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MOTTO 

 

“In school, you're taught a lesson and then given a test. In life, you're given a test 

that teaches you a lesson.” 

- Tom Bodett  
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ABSTRACT 

 

The rapid development of the internet has encouraged the growth of e-

commerce businesses and changing consumer behavior patterns in online 

shopping which creating great opportunities for e-commerce. For e-commerce 

platforms, ensuring customer satisfaction through e-services and perceived value 

is crucial because customer satisfaction is an important factor to find out whether 

customer needs and expectations have been fulfilled. The purpose of this study 

was to find out the effect of e-service quality and perceived value on customer 

satisfaction of Tokopedia users in Banyuwangi regency. This study used 

quantitative approach with categorized as explanatory research. The population 

in this study are Tokopedia users who live in Banyuwangi regency, while the 

sample in this study used non-probability sampling with purposive sampling of 

100 respondents and questionnaire as the method of primary data collection. 

Data analysis in this study used SPSS 25 program and used multiple linear 

regression as analysis techniques. The result of this study showed that e-service 

quality has a positive and significant effect on customer satisfaction. Perceivd 

value has a positive and significant effect on customer satisfaction. E-service 

quality and perceived value simultanously has a positive and significant effect on 

customer satisfaction. 

 

Keywords: customer satisfaction, e-service quality, perceived value 
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RINGKASAN 

 

Pengaruh E-Service Quality dan Perceived Value Terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Studi Pada Pengguna Tokopedia Di Kabupaten Banyuwangi); 

Pradityo Genang Pambudi; 190910202106; 2023; 42 Halaman; Program Studi 

Ilmu Administrasi Bisnis; Jurusan Ilmu Administrasi; Fakultas Ilmu Sosial dan 

Ilmu Politik; Universitas Jember. 

Perkembangan internet menjadikan tren bisnis e-commerce berkembang 

secara pesat. Meluasnya penggunaaan internet juga telah merubah perilaku 

konsumen dalam memenuhi kebutuhan mereka dengan berbelanja online sehingga 

hal ini menjadi peluang yang tepat bagi e-commerce. Melalui layanannya e-

commerce harus menjamin kepuasan pelanggan dengan menjaga kualitas layanan 

elektronik dan memberikan nilai pada layanannya. Kualitas layanan elektronik 

merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan karena 

berkaitan langsung dengan pengalaman pelanggan dalam memenuhi 

kebutuhannya. Selain itu, nilai yang dipersepsikan oleh pelanggan setelah 

membandingkan biaya dengan manfaat yang diterima saat menggunakan layanan 

juga berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan.  

Objek yang digunakan pada penelitian ini adalah Tokopedia. Tokopedia 

merupakan perusahaan Indonesia yang bergerak di bidang teknologi khususnya e-

commerce. Dengan menghadirkan layanan platform jual beli online, Tokopedia 

mampu bersaing secara global dan secara data tergolong unggul dalam 

memberikan layanan jual beli online pada platformnya. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh e-service quality dan perceived value terhadap 

kepuasan pelanggan Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kategori explanatory research untuk 

mengetahui hubungan kausal sebab akibat antara variabel e-service quality, 

perceived value dan kepuasan pelanggan melalui pengujian hipotesis. Teknik 

analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan populasi 

penelitian adalah pengguna Tokopedia yang berdomisili di Kabupaten 
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Banyuwangi. Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling 

dan sampel didapat melalui jumlah indikator yang digunakan yaitu 10 dikalikan 

10 sehingga didapat sebanyak yakni 100 responden.  

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh 

positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, perceived value berpengaruh 

positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, e-service quality dan perceived 

value secara simultan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan.  
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BAB 1. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi internet telah memberikan dampak yang signifikan 

khususnya dalam mendorong transformasi bisnis di era digital seperti sekarang. 

Menurut survei oleh APJII menunjukkan tingkat penetrasi internet di Indonesia 

tahun 2021-2022 yaitu sebesar 77,02 % dari jumlah populasi 272.6 juta penduduk 

di Indonesia, terdapat 210 juta penduduk yang terkoneksi internet menunjukkan 

perkembangan internet mengalami peningkatan setiap tahunnya pada lampiran 1 

halaman 43. Meningkatnya penetrasi internet dan banyaknya masyarakat yang 

telah mengadopsi internet menjadi peluang bagi bisnis online karena internet 

dapat memberikan kemudahan, kecepatan dan jangkauan akses yang lebih luas 

untuk kebutuhan pasar. Susanti (2022) menjelaskan bahwa perkembangan internet 

telah memberikan dampak khususnya pada sektor ekonomi atau perdagangan. 

Berdasarkan hal tersebut pebisnis online harus bisa melihat peluang ini dan 

memanfaatkan internet untuk kebutuhan bisnis mereka karena bisnis yang berhasil 

adalah bisnis yang dapat beradaptasi dengan perkembangan dan teknologi terbaru. 

Salah satu model bisnis online yang sedang populer saat ini adalah E-

commerce. E-commerce merupakan sebuah konsep bisnis yang memanfaatkan 

internet untuk kebutuhan jual beli dalam bentuk website atau aplikasi. Survei 

APJII pada lampiran 2 halaman 43 menunjukkan pengguna internet di Indonesia 

sebanyak 21,26% menggunakan internet untuk kebutuhan belanja online. Dengan 

presentase perilaku belanja online ini menjadikan peluang bagi pebisnis e-

commerce untuk meningkatkan dan memperluas pasar karena konsumen mulai 

mengalami pergeseran preferensi dan perilaku belanja menggunakan e-commerce 

untuk kebutuhan belanja online mereka. Transisi perilaku belanja pelanggan dapat 

dipengaruhi oleh beberapa alasan dan menurut survei APJII pada lampiran 3 

halaman 44, alasan utama pelanggan berbelanja online adalah karena banyak 

diskon atau promo, harga lebih murah dan lebih praktis. Adapun alasan konsumen 

untuk tidak berbelanja online diantaranya adalah lebih suka belanja langsung, 

kesulitan menggunakan dan kerumitan cara pembayaran. Fenomena dan 
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permasalahan di atas menjadikan platform e-commerce harus memiliki 

keunggulan layanan, memberikan pengalaman yang baik serta memudahkan 

konsumen. Layanan yang diberikan akan mempengaruhi apakah platform e-

commerce bisa mendapat respon positif atas layanan yang ditawarkan serta 

memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggannya. 

Kepuasan pelanggan menjadi kunci penting untuk menilai respon 

konsumen. Menurut Vicramaditya (2021) kepuasan pelanggan merupakan timbal 

balik dari konsumen berupa rasa puas akibat suatu layanan yang diterima melebihi 

ekspektasinya. Dalam e-commerce, kepuasan pelanggan digunakan sebagai tolak 

ukur untuk mengetahui keberhasilan layanan sebuah platform dan bagaimana 

platform tersebut dapat memberikan nilai dan memenuhi kebutuhan penggunanya. 

E-service quality dan perceived value adalah beberapa dari banyaknya faktor 

penting yang dapat mempengaruhi munculnya kepuasan pada pelanggan.  

E-service quality merujuk pada proses layanan secara elektronik yang dalam 

konteks e-commerce, layanan ini berupa pengalaman berbelanja secara elektronik 

dari pemilihan produk sampai produk diterima oleh konsumen. Konsumen 

menggunakan fitur atau dimensi tertentu untuk mengevaluasi kualitas layanan 

yang diberikan saat berbelanja online di e-commerce (Tzavlopoulus et al., 2019). 

Jika dirasa layanan yang diterima baik maka akan meningkatkan kesan positif 

yang dapat mengarah pada kepuasan. Layanan ini berkaitan dengan pengalaman 

yang dapat mempengaruhi persepsi dan menggambarkan bagaimana konsumen 

menilai layanan tersebut. Perceived value mencerminkan nilai yang dipersepsikan 

oleh pelanggan dan berpengaruh pada pandangan pelanggan terhadap sebuah 

bisnis, khususnya dalam lingkup platform e-commerce. Nilai yang dirasakan ini 

muncul dari perbandingan antara manfaat yang diterima oleh pelanggan dan biaya 

yang mereka keluarkan untuk produk atau layanan tersebut (Aditi dkk., 2021). 

Persepsi nilai memiliki dampak pada kepuasan pelanggan karena ketika 

pelanggan merasa bahwa manfaat yang diperoleh lebih daripada biaya yang 

dikeluarkan, konsumen cenderung merasa puas dengan pengalaman mereka. 

Banyaknya perusahaan penyedia platform e-commerce membuat persaingan 

di bidang bisnis ini menjadi ketat. Penting bagi perusahaan e-commerce untuk 
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memberikan layanan yang terbaik dan meciptakan persepsi nilai yang positif pada 

pelanggannya. Tokopedia merupakan perusahaan penyedia platform e-commerce 

besar buatan Indonesia dan dapat dikatakan perusahaan yang cukup mengungguli 

pesaing-pesaingnya. Dilansir dari survei yang dilakukan oleh iPrice.co.id tahun 

2022 Tokopedia berada pada posisi pertama untuk kategori pengunjung web 

bulanan pada lampiran 4 halaman 44. Gambar pada lampiran 4 menunjukkan 

Tokopedia berada pada posisi satu dengan pengunjung web bulanan sebanyak 

158.3 juta. Di sisi lain, Tokopedia pada kategori Ranking AppStore dan Playstore 

masih tertinggal oleh Shopee. Banyaknya pengunjung bulanan Tokopedia 

menunjukkan keunggulan layanan serta adanya nilai yang baik di benak 

pelanggan e-commerce. Melihat kategori lainnya keunggulan ini belumlah cukup 

karena peringkat pada AppStore dan Playstore menunjukkan bahwa penilaian dan 

kepuasan khususnya pengguna mobile app Tokopedia masih kurang maksimal. 

Data survei ini menunjukkan bahwa banyaknya pengguna belum tentu 

mengindikasikan tingginya penilaian dan kepuasan pelanggan. 

Beberapa penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa terdapat 

keterkaitan antara pengaruh e-service quality dan perceived value terhadap 

kepuasan pelanggan. Hasil dari beberapa penelitian membuktikan bahwa variabel 

e-service quality dan variabel perceived value dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan baik secara parsial maupun simultan (Akmal & Trenggana, 2019; 

Yokiman dkk., 2021; Irlia, 2022). Di sisi lain, penelitian yang dilakukan oleh 

Ciputra dan Prasetya (2020) variabel e-service quality mendapat hasil tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan latar belakang yang terjadi seperti masifnya penetrasi internet, 

permasalahan belanja online dan persaingan e-commerce, peneliti tertarik untuk 

mengkaji fenomena ini pada pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. 

Maka dari itu, peneliti mengambil judul penelitian: “Pengaruh E-Service Quality 

dan Perceived Value terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi pada pengguna 

Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diambil rumusan masalah dalam 

penelitian ini yaitu:  

1. Apakah e-service quality secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan Tokopedia? 

2. Apakah perceived value secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan Tokopedia? 

3. Apakah e-service quality dan perceived value secara simultan berpengaruh 

terhadap kepuasaan pelanggan Tokopedia? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan penulisan perumusan masalah, maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini antara lain: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh e-service quality terhadap 

kepuasan pelanggan Tokopedia. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived value terhadap 

kepuasan pelanggan Tokopedia. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh e-service quality dan 

perceived value terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun beberapa manfaat dengan dilakukannya penelitian ini antara lain: 

1. Bagi Perusahaan 

Dapat dijadikan referensi kepada Tokopedia sebagai bahan pengambilan 

keputusan dan strategi terkait e-service quality dan perceived value serta 

pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Bagi Akademik 

Diharapkan dapat digunakan sebagai rujukan informasi sebagai referensi 

kepustakaan untuk penelitian dengan topik yang serupa. 

3. Bagi Peneliti 

Dapat memberikan wawasan dan pengalaman mengenai ilmu pemasaran 

e-commerce serta sebagai wadah penerapan teori yang sudah didapat saat 

di perkuliahan.  
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran 

 Pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen dan usaha untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut. Perusahaan melakukan pemasaran untuk menjalin hubungan 

dengan konsumen untuk kebutuhan jangka panjang perusahaan. Pemasaran 

menurut Kotler dan Keller (2016) merupakan kegiatan yang dilakukan untuk 

mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dengan cara yang 

menguntungkan. Menurut Kotler dan Armstrong (2018) pemasaran adalah proses 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperkuat hubungan dengan konsumen 

dan menciptakan nilai dari pelanggan sebagai imbalan yang diterima. Pemasaran 

pada dasarnya adalah tentang pengembangan dan promosi melalui pertukaran 

hubungan yang menguntungkan (Tomczak et al. 2017). Berdasarkan definisi-

definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan bagian dari 

kegiatan bisnis yang memiliki serangkaian kegiatan dalam menjalin hubungan 

dengan konsumen, mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan menawarkan produk atau layanan yang memiliki 

nilai. 

2.1.2 E-Commerce 

Electronic commerce (e-commerce) adalah konsep atau model bisnis 

perdagangan yang memanfaatkan elektronik seperti jaringan internet dalam 

implementasinya. Menurut Sharma dan Lijuan (2015) e-commerce mengacu pada 

pelaksanaan transaksi bisnis atau kegiatan manajerial menggunakan internet. Ting 

et al. (2016) juga berpendapat bahwa e-commerce mengacu pada proses dalam 

menjalankan bisnis antara perusahaan dan konsumen menggunakan media 

elektronik seperti internet. Selain itu, Charlesworth (2018) juga berpendapat 

bahwa e-commerce merupakan istilah yang digunakan untuk menggambarkan 

bisnis apapun yang dilakukan secara online termasuk penjualan, pemasaran, 

rekruitmen dan logistik. E-commerce dalam implementasinya sering dijumpai 
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dalam bentuk platform website atau aplikasi. Platform yang digunakan oleh e-

commerce dalam melakukan perdagangan elektronik ini sering disebut dengan 

marketplace.  Susanti (2022) mendefinisikan marketplace sebagai media berbasis 

online sebagai tempat berbisnis dan transaksi antar penjual dan pembeli. Sebagai 

platform jual beli, marketplace memuat informasi-informasi mengenai penjualan 

seperti informasi produk, pembayaran sampai pengiriman.  

