ethical behavior yang dirasakan 

oleh pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang bukan hal terpenting 

untuk meningkatkan customer loyalty 

2. Adanya pengaruh positif signifikan signifikan perceived customer care 

service terhadap customer satisfaction. Berarti bahwa semakin tinggi 

pelayanan yang dirasakan oleh konsumen pengguna e-commerce Shopee 

di Kota Semarang maka akan semakin tinggi pula tingkat customer 

satisfaction yang dimiliki. 

3. Adanya pengaruh positif signifikan perceived customer care service 

terhadap customer loyalty.berarti bahwa semakin tinggi pelayanan yang di 

rasakan oleh konsumen pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang 

maka akan semakin tinggi pula tingkat customer loyalty yang dihasilkan. 

4. Adanya pengaruh positif signifikan customer satisfaction terhadap 

customer loyalty. Berarti bahwa semakin tinggi tingkat customer 

satisfaction yang dimiliki oleh pengguna e-commerce Shopee di Kota 

Semarang maka akan semakin tinggi pula tingkat customer loyalty yang 

dihasilkan.  

5. Customer satisfaction mampu menjadi variabel intervening antara ethical 

behavior terhadap customer loyalty. Kondisi ini menandakan apabila 

pengguna e-commerce di Kota Semarang memiliki ethical behavior yang 

baik dan memiliki customer satisfaction yang tinggi maka pengaruhnya 
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terhadap customer loyalty akan lebih besar. 

6. Customer satisfaction mampu menjadi variabel intervening antara 

perceived customer care service terhadap customer loyalty. Kondisi ini 

menandakan apabila pengguna e-commerce di Kota Semarang memiliki 

perceived customer care service yang baik dan memiliki customer 

satisfaction yang tinggi maka pengaruhnya terhadap customer loyalty akan 

lebih besar. 

5.2 Saran 

Berlandaskan kesimpulan yang sudah dijabarkan, maka diberi saran 

diharap terdapat tingkat customer loyalty. Terkait saran yang diberi yaitu 

seperti : 

1. Berkaitan dengan variabel perceived customer care service , diinginkan agar 

Shopee memberikan penghargaan kepada penjual dan jasa pengiriman yang 

telah memberikan layanan terbaik kepada konsumen yang berbelanja di 

platform e-commerce mereka. Selain itu, perlu dilakukan evaluasi secara 

berkala untuk mengidentifikasi kendala-kendala yang dihadapi dalam proses 

tertentu yang merujuk ke aspek  masalah perceived customer care service. 

Serta perlu memperhatikan sumber daya manusia yang handal untuk dapat 

mencapai tujuan utama perusahaan. 

2. Berkaitan dengan variabel customer satisfaction, pihak Shopee diharapkan 

dapat memberikan arahan kepada penjual dalam memberikan deskripsi produk 

yang sesuai dengan spesifikasi sehingga konsumen dapat membeli produk 

yang sesuai dengan deskripsi yang diberikan oleh penjual. Dengan begitu, 

kesesuaiaan produk dengan harapan konsumen akan semakin meningkat. 

3. Berkaitan dengan variabel customer loyalty, maka diharapkan Shopee sebagai 

retailer online dapat memberikan hadiah yang unik dan menarik kepada 

konsumen, seperti kupon gratis ongkir, potongan harga atau cashback yang 

lebih sering digunakan untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Selain itu 

Shopee memiliki kemampuan untuk meningkatkan kualitas layanan konsumen 

dan menerima kritik, komentar dan masukan dari konsumen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 
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Riset ini masih melingkupi sejumlah keterbatasan yang dapat menjadi 

pemicu untuk pengembangan riset mendatang. Beberapa dari keterbatasan yang 

relevan dengan riset ini termasuk: 

1. Penjelasan yang dapat diberikan oleh peneliti terbatas pada jawaban yang 

masuk melalui kuesioner di Google Form. Oleh karena itu, pengguna e-

commerce Shopee di kota Semarang mungkin mengisi jawaban yang tidak 

sepenuhnya mencerminkan kondisi sebenarnya. 

2.  Dalam riset ini, cakupan populasi terbatas hanya pada Kota Semarang, dan 

penggunaan sampel yang kecil mengakibatkan analisis terhadap pengguna e-

commerce Shopee di kota Semarang belum mencapai tingkat maksimal. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang 

Adapun beberapa saran terkait agenda penelitian berikutnya yaitu 

mencakup : 

1. Riset mendatang bisa menggunakan variabel-variabel lainnya seperti store 

atmosphere, customer happiness, product knowledge, CSR dan sebagainya 

yang berkaitan dengan meningkatkan customer loyalty. 

2.  Untuk riset selanjutnya, disarankan menggunakan kuesioner sekaligus metode 

wawancara untuk mengumpulkan data. Dengan demikian, jawaban yang 

diperoleh dapat dijelaskan dengan lebih komprehensif. 

3. Riset mendatang perlu memperbesar jumlah populasi dan sampel dengan cara 

melibatkan beberapa perusahaan e-commerce yang sejenis. Sehingga, peneliti 

dapat memperoleh dan mendapatkan wawasan, pengalaman dan juga hasil 

riset lebih baik.  

4.   Riset mendatang dapat manambahkan objek riset dengan menggunakan 5 

besar e-commerce yang ada di Indonesia seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, 

Blibli Dan Buka Lapak 
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