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ABSTRAK 

 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Kepercayaan, 

Nilai Pelanggan, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Shopee di 

Universitas Lampung. Penelitian ini menggunakan data primer, dengan sampel 

sebanyak 100 responden yakni pengguna aplikasi Shopee di Universitas Lampung. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan SPSS Statistik 2.0. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa dalam uji hipotesis variabel Kepercayaan 

berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai thitung 

variabel Kepercayaan sebesar 2,684 dengan signifikansi probabilitas sebesar 0,09, 

variabel Nilai Pelanggan memiliki thitung sebesar 2,829 dengan signifikansi 

probabilitas sebesar 0,06 dan variabel Kualitas Layanan memiliki thitung sebesar 

3,602 dengan signifikan probabilitas sebesar 0,01. Berdasarkan hasil perhitungan 

menunjukan bahwa kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut dibuktikan dengan 

nilai R Square sebesar 0,696 yang menujukan bahwa semakin tinggi nilai 

kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 

akan semakin baik. 

 

Kata Kunci : Kepercayaan, Nilai Pelanggan, Kualitas Layanan, Kepuasan 

Konsumen  

 



 

 

 

THE EFFECT OF TRUST, CUSTOMER VALUE, AND SERVICE QUALITY 

ON CUSTOMER SATISFACTION AT SHOPEE 

(Study on Shopee Users at the University of Lampung) 

 

 

ABSTRACT 

 

 

This study aims to determine how much influence Trust, Customer Value, and 

Service Quality have on Shopee Customer Satisfaction at the University of 

Lampung. This study uses primary data, with a sample of 100 respondents who are 

users of the Shopee application at the University of Lampung. Data analysis 

techniques in this study used SPSS Statistics 2.0. The results showed that in the 

hypothesis test the trust variable had a significant effect on consumer satisfaction 

with a tcount value of the Trust variable of 2.684 with a probability significance of 

0.09, the Customer Value variable had a tcount of 2.829 with a probability 

significance of 0.06 and the Service Quality variable had a tcount of 3.602 with a 

significant probability of 0.01. Based on the calculation results show that trust, 

customer value, and service quality have a positive effect on customer satisfaction. 

This is evidenced by the R Square value of 0.696 which indicates that the higher the 

value of trust, customer value, and service quality on customer satisfaction, the 

better. 

Keywords : Trust, Customer Value, Service Quality, Consumer Satisfaction 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1. Latar Belakang 

Teknologi komunikasi yang semakin maju dan berkembang menumbuhkan 

berbagai pengaruh bagi penggunanya. Perubahan teknologi komunikasi yang 

sangat cepat dan mengglobal telah memberikan perubahan secara signifikan. 

Menurut Simanjuntak (2022) perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 

yang sangat cepat di seluruh dunia membuka peluang bagi para pelaku usaha untuk 

mengembangkan kegiatan bisnis melalui media elektronik. Salah satu bentuk e-

business yang paling dikenal publik adalah kegiatan perdagangan secara elektronik 

atau yang dikenal dengan istilah electronic commerce atau e-commerce.  

Menurut Hendarsyah (2019) dalam perkembangan teknologi informasi, keberadaan 

e-commerce meningkatkan persaingan bisnis perusahaan dengan memberikan 

respon terhadap konsumen. Perkembangan teknologi tersebut dapat dirasakan 

didalam berbagai bidang mulai dari transportasi, komunikasi elektronik bahkan di 

dunia maya. Oleh sebab itu, gaya hidup masyarakat saat ini ikut berubah karena 

pengaruh dari perkembangan teknologi tersebut, salah satu yang paling mencolok 

dari perkembangan teknologi tersebut adalah gadget dan kecenderungan 

beraktivitas di dunia maya seperti berbelanja secara online. Melalui online shop 

pembeli dapat melihat berbagai produk yang ditawarkan melalui website yang 

dipromosikan oleh penjual. Online shop memungkinkan kedua pembeli dan penjual 

untuk tidak bertatap muka secara langsung, sehingga hal ini memungkinkan penjual 

memiliki kesempatan mendapatkan pembeli dari luar negeri. Ditambah lagi apabila 

kita membeli barang di toko offline barang tersebut akan mahal daripada apabila 

kita membeli online. Seperti contoh beberapa gerai Matahari Departement Store 

yang biasanya kita temukan di Plazza sudah tutup dikarenakan ketatnya persaingan 

ritel modern di kota besar dan  persaingan sudah sangat gencar terutama pada e-

commerce. Menurut Wahyuni (2019) di awal tahun 2014, trend online shop 

semakin meningkat, karena lebih praktis dan lebih nyaman. Barang yang dibeli 

akan dikirim melalui jasa pengiriman barang setelah melakukan pembayaran di 
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online shop atas barang yang dipesan melalui situs website yang telah disediakan 

para pedagang online shop tersebut. 

Trend belanja online memicu kemunculan bisnis baru yang disebut dengan e-

commerce. E-commerce adalah kegiatan melakukan transaksi bisnis secara online 

melalui media internet dan perangkat-perangkat yang terintregasi dengan internet. 

Menurut Dauda (2023), pada umumnya, e-commerce berarti transaksi yang terjadi 

dalam internet dan website. Transaksi komersial melibatkan pertukaran nilai 

(misalnya uang) melintasi batas-batas organisasi atau individu sebagai imbalan atas 

barang dan jasa. E-commerce adalah dampak dari adanya perubahan perilaku 

belanja masyarakat yang dimanfaatkan untuk menjadi sebuah peluang bisnis. 

Indonesia merupakan negara yang cepat menerima adanya perubahan, karena itu 

banyak sekali bermunculan e-commerce baik yang berasal dari luar negeri maupun 

e-commerce yang berasal dari Indonesia. Trend belanja online memunculkan 

banyak perusahaan e-commerce di Indonesia, baik yang berupa Business to 

Business (B2B), Business to Customer (B2C), dan Customer to Customer (C2C). 

Salah satu bentuk e-commerce yang banyak dikenal oleh masyarakat Indonesia 

adalah Customer to Costomer (C2C) atau lebih akrab disebut sebagai situs jual beli. 

Menurut Laudon Customer to Customer (C2C) e-commerce memungkinkan 

penggunanya untuk saling menjual dan membeli produk atau jasa melalui sebuah 

marketplace. Ciri utama Customer to Customer (C2C) adalah bahwa transaksi jual-

beli dilakukan oleh sesama pengguna, sedangkan penyedia marketplace menjadi 

perantara dan penyedia layanan. Berdasarkan pengertian Customer to Customer 

(C2C), maka salah satu e-commerce di Indonesia yang berbentuk Customer to 

Customer (C2C) adalah Shopee. 

Menurut Mustajibah (2021) di Indonesia sendiri terdapat beberapa situs jual beli 

online yang mendominasi situs jual beli online. Seperti Bukalapak, Tokopedia, 

Shopee, Lazada, dan Elevenia. Situs tersebut memiliki penawaran produk yang 

berbeda-beda. Mulai menawarkan produk hasil dari UKM, pelapak besar, 

superstore hingga barang-barang bekas pakai. Salah satu situs jual beli online di 

Indonesia yang sudah cukup terkenal yaitu Shopee. Shopee adalah salah satu situs 

online marketplace terbesar di Indonesia. Pertumbuhan situs ini sebagai e-
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commerce terbilang sangat pesat. Shopee merupakan salah satu industri e-

commerce melalui smartphone. Didirikan oleh Forrest Li, Shopee pertama kali 

diluncurkan di Singapura pada tahun 2015. Marketplace Shopee tidak cuma di 

kenalkan di Singapura. Pada tahun 2015 Shopee juga di luncurkan di sebagian 

negara Asia yakni Taiwan, Malaysia,  Thailand, Filipina dan Indonesia. Di 

Indonesia sendiri, Shopee mulai dikenalkan  pada akhir Mei 2015 dan mulai 

beroperasi pada tanggal 1 Desember 2015. 

 
Gambar 1. 1 Grafik Pengunjung Aplikasi Shopee 

Sumber : www. databoks.katadata.co.id 

 

Menurut data iPrice, Shopee menerima rata-rata 131,3 juta pengunjung per bulan 

pada kuartal kedua tahun 2022. Angka itu kalah dari Tokopedia yang mampu 

menarik 158,3 juta pengunjung situs bulanan selama periode yang sama. Namun, 

angka trafik Shopee terlihat mengungguli pesaing lainnya seperti Lazada, 

Bukalapak, Blibli, Ralali, Klik Indomaret, JD .ID, Bhinneka dan Matahari. Sebelum 

pandemi, Shopee hanya memiliki 56 juta pengunjung situs bulanan pada kuartal 

ketiga 2019. Jumlah pengunjung terus meningkat selama pandemi, namun trennya 

menurun pada dua kuartal pertama tahun ini, seperti yang ditunjukkan grafik. 

Secara kumulatif, pengunjung situs web Shopee meningkat sekitar 134% antara Q3 

http://www.konsumendigital.com/
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2019 dan Q2 2022. Hal ini dapat dipengaruhi oleh kepercayaan, nilai pelanggan, 

dan kualitas layanan. 

 

Berdasarkan jenis layanan yang diberikan e-commerce dengan jenis Customer  to 

Customer (C2C) seperti Shopee merupakan sebuah layanan jasa. Jasa (service) 

menurut Ihsan (2019) adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan 

satu pihak kepada pihak lain yang pada intinya tidak berwujud dan tidak dapat 

menghasilkan kepemilikan apapun. Produksinya mungkin saja terkait atau mungkin 

juga tidak terkait dengan produk fisik. Sebagai sebuah layanan jasa Shopee 

tentunya berharap untuk memberikan kualitas pelayanan yang terbaik untuk 

konsumennya. Sedangkan menurut Ayu (2022) kualitas layanan adalah tingkatan 

dari layanan jasa yang diberikan oleh sebuah perusahaan dan Shopee memiliki daya 

saing yang mumpuni dalam melakukan pelayanan jasa kepada konsumen 

  

 

Gambar 1. 2 Tampilan Iklan Shopee 

Sumber : www.i.ytimg.com 

 

Shopee tentunya menyadari bahwa bukanlah satu-satunya situs penjualan online 

yang ada di Indonesia, untuk dapat lebih unggul dari  para pesaingnya Shopee harus 

menawarkan sesuatu yang berbeda dari pesaingnya, Shopee harus mampu 

memberikan layanan terbaik kepada konsumen dan penjual yang menawarkan 

barang dagangannya. Layanan jasa yang berbasis online pengukuran dimensi 
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kualitas pelayanan tentunya berbeda dengan yang berwujud seperti halnya salon, 

hotel, pariwisata dan rumah sakit. Dimensi pengukuran dalam online ini kita kenal 

dengan e-service quality. E-service quality merupakan sebuah pengembangan 

terhadap kualitas pelayanan. Menurut Mediti (2020), kualitas layanan elektronik 

secara luas dilihat sebagai penilaian pembeli sejauh mana penjual memfasilitasi 

efisiensi dan pembelian yang efektif dan penjual memfasilitasi pengiriman  yang 

cepat tanggap  layanan berkualitas tinggi. Dimensi utama kualitas layanan 

elektronik  adalah sebagai berikut: efisiensi, Pemenuhan, ketersediaan sistem dan 

privasi. 

 

Kepercayaan menurut Prathama (2019) timbul dari suatu proses yang lama. Apabila 

kepercayaan pelanggan sudah timbul antara pelanggan dan perusahaan, maka usaha 

untuk membina hubungan kerjasama akan lebih mudah. Kepercayaan pelanggan 

timbul ditunjukan oleh suatu kredibilitas yang diperoleh dari pihak lain karena 

memiliki keahlian yang dihendaki untuk melakukan suatu tugas. Kepercayaan 

pelanggan juga dapat diperoleh karena melakukan sesuatu hal yang terbaik kepada 

pihak lain melalui suatu hubungan. Dalam hal kepercayaan Shopee mempunyai 

fitur garansi, yaitu suatu perlindungan dari Shopee untuk konsumen dengan cara 

menahan dana konsumen. Apabila konsumen mengkonfirmasi bahwa barang sudah 

diterima dengan baik maka dana tersebut akan diteruskan kepada penjual. Garansi 

Shopee adalah fitur yang memungkinkan Shopee untuk sementara waktu 

menangguhkan pembayaran kepada penjual selama Garansi Shopee. Uang akan 

diteruskan ke penjual jika pesanan diterima dengan baik dan tiba di tempat 

pengiriman.  

