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ABSTRAK

MOHAMMAD FAJRUL FALAH. Pengaruh E-Service Quality, Kepercayaan
dan Persepsi Nilai terhadap Minat Pembelian Ulang di Tokopedia (Studi
Kasus Konsumen Muslim Tokopedia di Pekalongan).

Semakin pesatnya perkembangan zaman menimbulkan beberapa  inovasi di
berbagai bidang salah satunya teknologi informasi dan komunikasi yang
menyediakan sebuah koneksi perdagangan tak terbatas melalui internet.
Penggunaan fasilitas internet ini dimanfaatkan oleh berbagai pihak sebagai peluang
untuk melakukan aktivitas bisnis tanpa terbatas ruang dan waktu serta tidak
mengharuskan tatap muka langsung dengan pihak lain, kegiatan jual beli melalui
media internet ini disebut e-commerce. Salah satu situs e-commerce yang
berkembang pesat di Indonesia adalah Tokopedia.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh e-
service quality, kepercayaan dan persepsi nilai terhadap minat pembelian ulang di
Tokopedia baik secara parsial maupun simultan. Jenis penelitian yang digunakan
adalah explanatory research dengan menggunakan metode deskriptif kuantitatif.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat muslim Pekalongan
yang pernah melakukan pembelian di Tokopedia. Sampel berjumlah 100 orang,
yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan
data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden, dengan
analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS
23.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel e-service quality, kepercayaan
dan persepsi nilai secara parsial maupun simultan memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat pembelian ulang.

Kata Kunci: e-service quality, kepercayaan, persepsi nilai, minat
pembelian ulang
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ABSTRACT

MOHAMMAD FAJRUL FALAH. The Effect of E-Service Quality, Trust and
Value Perceptions on Repurchase Intention in Tokopedia (Case Study of Muslim
Tokopedia Consumers in Pekalongan).

The rapid development of the times has led to several innovations in various
fields, one of which is information and communication technology which provides
an unlimited trade connection via internet. The use of internet facilities is used by
various parties as an opportunity to carry out business activities without being
limited by space and time and does not require face-to-face contact with other
parties, the activity of buying and selling through internet media is called e-
commerce. One of the fast growing e-commerce sites in Indonesia is Tokopedia.

This study aims to determine and explain the effect of e-service quality, trust
and value perception on repurchase intention in Tokopedia either partially or
simultaneously. This type of research is explanatory research using quantitative
descriptive methods.

The population in this study were all Muslim communities in Pekalongan who
had made purchases on Tokopedia. The sample consisted of 100 people, who were
determined using purposive sampling technique. The data collection technique was
carried out by distributing questionnaires to respondents, with data analysis using
multiple linear regression with the help of the SPSS 23.0 program.

The results showed that the variables of e-service quality, trust and perceived
value partially or simultaneously have a significant influence on repurchase
intention.

Keywords: e-service quality, trust, perceived value, repurchase intention
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil

Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987.

Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang

belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah diserap ke

dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi

itu adalah sebagai berikut.

1. Konsonan

Fonem-fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab

dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Di bawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan huruf latin.

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan

ا Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan

ب Ba B Be

ت Ta T Te

ث Sa ṡ es (dengan titik di atas)

ج Jim J Je

ح Ha ḥ ha (dengan titik di bawah)

خ Kha Kh ka dan ha

د Dal D De
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ذ Zal Z zet (dengan titik di atas

ر Ra R Er

ز Zai Z Zet

س Sin S Es

ش Syin Sy es dan ye

ص Sad ṣ es (dengan titik di bawah)

ض Dad ḍ de (dengan titik di bawah)

ط Ta ṭ te (dengan titik di bawah)

ظ Za ẓ zet (dengan titik di bawah)

ع ‘ain ’ koma terbalik (di atas)

غ Ghain G Ge

ف Fa F Ef

ق Qaf Q Qi

ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م Mim M Em

ن Nun N En

و Wau W We

ه Ha H Ha

ء Hamzah ` Apostrof

ي Ya Y Ye

2. Vokal

Vokal Tunggal Vokal rangkap Vokal Panjang

أ = a آ = ā

إ = i أي =  ai إي = ī

أ = u أو = au أو = ū
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3. Ta Marbutah

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/

Contoh:

مرأة جمیلة ditulis mar’atun jamīlah

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/

Contoh:

فا طمة ditulis fātimah

4. Syaddad (tasydid, geminasi)

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf yang

diberi tanda syaddad tersebut.