Dapat disimpulkan bahwa e-commerce merupakan serangkaian aktifitas 

bisnis atau jual beli yang dilakukan melalui media elektronik yang terhubung 

dengan jaringan internet. Sedangkan marketplace merupakan platform 

perdagangan online dimana menjadi tempat bertemunya pembeli dan penjual 

secara virtual yang berisikan informasi-informasi mengenai penjualan mulai dari 

produk yang dijual, transaksi sampai pengiriman produk ke tangan pembeli.  

2.1.3 E-Service Quality 

 Kualitas layanan merupakan faktor penting dalam kegiatan transaksional 

bisnis. Kualitas pelayanan merupakan penilaian bagaimana perusahaan 

menawarkan dan memenuhi kebutuhan konsumennya. Bila layanan yang 

diberikan baik maka dapat dipastikan respon dari konsumen juga baik. Lovelock 

dan Wirtz (2011) mendefinisikan pelayanan sebagai kegiatan ekonomi berupa 

tindakan, kinerja dan layanan yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain. 

Kualitas pelayanan menjadi tolak ukur tingkat layanan yang diberikan sebagai 

upaya dari pemenuhan kebutuhan pelanggan. 

Perkembangan teknologi dan internet mengubah cara perusahaan dalam 

memberikan layanan dengan basis elektronik. E-service quality menurut Santos 

(2003) adalah evaluasi dan penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap 

keunggulan dan kualitas layanan elektronik pada virtual marketplace. Menurut 

Parasuraman et al. (2005) e-service quality merupakan tolak ukur sejauh mana 

sebuah website atau platform dapat memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, 

dan pengiriman secara efisien dan efektif. Pelayanan elektronik memerlukan 

media yang terhubung jaringan internet sedangkan pelayanan tradisional 

umumnya disampaikan secara langsung. Meskipun terdapat perbedaan, tujuan 
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utama dari pelayanan adalah memenuhi kebutuhan pelanggan secara tepat dan 

memuaskan. 

 Menurut Parasuraman et al. (2005) e-service quality memiliki empat 

dimensi yang dikenal dengan istilah E-SERVQUAL yaitu: 

1. Efficiency, adalah dimensi yang berfungsi untuk memudahkan 

penggunaan, akses, kecepatan dalam menggunakan sebuah layanan secara 

lebih efisien. 

2. Fulfillment, adalah dimensi yang berfungsi untuk mengetahui sejauh mana 

sebuah platform menjanjikan sebuah produk, memenuhi kebutuhan 

pesanan, ketersedian produk sampai pengiriman produk. 

3. System Availability, adalah dimensi mengenai kesediaan akses, 

kemampuan sistem dan fungsionalitas layanan. 

4. Privacy, adalah dimensi yang berfungsi bagaimana sebuah layanan dapat 

melindungi dan merahasiakan informasi dan data pelanggannya.  

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa e-service quality 

memiliki peran penting bagi perusahaan. E-service quality merujuk pada evaluasi 

dan penilaian atas kualitas layanan yang dilakukan secara elektronik. Layanan 

yang baik dapat memberikan pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan dan 

kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi dengan layanan yang mereka harapkan.  

2.1.4 Perceived Value 

 Persepsi menggambarkan pemikiran, pendapat dan penilaian seseorang 

terhadap sesuatu sedangkan nilai adalah selisih dari apa yang didapat dan apa 

yang dikorbankan. Dalam konteks bisnis, persepsi nilai pelanggan dapat 

melambangkan bagaimana pelanggan tersebut menilai tentang sesuatu yang 

mereka dapatkan dari sebuah produk. Tzavlopoulus et al., (2019) mendefinisikan 

nilai yang dirasakan dianggap sebagai hasil dari hubungan dua arah antara apa 

yang diterima oleh konsumen dan apa yang diberikan untuk menerima sebuah 

layanan. Naami et al., (2017) juga mendefinisikan perceived value sebagai 

evaluasi pelanggan dari biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan barang atau 

jasa tertentu dengan manfaat yang ditemukan dari barang atau jasa tersebut.  
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Menurut Sweeney dan Soutar (2001) dalam pengukurannya terdapat empat 

dimensi yang dapat mempengaruhi perceived value antara lain: 

1. Emotional value, adalah nilai manfaat dari perasaan dan emosi yang 

muncul setelah menggunakan suatu produk 

2. Social value, adalah nilai manfaat perasaan adanya peningkatan nilai sosial 

yang didapat setelah menggunakan suatu produk. 

3. Price/value of money, adalah nilai manfaat yang berasal dari penggunaan 

biaya atau uang untuk memperoleh suatu produk 

4. Performance/quality, nilai manfaat dari kualitas, kinerja atau performa 

yang diharapkan dan dapatkan dari sebuah produk 

Berdasarkan penjelasan-penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa 

perceived value atau persepsi nilai pelanggan adalah penilaian konsumen secara 

keseluruhan terhadap manfaat suatu produk yang didasarkan dari apa yang 

konsumen terima dan apa yang konsumen berikan. Munculnya nilai tergantung 

dari manfaat apa yang didapat dengan mempertimbangkan biaya untuk 

mendapatkannya. 

2.1.5 Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan adalah perasaan atau kesan yang muncul atas sesuatu. Menurut 

Kotler dan Keller (2016) kepuasan merupakan perasaan puas atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja suatu produk dengan 

ekspektasi. Kinerja dari sebuah produk atau layanan sangat menentukan 

bagaimana konsumen akan bereaksi yang jika produk baik maka reaksi menjadi 

puas dan berlaku sebaliknya. Sikap penilaian yang muncul berdasarkan 

pengalaman konsumsi dapat didefinisikan sebagai kepuasan (Lovelock & Wirtz, 

2011). Selain itu, menurut Kotler dan Armstrong (2018) kepuasan pelanggan 

adalah sejauh mana persepsi kinerja suatu produk dapat memenuhi atau sesuai 

dengan ekspektasi dan harapan pembeli. Kepuasan merupakan perasaan 

emosional yang muncul dan hasilkan setelah membandingkan sebuah produk 

dengan ekspektasi mengenai produk tersebut.  

Kepuasan pelanggan dalam konteks online atau elektronik sebuah produk 

atau layanan juga harus diperhatikan karena respon pelanggan bisa sangat berbeda 
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dengan layanan secara tatap muka.  Adapun indikator dalam mengukur kepuasan 

pelanggan dalam konteks elektronik menurut Gounaris et al. (2010) terdapat dua 

yaitu: 

1. Encounter Satisfaction, merupakan kepuasan yang muncul karena 

pengalaman interaksi saat menggunakan sebuah layanan elektronik. 

Interaksi antar pelanggan dan penyedia layanan dapat berupa tampilan, 

ketersediaan informasi dan kemampuan layanan. 

2. Process Satisfaction, merupakan perasaan puas saat dan setelah proses 

pembelian atau layanan diterima. Proses pengalaman pengguna dengan 

penyedia layanan ini diantaranya seperti ketepatan pengiriman, 

pembayaran dan fungsi layanan. 

Berdasarkan penjelasan-penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah faktor penting untuk menilai bagaimana perasaan dan 

kesan pelanggan terhadap suatu produk. Perasaan puas dapat muncul saat 

ekspektasi terhadap suatu produk dapat terpenuhi, memberikan nilai dan manfaat 

bagi pelanggan 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu membantu dalam hal referensi dan bahan sebagai 

perbandingan yang didasarkan pada hasil-hasil penelitian sebagai acuan dalam 

mengembangkan dan memperluas cakupan penelitian. Penelitian yang dilakukan 

oleh Akmal & Trenggana (2019), Vicramaditya (2021), Yokiman dkk. (2021), 

Aditi dkk. (2021), Irlia (2022) memiliki hasil yang sama yaitu variabel e-service 

quality,  perceived value secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan dan secara simultan juga berpengaruh positif 

(Akmal & Trenggana, 2019; Yokiman dkk. 2021; Irlia 2022). Sementara pada 

penelitian Ciputra & Prasetya (2020) terdapat variabel yaitu e-service quality 

tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan meskipun perceived value 

berpengaruh. Secara rinci dapat dilihat pada tabel lampiran 5 halaman 45. 
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2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan E-Service Quality dengan Kepuasan Pelanggan 

E-service quality adalah evaluasi atau penilaian konsumen secara 

keseluruhan terhadap kualitas layanan elektronik. Kualitas layanan menjadi salah 

satu pemicu dari tingkat kepuasan terhadap suatu layanan (Gounaris et al., 2010). 

Hanafi, dkk. (2017) mengungkapkan bahwa e-service quality yang baik dapat 

memunculkan kepuasan pelanggan untuk lebih sering menggunakan sebuah 

layanan. Kepuasan pelanggan merupakan konsekuensi dari pengalaman saat 

berbelanja khususnya online shopping (Kotler dan Keller, 2016). Konsep-konsep 

hubungan ini sesuai hasil penelitian terdahulu bahwa e-service quality memiliki 

hubungan dan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Vicramaditya, 2021; Irlia 2022) Maka dari itu dirumuskan hipotesis: 

H1: E-Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan  

2.3.2 Hubungan Perceived Value dengan Kepuasan Pelanggan 

 Perceived value atau persepsi nilai adalah persepsi, opini dan penilaian yang 

muncul setelah menggunakan atau mengkonsumsi sesuatu. Perceived value 

merupakan faktor penting yang membentuk pola pikir pelanggan untuk mencapai 

beberapa tingkat kepuasan (Hanafi dkk., 2017). Salah satu variabel yang 

mempengaruhi penentuan nilai yang dirasakan oleh pelanggan adalah kepuasan 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Naami et al., 2017). Konsep-

konsep hubungan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ciputra 

dan Prasetya (2021) dan Aditi dkk. (2021) menunjukkan hasil bahwa perceived 

value memiliki hubungan dan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Sehingga dihasilkan hipotesis: 

H2: Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2.3.3 Hubungan E-Service Quality dan Perceived Value dengan Kepuasan 

Pelanggan 

E-service quality berkaitan langsung dengan pengalaman pelanggan dalam 

menggunakan sebuah layanan secara elektronik. Sedangkan perceived value 

menilai manfaat dari layanan yang diterima dengan harapan mendapatkan nilai 

dari layanan tersebut. Kepuasan pelanggan sangat penting untuk hubungan jangka 
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panjang, mempertahankan profitabilitas dan kesuksesan online shopping 

khususnya B2C (Ting et al., 2016).  Kualitas layanan dan persepsi nilai dianggap 

sebagai struktur kognitif, sementara kepuasan merupakan respon efektif dari 

sebuah layanan (Tzavlopoulus et al., 2019).  Konsep hubungan ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang memiliki hasil bahwa e-service quality dan perceived 

value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Akmal & Trenggana, 2019; Yokiman dkk. 2021; Irlia 2022). Maka diambil 

hipotesis: 

H3: E-Service Quality dan Perceived Value secara simultan berpengaruh 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2.4 Model Hipotesis 

Model hipotesis merupakan gambaran umum mengenai penelitian yang 

akan dilakukan. Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan 

terkait variabel-variabel bahwasannya e-service quality (X1) dan perceived value 

(X2) dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan (Y) sehingga digambarkan model 

hipotesis sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Hipotesis 

Keterangan :  

        : Pengaruh Secara Parsial 

       : Pengaruh Secara Simultan  
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Kepuasan Pelanggan 



 

 

12 

BAB 3. METODE PENELITIAN 

 

3.1  Pendekatan Penelitian 

 Pendekatan penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

menggunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif menurut Sugiyono (2013) 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Jenis penelitian ini 

asosiatif kausal (sebab akibat) yang diklasifikasikan sebagai explanatory 

research. Pada penelitian ini hubungan kausal yang diuji adalah pengaruh e-

service quality dan perceived value terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia.  

3.2  Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Lokasi merupakan tempat yang dipilih oleh peneliti untuk mengumpulkan 

informasi atau data terkait penelitian. Pada penelitian ini lokasi yang dipilih 

adalah Kabupaten Banyuwangi. Waktu dalam penelitian ini dilaksanakan pada 

bulan Oktober 2023 - November 2023 atau sampai data penelitian yang diperoleh 

tercukupi. 

3.3  Populasi dan Sampel  

3.3.1  Populasi 

 Populasi menurut Sugiyono (2013) dapat diartikan sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti. Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan yang 

pernah melakukan transaksi menggunakan platform e-commerce Tokopedia dan 

berdomisili di Kabupaten Banyuwangi. Populasi dalam penelitian ini adalah 

infinit karena tidak diketahui secara pasti pengguna e-commerce Tokopedia di 

Kabupaten Banyuwangi. 

3.3.2  Sampel 

 Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

sebuah populasi (Sugiyono 2013). Sampel yang diambil adalah dari populasi yaitu 

pelanggan yang menggunakan platform e-commerce Tokopedia di Kabupaten 
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Banyuwangi. Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling 

dengan jenis purposive sampling. Purposive sampling merupakan penentuan 

sampel dengan karakteristik kebutuhan penelitian dan representatif dari populasi. 

Kriteria sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Responden harus berusia 17 tahun keatas, dengan pertimbangan umur 

responden cukup dewasa untuk memahami konteks penelitian. 

2. Responden berdomisili atau bertempat tinggal di Kabupaten Banyuwangi. 

3. Responden merupakan pengguna Tokopedia dan pernah melakukan 

belanja online menggunakan Tokopedia lebih dari 1 kali. 

