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ABSTRAK 

Dalam perkembangan teknologi informasi, keberadaan e-commerce meningkatkan persaingan 

bisnis perusahaan dengan memberikan respon terhadap pelanggan. Perusahaan harus dapat 

memberikan kualitas layanan dan mendapatkan kepercayaan merek dari pelanggan. Teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Kualitas Layanan, Kepercayaan Merek dan Loyalitas 

Pelanggan.Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden, 

data dilakukan dengan metode non-probability sampling menggunakan judgement sampling. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas, uji analisis deskriptif, 

dan analisis regresi ganda.Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas layanan dan kepercayaan 

merek berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan. Kepercayaan merek merupakan 

variabel yang paling berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.Dari penelitian ini, terbukti 

bahwa variabel kepercayaan merek merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan, sehingga perusahaan harus terus menjaga kepercayaan pelanggan terhadap 

mereknya. 

Kata kunci : Kualitas Layanan, Kepercayaan Merek, Loyalitas Pelanggan. 

ABSTRACT 

 

In the development of information technology, the existence of e-commerce increases the 

company's business competition by responding to customers. Companies must be able to provide 

quality service and gain brand trust from customers. The theory used in this research is Service 

Quality, Brand Trust and Customer Loyalty. Data collection is done by distributing 

questionnaires to 100 respondents, the data is done by non-probability sampling method using 

judgment sampling. The data analysis techniques used were validity and reliability tests, 

descriptive analysis tests, and multiple regression analysis. The results of the analysis show that 

service quality and brand trust have a positive effect on customer loyalty. Brand trust is the most 

influential variable on customer loyalty. From this study, it is evident that the brand trust 

variable is the most influential variable on customer loyalty, so the company must continue to 

maintain customer trust in its brand. 
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PENDAHULUAN 

Semakin maju nya perkembangan teknologi digital, membuat perkembangan zaman 

menjadi semakin modern dan instant, gaya hidup masyarakat pun mulai mengikuti perubahan 

zaman tersebut. Dengan kemajuan teknologi, semua kebutuhan masyarakat dapat dipenuhi secara 

cepat dan mudah, Terlebih lagi masyarakat memiliki mobilitas yang tinggi dalam kegiatan 

sehari-harinya. sehingga masyarakat seringkali mencari sesuatu yang praktis dan serba instan 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Maka dari itu munculah berbagai penyediaan layanan 

yang membantu masyarakat. Setiap perusahaan berusaha untuk menawarkan keunggulan kepada 

konsumen agar dapat terus bertahan dan mampu bersaing dengan pesaing.  

Semakin menarik, mudah, dan menguntungkan sistem penjualan bagi konsumen, maka 

keuntungan bagi perusahaan semakin besar. Oleh karena itu, sistem penjualan suatu perusahaan 

merupakan hal yang penting untuk diperhatikan perusahaan karena sistem penjualan perusahaan 

tidak terlepas dari perkembangan teknologi informasi. Penerapan teknologi komunikasi 

informasi yang bisa digunakan untuk menunjang sistem penjualan adalah E-commerce.  

E-commerce dapat didefinisikan sebagai arena terjadinya transaksi atau pertukaran 

informasi antara penjual dan pembeli di dunia maya. Tidak dapat dipungkiri bahwa arena jual 

beli di dunia maya terbentuk karena terhubungnya berjuta-juta komputer kedalam satu jaringan 

raksasa (internet) (Indrajit, 2016). E-Commerce memungkinkan suatu perusahaan menjangkau 

seluruh dunia untuk memasarkan produk atau jasanya tanpa harus dibatasi oleh batas-batas 

geografis. E-commerce merupakan salah satu pemicu terbentuknya prinsip ekonomi baru yang 

kini dikenal dengan sebutan ekonomi digital. E-commerce menjawab tuntutan gaya hidup 

modern manusia yang menuntut kemudahan dan kecepatan dalam segala bidang. E-commerce 

sering juga dikatakan Market-Making karena keberadaanya yang secara langsung telah 

membentuk pasar di dunia maya yang dapat mempertemukan penjual dan pembeli dari berbagai 

belahan dunia hanya dengan bermodalkan akses internet. E-commerce pun menjadi alternatif 

bisnis di era modern yang sejalan dengan kondisi pasar yang semakin dinamis dan persaingan 

yang kompetitif, mengakibatakan perubahan pada perilaku konsumen. 