 

Nilai pelanggan (Customer Value) adalah apa yang pelanggan dapatkan dari 

pembelian dan penggunaan produk versus apa yang mereka bayar, hasil dari sikap 

atau ikatan emosional dengan produk Rahmawati (2023). Nilai pelanggan sebagai 

preferensi pelanggan dan evaluasi atribut, kinerja atribut dan konsekuensi yang 

dirasakan dari proses konsumsi. Menurut Herlin (2022) nilai yang dirasakan 

pelanggan mempertimbangkan satu dari aspek utama diferensiasi penjualan karena 

mendefinisikan kepercayaan dan apa yang diinginkan pelanggan, harapan setelah 
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berbelanja dan selama proses konsumsi pembelian produk. Nilai pelanggan sebagai 

paradigma baru diharapkan berhasil diterapkan baik kini maupun mendatang, 

namun sampai saat ini baru berhasil pada level atribut, tahap sebelum pembelian 

atau penggunaan produk. Sehingga kepuasan pelanggan masih terbatas pada 

kepuasan berdasarkan atribut produk. 

 

Seperti marketplace lainnya, Shopee berusaha menciptakan platform yang 

memudahkan konsumen dan produsen untuk bertemu, sehingga menciptakan 

pengalaman berbelanja yang santai dan menyenangkan . Shopee percaya bahwa 

dengan merangkul dan memanfaatkan kemajuan teknologi, mereka dapat mencapai 

bisnis yang lebih baik. Shopee Indonesia tampaknya menawarkan pengalaman 

belanja baru kepada konsumen. Shopee memfasilitasi proses pembayaran yang 

mudah dan nyaman bagi pembeli dan menawarkan pengaturan logistik terintegrasi. 

Shopee juga memungkinkan penjualan yang mudah bagi penjual. Pembeli ataupun 

penjual dapat mengakses Shopee Marketplace di desktop, laptop atau smartphone 

Widyanita (2018). Shopee menggunakan model bisnis situs pihak ketiga, dimana 

situs sebagai perantara antar penggunanya dari segi pelapak hingga pelanggannya. 

Situs sebelum pihak ketiga semakin dituntut untuk selalu siap dalam menghadapi 

era persaingan diantara para situs pihak ketiga. Setiap situs pihak ketiga dituntut 

untuk memberikan pelayanan dan terus terhadap para pelanggan mengingat 

kebutuhan pelanggan yang semakin berkembang dan menginginkan segala proses 

dapat dilakukan dengan mudah dan cepat.  

 

Menurut Nurakhmawati (2022) kualitas pelayanan menjadi satu-satunya faktor 

penentu dari eksistensi perusahaan atau industri yang berorintasi pada pelanggan. 

Terlibat di industri atau bisnis yang penuh dengan persaingan, harus 

memperhatikan kualitas layanan, karena jika kualitas pelayanan tidak diperhatikan, 

maka konsekuensinya pelanggan akan berpindah kepada industri atau bisnis lain 

yang sejenis yang lebih memberikan pelayanan memuaskan dan memberikan 

tanggapan keluhan yang baik bagi konsumennya. Ketidak puasan konsumen 

terhadap sebuah layanan dapat menyebabkan konsumen tersebut berpindah kepada 
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perusahaan layanan sejenis. Konsumen yang berpindah pada layanan sejenis tentu 

akan merugikan perusahaan, karena telah kehilangan konsumennya. 

 

Kualitas layanan adalah kemampuan sebuah organisasi untuk menyediakan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan mereka Lonardi (2021). Layanan jasa berbeda 

dengan produk yang konsumen bisa langsung memberikan penilaian terhadap apa 

yang diberikan oleh produsen, namun, dalam hal jasa penilaian terhadap kualitas 

pelayanan dapat dilakukan setelah konsumen merasakan manfaat dari layanan 

tersebut. Perusahaan tentunya berharap dapat memberikan kualitas pelayanan yang 

terbaik kepada konsumennya, namun, tidak semua konsumen memiliki penilain 

yang sama terhadap kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan. Ketidak puasan 

konsumen pasti akan selalu ada, dan hal ini yang perlu diminimalisir oleh 

perusahaan dengan memberikan kualitas pelayanan yang maksimal kepada 

konsumennya. Menurut  Krisna (2022) Shopee menyediakan platform bagi penjual 

untuk menjual berbagai jenis produk, mulai dari fashion, elektronik, peralatan 

rumah tangga, hingga makanan dan minuman. Pengguna dapat menjelajahi 

berbagai penjual dan produk yang tersedia di Shopee. Beberapa contoh dari layanan 

shopee yakni Shopee Mall, Shopee Guarant, Shopee Live, Shopee Games, Flash 

Sale, ShopeePay, Shopee Express, dan lain-lain 

 

Menurut Kasinem (2021) semakin tingginya tingkat persaingan, akan 

menyebabkan pelanggan menghadapi lebih banyak pilihan alternatif untuk produk, 

harga, dan kualitas yang bervariasi, sehingga pelanggan akan selalu mencari nilai 

yang dianggap paling tinggi dari beberapa produk. Kualitas yang rendah akan 

menimbulkan ketidakpuasan pada pelanggan. Di Indonesia, belanja online sudah 

menjadi pilihan utama untuk membeli barang bagi banyak pihak. Pertumbuhan e-

commerce yang terus berkembang di Indonesia mendorong Shopee untuk terlibat 

dalam menghidupkan kembali industri ini. Shopee sebagai situs belanja dan 

penjualan online banyak melakukan perubahan untuk menarik pelanggan agar lebih 

banyak bertransaksi melalui situs tersebut. Alasan banyak penjual memilih 

menggunakan Shopee untuk mempromosikan produknya adalah karena aplikasi 

Shopee memiliki banyak kemudahan. Salah satunya Shopee memiliki live chat 
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sehingga pembeli bisa berkomunikasi langsung dengan penjual. Penjual cukup 

mengunggah produk dan deskripsi produk. Dukungan sistem Untuk memudahkan 

dan menguntungkan penjual, Shopee menyediakan banyak panduan bagi penjual, 

yang dapat diakses langsung di situs web resmi Shopee, untuk menjawab segala 

macam pertanyaan terkait penawaran, fungsi jual beli. Apabila pelanggan tidak 

merasa puas bertransaksi di Shopee, maka pelanggan berkemungkinan kecil untuk 

tidak bertransaksi kembali di Shopee. Hal ini memungkinkan pelanggan lebih 

memilih ke toko offline yang dianggap real time atau bahkan berpindah ke 

marketplace lain yang lebih cepat tanggap dalam menangani masalah pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan 

Hanifa (2019).  

Menurut Zahra (2023) kepuasan dan ketidak puasan pelanggan menjadi evaluasi 

untuk situs pihak ketiga seperti halnya Shopee atas ketidak sesuain yang dirasakan 

antara harapan dan yang didapatkan pelanggan. Online shop harus mengutamakan 

kepuasan pelanggan agar perusahaan dapat mencapai nilai pelanggan, sehingga 

perusahaan dapat tetap dipercaya oleh pelanggan yaitu dengan cara 

mempertahankan kualitas layanan dengan baik. Sesuai dengan teori menurut 

Ibrahim (2019) salah satu indikator keberhasilan dalam bisnis jasa adalah kualitas 

layanan, dimana salah satu cara untuk menciptakan kepuasan pelanggan adalah 

melalui peningkatan kualitas layanan. 

 

Apabila pelanggan puas terhadap suatu produk atau layanan yang diberikan akan 

menciptakan loyalitas pelanggan. Menurut Kartini (2021) terciptanya loyalitas 

tersebut membuat pelanggan melakukan penggunaan jasa ulang di masa yang akan 

datang, menurunkan elastisitas harga, menghambat pesaing untuk menarik 

pelanggan karena pelanggan enggan berpindah, menurunkan biaya dan waktu 

transaksi berikutnya karena kepercayaan pelanggan yang tinggi. Saat perusahaan 

memiliki layanan yang memuaskan , sehingga reputasi perusahaan turut meningkat 

dengan diikuti dengan kuatnya nilai pelanggan. Kepuasan konsumen adalah tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan 

dibandingkan dengan harapan. Menurut Harini (2019), kepuasan merupakan fungsi 

dari kinerja yang dirasakan (perceived performance) dan harapan (expectations).  
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Apabila  kinerja produk atau jasa lebih rendah dari harapan, konsumen akan merasa 

tidak puas. Jika kinerja sesuai harapan maka konsumen akan merasa puas, jika 

kinerja sampai melebihi harapan, maka konsumen akan merasa sangat puas 

(delighted). Kepuasan pelanggan online dan tradisional pada umumnya tidak 

berbeda jauh. Menurut Pandiangan (2021) e-satisfaction adalah ketika produk dan 

layanan melebihi ekspektasi konsumen,  tingkat kepuasan pembeli setelah 

membandingkan pengalaman pembelian dan harapan yang dirasakan dengan 

pengalaman paska pembelian.   

 

Kepuasan konsumen menandakan telah terjadinya hubungan yang baik antara 

perusahaan dengan  konsumen,kepuasan konsumen sangat bermanfaat terhadap  

jangka panjang yaitu loyalitas konsumen. Menurut Saragih (2019), E-Loyalty 

didefinisikan sebagai sikap konsumen yang menguntungkan penjual online, yang 

menghasilkan pembelian ulang, e-loyalitas merupakan dampak dari kepuasan 

konsumen terhadap kualitas pelayanan. Memiliki pelanggan yang loyal sangat 

menguntungkan bagi perusahan online, mengingat persaingan penjualan online 

yang tinggi, konsumen yang loyal akan merekomendasikan kepada teman maupun 

keluarga mereka untuk ikut melakukan pembelian.  Memiliki konsumen yang  akan 

menguntungkan perusahaan dalam hal keuntungan, perusahaan akan mengurangi 

biaya iklan untuk konsumen baru dan perusahaan tidak perlu mengkhawatirkan 

siapa yang akan membeli produknya nanti. 

 

Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitiaan dengan judul “Pengaruh Kepercayaan, Nilai Pelanggan, 

dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Di Shopee (Studi Pada 

Pengguna Shopee di Universitas Lampung)”. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat dirumuskan masalah penelitian, yaitu : 

1. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Shopee di 

Universitas Lampung ? 

2. Apakah nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Shopee di 

Universitas Lampung? 

3. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan Shopee di 

Universitas Lampung? 

4. Apakah kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas layanan berpengaruh secara 

simultan terhadap kepuasan pelanggan Shopee di Universitas Lampung? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis kepercayaan berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan Shopee di Universitas Lampung 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis nilai pelanggan berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan Shopee di Universitas Lampung 

3. Untuk mengetahui kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

Shopee di Universitas Lampung 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas 

layanan berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan pelanggan Shopee di 

Universitas Lampung 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat pada penelitian ini terdiri dari manfaat teoritis dan manfaat praktis, yaitu 

sebagai berikut : 

1. Manfaat teoritis  

Hasil penelitian ini di harapkan bisa memberikan sumbangan penelitian dan 

memperluas wawasan bagi kajian keilmuan Ilmu Administrasi Bisnis khususnya 

pada bidang ilmu pemasaran dan perilaku konsumen, sebagai penerapan teori - 

teori yang didapatkan oleh peneliti selama dibangku kuliah. Hasil dari penelitian 



11 
 

ini dapat digunakan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya dan 

menambah wawasan mengenai dunia pemasaran. 

 

2. Manfaat praktis  

Memberikan sumbangan kepada pelaku bisnis atau perusahaan mengenai 

pemahaman tentang pentingnya kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas 

layanan serta manfaat memberikan dampak pada peningkatan usaha bisnis dan 

daya saing. Serta kepada peneliti selanjutnya agar dapat dijadikan referensi 

untuk melakukan penelitian sejenis dan lebih lanjut dalam bidang yang sama. 



 

 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

Menurut Subianto, (2007) definisi yang sederhana istilah perilaku konsumen 

mengacu pada perilaku yang ditujukan oleh para individu dalam membeli dan 

menggunakan barang dan jasa. Sedangkan menurut Nofri, (2018) perilaku 

konsumen merupakan studi tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi 

dalam proses yang dilakukan untuk memilih, mengamankan, menggunakan dan 

menghentikan produk atau jasa, pengalaman atau ide untuk memuaskan 

kebutuhannya dan dampaknya terhadap konsumen dan masyarakat. Menurut 

Harahap, (2018) perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh 

pelaku yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam 

memperoleh, menggunakan, dan membuang produk-produk yang dikonsumsi. 