Tahap pengumpulan menggunakan kuesioner online google form disebar 

kepada sampel melalui status, broadcast chat dan grup WhatsApp Adbis’19, Lare 

Banyuwangi Unej’19, PPID dan lainnya pada lampiran 19. Menurut Ferdinand 

(2014) sampel yang dibutuhkan jika populasinya tidak diketahui disarankan 

tergantung pada jumlah indikator variabel pada penelitian tersebut. Sampel 

ditentukan dengan cara jumlah indikator dikalikan 10. Indikator pada penelitian 

adalah 10 sehingga dikalikan 10 didapat jumlah sebanyak 100 sampel. 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

 Data adalah sekumpulan informasi dan fakta yang dikumpulkan untuk 

menjawab suatu permasalahan. Jenis data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah data kuantitatif dengan sumber data yaitu data primer berupa kuesioner 

tertutup lampiran 9 halaman 51 yang diisi oleh responden terkait dan data 

sekunder yang bersifat pendukung dalam penelitian seperti buku, jurnal, artikel, 

dan sumber internet yang terkait dengan topik penelitian. 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

 Operasional variabel menjelaskan bagaimana variabel diukur atau diamati 

dalam sebuah penelitian. Variabel yang digunakan pada penelitian ini ada tiga 

yaitu e-service quality, perceived value dan kepuasan pelanggan. Definisi 

operasional variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah:  

a. E-service quality (X1) sebagai variabel independen adalah tolak ukur 

untuk menilai sejauh mana kualitas platform Tokopedia dapat memberikan 
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layanan elektronik kepada pelanggannya. Untuk mengukur e-service 

quality Tokopedia, peneliti menggunakan empat indikator menurut 

Parasuraman et al., (2005) yaitu kemudahan dan kecepatan akses 

(efficiency), rekomendasi dan persediaan produk (fulfillment), ketersediaan 

sistem yang stabil (system availability), dan keamanan informasi transaksi 

(privacy) saat menggunakan layanan Tokopedia. 

b. Perceived value (X2) sebagai variabel independen adalah persepsi nilai 

pelanggan yang muncul setelah membandingkan manfaat yang didapat 

dengan biaya yang dikorbankan dari penggunaan platform Tokopedia. 

Untuk mengukur perceived value peneliti menggunakan empat indikator 

menurut Sweeney dan Soutar (2001) yaitu emotional value, social value, 

price/value of money, dan performance/quality value saat menggunakan 

layanan Tokopedia. 

c. Kepuasan Pelanggan (Y) sebagai variabel dependen adalah perasaan 

emosional yang muncul setelah membandingkan ekspektasi dengan realita 

yang didapat dari sebuah produk atau layanan. Kepuasan yang muncul 

sebagai tolak ukur layanan Tokopedia dalam memenuhi ekspektasi 

pelanggannya. Penelitian ini menggunakan dua indikator menurut 

Gounaris et al. (2010) untuk mengukur kepuasan pelanggan Tokopedia 

yaitu interaksi atau pengalaman saat menggunakan layanan (encounter 

satisfaction) dan kepuasan setelah menggunakan layanan (process 

satisfaction). 

Tabel definisi operasional variabel dapat dilihat pada lampiran 6 halaman 47 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

kuesioner tertutup (angket) secara online melalui broadcast chat, grup dan status 

whatsapp  dalam bentuk google form yang disebar kepada sampel yang ditunjuk 

yaitu pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. Selain itu, studi 

kepustakaan untuk mengumpulkan informasi yang relevan terkait dengan topik 
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penelitian berupa literatur buku, jurnal, artikel, internet dan sumber-sumber 

lainnya. 

3.7 Skala Pengukuran Variabel 

 Skala pengukuran menurut Sugiyono (2013) merupakan alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian yang saat digunakan dapat menghasilkan data 

kuantitatif. Penelitian ini menggunakan skala likert dengan gradasi penilaian, opsi 

kategori jawab dan skor sangat setuju (5), setuju (4), cukup setuju (3), tidak setuju 

(2), dan sangat tidak setuju (1). 

3.8 Teknik Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis 

regresi linier berganda. Sugiyono (2013) Analisis regresi digunakan untuk 

memprediksi hubungan dan pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Disebut linier berganda karena penelitian ini menggunakan dua 

variabel independen yaitu e-service quality dan perceived value terhadap satu 

variabel dependen yaitu kepuasan pelanggan. Analisis data menggunakan 

program IBM SPSS 25 dengan kriteria masing-masing pengujian atau analisis 

dapat dilihat pada lampiran 7 pada halaman 48. 

3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 

 Menurut Sugiyono (2013) uji instrumen digunakan sebagai alat untuk 

mengukur sebuah fenomena yang diteliti. Uji dilakukan untuk menghasilkan data 

kuantitatif yang akurat dari instrumen (kuesioner) yang diperoleh. 

a. Uji Validitas 

 Uji validitas merupakan alat ukur yang digunakan mengukur instrumen atau 

kuesioner yang diuji dapat dikatakan sah atau valid tidaknya (Ghozali, 2018).  

b.  Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi hasil. Menurut 

Ghozali (2018) Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan 

beberapa waktu akan menghasilkan data yang konsisten dan stabil.  
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3.8.2  Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 Menurut Ghozali (2018) uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

masing-masing variabel baik independen ataupun dependen terdistribusi normal 

atau tidak.  

b. Uji Multikolinieritas 

Ghozali (2018) menjelaskan uji multikolinieritas memiliki tujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terdapat korelasi antar variabel bebas. Pada 

model regresi, sebaiknya tidak terjadi korelasi antar variabel bebas sehingga 

diperlukan pengujian multikolinieritas.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain (Ghozali, 2018).  

3.8.3 Uji Hipotesis 

a. Uji t (Parsial) 

 Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018).  

b. Uji F (Simultan) 

 Ghozali (2018) menjelaskan dilakukannya uji F adalah untuk mengetahui 

apakah variabel-variabel independen secara bersama-sama (simultan) dapat 

mempengaruhi variabel dependen.  

c. Uji R2 (Koefisien Determinasi) 

Uji koefisien determinasi dilakukan dengan maksud mengukur kemampuan 

model dalam menerangkan seberapa pengaruh variabel independen secara 

simultan mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2018).  

3.9 Alur Penelitian  

 Alur penelitian merupakan tahapan yang dilakukan dalam sebuah penelitian 

sebagai kerangka pemecahan masalah yang disusun secara terstruktur dan ringkas. 

Alur penelitian dapat dilihat pada lampiran 8 halaman 49.  
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BAB 4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan 

 PT Tokopedia merupakan perusahaan Indonesia yang bergelut di bidang e-

commerce atau jual beli online. Berangkat dari keresahan terkait tingginya 

urbanisasi, pada 17 Agustus 2009 Tokopedia pertama kali dikenalkan kepada 

masyarakat dengan misi pemerataan ekonomi digital. Adapun layanan yang 

Tokopedia sediakan adalah e-commerce melalui aplikasi dan desktop, logistik, 

fulfillment, teknologi periklanan dan pemasaran. Selain itu, Tokopedia juga 

memberikan inovasi seperti official stores bermodel B2C marketplace yang 

melayani konsumen mencari produk atau merek secara lokal maupun 

internasional, membantu masyarakat memenuhi kebutuhan harian secara instan 

dan menghadirkan pengalaman interaktif yang memudahkan masyarakat dalam 

berbelanja online. Tokopedia juga melalui programnya menghubungkan penjual 

dan pembeli melalui mitra Tokopedia dengan cara mendukung pegiat UMKM 

(mitra) untuk berkontribusi dalam kemajuan teknolog serta masih banyak program 

lainnya (Tokopedia, 2023). Saat ini perusahaan Tokopedia telah merger dengan 

perusahaan Gojek menjadi GoTo dengan misi mendorong kemajuan dengan 

menawarkan solusi terkait teknologi dan ekonomi digital.  

 

 

 

Gambar 4.1 Logo Tokopedia 

Dengan misi pemerataan digital melalui platform Tokopedia memungkinkan 

semua orang dapat memulai, menemukan apapun dan dimanapun. Sesuai dengan 

slogannya “Mulai Aja Dulu” Tokopedia menghadirkan pengalaman belanja online 

dan layanan yang terbaik dibanding dengan pesaing-pesaingnya. Hal ini sesuai 

survei yang dilakukan iPrice.id yang mana Tokopedia termasuk platform e-

commerce yang kompetitif karena masih banyak digemari dan digunakan oleh 

masyarakat. 
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4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 

 Responden pada penelitian ini berjumlah 100 responden yang merupakan 

pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. Adapun deskripsi karakteristik 

responden meliputi jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan, 

pendapatan, nilai transaksi belanja online bulanan dan jumlah pembelian dalam 

satu tahun terakhir. 

4.2.1 Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil terkait karakteristik jenis kelamin pengguna Tokopedia di 

Kabupaten Banyuwangi dapat dilihat frekuensi dan presentase pada tabel berikut. 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-Laki 60 60% 

Perempuan 40 40% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Berdasarkan tabel 4.1 dapat dilihat bahwa responden dengan jenis kelamin 

terbanyak adalah laki-laki dengan jumlah 60 responden atau sebanyak 60% 

sedangkan untuk jenis kelamin perempuan sebesar 40 responden atau sebanyak 40 

%. Tabel 4.1 menunjukkan bahwasannya pengguna Tokopedia di Kabupaten 

Banyuwangi pada penelitian ini masih dominan laki-laki daripada perempuan. 

Data ini sesuai dengan data similiarweb.com pada September 2023 bahwasannya 

pengguna Tokopedia didominasi oleh laki-laki sebesar 59,03% sedangkan 

perempuan sebesar 40,97%. 

4.2 2 Usia 

 Data berikut menunjukkan frekuensi karakteristik berdasarkan kelompok 

usia pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. Penghitungan menggunakan 

interval diawali menggunakan rumus Sturges dan didapat persamaan K=1+3,3logn 

atau K=1+3,3log100 dan mendapat hasil 7,6 atau dibulatkan 8. Didapat interval i = 

𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒

𝑏𝑎𝑛𝑦𝑎𝑘 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 sehingga didapat i = 

57−17

8
, i = 5 sehingga data tabel dibawah 

menggunakan interval sebesar lima. Data dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4.2 Usia Responden 

Usia Frekuensi Persentase 
17-21 tahun 8 8% 

22-26 tahun 77 77% 

27-31 tahun 10 10% 

>32 tahun 5 5% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Berdasarkan tabel 4.2 di atas terlihat bahwa usia responden dengan 

distribusi jawaban terbanyak adalah rentang usia 22 hingga 26 tahun yaitu 

sebanyak 77 responden atau 77%. Adapun rentang usia 17-21 tahun sebanyak 8 

responden, rentang usia 27-31 tahun sebanyak 10 responden dan di atas 32 tahun 

sebanyak 5 responden. Data ini sesuai dengan data similarweb.com pada 

September 2023 bahwasannya pengguna Tokopedia secara distribusi usia 

didominasi usia 18-34 tahun dengan persentase sebesar 64.4% pengguna. 

4.2.3 Domisili 

 Data berikut menunjukkan frekuensi dan persentase karakteristik 

berdasarkan domisili yang didapat yaitu asal kecamatan dari pengguna Tokopedia 

di Kabupaten Banyuwangi. 

Tabel 4.3 Domisili Responden 

Domisili Frekuensi Persentase 

Kecamatan Rogojampi 33 33% 

Kecamatan Banyuwangi 15 15% 

Kecamatan Srono 9 9% 

Kecamatan Genteng 8 8% 

Kecamatan Giri 7 7% 

Kecamatan Songgon 6 6% 

Kecamatan Muncar 6 6% 

Kecamatan Glagah 4 4% 

Kecamatan Kabat 3 3% 

Kecamatan Cluring 3 3% 

Kecamatan Glenmore 2 2% 

Kecamatan Blimbingsari 2 2% 

Kecamatan Kalipuro 2 2% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 
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 Berdasarkan data pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa mayoritas responden 

berasal dari Kecamatan Rogojampi dengan 33 responden atau 33% dan diikuti 

oleh Kecamatan Banyuwangi dengan 15 responden atau 15%. Kedua kecamatan 

ini tergolong kecamatan terpadat berdasarkan paparan dari jatimnetwork.com dan 

secara geografis kepadatan ini juga mempengaruhi penyebaran akses internet dan 

perilaku internet khususnya penggunaan untuk online shopping. 

4.2.4 Pendidikan terakhir 

Data berikut menunjukkan frekuensi dan persentase karakteristik 

berdasarkan pendidikan terakhir pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi 

Tabel 4.4 Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 
SMA/Sederajat 35 35% 

Diploma 21 21% 

S1 40 40% 

S2 4 4% 

Total 100 100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas memiliki tingkat pendidikan 

terakhir S1 yaitu 40 responden atau sebesar 40% dan ikuti oleh SMA/Sederajat 35 

responden, Diploma sebanyak 21 responden serta S2 sebanyak 4 responden. 

Tingkat pendidikan terakhir dapat mencerminkan pengetahuan dan tingkat 

kebijakan dalam mengambil keputusan saat berbelanja online. Konsumen dengan 

tingkat pendidikan yang lebih tinggi memiliki kemungkinan lebih besar untuk 

berbelanja online (Hossain et al., 2022). 

4.2.5 Pekerjaan 

 Data berikut menunjukkan frekuensi dan persentase karakteristik responden 

berdasarkan pekerjaan pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi. 

Tabel 4.5 Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 15 15% 

Pegawai Negeri 9 9% 

Pegawai Swasta 39 39% 
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Wiraswasta 20 20% 

Lainnya 17 17% 

Total 100 100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa pekerjaan terbanyak adalah 

pegawai swasta dengan 39 responden atau sebesar 39%, wiraswasta sebanyak 20 

responden, lainnya 17 responden, pelajar/mahasiswa 15 orang dan pegawai negeri 

9 responden. Pekerjaan dapat mempengaruhi perilaku belanja online karena 

pekerjaan dapat menggambarkan perbedaan dari seseorang seperti pendapatan, 

kebutuhan, gaya hidup dan lain-lain sehingga perilaku belanja setiap individu 

akan berbeda. Konsumen dengan level pekerjaan yang lebih tinggi memiliki 

kecenderungan untuk berbelanja online (Hossain et al., 2022). 

4.2.6 Pendapatan 

 Data berikut menunjukkan karakteristik responden berdasarkan pendapatan 

perbulan pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi 

Tabel 4.6 Pendapatan Responden 

Pendapatan Frekuensi Persentase 

<Rp1.000.000 22 22% 

Rp1.000.000-2.500.000 45 45% 

Rp2.500.000-Rp4.000.000 25 25% 

>Rp4.000.000 8 8% 

Total 100 100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Bedasarkan tabel 4.6 di atas diketahui bahwa pendapatan dengan respon 

tertinggi adalah kelompok Rp1.000.000-Rp2.000.000 sebanyak 45 responden atau 

sebesar 45%. Pendapatan menunjukkan tingkat kemampuan seseorang seperti 

semakin tinggi pendapatan mungkin kebutuhan yang diperlukan atau pengeluaran 

untuk belanja online semakin tinggi sebaliknya dengan pendapatan yang lebih 

rendah mungkin seseorang memiliki budget yang lebih kecil untuk berbelanja 

online. 
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4.2.7 Nilai Transaksi Belanja Online Bulanan 

 Data pada tabel berikut merupakan karakteristik responden berdasarkan 

nilai transaksi belanja online bulanan pengguna Tokopedia di Kabupaten 

Banyuwangi. 