Contoh:

ربنا ditulis rabbanā

البر ditulis al-barr

5. Kata sandang (artikel)

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” ditrasnsliterasikan

sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diganti dengan huruf yang sama

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

Contoh:

الشمس ditulis asy-syamsu

رجلال ditulis ar-rojulu

السیدة ditulis as-sayyidinah



xvii

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qomariyah” ditransliterasikan

dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diikuti terpisah dari kata yang mengikuti dan

dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:

القمر ditulis al-qamar

البدیع ditulis al-badi’

الجلا ل ditulis al-jalāl

6. Huruf Hamzah

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan tetapi,

jika hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, hurus hamzah itu

ditransliterasikan dengan apostrof /`/.

Contoh:

أمرت ditulis umirtu

شيء ditulis syai’un
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Semakin pesatnya perkembangan zaman menimbulkan beberapa inovasi

di berbagai bidang salah satunya teknologi informasi dan komunikasi yang

menyediakan sebuah koneksi perdagangan tak terbatas. Perdagangan merupakan

aktivitas menjual atau membeli produk atau jasa secara berulang-ulang dengan

tujuan mengambil keuntungan atau laba (Mujahidin, 2014).

Penggunaan internet dalam aktivitas perdagangan dan pemasaran

meniadakan proses tawar-menawar secara langsung, pengecekan barang, dan

penggunaan uang tunai (Jusmaliani, 2008). Proses transaksi seperti jual beli

melalui digital inilah yang menjadi rutinitas baru oleh banyak orang.

Perkembangan teknologi sebagai alat komunikasi menyebabkan lalu lintas

penggunaan internet semakin tinggi.

Bersumber dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII),

pada tahun 2019, angka pertumbuhan penggunaan internet di Indonesia adalah

sekitar 64,8% artinya terdapat sebanyak 171,17 juta jiwa pengguna internet dari

jumlah penduduk Indonesia yang sebanyak 264 juta jiwa. Angka tersebut

meningkat sebesar 10,12 % dari tahun 2017 yang pada saat itu masih 54,86 %

(Kompas, 2020). Penggunaan fasilitas internet ini dimanfaatkan oleh berbagai

pihak sebagai peluang untuk melakukan aktivitas bisnis tanpa terbatas ruang dan

waktu serta tidak mengharuskan tatap muka langsung dengan pihak lain.
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Kegiatan jual beli melalui media internet ini disebut e-commerce (Jusmaliani,

2008).

Kegiatan bisnis online diperbolehkan dalam Islam, hal ini mengacu pada

hukum dasar bisnis online yang disamakan seperti akad as-salam. Akan tetapi,

bisnis online juga dapat dinyatakan haram jika sistemnya haram misalnya money

gambling, objek transaksi (barang/jasa) mengandung unsur yang diharamkan,

terdapat unsur penipuan, serta hal lain yang dapat menimbulkan kemudharatan

(Hediana dan Aly, 2015). Seperti halnya hukum dasar muamalah dalam

pandangan Islam, kegiatan jual beli online diperbolehkan dengan catatan tanpa

adanya suatu hal yang bertolak belakang dengan syariah misalnya riba, dzalim,

penipuan, kecurangan dan sejenisnya. Dalam transaksi online, ada dua macam

komoditas yang dapat dijadikan sebagai objek, yaitu komoditas digital dan non

digital. Dalam transaksi online, komoditas non digital sama halnya dengan

transaksi as-salam yaitu barang yang diperjualbelikan harus persis seperti apa

yang disifatinya pada saat transaksi. Lain halnya komoditas digital seperti buku

elektronik, perangkat lunak, script, data dan sejenisnya yang dalam bentuk

softfile (bukan CD) diberikan langsung ke pembeli via online (Digilib Uinsby,

2020).