 

Terkait dengan teori perilaku konsumen Saputri, (2016) menjelaskan bahwa agar 

dapat memahami perilaku konsumen secara tepat perusahaan memperhatikan 

tindakan langsung yang dilakukan konsumen dalam mendapatkan dan 

menggunakan jasa termasuk keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan 

tersebut.  Menurut Bachri, (2022) seorang manajer pemasaran yang baik tidak 

hanya berfokus pada bagaimana produk layanannya laku, tetapi juga memahami 

mengapa konsumen memilih layanan jasa yang ditawarkannya. faktor inilah yang 

perlu diperhatikan dalam mengkaji perilaku konsumen seperti persepsi, motivasi, 

pembelajaran, sikap, kepribadian, dan gaya hidup akan berpengaruh terhadap 

preferensi produk dan merk dalam pengambilan keputusan konsumen. Faktor 

situasional dan lingkungan fisik dan waktu meskipun sifatnya sulit dikendalikan   
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oleh pemasar, namun jika dapat memahi secara tepat faktor tersebut akan 

bermanfaat dalam mempengaruhi konsumen. Melihat teori perilaku konsumen 

yang telah dipaparkan oleh beberapa ahli dapat diketahui bahwa perilaku konsumen 

adalah respon emosional yang ada pada diri seorang pelanggan mengenai produk 

atau jasa yang akan digunakan hingga pasca pembelian. Periaku konsumen meliputi 

awal respon ketertarikan atau tidak, kemudian memutuskan untuk menggunakan 

atau membeli dan setelah menggunakan produk atau jasa maka konsumen 

mengevaluasi. Evaluasi atau respon pasca pembelian dapat berupa suka atau tidak 

suka, puas atau tidaknya terhadap roduk atau jasa yang baru saja digunakan serta 

keinginan untuk menggunakan kembali atau tidaknya suatu produk atau jasa. 

Evaluasi yang dirasakan konsumen pasca pembelian hal tersebutlah yang akan 

mempengaruhi pembelian atau daur hidup sebuah produk atau jasa kedepannya.  

 

2.1.1 Model Perilaku Konsumen  

Dalam usaha memahami perilaku konsumen ini ada beberapa model yang dapat 

digunakan sebagai acuan. Kotler dan Armstrong (2008) dalam Ismail, (2020) 

menggunakan model perilaku konsumen seperti ditunjukkan di bawah ini. 

Sumber : Ismail (2020) 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 
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Model tersebut menunjukkan bahwa rangsangan dari luar akan masuk ke dalam 

kotak hitam pembeli dan menghasilkan respon tertentu pada konsumen. 

Rangsangan dari luar terdiri atas dua macam yaitu rangsangan pemasaran dan 

rangsangan lain-lain. Rangsangan pemasaran yaitu produk, harga, distribusi dan 

promosi. Sedangkan lain-lain terdiri atas keadaan ekonomi, perkembangan 

teknologi, kondisi politik dan kebudayaan. Apa yang terjadi di dalam kotak hitam 

pembeli merupakan mediator antara rangsangan dan respon. Kotak hitam pembeli 

ini terdiri atas dua komponen, bagian pertama adalah karakteristik pembeli yang 

meliputi faktor budaya, sosial, personal dan psikologi yang mempunyai pengaruh 

utama bagaimana seorang pembeli bereaksi terhadap rangsangan tersebut dan 

bagian kedua adalah proses yang mempengaruhi hasil keputusan. Proses 

pengambilan keputusan meliputi aktivitas pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi, pengambilan keputusan dan perilaku setelah pembelian. 

 

2.1.2 Karakteristik Pengambilan Keputusan Berdasarkan Model Perilaku 

Konsumen  

Berdasarkan model tersebut, pada akhirnya akan menentukan keputusan pembeli. 

Keputusan ini dapat berupa pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan penjual, 

waktu dan jumlah pembelian.  

1.  Rangsangan Pemasaran  

Menurut Kotler dalam Rezky, (2020) berpendapat bahwa bauran pemasaran 

(marketing mix) merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar 

saasaran. Bauran pemasaran terdiri dari 4P yaitu : Product, Price, Place, 

Promotion.  

a)  Product (Produk)  

Menurut Manggoa, (2020) mengatakan produk adalah komoditas yang 

diperjual belikan, yang bisa berasal dari bebagai macam industri. Menurut 

Indah, (2022) produk adalah barang atau layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau masalahnya. 
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b)  Price (Harga)  

Menurut Wiijayanti (2022) berpendapat bahwa harga adalah jumlah uang 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 

pelayanannya. Sedangkan Sumarsid (2022)  menjelaskan bahwa harga adalah 

jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. 

c)  Place (Distribusi)  

Kotler dan Armstrong (2008) dalam Firdaus (2022) berpendapat bahwa 

tempat/distribusi meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk 

tersedia bagi pelanggan sasaran. Sedangkan menurut (Chandra et al. 2022) 

menjelaskan bahwa lokasi memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan, 

dimana lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai 

lainnya yang berlokasi kurang strategis, meskipun keduanya menjual produk 

yang sama.  

d) Promotion (Promosi)  

Menurut (Barao et al. 2022) mengatakan promosi adalah arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Sedanglan 

menurut Kotler dan Armstrong (2008) dalam Putri, (2022) berpendapat 

promosi adalah aktifitas menyampaikan manfaat produk dan membujuk 

pelanggan membelinya.  

2.  Rangsangan Lain-lain  

Rangsangan lain-lain adalah faktor diluar kegiatan yang dilakukan oleh tenaga 

pemasar dan secara langsung maupun tidak langsung memberikan dampak 

terhadap perilaku konsumen, rangsangan lain-lain terdiri atas:  

a)  Ekonomi  

Rangsangan ekonomi merupakan lingkungan faktor-faktor yang 

mempengaruhi daya beli konsumen. Rangsangan ekonomi berkaitan erat 

dengan keadaan lingkungan pasar dan daya beli seseorang. Kondisi ekonomi 

setiap individu berbeda-beda sehingga menyebabkan perbedaan pula dalam 

mengkonsumsi suatu produk, semakin tinggi penghasilan seseorang maka 

semakin tinggi pula tingkat konsumsinya, begitupula sebaliknya. 
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b) Teknologi  

Menurut (Arjuna et al. 2022) mendefinsikan teknologi sebagai suatu bidang 

yang berkaitan erat dengan ilmu sains dan ilmu kerekayasaan atau ilmu 

engineering yang dimanfaatkan manusia untuk memudahkan dan 

meningkatkan pekerjaan. Perubahan pada teknologi akan menyebabkan 

perubahan pada perilaku, hal ini dikarenakan perubahan pada teknologi akan 

membawa perubahan pada faktor kehidupan manusia. Teknologi akan 

memberikan kemudahan pada manusia sehingga beberapa hal yang dianggap 

kuno akan ditinggalkan.  

c) Budaya  

Menurut Kotler dan Keller (2012) dalam Samuel, (2022) Budaya merupakan 

kumpulan nilai, dasar, persepsi, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh 

anggota masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya. Budaya 

memberikan pengaruh bagi perilaku konsumen, hal ini dikarenakan setiap 

budaya memiliki identitas yang tidak dimiliki oleh budaya lain.  

d) Politik  

Menurut Budiarjo (2008) dalam Gita, (2022) politik adalah bermacam-

macam kegiatan dalam suatu sistem negara yang menyangkut proses 

menentukan tujuan dan melaksanakan tujuan itu. Kondisi politik erat 

kaitannya dengan kebijakan hukum dan pemerintah dimana perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh kebijakan hukum dan tatanan yang berlaku.  

3.  Karakteristik Pembelian 

Menurut Sumarsid (2022) dalam terdapat beberapa karakteristik yang 

mempengaruhi Kepuasan Pelanggan yaitu karakteristik budaya, sosial, pribadi 

dan psikologi.  

a)  Karakteristik Budaya  

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku 

konsumen. Pemasaran harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, 

sub-budaya dan kelas sosial pembeli. 

a.  Budaya  

Budaya (Culture) merupakan kumpulan nilai, dasar, persepsi, keinginan 

dan perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan 
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institusi penting lainnya. Setiap kelompok atau masyarakat mempunyai 

budaya dan pengaruh budaya pada perilaku pembelian bisa sangat 

bervariasi.  

c.  Kelas Sosial  

Kelas Sosial (Social Class) adalah pembagian masyarakat yang relatif 

permanen dan berjenjang dimana anggotanya berbagi nilai, minat, dan 

perilaku yang sama. Kelas sosial tidak ditentukan hanya oleh satu faktor, 

seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, 

pendapatan, pendidikan, kekayaan, dan variabel lainnya.  

b)  Karakteristik Sosial  

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.  

a. Kelompok  

Kelompok adalah dua orang atau lebih orang yang berinteraksi untuk 

mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. Perilaku seseorang dapat 

dipengaruhi oleh kelompok referensi. Kelompok referensi adalah titik 

perbandingan atau titik referensi langsung atau tidak langsung dalam 

membentuk sikap atau perilaku seseorang. Kelompok referensi 

memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang, 

mempengaruhi sikap dan konsep diri seseorang, dan menciptakan 

tekanan untuk menegaskan apa yang mungkin mempengaruhi pilihan 

produk dan merek seseorang. 

b. Keluarga  

Anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku membeli. Keluarga 

adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam 

b.  Sub-Budaya  

Subbudaya (subculture) adalah kelompok masyarakat yang berbagi sistem 

nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. Sub-budaya 

meliputi kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak 

subbudaya membentuk segmen pasar yang penting, dan pemasar 

sering merancang produk dan program pemasaran yang dibuat untuk

 kebutuhan mereka.  
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masyarakat, dan telah diteliti secara ekstensif. Pemasar tertarik pada 

pengaruh suami, istri, serta anak-anak dalam pembelian barang dan 

jasa yang berbeda. Peran pembelian berubah sesuai dengan gaya hidup 

konsumen yang berubah.  

c. Peran dan Status  

Posisi seseorang dalam masing-masing kelompok dapat didefinisikan 

dalam peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan 

dilakukan seseorang sesuai dengan orangorang disekitarnya. Dan 

masing-masing peran membawa status yang mencerminkan nilai 

umum yang diberikan kepadanya oleh masyarakat. Orang biasanya 

memilih produk yang sesuai dengan peran dan status mereka.  

c)  Karakteristik Pribadi  

Kepuasan Pelanggan juga dipengaruhi oleh beberapa karakteristik pribadi, 

yaitu sebagai berikut:   

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup  

Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang hidup 

mereka. Selera makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi sering 

berhubungan dengan usia. Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus 

hidup yang dilalui seiring dengan berjalannya waktu. Pemasar sering 

mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan tahap siklus hidup dan 

mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang sesuai untuk 

setiap tahap itu.  

b. Pekerjaan  

Pekerjaan seseorang juga dapat mempengaruhi barang dan jasa yang 

mereka beli. Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan 

yang mempunyai minat diatas rata-rata pada produk dan jasa mereka. 

Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan diri membuat produk yang 

diperlukan oleh kelompok pekerjaan tertentu.  

c. Situasi Ekonomi  

Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk atau jasa 

yang akan digunakan. Beberapa pemasar menargetkan konsumen yang 



19 
 

mempunyai banyak uang dan sumber daya, untuk menetapkan harga 

yang sesuai.  

d. Gaya Hidup  

Gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang yang diekspresikan 

dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. Seseorang yang berasal dari 

subbudaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama memiliki gaya hidup 

yang berbeda. Gaya hidup menangkap sesuatu yang lebih dari sekedar 

kelas sosial atau kepribadian seseorang. Gaya hidup menampilkan profil 

seluruh pola tindakan dan interaksi seseorang di dunia. Konsep gaya 

hidup membantu pemasar dalam memahami nilai konsumen yang 

berubah dan bagaimana gaya hidup yang mempengaruhi perilaku 

pembelian.  

e. Kepribadian dan Konsep Diri  

Kepribadian setiap orang yang berbeda-beda mempengaruhi perilaku 

pembeliannya. Kepribadian (personality) mengacu pada karakteristik 

psikologi unik yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan 

bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri. Kepribadian 

biasanya digambarkan dalam karakteristik perilaku seperti kepercayaan 

diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonom, cara 

mempertahankam diri, kemampuan beradaptasi, dan sikap agresif. 

Kepribadian digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen untuk 

memilih produk dan jasa tertentu. Banyak pemasar menggunakan 

konsep yang berhubungan dengan kepribadian, yaitu konsep diri. 