Dalam perkembangan teknologi informasi, keberadaan e-commerce meningkatkan 

persaingan bisnis perusahaan dengan memberikan respon terhadap konsumen. Perkembangan 

teknologi tersebut dapat dirasakan didalam berbagai bidang mulai dari transportasi, komunikasi 

elektronik bahkan di dunia maya. Oleh sebab itu, gaya hidup masyarakat saat ini ikut berubah 

karena pengaruh dari perkembangan teknologi tersebut, salah satu yang paling mencolok dari 

perkembangan teknologi tersebut adalah gadget dan kecenderungan beraktivitas di dunia maya 

seperti berbelanja secara online. 

Melalui online shop pembeli dapat melihat berbagai produk yang ditawarkan melalui web 

yang dipromosikan oleh penjual. Online shopping memungkinkan kedua pembeli dan penjual 

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

kesempatan mendapatkan pembeli dari luar negeri. Ditambah lagi apabila kita membeli barang di 

toko offline barang tersebut cenderung harga lebih mahal daripada membeli secara online. 

Di Indonesia, belanja secara online telah menjadi pilihan banyak pihak untuk 

memperoleh barang, beberapa e-commerce yang di Indonesia seperti, Lazada.co.id, 

Blibli.com,Tokopedia.com,Shopee.co.id, Zalora.co.id dan masih ada beberapa e-commerce 

lainnya. 



Shopee masih berada di urutan pertama e-commerce dengan jumlah pengunjung situs 

terbesar di Indonesia pada kuartal IV/2020. Rata-rata kunjungan bulanan ke Shopee pada kuartal 

terakhir tahun lalu tercatat sebesar 129,3 juta. 

Pertumbuhan e-commerce yang terus meningkat di Indonseia membuat Shopee ikut 

meramaikan industri ini. Shopee merupakan aplikasi mobile marketplace pertama bagi 

konsumen–ke-konsumen (C2C) yang aman, menyenangkan, mudah, dan praktis dalam jual beli.  

Shopee sebagai salah satu situs yang wadah jual beli secara online yang telah melakukan 

perubahan untuk menarik minat pelanggan agar lebih banyak bertransaksi melalui situs tersebut. 

Shopee lebih fokus pada platform mobile sehingga orang-orang lebih mudah mencari, 

berbelanja, dan berjualan langsung di ponselnya saja.  

Shopee juga dilengkapi dengan fitur live chat, berbagi (social sharing), dan hashtag 

untuk memudahkan komunikasi anatara penjual dan pembeli dan memudahkan dalam mencari 

produk yang diinginkan konsumen. Aplikasi Shopee dapat diunduh dengan gratis di App Store 

dan Google Play Store.  

Salah satu kunci utama dari kesuksesan perusahaan adalah loyalitas pelanggan. 

Pemenuhan loyalitas pelanggan menjadi hal yang penting karena loyalitas pelanggan merupakan 

strategi bisnis jangka panjang. Dengan adanya pelanggan yang loyal, maka pelanggan cenderung 

memiliki reaksi yang positif terhadap perusahaan di masa yang akan datang dan dapat membuat 

pelanggan melakukan pembelian berulang terhadap perusahaan tersebut. Pemenuhan loyalitas 

pelanggan sendiri dilakukan dengan memberikan jasa sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi 

pelanggan. 

Kualitas layanan sangat krusial dalam mempertahankan pelanggan dalam waktu yang 

lama. Perusahaan yang memiliki layanan yang superior akan dapat memaksimalkan performa 

keuangan perusahaan. Jika e-commerce Shopee mampu memberikan pelayan yang tepat dan 

sesuai dengan harapan konsumen, maka Shopee akan memeiliki persepsi baik di mata konsumen. 

Dalam memberikan pelayanan yang tepat dan sesuai, perusahaan dituntut untuk memahami 

harapan konsumen serta memberikan pelayanan yang memuaskan. Jika konsumen merasa puas 

dengan pelayanan yang diberikan, maka konsumen cendrung membandingkan dengan pelayanan 

dari perusahaan lain.  

Kepercayaan merek timbul ditunjukkan oleh suatu kredibilitas yang diperoleh dari pihak 

lain karena memiliki keahlian yang dikehendaki untuk melakukan suatu tugas. Kepercayaan 

merek juga dapat diperoleh karena melakukan sesuatu hal yang terbaik kepada pihak lain melalui 

suatu hubungan.  