Tabel 4.7 Nilai Transaksi Belanja Online Bulanan Responden 

Nilai Transaksi Frekuensi Persentase 

<Rp500.000 69 69% 

Rp500.000-Rp1.000.000 24 24% 

Rp1.000.000-Rp3.000.000 5 5% 

>Rp3.000.000 2 2% 

Total 100 100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Tabel 4.7 menunjukkan nilai transaksi belanja online dengan mayoritas 

jawaban adalah <Rp500.000 sebanyak 69 responden atau 69%, transaksi 

Rp500.000-Rp1.000.000 sebanyak 24 responden, transaksi Rp1.000.000-

R1.500.000 sebanyak 5 responden dan >Rp1.500.000 sebanyak 2 responden. Nilai 

transaksi online dalam sebulan menunjukkan tingkat kebutuhan atau keinginan 

responden untuk melakukan belanja online. Data ini sesuai dengan data survei 

APJII (2022) yang mana nilai transaksi online bulanan terbanyak berada pada 

kategori <Rp500.000. 

4.2.8 Jumlah Belanja Online 

 Tabel berikut ini menunjukkan data karakteristik pengguna Tokopedia di 

Kabupaten Banyuwangi berdasarkan seberapa banyak melakukan belanja online 

dalam setahun terakhir menggunakan Tokopedia. 

Tabel 4.8 Belanja online menggunakan Tokopedia dalam satu tahun terakhir 

Jumlah Belanja Online Frekuensi Persentase 

2-5 kali 54 54% 

6-10 kali 23 23% 

>10 kali 23 23% 

Total 100 100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Pada tabel 4.8 menunjukkan bahwa dalam satu tahun terakhir mayoritas 

pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi berbelanja online 2-5 kali dengan 
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frekuensi 54 responden atau sebanyak 54%, 6-10 kali sebanyak 23 atau 23% 

responden dan >10 kali sebanyak 23 responden atau sebanyak 23%. 

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

 Deskripsi variabel penelitian menjelaskan penilaian atas frekuensi distribusi 

jawaban oleh responden terkait indikator-indikator yang mendasari pernyataan-

pernyataan. Variabel pada penelitian ini antara lain e-service quality, perceived 

value dan kepuasan pelanggan. 

4.3.1 Deskripsi Variabel E-Service Quality 

 Penilaian responden dari masing-masing pernyataan pada variabel e-service 

quality dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.9 Distribusi Jawaban Responden Variabel E-Service Quality (X1) 

No. Item 
 Jawaban Responden 

1 2 3 4 5 Mean Total 

1. 
Saya merasa layanan Tokopedia 

dapat digunakan dengan mudah 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

2 

2% 

3 

3% 

41 

41% 

54 

54% 
4,5 

100 

100% 

2. 
Saya merasa layanan Tokopedia 

dapat diakses dengan cepat 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

1 

1% 

5 

5% 

54 

54% 

40 

40% 
4,3 

100 

100% 

3. 
Tokopedia selalu 

merekomendasikan produk yang 

saya butuhkan dengan tepat 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

2 

2% 

7 

7% 

49 

49% 

42 

42% 
4.3 

100 

100% 

4. 
Tokopedia selalu menyediakan 

barang yang saya inginkan 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

5 

5% 

13 

13% 

47 

47% 

35 

35% 
4,1 

100 

100% 

5. 
Saat menggunakan Tokopedia, 

saya merasa sistem layanannya 
selalu stabil 

Jumlah 
Persentase 

0 
0% 

3 
3% 

14 
14% 

49 
49% 

34 
34% 

4,1 
100 
100% 

6. 
Saat menggunakan Tokopedia, 
saya tidak pernah mengalami 

permasalahan sistem layanan 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

7 

7% 

14 

14% 

35 

35% 

44 

44% 
4,2 

100 

100% 

7. 
Tokopedia selalu melindungi 

informasi data diri saya 

Jumlah 

Persentase 

0 

0% 

1 

1 

9 

9% 

47 

47% 

43 

43% 
4,3 

100 

100% 

8. 
Tokopedia selalu menjaga 

keamanan informasi transaksi 

saya 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

0 

0% 

10 

10% 

41 

41% 

48 

48% 
4,4 

100 

100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Berdasarkan tabel di atas merupakan penilaian pada masing-masing item 

berdasarkan indikator pada variabel e-service quality. Untuk indikator efficiency 

dengan penilaian tertinggi didapat pada item 1 dengan jawaban “sangat setuju” 

sebesar 54% sama halnya dengan item 2 dengan jawaban “setuju” sebesar 54%. 

Pada indikator fulfillment penilaian tertinggi pada item 3 sebesar 49% dan item 4 

sebesar 47% pada jawaban “setuju”. Indikator system availability, penilaian 
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tertinggi pada item 5 adalah jawaban “setuju” sebesar 49% dan item 6 pada 

jawaban “sangat setuju” sebesar 44%. Untuk indikator privacy mayoritas jawaban 

pada item 7 adalah jawaban “setuju” sebanyak 47% dan pada item 8 didominasi 

oleh jawaban “sangat setuju” sebanyak 48%. 

4.3.1 Deskripsi Variabel Perceived Value 

 Penilaian responden dari masing-masing pernyataan pada variabel 

Perceived Value dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.10 Distribusi Jawaban Responden Variabel Perceived Value (X2) 

No. Item 
 Jawaban Responden 

1 2 3 4 5 Mean Total 

1. 
Saya merasa nyaman saat 

berbelanja online di Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

0 

0% 

12 

12% 

44 

44% 

43 

43% 
4,3 

100 

100% 

2. 
Saya merasa aman saat 

berbelanja online di Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

0 

0% 

12 

12% 

41 

41% 

46 

46% 
4,3 

100 

100% 

3. 

Saya merasa bangga 

menggunakan Tokopedia yang 

merupakan platform belanja 
online asli Indonesia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

11 

11% 

35 

35% 

52 

52% 
4,4 

100 

100% 

4. 

Saya merasa mendapat kesan 
baik dari orang sekitar karena 

berbelanja online menggunakan 

Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

12 

12% 

51 

51% 

35 

35% 
4,2 

100 

100% 

5. 
Saya merasa biaya yang 

dikeluarkan lebih efisien saat 

berbelanja online di Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

13 

13% 

42 

42% 

43 

43% 
4,3 

100 

100% 

6. 
Saya merasa biaya penanganan 

saat berbelanja online di 

Tokopedia lebih terjangkau 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

10 

10% 

41 

41% 

47 

47% 
4,3 

100 

100% 

7. 
Saya merasa mendapat layanan 
terbaik saat berbelanja online di 

Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

2 

2% 

0 

0% 

4 

4% 

44 

44% 

50 

50% 
4,4 

100 

100% 

8. 
Saya merasa kualitas layanan 

belanja online di Tokopedia 

sudah sesuai harapan saya 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

0 

0% 

10 

10% 

40 

40% 

49 

49% 
4,4 

100 

100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Berdasarkan tabel di atas diketahui penilaian terbanyak terhadap indikator-

indikator variabel perceived value antara lain indikator emotional value dengan 

penilaian tertinggi pada item 1 adalah jawaban “setuju” sebanyak 44% dan item 2 

dengan jawaban “sangat setuju” sebanyak 46%. Indikator social value jawaban 

terbanyak pada item 3 adalah jawaban “sangat setuju” sebanyak 52% dan pada 

item 4 sebanyak 51% dengan jawaban “setuju”. Pada indikator price/value of 

money jawaban terbanyak pada item 5 sebanyak 43% dan item 6 sebanyak 47% 
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pada jawaban “sangat setuju”. Untuk indikator performance/quality value 

penilaian didominasi jawaban “sangat setuju” pada item 7 dengan 50% dan item 8 

sebanyak 49%.  

4.3.1 Deskripsi Variabel Kepuasan Pelanggan 

 Penilaian responden dari masing-masing pernyataan pada variabel Kepuasan 

Pelanggan dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.11 Distribusi Jawaban Responden Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

No Item  
Jawaban Responden 

1 2 3 4 5 Mean Total 

1. 
Saya merasa puas dengan 
kemudahan layanan menggunakan 

Tokopedia 

Jumlah 
Persentase 

1 
1% 

1 
1% 

5 
5% 

41 
41% 

52 
52% 

4,4 
100 
100% 

2. 
Saya merasa puas dengan 

informasi yang disediakan oleh 

Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

6 

6% 

46 

46% 

46 

46% 
4,4 

100 

100% 

3. 
Saya merasa puas dengan 

tampilan platform Tokopedia yang 

menarik 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

0 

0% 

5 

5% 

44 

44%  
50 4,4 

100 

100% 

4. 
Saya merasa puas dengan jaminan 

kualitas produk oleh Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

2 

2% 

6 

6% 

45 

45% 

46 

46% 
4,3 

100 

100% 

5. 
Saya merasa puas dengan proses 

pembayaran yang disediakan oleh 
Tokopedia 

Jumlah 
Persentase 

1 
1% 

0 
0% 

7 
7% 

44 
44% 

48 
48% 

4,4 
100 
100% 

6. 
Secara keseluruhan saya merasa 
puas dengan fungsi layanan yang 

diberikan oleh Tokopedia 

Jumlah 

Persentase 

1 

1% 

1 

1% 

2 

2% 

36 

36% 

60 

60% 
4,5 

100 

100% 

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 Tabel di atas menunjukkan penilaian responden terhadap item pada 

indikator-indikator variabel kepuasan pelanggan. Indikator encounter satisfaction 

pada item 1 penilaian tertinggi sebanyak 52% pada jawaban “sangat setuju”, item 

2 didominasi jawaban “setuju” dan jawaban “sangat setuju” sebanyak 46% dan 

pada item nomor 3 penilaian tertinggi adalah jawaban “sangat setuju” sebanyak 

50%. Pada indikator kedua yakni process satisfaction, item nomor 4, 5 dan 6 

mendapat jawaban tertinggi yaitu “sangat setuju”, item 4 sebanyak 46%, item 5 

sebanyak 48% dan item nomor 6 sebanyak 60%. 

4.4 Uji Instrumen Penelitian 

Uji instrumen pada penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Pengujian dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur dapat 

dikatakan valid atau reliabel untuk digunakan pada penelitian ini. 
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4.4.1 Uji Validitas 

 Uji validitas dilakukan untuk mengukur tingkat validitas instrumen terhadap 

variabel-variabel yang diteliti. Pengujian pada penelitian ini menggunakan 

korelasi pearson product moment. Uji validitas dilakukan dengan cara 

membandingkan rhitung dengan rtabel apabila didapat rhitung lebih besar daripada rtabel 

maka instrumen penelitian dikatakan valid (Ghozali, 2018). Menggunakan degree 

of freedom (df) = 98 dan taraf signifikansi 5% diperoleh hasil rtabel 0,1966. Hasil 

dapat dilihat pada tabel di bawah: 

Tabel 4.12 Uji Validitas 

Variabel Item R tabel R hitung Sig. Keterangan 

E-Service 

Quality 

(X1) 

X1.1 0,1966 0,760 0,000 Valid 

X1.2 0,1966 0,583 0,000 Valid 

X1.3 0,1966 0,757 0,000 Valid 

X1.4 0,1966 0,690 0,000 Valid 

X1.5 0,1966 0,512 0,000 Valid 

X1.6 0,1966 0,593 0,000 Valid 

X1.7 0,1966 0,649 0,000 Valid 

X1.8 0,1966 0,668 0,000 Valid 

Perceived 

Value (X2) 

X2.1 0,1966 0,718 0,000 Valid 

X2.2 0,1966 0,768 0,000 Valid 

X2.3 0,1966 0,684 0,000 Valid 

X2.4 0,1966 0,719 0,000 Valid 

X2.5 0,1966 0,754 0,000 Valid 

X2.6 0,1966 0,754 0,000 Valid 

X2.7 0,1966 0,804 0,000 Valid 

X2.8 0,1966 0,663 0,000 Valid 

Kepuasan 

Pelanggan 

(Y) 

Y1 0,1966 0,822 0,000 Valid 

Y2 0,1966 0,786 0,000 Valid 

Y3 0,1966 0,758 0,000 Valid 

Y4 0,1966 0,819 0,000 Valid 

Y5 0,1966 0,693 0,000 Valid 

Y6 0,1966 0,755 0,000 Valid 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 Berdasarkan tabel 4.12 di atas hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

instrumen pada variabel e-service quality (X1), perceived value (X2) dan kepuasan 

pelanggan (Y) memiliki hasil rhitung > rtabel dengan nilai signifikansi < 0,05 

sehingga dapat disimpulkan instrumen yang digunakan dinyatakan valid. 
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4.4.1 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur sejauh mana tingkat konsistensi 

instrumen yang digunakan pada sebuah penelitian. Pada penelitian ini pengujian 

menggunakan metode Cronbach Alpha dengan syarat jika nilai Cronbach Alpha > 

0,60 maka instrumen dinyatakan reliabel. Hasil uji reliabilitas instrumen pada 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.13 Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1. E-Service Quality 0,808 Reliabel 

2. Perceived Value 0,877 Reliabel 

3. Kepuasan Pelanggan 0,865 Reliabel 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Tabel 4.13 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha masing-masing variabel 

penelitian ini mendapat hasil > 0,60. Variabel e-service quality 0,808, variabel 

perceived value 0,877 dan variabel kepuasan pelanggan 0,865. Malalui hasil di 

atas dapat katakan instrumen data pada penelitian ini dinyatakan reliabel. 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

 Uji asumsi klasik digunakan sebagai tahap awal atau lanjutan sebelum tahap 

analisis regresi untuk menguji konsistensi dan ketepatan pengujian. Uji asumsi 

klasik pada penelitian ini menggunakan uji normalitas, uji multikolinieritas dan 

uji heteroskedastisitas. 