Konsep diri yaitu kepemilikan seseorang menunjukkan dan 

mencerminkan identitas mereka. Oleh karena itu, pemasar harus 

memahami hubungan antara konsep diri konsumen dengan kepemilikan. 

 

d)  Karakteristik Psikologi  

Menurut Febriyanti (2022) pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh 

empat    faktor psikologis utama.  

a. Motivasi  
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Motivasi atau dorongan adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang 

mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuhan 

tersebut. Terdapat teori motivasi yang paling populer, yaitu teori 

Sigmund Freud dan Abraham Maslow. Sigmund Freud 

mengasumsikan bahwa kebanyakan orang tidak sadar akan kekuatan 

psikologi sejati yang membentuk perilaku mereka, yang artinya 

bahwa Kepuasan Pelanggan seseorang dipengaruhi oleh motif bawah 

sadar yang tidak dipahami sepenuhnya oleh pembeli. Konsumen 

seringkali tidak tahu atau tidak dapat menjelaskan mengapa mereka 

bertindak seperti yang mereka lakukan. Kebutuhan manusia diatur 

dalam sebuah hierarki dari kebutuhan yang paling mendesak di 

bagian bawah sampai kebutuhan yang paling tidak mendesak di 

bagian atas, yang meliputi kebutuhan psikologis, kebutuhan 

keselamatan, kebutuhan sosial, kebutuhan akan penghargaan, dan 

kebutuhan aktualisasi diri. Seseorang berusaha memenuhi kebutuhan 

yang paling penting terlebih dahulu. Ketika kebutuhan itu sudah 

terpenuhi, kebutuhan itu tidak lagi menjadi pendorong motivasi dan 

orang kemudian mencoba memuaskan kebutuhan terpenting 

berikutnya. Tetapi ketika masing-masing kebutuhan penting itu 

terpenuhi, kebutuhan terpenting berikutnya akan memainkan peran. 

b. Persepsi  

Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan 

menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambarandunia 

yang berarti. Orang yang membentuk persepsi yang berbeda dari 

rangsangan yang sama karena 3 (tiga) proses perseptual, yaitu atensi 

selektif (kecenderungan orang untuk menyaring sebagian besar 

informasi yang mereka dapatkan), distorsi selektif (menggambarkan 

kecenderungan orang untuk menterjemahkan informasi dalam cara 

yang akan mendukung apa yang telah mereka percayai), dan retensi 

selektif (konsumen mengingat hal-hal baik tentang merek yang 

mereka sukai dan melupakan hal-hal bain tentang merek pesaing). 
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Begitu pula dalam pengambilan keputusan dan perilaku, konsumen 

juga didasari pada persepsi.  

c. Pembelajaran  

Pembelajaran adalah perubahan dalam perilaku seseorang yang 

timbul dari pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui interaksi 

dorongan, rangsangan, pertanda, respons, dan penguatan. Dorongan 

adalah rangsangan internal yang kuat dan memerlukan tindakan. 

Dorongan menjadi motif ketika dorongan itu diarahkan menuju objek 

rangsangan tertentu. Respons konsumen terhadap perilaku pembelian 

suatu produk dikondisikan oleh pertanda di sekitarnya. Pertanda 

adalah rangsangan kecil yang menentukan kapan, dimana, dan 

bagaimana seseorang merespons, yang artinya pertanda mungkin 

mempengaruhi respons konsumen terhadap minatnya dalam membeli 

suatu produk. Jika pengalaman konsumen dalammemakai suatu 

produk adalah positif, maka konsumen mungkin akan terus 

menggunakan produk tersebut dan responsnya diperkuat. Arti 

penting teori pembelajaran yang praktis bagi pemasar adalah mereka 

dapat membangun permintaan untuk sebuah produk melalui 

pengasosiasian dengan dorongan yang kuat, menggunakan pertanda 

motivasi, dan memberikan penguatan yang positif.  

d. Keyakinan dan Sikap  

Keyakinan adalah pikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang 

sesuatu. Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan nyata, 

pendapat, atau iman dan bisa membawa muatan emosi atau tidak. 

Sikap menggambarkan evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif 

konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau  ide. Keyakinan 

dan sikap ini mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.  

 

Keyakinan akan membentuk citra produk dan merek yang 

mempengaruhi perilaku pembelian, sedangkan sikap menempatkan 

seseorang kedalam suatu kerangka pemikiran untuk menyukai atau 

tidak menyukai sesuatu untuk bergerak menuju atau meninggalkan 
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sesuatu. Sikap seseorang mempunyai pola, dan untuk mengubah 

sikap seseorang perlu penyesuaian yang rumit dalam banyak hal. 

Berbicara mengenai kepuasan pelanggan, perusahaan harus melihat 

dari berbagai aspek hal yang dapat memenuhi kepuasan pelanggan, 

khususnya dibidang jasa perusahaan sangatlah penting menjaga 

kualitas dari pelayanannya karena hal tersebut langsung dirasakan 

oleh pelanggan. Selain kualitas pelayanan yang baik utuk pelanggan, 

perusahaan juga perlu melihat seberapa besar manfaat atau 

pentingnya layanan jasa tersebut dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan., mengingat manfaat yang didapat merupakan salah satu 

faktor yang mendorong konsumen dalam m enggunakan suatu 

layanan.  

 

Selain memperhatikan kedua faktor tesebut faktor lain adalah dalam 

menentukan sebuah tarif atau harga sebuah layanan jasa, namun 

dalam menentukan sebuah tarif atau harga perusahaan perlu 

mempertimbangkan beberapa hal, diantaranya adalah bagaimana 

kondisi atau kemampuan ekonomi dari segmen pasar yang telah 

ditentukan, selain itu perusahaan perlu memperhatikan tarif atau 

harga apakah sudah sesuai dengan manfaat ataupun pelayanan yang 

mereka dapatkan. Berbicara mengenai perusahaan jasa, faktor lain 

yang harus diperhatikan oleh perusahaan adalah jaminan yang harus 

diberikan kepada pelanggan, mengingat jaminan mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan terhadap suatu perusahaan jasa, maka dari itu 

sangatlah penting bagi perusahaan jasa untuk memberikan jaminan 

kepada pelanggan, baik dalam hal jaminan legalitas ataupun jaminan 

pelayanan. Faktor lain  perusahaan kepada konsumen, salah satu 

contohnya adalah bagaimana cara perusahaan memberikan wadah 

atau tempat bagi pelanggan untuk memberikan respon pasca 

penggunaan layanan jasa tersebut, baik dalam bentuk kritikan 

ataupun saran kepada perusahaan. 
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2.2 Kepercayaan 

Menurut Aulia (2022) kepercayaan pada sebuah merek tertentu merupakan aspek 

yang krusial dalam pembentukan kepuasan konsumen yang dapat menciptakan 

loyalitas, karena kepercayaan merupakan merupakan kesediaan konsumen untuk 

mempercayai atau mengendalikan produk atau jasa dalam situasi berisiko karena 

adanya harapan bahwa produk atau jasa yang bersangkutan akan memberikan hasil 

yang positif.  

Sikap dan rasa kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi pandangan 

dan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian dan pemakaian terhadap suatu 

produk. Kepercayaan mempunyai nilai penting bagi hubungan perdagangan yang 

terjadi dicirikan oleh adanya kepercayaan yang tinggi sehingga pihak-pihak yang 

berkepentingan akan berkeinginan untuk melaksanakan komitmen mereka demi 

hubungan tersebut Nasution (2023).  

Menurut Novriansyah (2022) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen adalah 

pengetahuan yang dimiliki konsumen dan kesimpulan yang diberikan konsumen 

mengenai objek, atribut dan manfaatnya. Objek meliputi produk, orang, perusahaan 

dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki kepercayaan terhadap perilaku. 

Atribut merupakan fitur atau karakteristik yang dimiliki objek. Kepercayaan juga 

merupakan ketersediaan satu pihak menerima resiko dari pihak lain yang 

didasarkan pada keyakinan dan harapannya bahwa pihak lain akan melakukan 

tindakan sesuai dengan apa yang diharapkannya, meskipun kedua belah pihak 

belum mengenal satu sama lain Tabelessy (2022). 

Menurut Dewi (2019) kepercayaan diartikan kepada pihak tertentu terhadap yang 

lain dalam melakukan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang 

dipercayainya memiliki segala kewajibannya secara baik sesuai yang diharapkan. 

Adapun beberapa indikator yang harus dipenuhi yaitu sebagai berikut:  

1. Kejujuran (Honesty)  

Hal yang berkaitan dengan perilaku atau kebiasaan penjual dalam menjalankan 

bisnisnya, misalnya informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar 

sesuai dengan fakta atau tidak.  
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2. Kebajikan (Benevolence)  

Hal yang berkaitan dengan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan yang 

saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh 

penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual 

bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga 

memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen.  

3. Kompetensi (Competence)  

Hal yang mengacu pada persepsi atas pengetahuan, kemampuan untuk 

menyelesaikan masalah dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pihak lain 

yang dimiliki suatu pihak.  

Menurut Khasanah (2021) trust didefinisikan sebagai kemauan seseorang untuk 

peka terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang tersebut 

akan melakukan tindakan tertentu sesuai harapan orang yang mempercayainya, 

tanpa tergantung pada kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya. 

Adapun faktor yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap yang lain ada 3, 

yaitu:  

1. Kemampuan (Ability) yaitu kepercayaan yang terbentuk melalui keyakinan atas 

kompetensi yang dimiliki penyedia layanan e-commerce dalam memberikan 

keamanan transaksi. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu menyediakan, 

melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya, 

bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual 

dalam melakukan transaksi.  

2. Kebaikan hati (Benevolence) yaitu kepercayaan yang terbentuk melalui 

keyakinan atas kemauan penyedia layanan e-commerce dalam memberikan 

kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Profit 

yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga 

tinggi. Penjual bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, 

melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan 

konsumen.  

3. Integritas (Integrity) yaitu kepercayaan yang terbentuk melalui keyakinan atas 

perilaku atau kebiasaan penyedia layanan e-commerce dalam menjalankan 
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bisnisnya. Termasuk jaminan bahwa informasi yang diberikan kepada konsumen 

apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak.  

Menurut Hisan, (2021) kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum 

saling mengenal baik dalam interaksi maupun transaksi. Terdapat dua indikator 

dalam kepercayaan, yaitu:  

1. Trust Believe, yaitu satu atau lebih karakteristik seseorang yang menguntungkan 

untuk menumbuhkan rasa percaya kepada suatu kelompok lain.  

2. Trust Intention, yaitu ketergantungan kepercayaan akan ada pada seseorang 

terhadap seseorang dilihat dari segi situasi dan kondisi yang diharapkan.  

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan (trust) 

adalah rasa percaya konsumen terhadap suatu perusahaan pada kejujuran, kebajikan 

atau kebaikan hati, kompetensi, integritas, serta trust believe maupun trust intention 

dalam hubungan dan keyakinan bahwa mitra yang dipercayainya mampu 

memberikan sesuai yang diharapkan serta harapan yang umumnya dimiliki 

seseorang seperti ucapan, janji ataupun pernyataan orang lain dapat dipercaya.  

 

2.3 Nilai Pelanggan 

Menurut Brama (2021) nilai yang dirasakan memberikan dasar nilai yang baik 

untuk menarik orang-orang yang mempunyai persepsi yang sama tentang nilai, 

bukan hanya pengetahuan terhadap teknologi secara umum. Suatu merk yang paling 

unggul di antara merk - merk lainnya akan menduduki posisi pertama dalam benak 

konsumen dan merupakan merk yang paling mudah diingat oleh konsumen. Hal ini 

sangat menguntungkan karena apabila konsumen melakukan pembelian, merk yang 

paling mudah di ingat yang pertama kali akan dipertimbangkan untuk di pilih. 

Ismail (2021) mendefinisikan nilai sebagai pengkajian secara menyeluruh manfaat 

dari suatu produk, didasarkan persepsi pelanggan atas apa yang telah diterima oleh 

pelanggan dan yang telah diberikan oleh produk tersebut. 

  

Konsep nilai pelanggan (customer value) memberikan gambaran tentang pelanggan 

suatu perusahaan yang mempertimbangkan apa yang mereka inginkan dan percaya 

bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk yang mereka dapatkan. 
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Konsep customer value waktu sebagai pengorbanan yang telah ditemukan satu 

elemen penting sebagai penentu nilai dan niat pembelian kembali pelanggan. Nilai 

pelanggan merupakan peningkatan hasil harga dalam peningkatan pengorbanan 

moneter bagi pelanggan, sehingga berdampak negatif pada nilai kepada pelanggan 

Solihin (2020). Persepsi pembeli tentang nilai menggambarkan sebuah 

perbandingan antara kualitas atas keuntungan yang mereka rasakan dari produk 

tersebut dengan pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk.  