E-commerce ialah media yang digunakan untuk bertransaksi atau sebagai

fasilitas dalam jual beli online melalui sebuah website. E-commerce menjadi

sebuah trend baru dalam kenyamanan berbelanja dan menjadi alternatif

konsumen ketika mereka bosan dengan belanja offline yang identik dengan

suasana ramai dan waktu yang terbatas. Konsumen akan lebih memilih



3

bertransaksi di e-commerce yang dengan kemudahan dan kenyamanannya dalam

memenuhi berbagai barang keperluannya. Kemudahan pembayaran menjadi

alasan ketertarikan bertransaksi dalam situs jual beli (Yuswohady, 2012).

Perkembangan e-commerce yang secara masif melahirkan berbagai

macam bentuk/model e-commerce. Di Indonesia sendiri, bentuk/model e-

commerce yang berkembang pesat adalah marketplace dengan sistemnya yang

menyediakan media/tempat yang mana siapapun dapat membuat account dan

memasarkan produk atau jasanya. Berbisnis melalui marketplace sangat

menguntungkan bagi penjual dimana mereka tak perlu membuat website pribadi,

mereka hanya perlu mengunggah foto produk serta memberikan deskripsi

produknya, kemudian penjual akan mendapatkan notifikasi jika ada pembeli

yang tertarik dengan produknya (Sunarto, 2009).

Gambar 1.1
Tingkat Penetrasi E-Commerce di Indonesia Tahun 2017-2023

Gambar 1.1 menunjukkan adanya trend pengguna e-commerce yang

terus meningkat, tentunya

Hal tersebut juga berkorelasi dengan meningkatnya aktivitas belanja

online. Menyikapi perkembangan positif tersebut, bagi perusahaan e-commerce

sangatlah penting untuk memberikan pengalaman layanan yang optimal,

Sumber: https://katadata.co.id
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membentuk kepercayaan konsumen dan harapan konsumen dalam berbelanja

online.

Salah satu marketplace yang ada di Indonesia adalah Tokopedia yang

didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6 Februari

2009 dan websitenya diresmikan (launcing) pada 17 Agustus 2009. Dalam

marketplace Tokopedia memungkinkan seseorang maupun sebuah merek

perusahaan membuka dan mengelola toko online. Saat ini, Tokopedia telah

menjadi salah satu raksasa marketplace di Indonesia yang berstatus unicorn yang

memiliki valuasi hingga USD 7 milliar atau setara dengan 101 triliun

(Wartaekonomi.co.id, 2021).

Dalam pengoperasiannya,Tokopedia menerapkan model Marketplace

C2C (Customer to Customer). Dengan kata lain Tokopedia bergantung pada

pihak ketiga dalam menerima dan menyalurkan uang. Tokopedia memberikan

fasilitas transaksi sekaligus metode pembayaran serta ikut terlibat dan

bertanggung jawab atas transaksi penjual dan pembeli (Alwafi dan Magnadi,

2016). Tokopedia menyediakan berbagai macam produk penunjang kegiatan

sehari-hari yang terbagi dalam 29 kategori besar diantaranya seperti pakaian,

peralatan rumah tangga, kesehatan, kecantikan, otomotif, elektronik dan masih

banyak yang lainnya.

Menurut salah satu situs pembanding harga iPrice yang baru saja

meluncurkan peta e-commerce Indonesia di Q1-2020. Berdasarkan data tersebut

dapat diperoleh informasi mengenai peringkat Top 10 e-commerce Indonesia,

yakni sebagai berikut:
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Gambar 1.2
Top 10 E-commerce Indonesia pada Q1-2020

Sumber: https://iprice.co.id

Berdasarkan data dari gambar 1.2, tingkat pertumbuhan yang dialami

Tokopedia masih belum bisa mengalahkan tingkat popularitas Shopee untuk

menjadi top brand marketplace. Dilihat dari pengunjung per bulan serta

rangking pada appstore dan playstore, Tokopedia masih kalah dengan Shopee.