4.5.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji distribusi dalam model regresi 

variabel-variabel yang diteliti apakah berdistribusi normal atau tidak. Uji 

normalitas penelitian ini menggunakan uji Kolmogrof-Smirnov (K-S) dengan 

tingkat derajat keyakinan (α) sebesar 5% atau 0,05 dengan ketentuan apabila hasil 

nilai signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal dan jika signifikansi < 

0,05 maka data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2018).  
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Tabel 4.14 Hasil Uji Normalitas 

 Unstandarized Residual Keterangan 
Asymp. Sig. (2-tailed) .178 0,178 Berdistribusi normal 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.14, didapatkan hasil nilai 

signifikansi 0,178 yaitu lebih besar (>) dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan data 

berdistribusi normal dan memenuhi kelayakan model regresi. 

4.5.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah terdapat adanya 

korelasi antar variabel bebas. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan 

metode Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance (TOL). Model regresi 

dinyatakan dengan ketentuan apabila nilai VIF < 10 dan nilai TOL > 0,1 maka 

tidak terjadi multikolinieritas. Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel 4.15 Hasil Uji Multikolinieritas 

No Variabel TOL VIF Keterangan 
1. E-Service Quality 0,334 2,991 Tidak terjadi multikolinieritas 

2. Perceived Value 0,334 2,991 Tidak terjadi multikolinieritas 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.15 diketahui hasil nilai TOL 0,334 > 0,1 dan nilai VIF 

2,991 < 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami 

multikolinieritas. 

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 

perbedaan varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain. uji 

heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan uji glejser dengan 

ketentuan jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan 

sebaliknya terjadi heteroskedastisitas apabila nilai sig. < 0,05. 
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Tabel 4.16 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

No Variabel Nilai Sig. Keterangan 
1. E-Service Quality 0,696 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

2. Perceived Value 0,264 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.16 di atas diketahui bahwa nilai signifikansi pada 

variabel e-service quality adalah 0,696 > 0,05 dan nilai signifikansi pada variabel 

perceived value adalah 0,264 > 0,05. Hasil nilai signifikansi kedua variabel 

mendapatkan hasil > 0,05 sesuai ketentuan dan dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda untuk 

menganalisis pengaruh antara lebih dari dua variabel. Penelitian yang terdiri dari 

dua atau lebih variabel bebas dan satu variabel terikat. Variabel pada penelitian ini 

adalah e-service quality (X1), perceived value (X2) dan kepuasan pelanggan (Y). 

Hasil analisis dapat dilihat pada tabel berikut:  

Tabel 4.17 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Variabel Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

 B Std. Error Beta t Sig 

(Constant) 1.631 1.470  1.109 0.270 

E-Service Quality 0.335 0.074 0.390 4.548 0.000 

Perceived Value 0.388 0.063 0.524 6.111 0.000 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.17 di atas merupakan hasil analisis regresi linier 

berganda variabel e-service quality (X1), perceived value (X2) dan kepuasan 

pelanggan (Y) dengan persamaan sebagai berikut: 

Y = α + b1x1 + b2x2 + e / Y = 1,631+0,335 X1+0,388 X2+ e 

Berikut merupakan penjelasan persamaan linier berganda di atas: 

a. Nilai α sebesar 1,631 merupakan keadaan saat variabel terikat kepuasan 

pelanggan belum dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu e-service quality 
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(X1) dan perceived value (X2). Jika variabel bebas tersebut tidak ada maka 

variabel terikat kepuasan pelanggan (Y) tidak mengalami perubahan. 

b. Nilai koefisien beta e-service quality (X1) sebesar 0,335 menunjukkan 

bahwa variabel e-service quality memiliki pengaruh positif terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Y) yang berarti apabila setiap kenaikan 1% 

variabel e-service quality maka akan mempengaruhi variabel kepuasan 

pelanggan sebesar 0,335 dengan asumsi variabel lain tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

c. Nilai koefisien beta perceived value (X2) sebesar 0,388 menunjukkan 

bahwa variabel perceived value memiliki pengaruh positif terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Y) yang berarti apabila setiap kenaikan 1% 

variabel perceived value maka akan mempengaruhi variabel kepuasan 

pelanggan sebesar 0,388 dengan asumsi variabel lain tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

4.7 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk untuk menguji hipotesis atau dugaan 

sementara pada perumusan masalah penelitian. Uji hipotesis yang dilakukan pada 

penelitian ini antara lain adalah Uji t (parsial) dan uji F (simultan). 

4.7.1 Uji t (Parsial) 

 Uji t parsial dilakukan untuk menguji apakah terdapat pengaruh pada setiap 

variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen yang diteliti. 

Hipotesis pada uji t parsial memiliki ketentuan yaitu jika nilai thitung > ttabel maka 

terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Sebaliknya jika nilai thitung < ttabel maka tidak terdapat pengaruh. Perhitungan ttabel 

adalah dengan menggunakan rumus df= n-k atau df=100-3=97, sehingga 

diperoleh ttabel = 1,985. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.18 Hasil Uji t 

No Variabel ttabel thitung Sig. Keterangan 

1. E-Service Quality 1,985 4,548 0,000 H1 diterima 

2. Perceived Value 1,985 6,111 0,000 H2 diterima 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Berdasarkan tabel 4.18 tabel uji t diatas dapat disimpulkan bahwa: 

a. Hipotesis 1: E-Service Quality (X1) berpengaruh terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y). Diketahui nilai thitung adalah sebesar 4,548 dengan 

ketentuan thitung > ttabel sehingga dapat dilihat bahwa 4,548 > 1,985 dengan 

nilai signifikansi untuk variabel e-service quality adalah 0,00 < 0,05. Dari 

hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti secara 

parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-service quality 

(X1) dan kepuasan pelanggan (Y). 

b. Hipotesis 1: Perceived Value (X2) berpengaruh terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y). Diketahui nilai thitung adalah sebesar 6,111 dengan 

ketentuan thitung > ttabel sehingga dapat dilihat bahwa 6,111 > 1,985 dengan 

nilai signifikansi untuk variabel perceived value adalah 0,000 < 0,05. Dari 

hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang berarti secara 

parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-service quality 

(X1) dan kepuasan pelanggan (Y). 

4.7.2 Uji F (Simultan) 

 Uji F digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan 

dengan cara membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada tingkat kepercayaan 

5% dengan ketentuan apabila Fhitung > Ftabel dan atau nilai sig. < 0,05 maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y.  

Tabel 4.19 Hasil Uji F 

ANOVAa 
Model  Sum of Square df Mean Square F Sig. 

1 Regression 834.691 2 417.345 154.620 0.000 

 Residual 261.819 97 2.699   

 Total 1096.510 99    

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.19 menunjukkan hasil uji F simultan dengan nilai Fhitung 

= 154,620 dengan tingkat probabilitas 0,000 < 0,05 dan sebagai perbandingan 

dengan menghitung degree of freedom untuk Ftabel dengan persamaan df1 = k-1, 
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df2 = n-k maka didapat Ftabel sebesar 3,090. Maka dapat disimpulkan bahwa Fhitung 

> Ftabel yaitu 154,620 > 3,090 yang berarti bahwa variabel X1 dan variabel X2 

secara simultan berpengaruh terhadap variabel Y dan H3 terbukti. H3 dapat 

diterima bahwa e-service quality (X1) dan perceived value (X2) berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan (Y). 

4.7.3 Uji R2 (Koefisien Determinasi) 

Uji R2 atau koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan 

atau seberapa kontribusi sejumlah variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen. Hasil uji koefisien determinasi pada penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel berikut: 

Tabel 4.20 Hasil Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

The Estimate 

1 0.872 0.761 0.756 1.64291 

Sumber: data diolah oleh peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 4.20 dapat dilihat hasil perhitungan diketahui nilai 

koefisien korelasi sebesar 0,872 artinya korelasi antara E-Service Quality (X1) dan 

Perceived Value (X2) tergolong dalam kategori kuat. Pada bagian koefisien 

determinasi diperoleh nilai sebesar 0,761 atau sebesar 76,1% ini menunjukkan 

bahwa pengaruh E-Service Quality (X1) dan Perceived Value (X2) terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y) secara gabungan dapat menjelaskan atau berkontribusi 

sebesar 76,1% sedangkan 23,9% sisanya adalah dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini. 

4.8 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.8.1 Pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

Hasil analisis data pada uji t parsial hipotesis pertama menunjukkan bahwa 

variabel e-service quality berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan 

pelanggan. Nilai koefisien regresi juga menunjukkan nilai positif sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti e-service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia.  
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Hasil ini mendukung teori dari Santos (2003) yang menjelaskan bahwa 

tingginya e-service quality memberikan manfaat jangka panjang bagi perusahaan 

khususnya dalam hubungan dalam meraih kepuasan pelanggan. E-service quality 

mengacu pada sejauh mana kualitas layanan dapat memenuhi kebutuhan dan 

harapan pelanggan dengan mengukur bahwa kebutuhan dan harapan dapat 

terpenuhi maka kepuasan pelanggan akan terbentuk. Meningkatkan e-service 

quality menjadi elemen penting karena hal ini menjadi penentu kepuasan 

pelanggan yang berkaitan langsung dengan pengalaman pelanggan dalam 

menggunakan sebuah layanan. Hal ini sesuai pernyataan dari Tzavlopoulus et al., 

(2019) bahwa kepuasan pelanggan bertujuan untuk menilai interaksi pelanggan 

saaat berbelanja online sehingga pengalaman yang didapat oleh pelanggan 

haruslah positif. Ketika layanan yang terima oleh pelanggan dapat melebihi 

ekspektasi mereka maka kepuasan akan muncul sehingga kualitas layanan adalah 

faktor penting yang harus dijaga. Hal ini mendukung pernyataan dari Gounaris et 

al., (2010) bahwa menjaga kualitas layanan merupakan faktor yang mengawali 

terbentuknya kepuasan pelanggan karena kepuasan merupakan reaksi afektif atau 

respon pelanggan saat menggunakan sebuah layanan.  

Berdasarkan hasil dan penjelasan di atas menunjukkan bahwa semakin 

tinggi e-service quality bisa menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi 

begitupun sebaliknya jika e-service quality rendah maka tingkat kepuasan 

pelanggan semakin rendah. Hasil yang signifikan menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat bahwa e-service quality merupakan faktor penting dalam 

membentuk kepuasan pelanggan Tokopedia. Hal ini sesuai dengan pernyataan 

Gounaris et al., (2010) bahwa kualitas layanan menjadi salah satu pemicu dari 

tingkat kepuasan. Hasil yang signifikan dapat dibuktikan melalui distribusi 

jawaban tertinggi yang terdapat pada indikator efficiency. Pada item satu 

pelanggan sangat setuju dengan pernyataan bahwa layanan yang diberikan oleh 

Tokopedia dapat digunakan dengan mudah. Hal ini menunjukkan bahwa layanan 

belanja online yang diberikan okeh Tokopedia tergolong mudah untuk digunakan 

baik dari tampilan yang user friendly dan kemudahan dalam proses belanja online 

mulai pencarian produk hingga proses checkout produk. Selain itu, item dua 
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menunjukkan pelanggan setuju bahwa layanan Tokopedia dapat diakses dengan 

cepat. Hal ini menunjukkan bahwa layanan Tokopedia memiliki kecepatan yang 

baik dalam memuat konten seperti loading aplikasi, tampilan produk, 

rekomendasi produk hingga deskripsi atau informasi terkait produk yang dicari. 

Dapat disimpulkan bahwa mayoritas pelanggan merasakan kepuasan saat 

menggunakan Tokopedia disebabkan karena tingkat efisiensi layanan yang baik 

meliputi kemudahan penggunaan serta kecepatan layanan Tokopedia. Hasil dari 

penelitian ini mendukung penelitian terdahulu dari Vicramaditya (2021) bahwa 

kualitas layanan elektronik memiliki pengaruh langsung yang positif dan 

signifikan terhadap kepuasan. Penelitian dari Irlia (2022) juga menunjukkan hasil 

bahwa e-service quality memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pengguna. Dari hasil yang didapat menunjukkan bahwa 

penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang relevan khususnya terkait e-

service quality serta pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan. 

4.8.2 Pengaruh Perceived Value (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 

 Hasil analisis data pada uji t parsial terhadap hipotesis kedua menunjukkan 

bahwa variabel perceived value berpengaruh signifikan terhadap variabel 

kepuasan pelanggan. Nilai koefisien regresi juga menunjukkan nilai positif 

sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang berarti perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia.  

Hasil ini sesuai teori dari Kotler dan Armstrong (2018) yang menyatakan 

bahwa meningkatkan nilai pelanggan dan tingkat kepuasan merupakan faktor 

yang penting untuk menjalin hubungan dengan pelanggan.  Perceived value 

mencakup nilai yang dipersepsikan dengan membandingkan manfaat yang 

diterima dengan biaya yang dikeluarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

pernyataan dari Naami et al. (2017) bahwa kepuasan pelanggan merupakan reaksi 

emosional atau timbal balik dari persepsi. Nilai yang dipersepsikan oleh 

pelanggan terhadap suatu layanan merupakan hal penting sehingga sebuah 

layanan harus menambahkan nilai sehingga pelanggan merasa mendapat 

keuntungan setelah menggunakan layanan tersebut. Selisih dari yang dikorbankan 

antara nilai yang dirasakan dan biaya yang dikeluarkan akan membuahkan 
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persepsi yang mengarah kepada kepuasan jika memang pelanggan merasa 

kebutuhan mereka telah terpenuhi. Tingginya kepuasan pelanggan mencerminkan 

nilai yang ditawarkan karena persepsi nilai merupakan kualitas yang pelanggan 

dapat untuk harga yang dibayar (Naami et al. 2017).  