 

Hal serupa juga dikatakan oleh Majid (2019) bahwa nilai pelanggan merupakan 

kualitas yang dirasakan konsumen yang disesuaikan dengan harga relatif dari 

produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Dengan nilai pelanggan kita dapat 

mengartikan ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen dengan produsen 

menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan 

menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilai. Hal ini 

diindikasikan bahwa hubungan emosional yang tercipta antara konsumen dengan 

produsen dapat menciptakan timbal balik yang berdampak positif bagi keduanya.   

   

Menurut Atika, (2020) dalam permodelan dan hasil studinya menunjukan bahwa 

nilai pelanggan secara positif dan signifikan mempengaruhi minat pelanggan untuk 

mereferensikan produk perusahaan, misalnya kepada teman, atasan dan orang yang 

dikenal. Semakin tinggi derajat nilai pelanggan yang dihasilkan, maka semakin 

tinggi pula minat pelanggan untuk mereferensikan produk perusahaan kepada 

pihak-pihak lain. 

 

Hindrayani et al. (2022) menjelaskan bahwa nilai pelanggan dibagi menjadi 3 

komponen penting, yaitu konsumsi dalam hal nilai kualitas, nilai sosial, nilai 

emosional. Ketiga dimensi yang paling aspek komprehensif tentang memandang 

nilai sampai sekarang, sebagai berikut:  

1. Nilai Emosional (Emotional value) Nilai emosional merupakan nilai yang 

berasal dari kemampuan produk untuk menimbulkan perasaan positif pada diri 

konsumen, meliputi:  
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a. Kemampuan sebuah produk untuk menimbulkan rasa ingin mengkonsumsi 

produk tersebut.   

b. Kemampuan sebuah produk untuk menciptakan rasa senang atau puas pada 

konsumen.    

2. Nilai Sosial (Social value) Nilai sosial merupakan nilai yang didapatkan dari 

kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen, meliputi 

:  

a. Kemampuan sebuah produk untuk menimbulkan rasa bangga kepada 

konsumen.     

b.  Kemampuan sebuah produk untuk menimbulkan kesan yang baik kepada 

konsumen.    

3. Nilai Kualitas/ Performa Jasa (Quality/performance value) Nilai kualitas atau 

performa jasa merupakan nilai yang diperoleh dari persepsi pelanggan terhadap 

kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk atau jasa, meliputi :  

a. Manfaat yang diperoleh konsumen setelah mengkonsumsi produk tersebut.   

b. Konsistensi pelayanan oleh karyawan perusahaan. 

 

2.4 Kualitas Layanan 

Perusahaan yang ingin memenangkan persaingan dalam dunia industriakan 

memberikan perhatian penuh pada kualitas. Menurut Ani, (2021) Kualitas memiliki 

banyak definisi yang berbeda, dan bervariasi dari yang konvensional sampai yang 

lebih strategik. Definisi konvensional dari kualitas menggambarkan karakteristik 

langsung dari produk seperti perfomance, keandalan (reliability), dan mudah dalam 

penggunaan (easy of use), estetika (esthetic). Sedangkan definisi strategik dari 

kualitas adalah segala sesuatu yang mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan 

pelanggan (meeting the needs of customers).  

 

Kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan atau keunggulan produk, baik 

keistimewaan langsung maupun keistimewaan atraktif. Keistimewaan langsung 

berkaitan dengan kepuasan pelanggan yang diperoleh langsung dengan 

mengkonsumsi produk tersebut. Keistimewaan atraktif berkaitan dengan pelanggan 

yang diperoleh secara tidak langsung dengan mengkonsumsi produk, seperti 



28 
 

layanan 24 jam tanpa penambahan biaya, pembelian produk melalui telepon dan 

penyerahan di rumah. Menurut Marbun, (2022) kualitas harus dimulai dari 

kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Persepsi pelanggan 

terhadap kualitas merupakan perilaku menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. 

 

Ada 2 faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected servicedan 

perceived service Fransiska (2022). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan 

(perceived service) sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa 

dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui 

harapanpelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. 

Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka 

kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa 

tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan 

pelanggannya secara konsisten.  

 

Bisnis internet merupakan bisnis jasa yang berdasar pada azas kepercayaan yang 

didasarkan pada kualitas layanan yang diberikan sehingga masalah kualitas layanan 

menjadi faktor yang sangat menentukan keberhasilan bisnis ini. Menurut Kirom 

(2022) kualitas layanan merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap 

tingkat layanan yang diterima (perceived services) dengan tingkat layanan yang 

diharapkan (expectedservice) dan menurut Hesti (2022) menyatakan bahwa kualitas 

pelayanan adalah tingkat keunggulanyang diharapkan dan pengendalian atas 

tingkat keunggulan tersebut akan memenuhi keinginan pelanggan. Sebelum 

membahas kualitas secara mendalam, terlebih dahulu perlu diketahui tentang 

pengertian kualitas.  

Menurut Damayanti  (2022), kualitas adalah fitness for use / kesesuaian 

penggunaan. Beberapa alat yang dapat digunakan untuk pemecahan masalah adalah 

statistical process control (SPC). Ia berorientasi untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Damayanti memperkenalkan quality trilogy yang terdiri: 

1) Quality planning / perencanaan kualitas Perencanaan kualitas merupakan 

proses untuk merencanakan kualitas sesuai dengan tujuan. Dalam proses ini 
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pelanggan diidentifikasikan dan produk yang sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan dikembangkan. 

2) Quality control / kontrol kualitas 

Kontrol kualitas merupakan proses mencapai tujuan selama operasi. Kontrol 

kualitas meliputi lima tahap : 

a) Menentukan apa yang seharusnya dikontrol. 

b) Menentukan unit-unit pengukuran. 

c) Menetapkan standar kinerja. 

d) Mengukur kinerja. 

e) Evaluasi dengan membandingkan antara kinerja sebenarnya dengan 

standar kinerja. 

3) Quality improvement / perbaikan kualitas, untuk mencapai tingkat kinerja 

yang lebih tinggi. 

 

2.4.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 

Menurut Novitawati (2019) ada 5 faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan 

yang ada dengan faktor pokok dalam keunggulan pelayanan, yaitu:  

1. Bukti fisik (tanggible), yaitubukti langsung yang meliputi fasilitas fisik, 

perlengkapan, material yang digunakan dan penampilan karyawan yang ada.  

2. Reliabilitas (reliability), yaitu berkaitan dengan kehadalan karyawan untuk 

memberikan pelayanan yang terbaik bagi para konsumen.  

3. Daya tangkap (responsiveness), yaitu berhubungan dengan kesediaan dan 

kemampuan karyawan untuk cepat dan tanggap dalam melayani konsumen.  

4. Jaminan (assurance) yaitu mencakup keterampilan, pengetahuan, kesopanan 

karyawan dalam melayani konsumen guna menjamin semua kepuasan yang 

diperoleh konsumen. 

5. Empati (empaty) yaitu kemudahan dalam melakukan komunikasi dengan baik 

dengan perhatian pribadi dan memahami kebutuhan yang diinginkan konsumen. 

   

Menurut Fajrin (2022) mengemukakan tiga dimensi kualitas yang bisa digunakan 

sebagai rerangka perencanaan dan analisis strategik. Berikut ini adalah deskripsi 

ketiga dimensi tersebut.  
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1. Hygiene Factors, yakni atribut-atribut jasa yang mutlak dibutuhkan demi 

tercapainya persepsi kualitas jasa yang bagus/positif. Contohnya antara lain 

adalah reliabilitas, fungsional, dan kompetisi.  

2. Quality-Enhanging Factors, yakni atribut-atribut jasa yang bila tingkat 

kinerjanya tinggi akan berdampak positif pada persepsi kualitas, namun bila 

kinerjanya sudah mencapai tingkat rendah tertentu, tidak ada dampak negatif 

signifikan. Contohnya antara lain adalah friendliness, kebersihan dan 

ketersediaan.  

3. Dual-Threshold Factors, yakni atribut-atribut jasa yang bila tidak ada atau tidak 

tepat penyampaiannya akan membuat pelanggan mempersepsikan kualitas jasa 

secara negatif, namun bila penyampaiannya mencapai tingkat tertentu yang bisa 

diterima, maka akan menyebabkan pelanggan puas dan persepsinya terhadap 

jasa menjadi positif. Contohnya antara lain komunikasi, kesopanan, dan 

kenyamanan.  

 

2.5 Kepuasan Pelanggan 

Menurut Shita (2022) kepuasan pelanggan adalah suatu kondisi dimana seorang 

konsumen atau pengguna barang suatu produk atau jasa merasa bahwa kebutuhan 

meraka terpenuhi lebih dari pada itu konsumen merasa bahwa apa yang mereka 

dapatkan sesuai atau bahkan lebih dari yang mereka harapkan serta sesuai dengan 

nilai mata uang yang mereka keluarkan. Jika konsumen merasa puas dengan apa 

yang mereka dapatkan maka seorang konsumen akan datang kembali atau kembali 

menggunakan produk atau jasa tersebut. Memberikan kepuasan kepada konsumen 

adalah aset bagi perusahaan, karena dengan memberikan kepuasan kepada 

konsumen maka akan mendatangkan konsumen yang lain untuk ikut menggunakan 

produk atau layanan tersebut, dan jika konsumen melakukan penggunaan produk 

atau jasa tersebut secara otomatis mereka akan menjadi pelanggan bagi perusahaan, 

dan keadaan tersebut sangat menguntungkan bagi perusahaan. Tolak ukur bahwa 

konsumen merasakan puas terhadap suatu produk atau jasa dapat di lihat dari 

beberapa alasan, diantaranya: konsumen akan menggunakan kembali produk/jasa 

tersebut, konsumen akan memberikan testimoni dan menyebarkannya kepada orang 
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lain, serta konsumen akan menerima apabila sewaktu-waktu terjadi perubahan 

harga pada produk atau jasa tersebut. 

 

Menurut Erpurini (2022) kepuasan pelanggan merupakan evaluasi pembeli, dimana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (outcome) sama atau 

melebihi harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah situasi kognitif pembeli 

berkenaan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan 

dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. Secara konseptual kepuasan 

merupakan hasil pembelian dan pemakaian yang didapatkan dari perbandingan 

yang dilakukan oleh pembeli atas reward dan biaya pembelian dengan konsekuensi 

yang diantisipasi. Secara oprasional, kepuasan serupa dengan sikap, dimana 

penilaiannya didasarkan pada berbagai atribut. 

 

2.5.1 Model Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2011) yang didukung oleh pernyataan Rembulan, 

(2022) menyatakan bahwa terdapat 5 tipe kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 

yang dijabarkan dalam bentuk tabel dibawah ini: 

Tabel 2. 1 Tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan 

No. 

Tipe Kepuasan 

Dan 

Ketidakpuasan 

Emosi Ekspektasi Minat Berprilaku 

1. Demanding 

Satisfaction 

Optimisme/ 

Confidence 

2. Stable  

satisfaction 

Steadiness/ 

trust 

Ya, karena hingga 

saat ini semuanya 

memenuhi harapan 

saya 

3. Resign 

satisfaction 

Indifferent/re

signation 

Saya tidak bisa 

berharap lebih 

Harus  bisa 

mengikuti 

perkembangan 

kebutuhan saya 

dimasa depan 

Segala sesuatu 

harus  sama 

seperti  apa 

adanya 

Ya, karena hingga 

saat ini mereka 

mampu memenuhi 

ekspektasi saya 

yang  terus 

meningkat 

Ya,  karena 

penyedia jasa lain 

yang tidak lebih 

baik 
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No. 

Tipe Kepuasan 

Dan 

Ketidakpuasan 

Emosi Ekspektasi Minat Berprilaku 

4. Stable 

dissatisfaction 

Disappointm

ent/indecisio

n 

Saya berharap 

lebih tapi apa 

yang harus saya 

lakukan? 

5. Demading 

dissatisfaction 

Protest/oppos

ition 

Perlu banyak 

perbaikan 

Sumber: Rembulan (2022) 

Membahas tentang kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan itu adalah menyangkut 

masalah emosional pelanggan, dimana reaksi setelah menggunakan produk/jasa. 