Dalam hal kepercayaan merek Shopee mempunyai fitur Garansi Shopee, yaitu suatu 

perlindungan dari Shopee untuk konsumen dengan cara menahan dana konsumen. Apabila 

konsumen mengkonfirmasi bahwa barang sudah diterima dengan baik maka dana tersebut akan 

diteruskan kepada penjual.  

Shopee juga membuat penilaian produk digunakan untuk mengukur kepuasan pembeli 

atas pembelian dan pengalaman berbelanja mereka di toko. Penilaian Produk memberikan 

referensi penting bagi calon Pembeli. Penilaian produk juga dapat berfungsi sebagai patokan 

bagi calon Pembeli yang ingin mengetahui apakah produk tersebut memenuhi ekspektasi mereka. 

https://katadata.co.id/desysetyowati/digital/6023a7d73fbe4/riset-kalahkan-tokopedia-shopee-pimpin-pasar-e-commerce-ri-2020?utm_source=Direct&utm_medium=Tags%20E-Commerce&utm_campaign=BIG%20HL%20Slide%202


Penilaian produk memiliki skala 1 hingga 5 bintang, dengan 5 bintang sebagai yang 

terbaik. Pembeli dapat melihat penilaian produk di halaman hasil pencarian atau halaman rincian 

produk. 

Ketika Pembeli menilai produk dengan penilaian 3 - 5 bintang, maka penilaian akan 

terhitung dalam penilaian keseluruhan produk seperti biasa. Namun, ketika Pembeli menilai 

produk dengan penilaian yang rendah (1 atau 2 bintang), maka Pembeli akan diminta untuk 

memberi penilaian yang lebih terperinci untuk 3 jenis kategori: 

1. Kualitas Produk 

2. Pelayanan Penjual 

3. Pengiriman oleh Kurir 

Jika sebuah toko terdapat rating yang buruk, dan saran yang tidak baik, ataupun penjual 

menjual barang tidak sesuai sebaiknya perusahaan melakukan tindakan terhadap toko tersebut, 

agar dapat terus menjaga kualitas layanan, kepercayaan merek dan loyalitas pelanggan, salah 

satunya dengan melakukan sortir penjual. Jika penjual atau seller melakukan penjualan dengan 

baik, sesuai dengan yang tertulis, menjual barang asli, respon baik, seller seperti itu akan 

mempertahankan kepercayaan merek dan loyalitas. Namun jika mengecewakan, akan membuat 

kepercayaan merek dan loyalitas menjadi hilang, dan hal tersebut mempengaruhi kepercayaan 

merek dan loyalitas pelanggan e-commerce tersebut. 

TUJUAN PENELITIAN 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis adanya pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas pelanggan e-commerce Shopee Indonesia di Jakarta. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis adanya pengaruh kepercayaan merek terhadap 

loyalitas pelanggan e-commerce Shopee Indonesia di Jakarta. 

KAJIAN PUSTAKA 

Kualitas Layanan 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:244), jasa adalah suatu bentuk produk yang terdiri dari 

aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual yang pada dasarnya tidak 

berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. Sementara Menurut Kotler dan Keller 

(2016: 422), layanan adalah setiap tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan satu pihak keada 

pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksinya mungkin atau mungkin tidak terkait dengan produk fisik. Sedangkan menurut 

Tjiptono (2007) dalam Dewi (2016) definisi kualitas jasa berfokus pada ketepatan penyampaian 

untuk menyeimbangkan keinginan pelanggan serta pemenuhan kebutuhan pelanggan yang 

sesuai. 

Kepercayaan Merek 

Menurut Firmansyah (2019:23), merek adalah nama, simbol, tanda, desain atau gabungan di 

antaranya untuk dipakai sebagai identitas suatu perorangan, organisasi, atau perusahaan pada 

barang dan jasa yang dimiliki untuk membedakan dengan produk lainnya. Sementara menurut 



Lau dan Lee (2007:344) dalam Fandiyanto dan Kurniawan (2019), kepercayaan pelanggan pada 

merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah 

merek pada resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan 

menyebabkan hasil yang positif. Sedangkan menurut Delgado (2003) dalam Wiyata dan Awaliah 

(2019), memaparkan bahwa kepercayaan merek adalah perasaan aman yang dimiliki konsumen 

akibat dari interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut 

dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari konsumen. 