Padahal dalam dua tahun terakhir Tokopedia masih memimpin pasar e-

commerce di Indonesia, namun mulai dari kuartal IV 2019 hingga sekarang

posisinya berubah menjadi peringkat kedua lantaran disalip Shopee. iPrice

menilai penguasaan pasar e-commerce oleh Shopee di Indonesia dalam kuartal

ini tak lepas dari beberapa kegigihan Shopee dalam melakukan beberapa

campaign seperti promo cashback, gratis ongkir serta penggunaan brand

ambassador dari sosok yang menjadi idola di sebagian besar konsumennya.

Selain itu, pada tanggal-tanggal unik setiap bulannya Shopee juga melakukan
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special sale di tanggal unik seperti 9.9 dan 10.10. Shopee memberikan fitur In

App Games agar menarik pengguna millenial untuk berlama-lama dalam

membuka aplikasi, strategi ini menjadikan meningkatnya keterikatan pengguna

di aplikasi Shopee (Urbanasia.com, 2020).

Ditengah banyaknya usaha sejenis tidak mudah bagi Tokopedia untuk

bersaing. Dengan banyaknya strategi yang dilakukan oleh pesaing serta pesatnya

pertumbuhan pesaing terbukti berpengaruh terhadap kelangsungan Tokopedia.

Masalah lain yang dihadapi Tokopedia adalah adanya isu kebocoran data

pengguna serta banyaknya keluhan-keluhan yang konsumen rasakan dalam

melakukan transaksi. Dilansir dari situs mediakonsumen.com, dari tahun 2019-

2020 terdapat 77 keluhan yang dialami konsumen dalam transaksi di Tokopedia.

Tabel 1.1
Keluhan Konsumen Tokopedia

Periode 2019-2020

Keluhan-keluhan yang disampaikan oleh konsumen tersebut merupakan

bentuk dari ketidaknyamanan serta ketidakpuasan yang dirasakan oleh

No Keluhan Frekuensi

1 Pembatalan promo sepihak 8

2 Kartu kredit 10

3 Pengembalian dana 4

4 Layanan konsumen 21

5 Pemblokiran dan pembekuan akun secara sepihak 2

6 Pengiriman barang 2

7 Penyalahgunaan data 5

8 Transaksi 23

9 Modus penipuan 2

JUMLAH 77

Sumber : www.mediakonsumen.com (data diolah)
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konsumen. Konsumen mengutarakan ketidakpuasannya melalui keluhan

maupun review karena mereka merasa akan didengar (Carol L et al, 2018).

Adanya ketidakpuasan oleh beberapa konsumen menjadi problem yang harus

diperhatikan oleh suatu perusahaan, karena dengan adanya ketidakpuasan akan

berdampak pada minat pembelian ulang suatu konsumen.

Yang menarik disini meningkatnya tingkat pengguna dan penetrasi e-

commerce ternyata tidak dibarengi dengan meningkatnya kepuasan konsumen.

Berdasarkan riset Blackbox Research dan Toluna (2020), dari sekitar 4.780

responden di Indonesia, 55% darinya menyatakan ketidakpuasan dalam

pengalaman berbelanja online seperti ketidaksesuaian produk dengan deskripsi,

manipulasi harga diskon, diskon yang tidak akurat, review produk atau jasa yang

kurang kredibel, dan jenuh terhadap layanan dan promosi yang dilakukan.

Kendati demikian, hasil riset Blackbox Research dan Toluna pada layanan

digital di Indonesia, Tokopedia menjadi salah satu situs yang memiliki tingkat

kepuasan tertinggi, dimana Grab menduduki peringkat pertama, Shopee

peringkat kedua dan Tokopedia peringkat ketiga (mbisnis.com, 2021).