Tipe ketidakpuasan pelanggan mungkin memiliki reaksi yang berbeda setelahnya, 

ada pelanggan yang memberikan reaksi biasa saja, tanpa memberikan kritik atau 

saran kepada perusahaan namun langsung tidak mau menggunakan produk atau jasa 

tersebut lagi, ada juga pelanggan yang memberikan reaksi langsung memberikan 

teguran atau menyampaikan keluhan kepada perusahaan mengenai produk yang ia 

gunakan, berharap kemajuan untuk produk/jasa agar lebih baik kedepannya. 

 

2.5.2 Indikator Kepuasan Pelanggan 

Menurut Tjiptono dalam Caniago (2022) indikator kepuasan pelanggan terdiri dari:  

1. Kesesuaian Harapan  

Merupakan tingkat kesesuaiaan antara kinerja produk yang diharapkan oleh 

pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan, meliputi:  

a. Layanan yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan.  

b. Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

c. Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan.  

 

 

Tidak, tetapi saya 

tidak  bisa 

menyebutkan 

alasan spesifik 

Tidak,  karena 

meskipun saya telah

  melakukan 

berbagai upaya, 

mereka   tidak 

menanggapi 

kebutuhan saya. 
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2. Minat Penggunaan Kembali  

Merupakan kesediaan pelanggan untuk menggunakan kembali atau melakukan 

penggunaan ulang terhadap layanan terkait meliputi:  

a. berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang diberikan oleh 

karyawan memuaskan.  

b. Berminat untuk menggunakan kembali karena nilai dan manfaat yang 

diperoleh setelah menggunakan layanan.  

c. Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang yang 

disediakan memadai.  

3. Kesediaan Merekomendasikan  

Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk yang telah 

dirasakan kepada teman atau keluarga, meliputi:  

a. menyarankan teman atau kerabat untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan.  

b. Menyarankan teman atau kerabat untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan memadai.  

c. Menyarankan teman atau kerabat untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat setelah menggunakan 

layanan jasa. 

   

Melihat teori indikator kepuasan pelanggan yang telah dipaparkan diatas maka kita 

dapat melihat apakah pelanggan tersebut puas atau tidak atas pelayanan jasa dapat 

dilihat dari beberapa hal diantaranya adalah kesesuaiaan harapan yang didapet 

terhadap ekspektasi sebelum penggunaan jasa, kesesuaian harapan ini akan 

berpengaruh terhadap minat penggunaan kembali, jika konsumen merasa puas 

terhadap suatu layanan kemungkinan besar konsumen tersebut akan melakukan 

penggunaan kembali layanan tersebut, akan tetapi jika konsumen merasa bahwa 

pelayanan yang diberikan tidak sesuai ekspektasi mereka maka kemungkinan besar 

konsumen tidak akan menggunakan kembali layanan jasa tersebut dan hal ini akan 

berpengaruh terhadap kebelangsungan suatu produk atau jasa kedepannya. 

Kemudian indikator lain yang dapat dilihat adalah mengenai perilaku untuk 

merekomendasikan layanan jasa atau produk terhadap orang lain dan hal ini adalah 
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respon yang sangat menguntungkan bagi perusahaan. Jika seorang konsumen atau 

pelanggan merasa puas maka dengan sendirinya emosional konsumen atau 

pelanggan akan merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain, dan hal 

tersebut akan dengan mudah diterima oleh orang lain, mengingat seorang konsumen 

dengan kerabat telah memiliki ikatan emosinal. 

 

2.5.3 Pengukuran Kepuasan Pelanggan  

Kotler & Keller dalam Adrianto (2022) mengidentifikasi empat metode untuk 

mengukur kepuasan pelanggan: sistem keluhan dan saran, ghost shopping, lost 

customer analysis, dan survei kepuasan pelanggan.  

1. Sistem keluhan dan saran  

Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) perlu 

menyediakan kesempatan dan akses yang mudah dan nyaman bagi para 

pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka. 

Media yang digunakan berupa kotak saran, kartu komentar,saluran telepon 

khusus bebas pulsa, website dan lain-lain. Berbagai riset menunjukan bahwa 

25% dari total pembelian konsumen diwarnai ketidakpuasan, namun kurang dari 

5% pelanggan yang tidak puas bersedia melakukan komplain – kebanyakan 

diantaranya langsung berganti pemasok. 

2. Ghost shopping (Mystery shopping)  

Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah 

dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk berperan atau 

berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk perusahaan dan pesaing.  

3. Lost customer analysis  

Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 

membeli atau yang telah berpindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal 

itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan 

selanjutnya.  

4. Survei kepuasan pelanggan  

Sebagian besar riset kepuasan pelanggan dilakukan dengan menggunakan 

metode survei, baik survei melalui pos, telepon, e-mail, website, maupun 

wawancara langsung. 
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Kepuasan pelanggan adalah suatu kondisi dimana suatu konsumen merasa bahwa 

apa yang mereka dapatkan sesuai atau bahkan lebih dengan nilai mata uang yang 

mereka keluarkan. Kepuasan konsumen adalah hal yang sangat penting untuk 

dijaga oleh perusahaan, karena konsumen adalah aset terbesar sebuah perusahaan. 

menjaga kepuasan konsumen/pelanggan dapat dilakukan melalui beberapa hal: 

menjaga kualitas pelayanan/produk, menentukan harga yang sesuai dengan 

produk/jasa, melakukan inovasi serta mengikuti perkembangan zaman. Berbicara 

mengenai cara mengukur kepuasan atau ketidakpuasan sekarang sudah banyak 

sekali peneliti yang melakukan riset tersebut, khususnya dikalangan mahasiswa. 

Cara mengukur tingkat kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan banyak cara  

misalnya, setelah menggunakan produk atau jasa perusahaan memberikan form 

penilaian sederhana seperti tingkat bintang kepada konsumen atau pelanggan, lalu 

hal lain yang bisa dilakukan adalah perusahaan turun langsung ke lapangan untuk 

mensurvei tingkat kepuasan pelanggan melalui angket yang disebar. 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Peneliti menggunakan lima penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi 

karena dirasa relevan dengan penelitian ini dan dapat dijadikan referensi dalam 

penelitian ini adalah yang dilakukan oleh : 

 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Perbedaan 

dengan Penelitian 

ini 

1. Permana, 

Ade Indra 

(2020) 

Penelitian 

terdahulu    

menggunakan 

kualitas Website 

sebagai variabel 

terikat sedangkan 

pada panelitian ini 

variabel terikat 

adalah kualitas 

layanan, salain itu 

variabel bebas pada 

penelitian 

terdahulu adalah 

Pengaruh 

Kualitas Website, 

Kualitas 

Pelayanan, Dan 

Kepercayaan 

ZPelanggan 

Terhadap Minat 

Beli Pelanggan Di 

Situs  Belanja 

Online Bukalapak 

Hasil analisis 

kualitas website, 

kualitas 

pelayanan,  dan 

kepercayaan 

pelanggan, secara 

bersama-sama 

berpengaruh 

terhadap minat 

beli pelanggan. 

Kualitas website 

berpengaruh 

positif terhadap 
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No. 
Nama 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Perbedaan 

dengan Penelitian 

ini 

minat beli 

pelanggan. 

Kualitas 

Pelayanan 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

pelanggan. 

Kepercayaan 

pelanggan 

menunjukkan 

bahwa 

kepercayaan 

pelanggan tidak 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

pelanggan. 

minat beli 

konsumen di 

aplikasi 

BukaLapak, 

sedangkan dalam 

peneitian ini 

variabel bebas 

beliputi kepuasan 

pelanggan di 

aplikasi Shopee. 

2. Desak Ayu 

Made Citta 

Dhirtya, I 

Gede Ketut 

Warmika 

(2022) 

Pengaruh 

Kepercayaan 

Merek Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Melalui Mediasi 

Persepsi Nilai 

Pelanggan 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

kepercayaan 

merek, kualitas 

pelayanan dan 

persepsi nilai 

pelanggan 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil 

menunjukkan 

Kepercayaan 

merek dan 

kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap persepsi 

nilai pelanggan. 

Hasil juga 

menunjukkan 

persepsi nilai 

pelanggan 

Penelitian ini tidak 

menggunakan 

variabel mediasi, 

selain itu loyalitas 

pelanggan menjadi 

variabel bebas pada 

penelitian 

terdahulu, 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

kepuasan 

konsumen yan 

menjadi variabel 

bebas. 
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No. 
Nama 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Perbedaan 

dengan Penelitian 

ini 

mampu 

memediasi 

pengaruh 

kepercayaan 

merek dan 

kualitas layanan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. 

3. Suryani, 

Swastika 

Koranti, 

Komsi 

(2022) 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kepercayaan Dan 

Keamanan Serta 

Pengaruhnya 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Melalui Sikap 

Pengguna E-

Commerce 

Hasil penelitian 

ini menemukan 

pengaruh 

langsung dan 

positif keamanan 

maupun sikap 

pengguna 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan, 

kualitas 

pelayanan 

terhadap sikap 

pengguna, serta 

kepercayaan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

maupun melalui 

sikap pengguna. 

Sebaliknya 

kualitas 

pelayanan tidak 

pengaruh 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan serta 

keamanan 

terhadap sikap 

pengguna. Hasil 

penelitian 

membuktikan 

bahwa faktor 

kepercayaan yang 

paling signifikan 

pengaruhnya 

terhadap 

Penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

variabel Sikap 

pengguna E-

Commerce sebagai 

mediasi, namun 

pada penelitian ini 

tidak menggunakan 

variabel mediasi. 

Selain itu variabel 

terikat dalam 

peneliian terdahulu 

yakni Keamanan 

berbeda dengan 

penelitian ini yang 

penggunakan nilai 

pelanggan sebagai 

salah satu variabel 

terikat.  
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No. 
Nama 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Perbedaan 

dengan Penelitian 

ini 

kepuasan 

pelanggan 

melalui sikap 

pengguna. 

4. Erpurini, 

Wala 

Alamsyah, 

Nur 

Kencana, 

Rimbun 

(2022) 

Pengaruh 

Kepercayaan dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Dampaknya Pada 

Kepercayaan 

Konsumen 

Lazada 

Hasil penelitian 

melalui analisis 

deskriptif 

menunjukan 

bahwa kualitas 

produk, kualitas 

pelayanan dan 

kepuasaan 

konsumen serta 

dampaknya pada 

kepercayaan 

konsumen berada 

dalam kategori 

sangat baik. 

Teknik analisa 

data yang 

digunakan adalah 

analisis jalur. 

Penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

variabel bebas 

Kepercayaandan 

kualitas layanan 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

menggunakan 

variabel bebas 

kualitas layanan, 

kepercayaan, dan 

nilai pelanggan. 

Selain itu studi 

kasus pada 

penelitian 

terdahulu adalah 

pada aplikasi 

Lazada sedangkan 

dalam penelitian ini 

studi kasus pada 

aplikasi Shopee 

5. Meida, 

Faradilah 

Astuti, 

Miguna 

Nastiti, 

Heni (2022) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan Dan 

Kepercayaan 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan E-

Commerce 

Sociolla Di Era 

Pandemic Covid-

19 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Kepercayaan 

tidak 

berpengaruh 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. Dan 

secara bersama-

sama variabel 

kualitas 

pelayanan dan 

kepercayaan 

Studi kasus pada 

penelitian 

terdahulu adalah 

pada aplikasi 

Sociolla sedangkan 

pada penelitian ini 

studi kasus adalah 

pada aplikas 

Shopee, selain itu 

variabel terikat 

pada penelitian 

terdahulu hanya 

meliputi 

kepercayaan dan 

kualitas pelayanan, 

sedangkan pada 

penelitian ini 

variabel terikat 

meliputi nilai 
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No. 
Nama 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Perbedaan 

dengan Penelitian 

ini 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

konsumen, 

keperrcayaa, dan 

kuliatas pelayanan. 

6. Syeha 

Rahmawati, 

Nur 

Dwikotjo 

Sri 

Sumantyo, 

Franciscus 

Ali, Hapzi. 