Dan menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2016:322) merek 

sebagai nama,istilah,tanda,simbol atau desain atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan pesaing. 

Dengan demikian,merek adalah produk atau layanan yang dimensinya membedakanya dalam 

beberapa cara dari produk atau layanan lain yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan yang 

sama. Hal ini menggambarkan bahwa seorang pelanggan yang memiliki kepercayaan terhadap 

suatu merek akan mencoba untuk berbagi resiko di dalam menggunakan merek yang sama, 

sehingga konteks kepercayaan terhadap merek, entitas yang dipercayai bukan orang, melainkan 

simbol dari produk tersebut. 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Lupiyoadi, (2013) dalam Juniantara dan Sukawati (2018) menyatakan bahwa salah satu 

yang mempengaruh tingkat loyalitas pelanggan adalah kualitas pelayanan perusahaan perlu 

meningkatkan kualitas jasa untuk mengembangkan loyalitas pelanggannya, karena produk atau 

jasa yang berkualitas rendah akan menanggung risiko pelanggan tidak setia. Jika kualitas 

diperhatikan, maka loyalitas pelanggan akan lebih mudah diperoleh. Sementara menurut Gaffar 

(2007) dalam Nurbani et al (2019) , menyatakan bahwa loyalitas adalah apabila seseorang merasa 

setia dalam jangka waktu tertentu terhadap produk dimana mereka juga senantiasa melakukan 

pembelian secara teratur dan pelaksanaan pembelian tidak secara acak mereka gunakan. 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009:175) dalam Bambang dan  Heriyanto (2017) 

mengungkapkan Loyalitas secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk 

atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi 

menyebabkan pelanggan beralih. Dengan demikian jika seorang pelanggan telah membeli dua 

atau tiga kali produk yang sama maka otomatis telah dimasukan sebagai pelanggan yang loyal 

Hermawan (2017:134) dalam Juniantara dan Sukawati (2018) 

HIPOTESIS 

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kualitas layanan, dimana 

semakin baik kualitas layanan perusahaan yang diberikan maka akan semakin tinggi pula 

loyalitas pelanggan. 

H1 : Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Pelanggan 



Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kepercayaan merek, dimana 

semakin baik tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan maka akan semakin tinggi 

pula loyalitas pelanggan. 

H2 : Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah Shopee Indonesia dan subjeknya adalah orang 

yang pernah menggunakan e-commerce Shopee Indonesia. Berdasarkan penelitian ini, Teknik 

pengumpulan data adalah komunikasi dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang 

pernah menggunakan e-commerce Shopee Indonesia. Setelah kuesioner terisi, maka akan 

dilakukan pengolahan data. Alat bantu yang digunakan untuk melakukan penelitian ini adalah 

SPSS. 

TEKNIK ANALISIS DATA 

Uji Validitas 

Menurut Umar (2019:63), Uji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada 

Pertanyaan/pernyataan pada kuesioner yang harus dihapus/diganti karena tidak mengukur yang 

hendak diukur. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Validitas bertujuan untuk 

mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat benar-benar dapat mengukur 

apa yang hendak kita ukur. Untuk mengetahui validitas tiap variabel, bandingkan nilai korelasi 

hitung (di bawah kolom corrected item – total correlation) dengan nilai r tabel. Jika sampelnya 

30 dan alpha sebesar 5%, maka nilai r tabelnya adalah 0,361. Jika hasil korelasi hitung ≥ 0,361 

maka variable tersebut dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Menurut Umar (2019:68), uji relibialitas berguna untuk menetapkan apakah instrument 

kuesioner dinyatakan reliabel, yaitu dapat digunakan secara konsisten. Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten dan stabil dari 

waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan One Shot atau pengukuran sekali saja. 

Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain 

atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Dalam SPSS mengukur reliabilitas dengan uji 

statistik Cronbach Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel, apabila nilai Cronbach Alpha (α) > 

0,70, sedangkan apabila nilai Cronbach Alpha (α) < 0,70 maka dikatakan tidak reliabel. 