Berdasarkan hasil dan penjelasan di atas menunjukkan bahwa semakin 

tinggi perceived value bisa menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi 

begitupun sebaliknya jika semakin rendah perceived value maka semakin rendah 

tingkat kepuasan pelanggan. Hasil yang signifikan menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat dan menjadikan perceived value variabel yang penting dalam 

membentuk kepuasan pelanggan Tokopedia. Hasil ini memperkuat argumen 

Hanafi dkk., (2017) yang menyatakan bahwa nilai yang dipersepsikan merupakan 

faktor penting dalam membentuk kepuasan. Hasil yang signifikan dapat 

dibuktikan melalui respon tertinggi dari indikator quality/performance value yang 

mana pada item tujuh pelanggan merasa sangat setuju mendapatkan layanan yang 

terbaik saat berbelanja online menggunakan Tokopedia. Hal ini menunjukkan 

bahwa Tokopedia telah mampu secara performa memberikan layanan terbaik versi 

pelanggan sehingga pelanggan merasa puas akan layanan yang diterima. Selain 

itu, pada item delapan pelanggan sangat setuju bahwa layanan belanja online 

Tokopedia sudah sesuai dengan harapan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan merasa harapan dan ekspektasi mereka terpenuhi saat menggunakan 

Tokopedia sehingga pelanggan merasa puas. Dapat disimpulkan bahwa pelanggan 

merasa puas secara persepsi nilai dan mayoritas merasa puas dengan nilai kualitas 

dan kemampuan layanan belanja online Tokopedia dalam memenuhi harapan 

pelanggan. Secara keseluruhan pelanggan merasa layanan belanja online 

Tokopedia menghadirkan value yang positif dalam menciptakan kepuasan bagi 

pelanggan terutama pada quality/performance value. Hasil dari penelitian ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan Ciputra dan Prasetya (2021) 

menunjukkan bahwa persepsi nilai secara signifikan memiliki pengaruh positif 

pada kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian yang dilakukan Aditi dkk. (2021) 

juga menunjukkan hasil perceived value berpengaruh postif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Dari hasil yang didapat menunjukkan bahwa 
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penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang relevan khususnya terkait 

perceived value serta pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan.  

 

4.8.3 Pengaruh E-Service Quality (X1) dan Perceived Value (X2) terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

Hubungan secara simultan atau uji F, hasil analisis data pengaruh variabel e-

service quality dan perceived value terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan 

terdapat pengaruh positif dan signifikan. Hasil analisis memperoleh nilai koefisien 

determinasi sebesar 0,761 yang artinya kontribusi e-service quality dan perceived 

value dalam menjelaskan kepuasan pelanggan adalah 76,1% sedangkan 23,9% 

sisanya kemungkinan dipengaruhi oleh aspek-aspek atau variabel-variabel lain 

yang peneliti tidak gunakan pada penelitian ini. Berdasarkan hasil analisis 

koefisien korelasi e-service quality dan perceived value berada pada kategori kuat 

dan nilai koefisien determinasi juga menunjukkan nilai yang tinggi bahwa e-

service quality dan perceived value sangat berkontribusi dalam membentuk dan 

menjelaskan kepuasan pelanggan.  

Kontribusi dan tingginya nilai keterkaitan menunjukkan adanya hubungan 

yang kuat antara e-service quality dan perceived value dalam membentuk 

kepuasan pelanggan. Hal ini mendukung pernyataan dari Tzavlopoulus et al., 

(2019) bahwa kualitas layanan dan persepsi nilai dianggap sebagai struktur 

kognitif, sementara kepuasan merupakan respon efektif dari sebuah layanan. 

Pelanggan akan menilai kualitas layanan sebagai pengalaman berbelanja dan 

persepsi nilai sebagai keuntungan secara manfaat dalam menggunakan layanan 

tersebut. Berdasarkan pengaruh yang dihasilkan, penting bagi Tokopedia untuk 

menjamin kepuasan pelanggan dengan meningkatkan kualitas layanan dan 

menambah value pada layanannya karena kedua hal ini merupakan elemen 

penting yang berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini 

membuktikan bahwa dalam online shopping atau e-commerce layanan yang 

diterima adalah faktor penting sesuai pernyataan dari Tzavlopoulus et al., (2019) 

bahwasanya nilai pada e-commerce dapat terbentuk melalui manfaat yang 



37 

 

 

diterima dan hubungannya dengan keseluruhan pengalaman berbelanja. Sebagai 

respon bahwa kedua aspek ini terpenuhi maka pelanggan akan mendapat kepuasan 

dari layanan yang diterima. Hal ini juga sesuai pernyataan dari Gounaris et al. 

(2010) bahwa kepuasan pelanggan dapat terbentuk melalui process satisfaction 

yaitu proses atau pengalaman yang dialami oleh pelanggan. Terbukti melalui 

variabel kepuasan pelanggan pada indikator process satisfaction menunjukkan 

pelanggan puas secara proses saat berbelanja online menggunakan Tokopedia baik 

secara kualitas layanan dan nilai yang didapat melalui layanan tersebut.  

Hasil simultan pada penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu 

yang dilakukan Akmal & Trenggana (2019) dan Yokiman dkk. (2021) yang 

menunjukkan hasil bahwa e-service quality dan perceived value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap kepuasan pelanggan. 

Dapat disimpulkan bahwa variabel e-service quality dan perceived value 

merupakan faktor penting yang berpengaruh dalam menjelaskan kepuasan 

pelanggan. 
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BAB 5. PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan penelitian, analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai e-service quality, perceived value dan pengaruhnya terhadap kepuasan 

pelanggan, maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

a. Hasil analisis menunjukkan e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia di Kabupaten 

Banyuwangi yang artinya hipotesis pertama diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik e-service quality Tokopedia maka semakin puas 

pengguna Tokopedia. Berdasarkan rata-rata skor, indikator tertinggi 

merupakan efficiency yang menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan puas 

dengan kemudahan dan kecepatan akses layanan Tokopedia. 

b. Hasil analisis menunjukkan perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan Tokopedia di Kabupaten 

Banyuwangi yang artinya hipotesis kedua diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik nilai yang dipersepsikan oleh pengguna Tokopedia 

maka semakin meningkat kepuasan penggunanya. Berdasarkan rata-rata 

skor, indikator tertinggi merupakan performance/quality value yang 

menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan merasa layanan Tokopedia secara 

performa adalah yang terbaik dan sesuai dengan harapan penggunanya 

sehingga pengguna merasa puas akan hal tersebut. 

c. Hasil analisis menunjukkan e-service quality dan perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan artinya 

hipotesis ketiga diterima. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

bersamaan e-service quality dan perceived value berkontribusi dalam 

menjelaskan kepuasan pelanggan. Meningkatkan e-service quality dan 

perceived value pada Tokopedia akan mempengaruhi tingkat kepuasan 

pelanggan pengguna Tokopedia. 
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5.2  Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan simpulan yang diperoleh 

maka terdapat saran yang diberikan oleh peneliti sebagai berikut: 

a. Bagi perusahaan, Tokopedia harus mempertahankan kualitas layanannya 

khususnya dalam kecepatan akses dan kemudahan bagi penggunanya. Selain 

itu, Tokopedia harus meningkatkan kualitas layanan di sisi persediaan 

produk atau stok untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan kestabilan 

sistem layanan dengan cara controlling dan maintenance sistem secara 

teratur karena pemenuhan kebutuhan dan pengalaman berbelanja merupakan 

poin penting dalam memenuhi kepuasan pelanggan dalam berbelanja online. 

b. Meningkatkan kualitas layanan agar persepsi nilai pelanggan mengenai 

performa layanan dapat meningkat. Selain itu, Tokopedia juga dapat 

menambahkan fitur yang menyajikan informasi tentang kegiatan corporate 

social responsibility atau social impact seperti aksi lingkungan, 

pemberdayaan UMKM dan lain-lain. Saran ini berdasarkan skor indikator 

social value agar pengguna memahami dan merasa berkontribusi dalam   

meningkatkan nilai sosial Tokopedia melalui layanannya. 

c. Bagi peneliti selanjutnya terutama dengan topik yang sejenis diharapkan 

dapat mengembangkan dengan menambah variabel-variabel lain, teori atau 

indikator penelitian yang terbaru, memperluas sampel dan cakupan wilayah 

penelitian sehingga karya penulisan selanjutnya memperoleh hasil yang 

lebih luas dan variatif.  
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Lampiran 5: Penelitian Terdahulu 

Tabel Daftar Penelitian Terdahulu 

No. 

(a) 

Peneliti 

(a) 

Judul Penelitian 

(b) 

Metode 

Analisis 

(c) 

Hasil Penelitian 

(d) 

1. Rizky Aufa Akmal 

dan Arlin Ferlina 

Mochamad 

Trenggana 

(2019) 

Pengaruh E-Service Quality Dan 

Perceived Value Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Pengguna Aplikasi M-Tix 

Mobile Cinema XXI 

Analisis Regresi 

Berganda dan 

Analisis 

Deskriptif 

Hasil penelitian menunjukkan secara 

parsial dan simultan penelitian ini 

adalah e-service quality dan perceived 

value berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan 

2. William Ciputra 

dan Wibawa 

Prasetya 

(2020) 

Analisis Pengaruh E-Service Quality, 

Perceived Value Terhadap Customer 

Satisfaction, Trust, dan Customer 

Behavioral Intention (Survei pada 

Customer Toko Online www.blibli.com) 

Structural 

Equation 

Modelling 

(SEM) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-

service quality tidak memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan namun perceived value 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

3. Punang Biru 

Vicramaditya 

(2021)  

 

Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik, 

Kualitas Informasi Dan Persepsi Nilai 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui 

Kepuasan Pelanggan Ojek Online 

Structural 

Equation 

Modelling 

(SEM) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas layanan elektronik, kualitas 

informasi dan nilai yang dipersepsikan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan, kecuali kualitas 

informasi tidak mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. 

4. Oswald Yokiman, 

Donant Alananto 

Pengaruh E-Service Quality Dan 

Perceived Value Terhadap Customer 

Analisis Regresi 

Berganda  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-

service quality dan perceived value 
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No. 

(a) 

Peneliti 

(a) 

Judul Penelitian 

(b) 

Metode 

Analisis 

(c) 

Hasil Penelitian 

(d) 

Iskandar, dan 

Prasetio 

Ariwibowo 

(2021) 

Satisfaction Pada Aplikasi Mobile 

Bukalapak 

secara parsial maupun simultan 

berpengaruh signifikan terhadap 

customer satisfaction  

5. Bunga Aditi, 

Hafizah, dan 

Hermansyur 

(2021) 

The Role of E-Services, Quality System 

and Perceived Value on Customer 

Satisfaction: An Empirical Study on 

Indonesian SMEs 

Structural 

Equation 

Modelling 

(SEM) 

Hasil penelitian menunjukkan e-service 

quality dan perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. Quality 

system berpengaruh positif namun tidak 

signifikan 

6. Bella Tri Irlia 

(2022) 

Analisis E-Service Quality Dan 

Perceived Value Terhadap Kepuasan 

Pengguna Aplikasi Dompet Digital 

Analisis Regresi 

Linear Berganda 

Hasil penelitian menunjukkan e-service 

quality dan perceived value 

berpengaruh secara postif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan 
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Lampiran 6: Definisi Operasional Variabel 

Tabel Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Item 

1. 

E-Service 

Quality 

 

(Parasuraman 

et al., 2005) 

Efficiency 1. Layanan Tokopedia dapat 

diakses dengan mudah 

2. Layanan Tokopedia dapat 

diakses dengan cepat 

Fulfillment 3. Tokopedia merekomendasikan 

produk sesuai kebutuhan 

pelanggan 

4. Tokopedia menyediakan produk 

yang diinginkan oleh pelanggan 

System Availability 5. Ketersediaan sistem layanan 

yang diberikan Tokopedia stabil 

6. Sistem layanan Tokopedia tidak 

pernah mengalami permasalahan 

Privacy 7. Tokopedia melindungi informasi 

data diri pelanggan 

8. Tokopedia menjaga keamanan 

transaksi pelanggan 

2. 

Perceived 

Value 

 

(Sweeney & 

Soutar, 2001) 

Emotional Value 1. Pelanggan merasa nyaman saat 

menggunakan layanan 

Tokopedia 

2. Pelanggan merasa aman saat 

menggunakan layanan 

Tokopedia 

Social Value 3. Pelanggan merasa bangga karena 

menggunakan Tokopedia 

4. Pelanggan merasa mendapat 

kesan baik karena menggunakan 

Tokopedia 

Price/Value of 

Money 

5. Pelanggan merasa lebih efisien 

biaya setelah menggunakan 

layanan Tokopedia 

6. Pelanggan merasa biaya 

penanganan Tokopedia 

terjangkau 

Performance/Quality 

Value 

7. Pelanggan merasa kualitas 

layanan yang diberikan 

Tokopedia adalah yang terbaik 

8. Pelanggan merasa kualitas 

layanan Tokopedia sudah sesuai 

harapan 

3. Kepuasan Encounter 1. Kepuasan dari kemudahan saat 
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No Variabel Indikator Item 

Pelanggan 

 

(Gounaris et 

al., 2010) 

Satisfaction menggunakan Tokopedia 

2. Kepuasan dari informasi yang 

diberikan oleh Tokopedia 

3. Kepuasan dari tampilan layanan 

yang diberikan oleh Tokopedia 

Process Satisfaction 4. Kepuasan dengan jaminan 

kualitas produk oleh Tokopedia 

5. Kepuasan dengan proses 

pembayaran yang diberikan oleh 

Tokopedia 

6. Kepuasan dengan fungsi layanan 

secara keseluruhan yang 

diberikan oleh Tokopedia 

 

Lampiran 7: Kriteria Analisis Data 

Kriteria analisis data yang digunakan bersumber pada Ghozali (2018). 

Tabel Kriteria Analisis Data 

No Uji Kriteria 

(a) (b) (c) 

1. Uji Instrumen Penelitian 

 a. Uji Validitas 

Jika rhitung > rtabel dan sig. < 0,05 maka 

instrumen atau item-item pertanyaan 

berkolerasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan valid) 

  

Jika rhitung < rtabel dan sig. > 0,05 maka 

instrument atau item-item pernyataan tidak 

berkolerasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan tidak valid) 

 b. Uji Reabilitas 

Uji Reliabilitas data menggunakan metode 

Cronbach Alpha dan apabila variabel dikatakan 

reliable jika variabel memiliki α > 0,60. 