(2023) 

Pengaruh Nilai 

Pelanggan, 

Kepercayaa 

Konsumen dan 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen E-

Commerce 

Lazada di 

Wilayah Kota 

Bekasi 

Berdasarkan hasil 

perhitungan 

menunjukkan 

bahwa nilai 

pelanggan, 

kepercayaan 

konsumen dan 

kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

positif terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Penelitian 

terdahulu 

melakukan 

penelitian pada 

aplikasi Lazada, 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

peneliti akan 

melakukan 

penelitian pada 

aplikasi Shopee 

Sumber : Data diolah dari berbagai referensi (2023) 

2.7 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah 

penting. Suatu perusahaan yang menginginkan perusahaannya beroperasi secara 

terus menerus tentu akan mementingkan kepuasan pelanggannya. Karena kepuasan 

pelanggan adalah hal yang  sangat mempengaruhi berlangsungnya pembelian atau 

pemakaian ulang produk atau jasa. Kepuasan pelanggan adalah kondisi dimana 

pelanggan merasa bahwa pelayanan atau produk yang diberikan melebihi dari yang 

ia butuhkan atau yang ia pikirkan. Dengan pelanggan merasa puas maka pelanggan 

akan melakukan pembelian atau penggunaan ulang bahkan pelanggan akan 

merekomendasikannya kepada orang lain, biasanya pelanggan yang telah merasa 

puas dengan produk atau jasa yang digunakan pelanggan akan memiliki rasa 

loyalitas terhadap perusahaan tersebut.  

 

Kepuasan konsumen ditentukan oleh beberapa faktor, yakni kepercayaan, nilai 

pelanggan, serta kualitas layanan. Sebelum mencapai kepuasan konsumen terhadap 

produk atau jasa yang digunakan dalam bertransaksi secara online, konsumen akan 
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mempertimbangkan reputasi dari penyedia produk atau jasa dalam transaksi online. 

Faktor inilah yang dinamakan kepercayaan dalam bertransaksi secara online. Oleh 

karena itu, kepercayaan bisa dikatakan sebagai salah satu faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen dalam bertransaksi secara online. 

kepercayaan konsumen terhadap penggunaan aplikasi merupakan faktor penting 

yang dapat membangun kepuasan pelanggan. Kepercayaan melibatkan kesediaan 

seseorang untuk berperilaku tertentu karena dia meyakini bahwa mitranya dalam 

melakukan transaksi akan memberikan apa yang dia harapkan. Hal ini didukung 

oleh penelitian Prakoso dan Aisyah (2017) yang menemukan adanya pengaruh 

positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap kepuasan. 

Faktor nilai pelanggan juga menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk 

kepuasan pelanggan. Faktor nilai pelanggan dalam konteks belanja online yaitu 

kualitas yang dirasakan konsumen yang disesuaikan dengan harga relatif dari 

produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Dengan nilai pelanggan kita dapat 

mengartikan ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen dengan produsen 

menggunakan suatu produk atau jasa penting yang diproduksi oleh produsen dan 

menemukan produk tersebut memberikan suatu tambahan nilai. Hal ini 

diindikasikan bahwa hubungan emosional yang tercipta antara konsumen dengan 

produsen dapat menciptakan timbal balik yang berdampak positif bagi keduanya. 

Selain itu kualitas layanan juga dianggap sebagai faktor penting dalam menciptakan 

kepuasan pelanggan. Kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan aplikasi atau 

produk, baik keistimewaan langsung maupun keistimewaan atraktif. Keistimewaan 

langsung berkaitan dengan kepuasan pelanggan yang diperoleh langsung dengan 

mengkonsumsi produk tersebut. Keistimewaan atraktif berkaitan dengan pelanggan 

yang diperoleh secara tidak langsung dengan mengkonsumsi produk, seperti 

layanan 24 jam tanpa penambahan biaya, pembelian produk melalui telepon dan 

penyerahan di rumah. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan 

berakhir pada persepsi pelanggan. Persepsi pelanggan terhadap kualitas merupakan 

perilaku menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. Berdasarkan pemikiran diatas 

maka dapat digambarkan sebuah kerangka pemikiran seperti gambar berikut 
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Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 Sumber : Gambar diolah 2023 

 

2.8 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan 

Hubungan antar variabel dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut: 

Ha1 = Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Ho1 = Kepercayaan berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Ha2 = Nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Ho2= Nilai pelanggan berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Ha3 = Kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Ho3 = Kualitas layanan berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Ha4 = Kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas layanan secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Ho4 = Kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas layanan secara simultan 

berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

 

 



42 
 

 

 

III.  METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah  explanatory research 

dengan  pendekatan  kuantitatif.  Menurut  Sugiyono  (2017),  metode  explanatory 

research merupakan metode penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan 

variabel-variabel  yang  diteliti  serta  pengaruh  antara  satu  variabel  dengan 

variabel yang lain. Pada akhirnya hasil penelitian ini menjelaskan hubungan kausal 

antar variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Pada penelitian ini penulis

 berusaha  menjelaskan  hubungan  antar  variabel  persepsi  kepercayaan  (X1),  nilai 

pelanggan (X2), kualitas layanan (X3), dan kepuasan pelanggan (Y). 

 

3.2 Teknik Sampling 

Sumargo, B. (2020). Teknik sampling adalah Teknik sampling adalah cara untuk 

menentukan sampel yang jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel yang akan 

dijadikan sumber data sebenarnya,dengan memperhatikan sifat-sifat dan 

penyebaran populasi agar diperoleh sampel yang representatif. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode non-probability sampel. Non-probability sampling adalah 

teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama 

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel, (Swarjana, 

2022). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive samping yaitu 

dalah metode dalam penelitian yang dilakukan dengan sengaja memilih individu 

atau kasus-kasus tertentu yang dianggap paling relevan atau mewakili karakteristik 

yang ingin diteliti. Metode ini sering digunakan ketika peneliti memiliki 

pemahaman yang mendalam tentang populasi yang diteliti dan ingin memilih 

sampel yang secara khusus mencerminkan karakteristik tertentu yang ingin 

dipelajari. 

 

Rectangle

Rectangle
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3.3 Populasi  

Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yang 

diambil dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Shopee di Universitas 

Lampung. 

 

3.4 Sampel 

Menurut Sugiyono (2017) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah tidak 

terbatas, mengingat perkembangan jumlah pengguna aplikasi Shopee yang selalu 

mengalami perubahan. Adapun karakteristik sampel dalam penelitian ini adalah 

pengguna shopee yang telah memiliki akun Shopee, pengguna Shopee yang 

memiliki pengalaman yang beragam dalam berbelanja online melalui aplikasi 

shopee, dan responden yang berada di lingkungan Universitas Lampung serta 

memiliki rentang usia 20-30 tahun. Mengingat jumlah pengguna Shopee di 

Universitas Lampung yang masih aktif melakukan transaksi tidak dapat 

dipublikasikan secara terbuka, sehingga menurut (Arikunto, 2010) dalam 

menentukan besaran sampel yang akan diambil bisa dihitung dengan menggunakan 

rumusan sebagai berikut:         

   

                                        n =  
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2 

                                        n =  
1,962

4(10%)2 

                                        n =  96,04 

 

Sumber : Arikunto (2010) 

Keterangan : 

N    = jumlah sampel 

Z     = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 90% 

Moe = margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10% 

Rumus 3. 1 Penentuan Sampel 
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Sehingga jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 97. Dalam 

penentuan jumlah responden untuk mengantisipasi tingkat kesalahan maka jumlah 

responden dalam penelitian ini yaitu sebesar 100. 

 

3.5 Definisi Konseptual dan Oprasional 

Menurut Yulianah, (2022) konseptual adalah penarikan batasan yang menjelaskan 

suatu konsep secara singkat jelas dan tegas. Sedangkan menurut Ardial, (2022) 

definisi oprsional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur, dengan 

membaca definisi oprasional dalam penelitian maka akan diketahui baik buruknya 

variabel tersebut. Berikut ini adalah tabel yang menjelaskan konseptual dan 

oprasional variabel: 

 

Tabel 3. 1 Definisi Konseptual dan Oprasional Variabel 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Oprasional Indikator 

Kepercayaan 

(X1) 

Kepercayaan sebagai 

suatu kondisi ketika 

salah satu pihak yang 

terlibat dalam proses 

pertukaran yakin 

dengan keandalan dan 

integritas pihak lain. 

Kepercayaan 

pelanggan dalam 

berbelanja online 

dapat diartikan 

sebagai suatu 

keadaan dimana 

konsumen yakin 

untuk melakukan 

belanja online 

menggunakan 

Shopee. 

1. Kejujuran 

(Honesty) 

2. Kebajikan 

(Benevolence) 

3. Kompetensi 

(Competence) 

Nilai 

Pelanggan 

(X2) 

Nilai pelanggan 

(customer delivered 

value) adalah selisih 

antara nilai pelanggan 

total dan biaya 

pelanggan total. Nilai 

pelanggan total (total 

customer value) 

adalah sekumpulan 

manfaat yang 

diharapkan oleh 

pelanggan dari produk 

atau jasa tertentu.  

 

Nilai pelanggan 

dalam belanja online 

dapat disebut sebagai 

pelanggan total dan 

biaya pelanggan total 

yang dapat diartikan 

sekumpulan manfaat 

yang diharapkan oleh 

pelanggan dari 

produk Shopee 

tersebut. 

1. Nilai 

emosional 

(Emotional 

value) 

2. Nilai sosial 

(Social value) 

3. Nilai kualitas/ 

performa jasa 

(Quality/perfo

rmance value) 
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Oprasional Indikator 

Kualitas 

Layanan (X3) 

Kualitas layanan 

adalah seberapa jauh 

perbedaan antara 

kenyataan dan harapan 

pelanggan atas apa 

yang mereka terima. 

Kualitas pelayanan 

adalah upaya 

pemenuhan 

kebutuhan pelanggan 

Shopee dalam 

kemudahan 

bertransaksi. 

1.  Bukti fisik 

(tanggible) 

2. Reliabilitas 

(reliability) 

3. Daya tangkap 

(responsiven 

ess)  

4.  Jaminan 

(assurace) 

5. Empati 

(empaty) 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Y) 

Kepuasan pelanggan 

merupakan evaluasi 

pembeli, dimana 

alternatif yang dipilih 

sekurang-kurangnya 

memberikan hasil 

(outcome) sama atau 

melebihi harapan 

pelanggan. 

 

Kepuasan pelanggan 

adalah respon yang 

diberikan setelah 

menggunakan 

Shopee, apakah 

layanan tersebut 

sudah sesuai dengan 

harapan pelanggan, 

apakah layanan 

tersebut dapat 

memberikan 

kemudahan belanaja 

online dan 

memberikan manfaat 

bagi pelanggan 

Shopee. 

1. Kesesuaian 

harapan  

2. Minat 

penggunaan 

kembali 

3. Kesediaan 

merekomen 

dasikan 

4. Kondisi 

emosional 

 

Sumber : Data diolah 2023 

 

3.6 Jenis dan Sumber Data 

Data adalah sekumpulan informasi, fakta-fakta atau simbol-simbol yang 

menerangkan tentang keadaan objek penelitian (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian 

ini, data dibagi menjadi dua jenis data yaitu data primer dan data sekunder. 

 

3.6.1. Data Primer 

Data primer, merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari 

penyebaran kuesioner menggunakan google form melalui media sosial (whatsapp 

dan instagram) ke pengguna yang sudah pernah melakukan belanja online 

menggunakan Shopee di Bandar Lampung. 
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3.6.2. Data Sekunder 

Data Sekunder, merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 

2017). Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari jurnal, buku-buku, brosur, 

artikel yang didapat dari website atau diperoleh dari catatan pihak lain yang dapat 

mendukung dan berkaitan langsung dengan penelitian. 

 

3.7 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala 

likert menurut Sugiyono (2017) digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan skala 

likert, maka variabel yang akan diukur oleh peneliti akan dijabarkan menjadi 

indikator variabel. Kemudian indikator-indikator yang terukur tersebut dapat 

dijadikan sebagai titik tolak ukur untuk membuat item instrumen yang berupa 

pernyataan atau pertanyaan yang harus akan dijawab oleh responden. 

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran 

No Pilihan Jawaban Skor Jumlah Jawaban 

1. Sangat Tidak Setuju 1 

2. Tidak Setuju 2 

3. Netral 3 

4. Setuju 4 

5. Sangat Setuju 5 
 Sumber: Data diolah (2023) 

3.8 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan teknik kuisioner. Kuisioner dalah suatu teknik pengumpulan data 

dengan memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan 

harapan memberikan respon atas dartar pertanyaan tersebut (Tugiman, 2022). 