Analisis Deskriptif 

Rata-Rata Tertimbang dan Rentang Skala 

Dalam mendeskripsikan variabel atau indikator yang diteliti, peneliti menggunakan nilai  

(1,2,3,4,dan 5) untuk mengukur setuju-tidak setuju, maka nilai skor diubah dalam bentuk rentang 

skala. Adapun penghitungan rentang skala adalah sebagai berikut : 



RS = (b-k) / b 

Keterangan :  

RS = Rentang Skala 

b = skala ukur terbesar  

k = skala ukur terkecil  

Dengan rumus di atas, maka rentang skala yang digunakan adalah sebagai berikut :  

Rs = (5 – 4) / 5 = 0,80  

Dengan demikian, rentang skala pengukuran rata-rata menjadi : 

1,00 – 1,80 = sangat tidak setuju 

1,81 – 2,60 = tidak setuju 

2,61 – 3,40 = netral 

3,41 – 4,20 = setuju 

4,21 – 5,00 = sangat setuju 

Analisis Linear Ganda 

Persamaan Regresi Linear Berganda 

Analisis linear berganda dapat dilakukan apabila terdapat dua atau lebih variable bebas. 

Persamaan regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah : 

y = β0 + β1X1 + β2X2 + ∈ 

Keterangan : 

X1 = Kualitas Pelayanan 

X2 = Kepercayaan Merek 

y = Loyalitas Konsumen 

∈ = Error / Variabel Gangguan / Residual 

β0 = konstanta 

β1 = koefisien variable  

β2 = koefisien variable  

Persamaan regresi tersebut diatas terlebih dahulu di estimasi dengan persamaan regresi estimasi 

sebagai berikut :  

ŷ = = b0 + b1X1 + b2X2 

b0 , b1 , b2 : penduga β0 , β1 , β2 

 

A. Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah model yang digunakan dalam 

penelitian sudah tepat. Sebuh model harus memenuhi pengujian asumsi klasik. Beberapa cara uji 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : 

 

1. Uji Normalitas 



Menurut Ghozali (2016:154) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi, variabel penggangu atau residual memiliki distribusi normal. Ada dua cara untuk 

mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan 

analisis sttatistik. Penelitian ini, menggunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov 

(K-S) dengan hipotesis sebagai berikut:  

H0 : data residual berdistribusi normal  

Ha : data residual berdistribusi tidak normal 

Dengan signifikan (𝛼 = 5%), dasar pengambilan keputusan: 

 (1) Jika p-value > 𝛼 (0,05) data dikatakan berdistribusi normal  

(2) Jika p-value < 𝛼 (0,05) data dikatakan tidak berdistribusi normal 

 

 

 

2. Uji Otokorelasi 

Menurut Ghozali (2016:107), Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi linear ada kolerasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 

pengganggu pada periode t-1. Otokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang 

waktu berkaitan satu sama lainnya.  

Model regresi yang BLUE adalah regresi yang tidak terdapat otokorelasi. Uji yang digunakan 

adalah uji Durbin Watson yaitu dengan cara melihat hasil pada tabel DW. Adapun hipotesis yang 

akan diuji adalah sebagai berikut:  

H0 : tidak ada otokorelasi (p = 0)  

Ha : ada otokorelasi (p ≠ 0) 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2016:134) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dengan residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang BLUE 

adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Pada penelitian ini, metode yang digunakan yaitu uji 

Glejser. Jika nilai signifikan > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas sedangkan jika nilai 

signifikan < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. 

 

4. Uji Multikolinieritas 

Menurut Imam Ghozali (2016:103) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang BLUE 

seharusnya tidak terjadi korelasi yang kuat diantara variabel independen. Jika variabel 

independent saling berkorelasi, maka variabel – variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal 

adalah variabel independent yang nilai korelasi antar sesama variabel independent sama dengan 

nol. Untuk mendeteksi ada tidaknya di dalam model regresi dapat dilihat dari nilai toleransi dan 

nilai Variance Inflation Factor (VIF). Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:  

VIF > 10 maka terjadi multikolinieritas.  

VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. 



 

B. Uji Kesesuaian Model (Uji F) 

Uji statistik F ini digunakan untuk menguji keberartian model regresi apakah model regresi dapat 

digunakan atau tidak. 