2.  Uji Asumsi Klasik 

 a. Uji Normalitas 

Kriteria pengujian menurut Kolmogorov- 

Smirnov Test sebagai berikut:  

a) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data 

tersebut berdistribusi normal  

b) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data 

tersebut tidak berdistribusinormal 

 b. Uji Multikolinearitas 

a) Jika nilai VIF > 10 dan Tolerance < 0,1 

maka terdapat mutikolinearitas  

b) Jika nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1 

maka tidak terdapat multikolinearitas 
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c. Uji 

Heteroskedastisitas 

Mengunakan uji glesjer dengan kriteria:  

a) Apabila nilai signifikansi atau nilai 

probabilitas > 0,05 maka tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas.  

b) Apabila nilai signfikansi atau nilai 

probabilitas < 0,05 maka terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

3. Analisis Linier Berganda 

4.  Uji Hipotesis 

 a. Uji t 

Kriteria: 

a) Apabila  thitung > ttabel artinya terdapat 

pengaruh antara variabel independen (X1 atau 

X2) terhadap variabel dependen (Y).  

b) Apabila thitung < ttabel artinya tidak ada 

pengaruh antara variabel independen (X1 atau 

X2) terhadap variabel dependen (Y). 

 b. Uji F 

Kriteria:  

a) Apabila Fhitung > Ftabel artinya terdapat 

pengaruh secara simultan antara variabel 

independen (X1 dan X2) terhadap variabel 

dependen (Y).  

b) Apabila < Ftabel artinya tidak terdapat 

pengaruh secara simultan antara variabel 

independen (X1 dan X2) terhadap variabel 

dependen (Y). 

 
c. Uji R2 (Koefisien 

Determinasi) 

Ketentuan yang perlu diperhatikan dalam Uji 

R2 adalah  

a) Apabila nilai R2 mendekati 1 maka diartikan 

kontribusi pengaruh variabel-variabel 

independen terhadap variabel dependen 

semakin kuat.  

b) Sebaliknya, jika nilai R2 mendekati 0 maka 

maka kontribusi pengaruh semakin lemah. 
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Lampiran 8: Alur Penelitian 

 

  
Mulai 

Uji Instrumen 

Uji Asumsi Klasik 

Kesimpulan dan saran 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji Hipotesis 

Pengumpulan Data 

Hasil dan Pembahasan 

Selesai 
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Lampiran 9: Kuesioner Penelitian 

 

Yth. Pengguna 

E-Commerce Tokopedia Wilayah Banyuwangi 

Di Tempat 

 

 

 Dengan hormat, sehubungan dengan penyusunan skripsi sebagai syarat 

kelulusan studi strata satu program studi Administrasi Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial 

dan Ilmu Politik Universitas Jember, saya Pradityo Genang Pambudi NIM 

190910202106 memohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk berkenan 

menjawab pernyataan-pernyataan yang telah diberikan. Penelitian ini berjudul 

“Pengaruh E-Service Quality dan Perceived Value Terhadap Kepuasan Pelanggan 

(Studi Pada Pengguna Tokopedia di Kabupaten Banyuwangi)”. 

 

Berkaitan dengan hal ini kami sebagai peneliti memohon kepada Saudara/I 

pengguna Tokopedia yang berdomisili di Banyuwangi untuk mengisi kuesioner 

ini sebenar-benarnya dan sesuai kriteria yang telah ditentukan karena keakuratan 

data akan sangat diperlukan untuk kebutuhan penelitian. Identitas dan data pada 

penelitian ini akan kami jaga kerahasiaannya dan kami pergunakan hanya untuk 

kepentingan akademis. 

 

 Kami sebagai peneliti mengucapkan banyak-banyak terimakasih atas 

ketersediaan waktu dan jawaban yang Saudara/I telah berikan kepada kami.  

 

 

Hormat saya, 

Peneliti 

 

 

Pradityo Genang Pambudi 

NIM 190910202106 
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KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN PERCEIVED VALUE  

TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN (Studi Pada Pengguna Tokopedia 

di Kabupaten Banyuwangi) 

 

Apakah anda pengguna Tokopedia? 

     Ya   Tidak 

Berapa kali dalam satu tahun terakhir berbelanja online menggunakan Tokopedia? 

     2-5 kali   6-10 kali  >10 kali 

1. IDENTITAS RESPONDEN: 

Nama   :  

Janis Kelamin  : Laki-laki    

     Perempuan 

Usia Responden  :  

Kontak (Email/No.HP) :     

Pendidikan erakhir : SMP/Sederajat  S1 

     SMA/Sederajat  S2 

     Diploma   S3 

Pekerjaan   : Mahasiswa/Pelajar    Wiraswasta 

      Pegawai Swasta     Lainnya 

      Pegawai Negeri 

Pendapatan perbulan :  <Rp1.000.000     

Rp1.000.000 – Rp2.500.000  

      Rp2.500.000 – Rp4.000.000   

>Rp4.000.000 

Nilai transaksi rata-rata bulanan untuk belanja online : 

     <Rp500.000 

     Rp500.000-Rp1.000.000 

     Rp1.000.000-Rp3.00.000 

     >Rp3.000.000 

     

 

No. Kuesioner 
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2. KETERANGAN PENGISIAN KUESIONER 

a. Menjawab penyataan-pernyataan berikut dengan jujur dengan memberikan tanda 

centang (✓) pada alternatif jawaban yang tersedia. 

b. Pilihan jawaban diukur dengan derajat jawaban skor dari sangat setuju sampai 

tidak setuju dengan rincian sebagai berikut: 

Sangat Setuju (SS)  : 5 

Setuju (S)    : 4 

Cukup Setuju (CS)  : 3 

Tidak Setuju (TS)  : 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 

 

3. KUESIONER 

E-Service Quality (X1) 

 

 

No. Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1. 
Saya merasa layanan Tokopedia dapat 

digunakan dengan mudah 
     

2. 
Saya merasa layanan Tokopedia dapat 

diakses dengan cepat 
     

3. 

Tokopedia selalu merekomendasikan 

produk yang saya butuhkan dengan 

tepat 

     

4. 
Tokopedia selalu menyediakan barang 

yang saya inginkan 
     

5. 
Saat menggunakan Tokopedia, saya 

merasa sistem layanannya selalu stabil 
     

6. 

Saat menggunakan Tokopedia, saya 

tidak pernah mengalami permasalahan 

sistem layanan 

     

7. 
Tokopedia selalu melindungi informasi 

data diri saya 
     

8. 
Tokopedia selalu menjaga keamanan 

informasi transaksi saya 
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Perceived Value (X2) 

No. Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1. 
Saya merasa nyaman saat berbelanja 

online di Tokopedia 
     

2. 
Saya merasa aman saat berbalanja 

online di Tokopedia 
     

3. 

Saya merasa bangga menggunakan 

Tokopedia yang merupakan platform 

belanja online asli Indonesia 

     

4.  

Saya merasa mendapat kesan baik dari 

orang sekitar karena berbelanja online 

menggunakan Tokopedia 

     

5. 

Saya merasa biaya yang dikeluarkan 

lebih efisien saat berbelanja online di 

Tokopedia 

     

6. 

Saya merasa biaya penanganan saat 

berbelanja online di Tokopedia lebih 

terjangkau 

     

7. 
Saya merasa mendapat layanan terbaik 

saat berbelanja online di Tokopedia 
     

8. 

Saya merasa kualitas layanan belanja 

online di Tokopedia sudah sesuai 

harapan saya 

     

 

Kepuasan Pelanggan (Y) 

No. Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

SS 

(5) 

S 

(4) 

CS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1. 
Saya merasa puas dengan kemudahan 

layanan menggunakan Tokopedia 
     

2. 
Saya merasa puas dengan informasi 

yang disediakan oleh Tokopedia 
     

3. 
Saya merasa puas dengan tampilan 

platform Tokopedia yang menarik 
     

4. 
Saya merasa puas dengan jaminan 

kualitas produk oleh Tokopedia 
    

 

 

5. 

Saya merasa puas dengan proses 

pembayaran yang disediakan oleh 

Tokopedia 

     

6.  

Secara keseluruhan saya merasa puas 

dengan fungsi layanan yang diberikan 

oleh Tokopedia 
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Lampiran 10: Surat Ijin Penelitian LP2M 

 

  



57 

 

 

Lampiran 11: Surat Keterangan Penelitian 
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Lampiran 12: Rekapitulasi Jawaban Responden 

Variabel E-Service Quality (X1) 

No.  
E-SERVICE QUALITY (X1) 

Total X1 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

2 4 5 3 4 5 5 4 3 33 

3 4 5 5 4 4 4 5 5 36 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

6 5 4 4 4 5 4 4 4 34 

7 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

8 2 4 4 4 4 4 4 4 30 

9 5 4 4 4 4 5 4 4 34 

10 4 4 4 3 3 4 3 3 28 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

13 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

14 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

15 4 5 5 4 4 3 4 4 33 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

17 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

18 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

20 5 5 4 4 5 4 3 3 33 

21 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

22 4 4 5 5 4 5 5 4 36 

23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

24 2 2 2 2 2 2 2 1 15 

25 5 5 4 3 4 4 5 5 35 

26 5 5 4 3 4 4 4 4 33 

27 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

29 3 3 2 2 3 3 3 3 22 

30 5 4 4 5 4 4 5 4 35 

31 3 4 4 3 3 2 3 3 25 

32 5 5 5 4 4 3 4 4 34 

33 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

34 4 4 4 3 3 4 4 4 30 

35 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

37 4 4 4 3 4 5 4 4 32 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

39 4 4 3 5 2 4 3 4 29 

40 4 5 3 5 5 4 4 3 33 

41 4 4 4 2 4 3 5 5 31 
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42 4 4 3 4 5 3 5 5 33 

43 5 3 3 2 4 5 4 5 31 

44 4 5 4 3 4 5 4 4 33 

45 5 4 5 3 3 2 5 5 32 

46 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

47 5 5 4 4 4 5 4 5 36 

48 5 4 5 4 5 4 5 5 37 

49 4 4 5 3 4 5 3 4 32 

50 5 4 5 4 4 5 5 4 36 

51 4 4 4 4 3 2 5 5 31 

52 5 5 4 4 4 5 5 4 36 

53 4 5 3 4 4 5 5 4 34 

54 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

55 5 5 4 4 4 5 4 4 35 

56 4 4 4 4 4 2 5 5 32 

57 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

58 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

59 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

60 5 4 5 4 5 2 5 5 35 

61 5 4 4 4 4 3 5 4 33 

62 5 5 4 4 4 5 4 4 35 

63 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

64 5 4 5 4 5 4 5 4 36 

65 4 5 5 5 5 3 5 5 37 

66 5 4 5 4 5 4 5 5 37 

67 5 4 5 4 3 4 5 5 35 

68 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

69 5 3 5 5 4 5 4 5 36 

70 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

71 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

72 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

73 5 4 4 2 4 3 5 5 32 

74 5 5 5 5 2 4 5 5 36 

75 5 4 5 5 4 5 5 5 38 

76 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

78 4 4 4 4 4 2 5 5 32 

79 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

80 4 4 4 5 3 4 4 5 33 

81 4 5 4 4 5 4 4 5 35 

82 4 5 4 5 3 3 4 4 32 

83 5 5 5 4 4 3 4 5 35 

84 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

85 5 4 4 5 4 5 5 4 36 

86 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

87 5 3 4 5 5 5 4 4 35 
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88 5 5 5 4 4 4 3 4 34 

89 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

90 4 4 5 5 3 5 5 4 35 

91 5 4 5 5 5 5 3 5 37 

92 4 4 4 5 4 5 4 4 34 

93 5 4 4 3 4 4 5 4 33 

94 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

95 4 5 4 5 3 4 4 3 32 

96 4 5 4 3 5 5 4 5 35 

97 4 4 5 5 3 4 4 4 33 

98 5 5 5 4 4 5 4 3 35 

99 4 5 4 4 4 5 4 3 33 

100 5 5 4 5 3 4 5 4 35 

 

Variabel Perceived Value (X2) 

No. 
PERCEIVED VALUE (X2) 

Total X2 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

1 5 5 5 4 4 5 5 5 38 

2 4 5 4 3 3 4 5 5 33 

3 4 4 5 4 5 4 5 5 36 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

6 5 4 4 3 3 4 4 4 31 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

8 3 3 4 4 4 5 4 4 31 

9 5 4 5 3 5 4 5 5 36 

10 4 3 4 3 3 3 3 3 26 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

12 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

13 4 4 3 4 4 4 5 4 32 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

15 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

16 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

20 3 4 4 5 4 3 4 5 32 

21 4 4 4 5 5 5 4 5 36 

22 4 4 4 5 5 5 5 3 35 

23 5 5 5 3 5 5 4 5 37 

24 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

25 5 5 5 4 3 4 5 4 35 

26 4 4 3 3 3 4 4 4 29 

27 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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29 3 3 3 2 2 2 1 3 19 

30 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

31 3 3 3 4 3 3 3 3 25 

32 5 4 4 3 5 5 4 4 34 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

35 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

37 3 4 4 4 4 4 5 5 33 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

39 4 3 5 4 4 4 4 5 33 

40 5 4 5 3 3 5 5 5 35 

41 3 5 5 5 5 5 5 5 38 

42 4 4 2 4 5 5 5 4 33 

43 3 5 5 5 3 5 4 5 35 

44 3 3 5 5 3 3 4 5 31 

45 5 5 5 5 5 4 5 4 38 

46 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

47 5 5 4 4 4 5 4 5 36 

48 5 5 5 4 4 5 5 5 38 

49 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

50 3 4 5 4 5 4 5 4 34 

51 5 5 4 3 5 5 5 3 35 

52 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

53 4 4 3 4 4 4 4 5 32 

54 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

55 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

56 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

57 4 5 4 5 4 5 5 5 37 

58 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

59 5 4 5 4 5 4 5 4 36 

60 5 5 5 5 5 4 5 3 37 

61 4 5 5 3 4 5 4 4 34 

62 4 5 5 5 4 4 4 5 36 

63 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

64 4 5 4 4 4 3 5 4 33 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

66 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

67 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

68 5 3 5 5 4 5 5 5 37 

69 4 4 5 4 5 4 5 4 35 

70 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

71 5 4 5 5 4 5 5 4 37 

72 4 5 4 5 5 4 5 4 36 

73 5 5 5 4 4 5 5 3 36 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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75 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