Untuk melaksanakan metode ini, peneliti telah menyebarkan kuesioner untuk 

mendapatkan data yang dibutuhkan guna menunjang penelitian ini. Penyebaran 

kuesioner dilakukan kepada seseorang yang pernah melakukan belanja online di 
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aplikasi shopee secara online menggunakan Google form, dimana peneliti akan 

membagikan link melalui media sosial kepada responden. 

 

3.9 Teknik Pengolahan Data 

Pengolahan data adalah suatu proses dalam memperoleh data ringkasan atau angka 

ringkasan dengan menggunakan cara atau rumus tertentu (Priyatno, 2023). Tahap-

tahap pengolahan data adalah sebagai berikut: 

1. Editing  

Editing adalah pengecekan atau pengoreksian data yang telah dikumpulkan 

karena kemungkinan data yang masuk atau data yang terkumpul itu tidak logis 

dan meragukan. Tujuan editing adalah untuk menghilangkan kesalahan 

kesalahan yang terdapat pada pencatatan dilapangan dan bersifat koreksi.  

2. Coding   

Coding adalah pemberian atau pembuatan kode-kode pada tiap-tiap data yang 

termasuk dalam kategori yang sama. Kode adalah isyarat yang dibuat dalam 

bentuk angka-angka atau huruf-huruf yang memberikan petunjuk atau identitas 

pada suatu informasi atau data yang dianalisis responden.   

3. Tabulasi  

Tabulasi adalah membuat tabel-tabel yang berisikan data yang telah diberi kode 

sesuai dengan analisis yang dibutuhkan. Setelah proses tabulasi selesaikemudian 

data-data dalam tabel tersebut akan diolah dengan bantuan software statistik 

yaitu SPSS. 

 

3.10 . Teknik Anilisis Data 

Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif, analisis kuantitatif 

adalah analisis yang menggunakan alat analisis berkuantitatif. Alat analisis yang 

bersifat kuantitatif adalah alat analisis yang menggunakan model-model seperti 

model matematika atau model statistik dan ekonometrik. Hasil analisis dalam 

bentuk angka-angka yang kemudian dijelaskan dan diinterpretasikan dalam suatu 

uraian (Fiantika, 2022).  
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3.10.1. Uji Kualitas Data 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidak sahnya suatu kuisioner. 

Kuisioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuisioner mampu mengungkap 

sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner itu, dengan kriteria pengambilan keputusan 

sebagai berikut:  

1. Jika r hitung > r tabel, maka kuesioner valid  

2. Jika r hitung < r tabel, maka kuesioner tidak valid  

 

Pada tabel 3.3. dapat dilihat hasil pengujian validitas untuk semua item pernyataan 

dalam kuesioner valid, sehingga dapat digunakan untuk pengumpulan data. 

Dengan bantuan SPSS, didapat hasil uji validitas yang menunjukkan bahwa semua 

item pernyataan yang mewakili variabel x dan y berada pada tingkat signifikansi 

0,05% sebagai berikut : 
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Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

X1 

(Kepercayaan) 

rhitung rtabel keterangan 

X1.1 0,806 0,194 Valid 

X1.2 0,807 0,194 Valid 

X1.3 0,678 0,194 Valid 

X1.4 0,675 0,194 Valid 

X1.5 0,738 0,194 Valid 

X1.6 0,815 0,194 Valid 

X2 

(Nilai Pelanggan) 

rhitung rtabel keterangan 

X2.1 0,677 0,194 Valid 

X2.2 0,797 0,194 Valid 

X2.3 0,767 0,194 Valid 

X2.4 0,818 0,194 Valid 

X2.5 0.774 0,194 Valid 

X3 

(Kualitas 

Layanan) 

rhitung rtabel keterangan 

X3.1 0,754 0,194 Valid 

X3.2 0,848 0,194 Valid 

X3.3 0,871 0,194 Valid 

X3.4 0,826 0,194 Valid 

X2.5 0.794 0,194 Valid 

Y 

(Kepuasan 

Pelanggan) 

rhitung rtabel keterangan 

Y1 0,667 0,194 Valid 

Y2 0,782 0,194 Valid 

Y3 0,753 0,194 Valid 

Y4 0,825 0,194 Valid 

Y5 0,742 0,194 Valid 

Y6 0,769 0,194 Valid 

Y7 0,799 0,194 Valid 

Y8 0,664 0,194 Valid 

Y9 0,759 0,194 Valid 

Sumber : Diolah Peneliti (2023) 

 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 

indikator dari variabel. Suatu alat ukur dapat dikategorikan mempunyai reliabilitas 

tinggi atau dapat dipercaya, jika alat ukur itu stabil atau konsisten dan dapat 

diandalkan (dependability), yaitu hasil pengukurannya tidak berubah-ubah, karena 

alat ukur itu digunakan berkali-kali akan memperoleh hasil yang serupa serta 
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hasilnya dapat diramalkan (predictability). Menurut Widiyanto (2010) menjelaskan 

bahwa dasar pengambilan keputusan dalam uji reliabilitas adalah sebagai berikut:  

1. Jika nilai Cronbach’s Alpha > r tabel maka kuisioner dinyatakan reliabel 

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha < r tabel maka kuisioner dinyatakan tidak reliabel  

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Alpha 

Cronbach’s 

(r hitung) 

Nilai r tabel Keterangan 

Kepercayaan 0,848 >0,194 Reliabel 

Nilai Pelanggan 0,822 >0,194 Reliabel 

Kualitas Layanan 0,878 >0,194 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,903 >0,194 Reliabel 

Sumber : Diolah Peneliti (2023) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada table 3.4 tersebut, maka dapat dikatakan 

bahwa hasil tiap variabel pada penelitian ini sudah reliabel dikarenakan telah 

memenuhi standar uji reliabilitas karena nilai Alpha Cronbach’s (r hitung) 

melebihi r tabel yakni >0,194. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

instrument yang digunakan dalam penelitian ini memiliki konsistensi yang dimana 

walaupun digunakan kapan dan oleh siapa saja akan cenderung hasil yang 

didapatkan akan sama atau hampir sama dengan data yang pertama kali diperoleh 

meskipun telah dilakukan penelitian berulang kali. 

 

3.10.2. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

Uji Normalitas digunakan untuk mengikuti apakah dalam model regresi, variabel-

variabel independen, variabel dependen memiliki distribusi normal atau tidak. 

Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati 

normal. Pengujian normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji 

kolmogorov-smirnov test. Menurut Ghozali (2011) dasar pengambilan keputusan 

jika tingkat signifikan probabilitas > 0,05 maka data penelitian berdistribusi normal. 

Berikut ini hipotesis yang digunakan untuk melakukan uji normalitas.  

H0 : nilai probabilitas >5%, maka data berdistribusi dengan normal. 

Ha : nilai probabilitas <5% maka data tidak berdistribusi dengan normal.   
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2. Uji Multikolinearitas  

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model yang baik adalah model 

tidak terjadi korelasi antar variabel. Jika terjadi korelasi, maka dikatakan terdapat 

problem multikolonieritas Ghozali (2013). Cara untuk mengetahui ada atau 

tidaknya gejala multikolonieritas antara lain dengan melihat nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) dan Tolerance, apabila nilai VIF kurang dari 10 dan Tolerance lebih 

dari 0,1 maka dinyatakan tidak terjadi multikolonieritas. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatanyang lain. 

Jika variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang tetap, maka 

disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas atau yang 

terjadi Heteroskedastisitas kebanyakan data cross section mengandung situasi 

Heteroskedastisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai 

ukuran (kecil, sedang, dan besar). Cara menganalisis asumsi Heteroskedastisitas 

dengan melihat grafik scatter plot dimana:  

a. Jika penyebaran data pada scatter plot teratur dan membentuk pola tertentu (naik 

turun, mengelompok menjadi satu) maka dapat disimpulkan terjadi problem 

Heteroskedastisitas.  

b. Jika penyebaran data pada scetter plot tidak teratur dan tidak membentuk pola 

tertentu (naik turun, mengelompok menjadi satu) maka dapat disimpulkan terjadi 

problem Heteroskedastisitas. 
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3.10.3. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis Regresi Linier Berganda digunakan untuk mengetaui apakah variabel 

bebas secara bersama mempengaruhi variabel terikat.  

 

 

 

 

Keterangan:  

Y = Variabel dependen (Kupuasan pelanggan)  

𝛼 = Konstanta  

b1 = Koefisien regresi antara kepercayaan dengan kepuasan pelangan   

b2 = Koefisien regresi antara nilai pelanggan dengan kepuasan pelanggan  

b3 = Koefisien regresi kualitas layanan dengan kepuasan pelanggan  

X1 = Kepercayaan 

X2 = Nilai Pelanggan 

X3 = Kualitas Layanan 

 

3.10.4. Pengujian Hipotesis 

1. Uji Statistik t  

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel 

independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Hipotesis nol 

(H0) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (βi) sama dengan nol, atau 

H0 : βi = 0 yang artinya adalah apakah suatu variabel independen bukan merupakan 

penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya  (Ha), 

parameter suatu variabel tidak sama dengan nol, atau H0 : βi ≠ 0 yang artinya adalah 

variabel tersebut merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen 

Kuncoro, (2001). Pengambilan keputusan dengan tingkat signifikan (α) = 0,05 

ditentukan sebagai berikut: Dasar pengambilan keputusan ditentukan dengan cara 

sebagai berikut:  

a. Jika tingkat signifikan t hitung > 0,05 atau t hitung > t tabel, maka H0  diterima.   

b. Jika tingkat signifikan t hitung < 0,05 atau t hitung > t tabel, maka H0 ditolak.  

𝒀 = 𝛼 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 

Rumus 3. 2 Analisis Regresi Linier Berganda 
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Keterangan:  

Pengujian dengan uji t dapat dilakukan dengan membandingkan antara ttabel pada 

penelitian ini dengan df = n-k-1 (100-4-1=95) dengan tingkat signifikan pada α = 

0,05 dan nilai ttabel = 1.985 

 

2. Uji Statistik F 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang 

dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 

variabel terikat. Hipotesis nol (H0) yang hendak diuji adalah apakah semua 

parameter dalam model sama dengan nol atau H0 : β1 = β2 = ...... = βk = 0 yang 

artinya adalah apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas yang 

signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (Ha), tidak semua 

parameter simultan sama dengan nol, atau  H0 : β1 ≠ β2 ≠ ...... ≠ βk ≠ 0 yang artinya 

adalah semua variabel independen secara simultan merupakan penjelas yang 

signifikan terhadap variabel dependen Kuncoro, (2001).  

Kriteria pengujian:  

a. Jika tingkat signifikan F > 0,05 atau F hitung < F tabel, maka H0 diterima.  

b. Jika tingkat signifikan F < 0,05 atau F hitung > F tabel, maka H0 ditolak.  

Keterangan :  

F hitung diperoleh dengan menggunakan df1 = k-1 (4-1=3) dengan df2 = n-k  (100-

4) = 96.  

Berdasarkan df1 = 3 = 0,05 dan df2 = 96 diperoleh F tabel = 2,70 

 

 

3. Uji R2 (Uji Koefisien Determinasi) 

Koefesien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefesien determinasi 

adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang 

mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dituhkan untuk  memprediksi variasi-variasi dependen. 

 

 



 
 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai kepercayaan, nilai 

pelanggan, dan kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan Shopee maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Kepercayaan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan Shopee.   

2. Nilai Pelanggan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan Shopee.   

3. Kualitas Layanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan Shopee. 

4. Kualitas Produk, Nilai Pelanggan, dan Kualitas Layanan secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan Shopee. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan dari hasil analisis dan simpulan yang berkaitan dengan penelitian ini 

maka saran-saran yang dapat diajukan adalah: 

a) Saran Praktis  

1. Disarankan kepada pelaku bisnis digital sejenisnya dan pengelola Shopee 

bahwa pemahaman tentang kepercayaan, nilai pelanggan, dan kualitas 

layanan serta kepuasan adalah hal yang sangat penting dan saling berkaitan 

dalam hal pemasaran. 

2.  Diharapkan pengelola aplikasi Shopee dapat memberikan perhatian penuh 

terhadap aspek pemasaran agar tercapainya keberlangsungan bisnis dan 

peningkatan kapasitas dan keuntungan bisnis di masa mendatang.
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3. Saran Teoritis  

1. Disarankan bagi peneliti lain agar dapat melakukan penelitian lebih 

mendalam terhadap aspek penentu kepuasan pelanggan.  

2. Disarankan kepada Peneliti selanjutanya agar dapat melakukan peelitian 

dengan melihat korelasi antara kepercayaan, nilai penggan, dan kualitas 

layanan.  
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