H0 : β1 = β2 = 0  

Ha : Paling sedikit ada satu βi ≠ 0  

Kriteria pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut :  

 

(1) Apabila nilai sig. F < 0,05 maka tolak H0, yang menunjukkan model regresi tersebut dapat 

digunakan  

(2) Apabila nilai sig. F > 0,05 maka tidak tolak H0, yang menunjukkan model regresi tersebut 

tidak dapat digunakan 

 

C. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menentukan apakah setiap variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen yang disusun. Dengan program SPSS akan diperoleh nilai t hitung 

dan juga Sig. Dasar pengambilan keputusannya sebagai berikut : 

H0 : βi = 0 

Ha : βi > 0     i = 1,2 

a. Jika nilai Sig< 0,05 atau F hitung > F table maka tolak Ho, yang berarti regresi 

tersebut dapat digunakan untuk memprediksi Y. 

b. Jika nilai Sig> 0,05 atau F hitung < F tabel maka tidak tolak Ho, yang berarti model regresi 

tersebut tidak dapat digunakan untuk memprediksi Y 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Berdasarkan hasil uraian data yang telah dikemukakan sebelumnya maka dapat diperoleh 

hal-hal sebagai berikut : 

1. Analisis Deskriptif  

a. Kualitas Layanan  

Berdasarkan skor rata-rata, variable kualitas layanan memiliki skor rata-rata 4,49 

yang berada dalam rentang skala 4,21-5,00 (sangat setuju). Berdasarkan hasil rata-

rata tersebut maka dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan rata-rata responden 

sangat setuju dengan layanan yang diberikan oleh pihak Shopee Indonesia, seperti 

layanan pada e-commerce Shopee Indonesia sudah sesuai dengan yang di harapkan. 

Pelayanan yang peduli dan ramah terhadap konsumen,penyampian informasi yang 

diberikan sangat jelas,memiliki customer service yang tanggap dalam mengatasi 

keluhan,star seller yang dapat terjamin keaslian dan kualitas produk yang diinginkan 

serta tampilan pada aplikasi Shopee Indonesia mudah (user friendly) sehingga mudah 

digunakan oleh para konsumen, dan konsumen sangat setuju bahwa kualitas layanan 

yang diberikan sudah sangat baik.  

b. Kepercayaan Merek 

Berdasarkan skor rata-rata, variable kepercayaan merek memiliki skor rata-rata 4,53 

yang berada dalam rentang skala 4,21-5,00 (sangat setuju). Hasil rata-rata tersebut 



secara keseluruhan responden sangat setuju memiliki kepercayaan terhadap merek 

Shopee karena pelanggan merasa bahwa Shopee Indonesia memiliki itikad baik untuk 

memberikan kepuasan, Shopee Indonesia dapat memenuhi kebutuhan 

pelanggan,Shopee Indonesia dapat memenuhi tanggung jawabnya, informasi yang 

ditawarkan oleh Shopee Indonesia bersifat jujur, bertransaksi melalui e-commerce 

Shopee Indonesia dapat dipercaya, aman saat bertransaksi melalui Shopee Indonesia 

serta informasi pribadi pada Shopee Indonesia dapat terjaga. Maka dapat disimpulkan 

bahwa rata-rata responden sangat setuju bahwa pelanggan memiliki kepercayaan 

terhadap merek Shopee dengan sangat baik.  

c. Loyalitas Pelanggan  

Berdasarkan skor rata-rata, variable loyalitas pelanggan memiliki skor rata-rata 4,47 

yang berada dalam rentang skala 4,21-5,00 (sangat setuju). Hasil rata-rata tersebut 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan rata-rata  responden sangat setuju memiliki 

loyalitas terhadap Shopee Indonesia karena pelanggan akan kembali membeli produk 

melalui e-commerce Shopee Indonesia, melakukan pembelian secara rutin melalui e-

commerce Shopee Indonesia dibanding e-commerce pesaing,sulit beralih ke e-

commerce lainnya, menjadikan Shopee Indonesia sebagai prioritas dalam membeli 

produk secara online, serts akan merekomendasikan Shopee kepada keluarga dan 

kerabat. Maka dapat disimpulkan bahwa rata-rata responden sangat setuju bahwa 

pelanggan memiliki loyalitas yang sangat baik.  

 

2. Uji Asumsi Klasik 

 Dalam pengujian asumsi klasik, untuk pengolahan data uji normalitas 

menunjukkan angka sig. sebesar 0,094. Hal ini menunjukkan bahwa residual telah 

berdistribusi secara normal karena nilai sig. 0.094 > 0,05. 