76 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

78 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

79 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

80 4 4 3 4 4 5 4 4 32 

81 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

82 3 4 5 4 4 4 4 3 31 

83 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

84 4 3 4 4 3 5 4 5 32 

85 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

86 5 4 3 3 4 4 5 4 32 

87 5 3 4 4 5 4 4 5 34 

88 4 4 5 5 5 3 4 5 35 

89 4 4 5 4 3 4 4 3 31 

90 4 5 3 4 5 5 5 4 35 

91 5 4 5 5 4 5 5 5 38 

92 5 5 5 5 4 3 4 5 36 

93 4 4 3 4 4 4 5 5 33 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 4 5 5 4 3 4 4 5 34 

96 4 5 5 4 5 5 4 4 36 

97 4 4 4 5 5 4 4 4 34 

98 3 3 3 4 5 5 5 5 33 

99 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

100 4 5 5 5 5 4 5 5 38 

 

Kepuasan Pelanggan (Y) 

No. 
KEPUASAN PELANGGAN (Y) Total 

Y Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 5 4 4 5 4 5 27 

3 5 4 5 4 4 5 27 
4 4 4 5 4 4 5 26 
5 5 5 5 5 5 5 30 

6 5 5 4 4 4 5 27 

7 4 4 4 4 4 4 24 

8 4 4 3 4 5 4 24 

9 4 5 4 4 5 4 26 

10 3 4 5 2 3 3 20 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 5 5 5 5 28 

13 5 4 4 5 4 5 27 

14 5 5 4 4 5 5 28 
15 5 5 4 4 4 4 26 
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16 4 4 4 4 4 4 24 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 5 4 4 4 5 27 
19 5 5 5 5 5 5 30 

20 5 5 4 5 5 5 29 

21 5 4 4 4 4 4 25 

22 4 5 5 5 4 5 28 

23 5 5 5 5 5 5 30 

24 1 1 1 1 1 1 6 

25 5 5 5 5 5 5 30 

26 4 3 4 4 5 5 25 

27 4 4 5 4 4 4 25 

28 5 5 5 5 5 5 30 

29 2 2 3 2 3 4 16 
30 4 5 5 5 4 4 27 

31 3 3 4 4 4 4 22 

32 4 4 4 3 5 4 24 

33 4 4 4 4 4 4 24 

34 4 4 4 4 4 4 24 

35 3 3 3 3 3 3 18 

36 5 5 5 5 5 5 30 

37 5 5 5 5 5 5 30 

38 5 5 5 5 5 5 30 

39 4 5 4 4 3 4 24 

40 4 3 5 4 4 5 25 

41 3 5 4 5 5 5 27 

42 4 5 5 4 3 5 26 

43 5 4 4 4 4 2 23 

44 4 5 5 4 5 4 27 

45 5 4 5 4 5 4 27 
46 5 4 4 3 5 5 26 
47 5 4 4 5 5 4 27 

48 5 4 5 5 5 5 29 

49 4 5 5 4 4 5 27 

50 4 4 5 5 4 5 27 

51 5 5 5 5 5 4 29 

52 4 4 5 5 4 4 26 

53 4 4 4 4 5 5 26 

54 5 5 5 5 4 5 29 

55 4 4 4 4 5 5 26 

56 5 5 5 5 4 5 29 

57 5 3 4 5 4 5 26 

58 4 4 4 5 5 4 26 

59 5 4 4 5 4 5 27 

60 5 5 5 5 5 5 30 

61 5 4 5 4 4 4 26 
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62 5 4 5 5 4 4 27 

63 4 5 5 4 5 5 28 

64 4 5 4 4 3 5 25 
65 4 5 4 5 5 4 27 

66 5 4 5 5 4 5 28 

67 5 5 5 5 4 5 29 

68 4 5 4 5 5 4 27 

69 5 4 5 5 5 5 29 

70 4 4 4 4 4 4 24 

71 5 5 5 4 4 5 28 

72 5 5 4 5 5 4 28 

73 5 5 5 4 5 5 29 

74 5 5 5 5 5 5 30 

75 5 4 4 5 5 5 28 
76 5 5 4 5 5 4 28 

77 5 5 5 5 5 5 30 

78 4 4 4 4 4 4 24 

79 4 4 4 4 4 4 24 

80 4 4 4 4 4 5 25 

81 4 4 4 3 4 4 23 

82 4 4 4 4 5 4 25 

83 4 4 4 4 5 4 25 

84 5 4 4 4 5 5 27 

85 5 4 5 5 4 5 28 

86 5 5 5 4 5 5 29 

87 3 4 5 4 5 5 26 

88 5 4 5 5 4 5 28 

89 4 4 3 3 4 4 22 

90 5 5 5 5 4 5 29 

91 5 5 5 5 4 5 29 
92 4 4 5 5 3 5 26 
93 5 5 4 5 5 5 29 

94 4 4 4 4 5 4 25 

95 4 5 5 3 4 5 26 

96 5 5 4 4 4 5 27 

97 4 3 3 4 4 5 23 

98 5 5 5 5 5 5 30 

99 4 4 5 4 5 4 26 

100 5 5 5 4 5 5 29 
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Lampiran 13: Karakteristik Responden 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 60 60.0 60.0 60.0 

Perempuan 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-21 8 8.0 8.0 13.0 

22-26 77 77.0 77.0 90.0 

27-31 10 10.0 10.0 100.0 

>32 5 5.0 5.0 5.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Asal kecamatan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kecamatan Rogojampi 33 33.0 33.0 33.0 

Kecamatan Banyuwangi 15 15.0 15.0 67.0 

Kecamatan Srono 9 9.0 9.0 84.0 

Kecamatan Genteng 8 8.0 8.0 98.0 

Kecamatan Giri 7 7.0 7.0 46.0 

Kecamatan Songgon 6 6.0 6.0 73.0 

Kecamatan Muncar 6 6.0 6.0 39.0 

Kecamatan Glagah 4 4.0 4.0 90.0 

Kecamatan Kabat 3 3.0 3.0 49.0 

Kecamatan Cluring 3 3.0 3.0 52.0 

Kecamatan Glenmore 2 2.0 2.0 75.0 

Kecamatan Blimbingsari 2 2.0 2.0 86.0 

Kecamatan Kalipuro 2 2.0 2.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Pendidikan terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMA/Sederajat 35 35.0 35.0 35.0 

Diploma 21 21.0 21.0 56.0 

S1 40 40.0 40.0 96.0 

S2 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 15 15.0 15.0 15.0 

Pegawai Negeri 9 9.0 9.0 24.0 

Pegawai Swasta 39 39.0 39.0 63.0 

Wiraswasta 20 20.0 20.0 83.0 

Lainnya 17 17.0 17.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Pendapatan perbulan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid <Rp1.000.000 22 22.0 22.0 22.0 

Rp1.000.000 – Rp2.500.000 45 45.0 45.0 67.0 

Rp2.500.000 – Rp4.000.000 25 25.0 25.0 92.0 

>Rp4.000.000 8 8.0 8.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Nilai transaksi rata-rata bulanan untuk belanja online 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid <Rp500.000 69 69.0 69.0 69.0 

Rp500.000 - Rp1.000.000 24 24.0 24.0 93.0 

Rp1.000.000 - Rp3.000.000 5 5.0 5.0 98.0 

>Rp3.000.000 2 2.0 2.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Belanja online menggunakan Tokopedia satu tahun terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2-5 kali 54 54.0 54.0 54.0 

6-10 kali 23 23.0 23.0 77.0 

>10 kali 23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Lampiran 14: Distribusi Jawaban Responden 

E-Service Quality (X1) 

 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0 

Cukup Setuju 3 3.0 3.0 5.0 

Setuju 41 41.0 41.0 46.0 

Sangat Setuju 54 54.0 54.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 5 5.0 5.0 6.0 

Setuju 54 54.0 54.0 60.0 

Sangat Setuju 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0 

Cukup Setuju 7 7.0 7.0 9.0 

Setuju 49 49.0 49.0 58.0 

Sangat Setuju 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 5 5.0 5.0 5.0 

Cukup Setuju 13 13.0 13.0 18.0 

Setuju 47 47.0 47.0 65.0 

Sangat Setuju 35 35.0 35.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0 

Cukup Setuju 14 14.0 14.0 17.0 

Setuju 49 49.0 49.0 66.0 

Sangat Setuju 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 7 7.0 7.0 7.0 

Cukup Setuju 14 14.0 14.0 21.0 

Setuju 35 35.0 35.0 56.0 

Sangat Setuju 44 44.0 44.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 9 9.0 9.0 10.0 

Setuju 47 47.0 47.0 57.0 

Sangat Setuju 43 43.0 43.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X1.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 10 10.0 10.0 11.0 

Setuju 41 41.0 41.0 52.0 

Sangat Setuju 48 48.0 48.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Perceived Value (X2) 

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 12 12.0 12.0 13.0 

Setuju 44 44.0 44.0 57.0 

Sangat Setuju 43 43.0 43.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 12 12.0 12.0 13.0 

Setuju 41 41.0 41.0 54.0 

Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 11 11.0 11.0 13.0 

Setuju 35 35.0 35.0 48.0 

Sangat Setuju 52 52.0 52.0 100.0 
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Total 100 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 12 12.0 12.0 14.0 

Setuju 51 51.0 51.0 65.0 

Sangat Setuju 35 35.0 35.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 13 13.0 13.0 15.0 

Setuju 42 42.0 42.0 57.0 

Sangat Setuju 43 43.0 43.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 10 10.0 10.0 12.0 

Setuju 41 41.0 41.0 53.0 

Sangat Setuju 47 47.0 47.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0 

Cukup Setuju 4 4.0 4.0 6.0 
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Setuju 44 44.0 44.0 50.0 

Sangat Setuju 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 10 10.0 10.0 11.0 

Setuju 40 40.0 40.0 51.0 

Sangat Setuju 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Kepuasan Pelanggan (Y) 

 

Y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 5 5.0 5.0 7.0 

Setuju 41 41.0 41.0 48.0 

Sangat Setuju 52 52.0 52.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 6 6.0 6.0 8.0 

Setuju 46 46.0 46.0 54.0 

Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 5 5.0 5.0 6.0 

Setuju 44 44.0 44.0 50.0 

Sangat Setuju 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 2 2.0 2.0 3.0 

Cukup Setuju 6 6.0 6.0 9.0 

Setuju 45 45.0 45.0 54.0 

Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Cukup Setuju 7 7.0 7.0 8.0 

Setuju 44 44.0 44.0 52.0 

Sangat Setuju 48 48.0 48.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0 

Tidak Setuju 1 1.0 1.0 2.0 

Cukup Setuju 2 2.0 2.0 4.0 

Setuju 36 36.0 36.0 40.0 

Sangat Setuju 60 60.0 60.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  



73 

 

 

Lampiran 15: Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas (E-Service Quality X1) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .383** .586** .344** .429** .392** .450** .486** .760** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .383** 1 .371** .358** .284** .261** .298** .185 .583** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .004 .009 .003 .065 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .586** .371** 1 .468** .337** .271** .388** .533** .757** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .344** .358** .468** 1 .279** .390** .329** .262** .690** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .005 .000 .001 .009 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation .429** .284** .337** .279** 1 .385** .301** .374** .512** 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .001 .005  .000 .002 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson Correlation .392** .261** .271** .390** .385** 1 .111 .154 .593** 

Sig. (2-tailed) .000 .009 .006 .000 .000  .270 .126 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson Correlation .450** .298** .388** .329** .301** .111 1 .575** .649** 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .001 .002 .270  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.8 Pearson Correlation .486** .185 .533** .262** .374** .154 .575** 1 .668** 

Sig. (2-tailed) .000 .065 .000 .009 .000 .126 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total X Pearson Correlation .760** .583** .757** .690** .512** .593** .649** .668** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas (Perceived Value X2) 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Total X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .587** .486** .300** .472** .501** .514** .358** .718** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .587** 1 .496** .480** .471** .531** .575** .371** .768** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .486** .496** 1 .493** .382** .334** .380** .425** .684** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson Correlation .300** .480** .493** 1 .545** .416** .511** .474** .719** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson Correlation .472** .471** .382** .545** 1 .555** .624** .357** .754** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson Correlation .501** .531** .334** .416** .555** 1 .643** .444** .754** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 Pearson Correlation .514** .575** .380** .511** .624** .643** 1 .479** .804** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.8 Pearson Correlation .358** .371** .425** .474** .357** .444** .479** 1 .663** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TotalX2 Pearson Correlation .718** .768** .684** .719** .754** .754** .804** .663** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Kepuasan Pelanggan (Y) 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TotalY 

Y1 Pearson Correlation 1 .596** .515** .655** .492** .540** .822** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation .596** 1 .572** .532** .464** .471** .786** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation .515** .572** 1 .542** .355** .552** .758** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation .655** .532** .542** 1 .493** .546** .819** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson Correlation .492** .464** .355** .493** 1 .412** .693** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson Correlation .540** .471** .552** .546** .412** 1 .755** 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

Total Y Pearson Correlation .822** .786** .758** .819** .693** .755** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

Uji Reliabilitas (E-Service Quality X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.808 .816 8 
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Uji Reliabilitas (Perceived Value X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.877 .877 8 

 

Uji Reliabilitas (Kepuasan Pelanggan Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.865 .865 6 

 

Lampiran 16: Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.62623433 

Most Extreme Differences Absolute .075 

Positive .075 

Negative -.045 

Test Statistic .075 

Asymp. Sig. (2-tailed) .178c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Uji Multikolinieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.631 1.470  1.109 .270   

E-Service 

Quality 

.335 .074 .390 4.548 .000 .334 2.991 

Perceived 

Value 

.388 .063 .524 6.111 .000 .334 2.991 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.401 .929  3.661 .000 

E-Service Quality -.018 .046 -.067 -.392 .696 

Perceived Value -.045 .040 -.191 -1.123 .264 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

 

Lampiran 17: Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji Koefisien Determinasi R2 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .872a .761 .756 1.64291 

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, E-Service Quality 

 

Uji F  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 834.691 2 417.345 154.620 .000b 

Residual 261.819 97 2.699   
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Total 1096.510 99    

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

b. Predictors: (Constant), Perceived Value, E-Service Quality 

 

Uji t 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.631 1.470  1.109 .270 

E-Service Quality .335 .074 .390 4.548 .000 

Perceived Value .388 .063 .524 6.111 .000 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

 

Lampiran 18: R tabel, t tabel dan F tabel 

R tabel 
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Tabel t 

 

 

 

 

Tabel F 
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Lampiran 19: Dokumentasi Penelitian Online 
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