 

 

3. Uji Otokorelasi 

Tidak terjadi otokorelasi karena nilai dU (1,6337) < tabel DW (2,068 ) dan 

< 4 – dU(2,3663). Tidak terjadi korelasi sesama resi dual. 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Dalam pengujian heteroskedastisitas, menunjukkan bahwa nilai sig. untuk 

variable kualitas layanan adalah 0,212 dan kepercayaan merek 0,529. Hal ini 

menunjukkan tidak  

terjadi heteroskedastisitas karena ragam residualnya homogeny nilai sig. kedua variabel > 

0,05. 

5. Uji Multikolinearitas 

Dalam uji multikolinearitas, menunjukkan bahwa VIF pada variabel kualitas 

layanan dan kepercayaan merek adalah sebesar 2,764. Hal ini menunjukkan bahwa tidak 

terdapat multikolinearitas karena VIF < 10,00 tidak terjadi korelasi yang tinggi antara 

sesama variable bebas. 

6. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Shopee Indonesia di 

Jakarta  

Berdasarkan hasil pada tabel uji t kualitas layanan berpengaruh signifikan karena 

nilai sig 0.000 < 0.05 dan nilai koesfisien regresi 0.413 yang berarti dapat dinyatakan 



bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan dan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan Shopee Indonesia. 

 

7. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Shopee Indonesia di 

Jakarta  

Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa nilai sig pada variable kepercayaan 

merek adalah 0.000 < 0.05 dan nilai koefisien regresi 1.304 yang berarti dapat dinyatakan 

bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan dan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan Shopee Indonesia.  

 

8. Perbandingan Pengaruh Kualitas Layanan dan Kepercayaan Merek Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Shopee Indonesia di Jakarta  

Dapat dilihat pula nilai beta pada variabel kualitas layanan adalah 0,260 dan 

kepercayaan merek 0,750. Bukti empiris pada tabel 4.8 Uji t menunjukan bahwa 

kepercayaan merek lebih berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dibandingkan kualitas 

layanan karena koefisien kepercayaan merek lebih tinggi daripada kualitas layanan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil penelitian dan pengujian data mengenai pengaruh kualitas layanan 

dan kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan Shopee Indonesia di Jakarta, maka 

peneliti menyimpulkan bahwa: 

1. Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

2. Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan seluruh pembahasan yang telah dijabarkan, maka peneliti 

ingin memberi masukan saran sebagai berikut:  

1. Bagi Perusahaan 

   Dari penelitian ini, terbukti bahwa variabel kepercayaan merek merupakan variabel 

yang paling berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga perusahaan harus 

terus menjaga kepercayaan konsumen terhadap mereknya. Seperti dengan melakukan 

pemilihan untuk para penjual yang bergabung dengan Shopee adalah penjual yang 

bertanggung jawab, barang yang dipasarkan sesuai dengan keterangan deskripsi agar 

ketika konsumen membeli tidak kecewa.  

   Dalam fitur ShopeeFood pihak perusahaan harus menyediakaan kurir antar pesanan 

yang jujur dan ramah, jika perusahaan memiliki kurir antar yang tidak jujur dan tidak 

ramah maka akan membuat konsumen merasa tidak nyaman dan tidak mempercayai 

merek Shopee untuk menggunakan fitur tersebut.   

   Perusahaan juga harus bisa mempertahankan serta meningkatkan kualitas layanan 

untuk menjaga loyalitas pelanggan, dengan memberikan layanan yang semaksimal 

dan sebaik mungkin. Pelayanan yang cepat tanggap dan ramah akan membuat 



konsumen merasa nyaman dan aman jika melakukan pertanyaan, memberikan 

masukan ataupun keluhan kepada pihak Shopee.  

   Fitur layanan yang memadai serta mudah digunakan pun membuat konsumen 

merasa nyaman untuk terus bertahan dan kembali melakukan pembelian. Sehingga 

saran saya, teruslah berinovasi dalam meluncurkan fitur-fitur yang berguna serta 

mempermudah konsumen.   

2. Bagi Akademisi 

   Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan untuk dapat mengembangkan penelitian 

dengan menggunakan lebih banyak variabel bebas atau independent yang digunakan 

agar dapat lebih jelas mengetahui variabel apa yang berpengaruh signifikan atau 

terbesar.  

   Disarankan juga untuk menggunakan analisis model structural atau SEM untuk 

mengolah data agar dapat diketahui faktor-faktor apa sajakah yang berpengaruh kuat 

terhadap loyalitas konsumen. 
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