Rendahnya kepuasan konsumen ditengah tingkat penetrasi e-commerce

yang tinggi menjadi tantangan tersendiri bagi para perusahaan digital. Ditengah

persaingan ketat dunia e-commerce, perusahaan sekelas Tokopedia juga harus

senantiasa menjaga kepuasan konsumen untuk menjaga keberlangsungan

perusahannya. Dalam tabel 1.1, adanya keluhan-keluhan tersebut

mengindikasikan minimnya nilai manfaat yang diterima oleh konsumen

sehingga menimbulkan ketidakpuasan. Keluhan-keluhan tersebut tentu akan
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beresiko konsumen akan berpindah kepada pesaing karena tergiur terhadap

promosi bahkan dapat dimungkinkan konsumen akan menyebarkan pengalaman

yang negatif kepada orang lain yang akan berdampak buruk pada reputasi

perusahaan.

Terkait dengan kepuasan, kepuasan masyarakat muslim tentunya menjadi

tolak ukur bagi beberapa perusahaan, mengingat sebagian besar penduduk

Indonesia beragama Islam. Khususnya di Pekalongan sendiri, baik di kota

maupun kabupaten hampir 99% penduduknya beragama Islam (bps.go.id, 2021).

Ketika perusahaan dalam memberikan layanan kepada konsumen bertentangan

atau tidak memperhatikan nilai-nilai Islam, maka besar kemungkinan

perusahaan akan ditinggalkan oleh konsumen.

Dalam berbelanja online, konsumen setidaknya memiliki beberapa faktor

pertimbangan. Tidak hanya sekedar melihat harga, kualitas produk maupun

variasi produk namun juga e-service quality, kepercayaan serta persepsi nilai

konsumen ketika akan melakukan pembelian ulang. E-service quality dapat

dikatakan sebagai salah satu unsur terpenting dalam pemenuhan kepuasan

konsumen online. E-service quality memungkinkan konsumen mengakses

dimana saja tanpa harus bertatap muka langsung dalam bertransaksi dengan

penyedia jasa. Selain itu, waktu yang digunakan juga tidak lama karena hanya

mengklik satu ketukan di website atau aplikasi online, tidak seperti kualitas

layanan tradisional dimana konsumen harus datang ke tempat lalu mengantri

untuk mendapatkan barang atau jasa. Dengan adanya pelayanan yang memadai
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maka dapat membentuk kepuasan konsumen sehingga terdorong untuk membeli

atau bahkan membeli ulang suatu produk (Laurent, 2016).

Selain itu, kepercayaan juga menjadi hal yang dipertimbangkan konsumen

dalam belanja online. Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen

kepada penjual yang akan melakukan tindakan sesuai dengan harapan serta

kesediaan konsumen untuk menerima resiko yang akan dialaminya terhadap

penjual meskipun antara keduannya tidak saling mengenal (Adinata, 2015).

Transaksi dapat terjalin bila kedua pihak saling percaya terlebih pada transaksi

online yang tanpa bertemu secara langsung. Perilaku positif dan niat baik

dibentuk melalui kepercayaan antar dua pihak. Konsumen yang telah percaya

pada suatu produk/jasa juga akan memiliki minat membeli ulang produk/jasa

tersebut. Oleh karenanya, kepercayaan ialah aspek penting dalam membentuk

minat konsumen melakukan pembelian ulang (Rasyid dan Sugiono, 2015).

Kepercayaan menjadi hal yang perlu lebih diperhatikan oleh Tokopedia.

Pasalnya, ditengah tingginya rasa percaya masyarakat terhadap perusahaan

digital, Tokopedia dibayang-bayangi oleh krisis kepercayaan akibat fenomena

kebocoran data konsumen. Survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet

Indonesia (APJII) menyatakan, sekitar 57.8% masyarakat Indonesia merasa data

pribadinya di internet aman (Cermati.com, 2020). Adanya fenomena kebocoran

data tersebut akan menimbulkan ketakutan masyarakat untuk berbelanja di

Tokopedia sehingga akan berdampak pada keberlangsungan perusahaan. Pihak

Tokopedia tentu harus melakukan langkah-langkah strategis dalam menghadapi

permasalahan tersebut agar tidak terbayang-bayangi oleh krisis kepercayaan.
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Demikian pula persepsi nilai yang dialami oleh konsumen dari hasil

transaksi juga memberikan pengaruh pada pertimbangan konsumen dalam

melakukan pembelian. Persepsi diartikan sebagai langkah individu dalam

memilah, mengorganisir, dan menafsirkan untuk membentuk gambaran yang

realistis (Muflih, 2006). Kotler dan Keller mengemukakan nilai merupakan

seluruh manfaat yang dirasakan dengan pengorbanan yang harus dilakukan

konsumen (Kotler dan Keller, 2016). Dalam melakukan belanja online, nilai

yang dipersepsikan oleh konsumen tidak hanya tentang banyak manfaat yang

diperoleh tetapi juga pengorbanan misalnya penghematan waktu dan harga

(Karina, 2019). Dalam tabel 1.1 terdapat beberapa keluhan yang dirasakan oleh

konsumen yang mengindikasikan bahwa minimnya nilai atau manfaat yang

diterima oleh konsumen.  Fornell et al mengemukakan bahwasanya konsumen

akan memberikan evaluasi yang positif terhadap produk ketika nilai yang

dirasakan konsumen tinggi, sehingga dapat menimbulkan adanya minat

pembelian kembali di waktu mendatang (Hult et al, 2018).

Kecocokan konsumen terhadap penawaran barang atau jasa akan

membentuk minat pembelian. Minat pembelian ulang yang tinggi

mencerminkan tingkat kepuasan konsumen saat akan memilih suatu barang atau

jasa yang timbul setelah mencobanya atau telah merasakan layanan yang

kemudian muncul perasaan tertarik atau tidak terhadap produk atau jasa. Hal

tersebut dapat dilihat dari rasa percaya dan persepsi konsumen atas baik

buruknya layanan yang diberikan, konsumen akan memiliki persepsi yang baik
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ketika layanan yang diberikan berkualitas bahkan melebihi apa yang diharapkan

konsumen.

Banyaknya perusahaan dalam bidang e-commerce membuat konsumen

memiliki keuntungan untuk memilih situs dalam melakukan belanja online.

Bagaimana membuat konsumen puas dan percaya yang menimbulkan loyalitas

sehingga timbul minat untuk melakukan pembelian kembali menjadi tantangan

para perusahaan. Trend pengguna e-commerce yang terus meningkat

mengindikasikan adanya pergeseran belanja melalui media digital, sehingga

bagi perusahaan e-commerce sangatlah penting untuk memberikan pengalaman

layanan yang optimal, membentuk kepercayaan dan mewujudkan harapan

konsumen ketika berbelanja online.

Pada akhirnya, setiap platform harus selalu melakukan peningkatan

performa termasuk sekelas Tokopedia, sebab persepsi/pandangan konsumen

dapat berubah dalam sekejap jika kualitas yang diberikan oleh perusahaan mulai

merosot. Terlebih dengan adanya wacana transformasi teknologi 5G pada

platform digital, para penguasa pasar ini boleh jadi pada waktu mendatang

mendapati bahwa mereka sudah tidak lagi diatas jikalau tidak mengupayakan

menjaga layanan yang optimal.

Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan, peneliti tertarik ingin

meneliti secara mendalam dengan judul “Pengaruh E-service Quality,

Kepercayaan, dan Persepsi Nilai Terhadap Minat Pembelian Ulang Di

Tokopedia (Studi Kasus Pengguna Muslim Tokopedia Di Pekalongan)”.
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B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang penulis paparkan sebelumnya, maka

dapat disusun rumusan masalah penelitian sebagai berikut:

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

minat pembelian ulang di Tokopedia?

2. Apakah kepercayaan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat

pembelian ulang di Tokopedia?

3. Apakah persepsi nilai secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat

pembelian ulang di Tokopedia?

4. Apakah e-service quality, kepercayaan dan persepsi nilai secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang di Tokopedia?

C. Tujuan Penelitian

Dengan mengacu pada rumusan masalah yang telah disusun, maka tujuan

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh e-service quality secara parsial

terhadap minat pembelian ulang di Tokopedia.

2. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh kepercayaan secara parsial

terhadap minat pembelian ulang di Tokopedia.

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh persepsi nilai secara parsial

terhadap minat pembelian ulang di Tokopedia.

4. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh e-service quality, kepercayaan

dan persepsi nilai secara simultan terhadap minat pembelian ulang di

Tokopedia.
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D. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut:

1. Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu rujukan referensi dan atau

menjadi studi banding dalam penelitian selanjutnya mengenai, e-service

quality, kepercayaan dan persepsi nilai.

2. Manfaat praktis

a. Bagi IAIN Pekalongan, penelitian ini diharapkan menjadi salah satu

referensi dan sumber informasi mengenai pengaruh e-service quality,

kepercayaan dan persepsi nilai terhadap minat pembelian ulang di

Tokopedia.

b. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan menjadi rujukan dalam

mempertimbangkan strategi-strategi tentang minat pembelian ulang. Dan

diharapkan pula dapat juga mengatasi permasalahan yang kaitannya

dengan e-service quality, kepercayaan dan persepsi nilai sehingga mampu

meningkatkan keunggulan kompetitif dan terus berinovasi di waktu

mendatang.

E. Sistematika Pembahasan

Dalam suatu penelitian, agar memudahkan pembahasan suatu masalah

yang diangkat, maka diperlukan adanya sistematika pembahasan yang terdiri

sebagai berikut:

BAB I : PENDAHULUAN, bab ini bertujuan untuk menjelaskan isi secara

menyeluruh, yang terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan
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manfaat penelitian.

BAB II: LANDASAN TEORI, bab ini berisi tentang penjelasan teori yang

digunakan sebagai bentuk pertanggungjawaban atas dasar teoritik pada

penelitian yang dilakukan.

BAB III: METODE PENELITIAN, bab ini berisi tentang penjelasan alat-

alat, teknik serta analisis data yang digunakan dalam proses penelitian.

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN, bab ini berisi tentang penjelasan

subjek penelitian, analisis data, interpretasi hasil dan argumen tentang hasil

penelitian.

BAB V: PENUTUP, berisi tentang kesimpulan dari analisis dan

pembahasan, keterbatasan penelitian serta implikasi teoritis dan praktis.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Secara parsial variabel e-service quality memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap variabel minat pembelian ulang, dibuktikan dengan hasil analisis

yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,022 < 0,05, maka dapat

diambil kesimpulan bahwa hipotesis pertama H1 diterima.

2. Secara parsial variabel kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap variabel minat pembelian ulang, dibuktikan dengan hasil analisis

yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,016 < 0,05, maka dapat

diambil kesimpulan bahwa hipotesis kedua H2 diterima.

3. Secara parsial variabel persepsi nilai memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap variabel minat pembelian ulang, dibuktikan dengan hasil analisis

yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat

diambil kesimpulan bahwa hipotesis ketiga H3 diterima.

4. Secara simultan menyatakan bahwa variabel e-service quality, kepercayaan

dan persepsi nilai secara bersama-sama memiliki pengaruh signifikan

terhadap variabel minat pembelian ulang, dibuktikan dengan hasil analisis Uji

F yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat

diambil kesimpulan bahwa hipotesis keempat H4 diterima.
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B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah disusun dan ditempuh dengan sebaik mungkin, namun

begitu masih terdapat beberapa keterbatasan seperti:

1. Variabel yang diteliti terbatas pada e-service quality, kepercayaan dan

persepsi nilai. Sementara itu, terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi

minat pembelian ulang yang dapat digunakan.

2. Karena penelitian termasuk dalam studi kasus, maka hasil penelitian hanya

dapat digunakan di daerah Pekalongan, sedangkan konsumen Tokopedia

banyak tersebar di seluruh Indonesia.

3. Subjek yang diteliti tidak menyeluruh pada konsumen Tokopedia di

Pekalongan, hanya konsumen muslim saja dan terbatas pada 100 responden.

4. Keterbatasan waktu, biaya dan kemampuan sehingga output deskripsi dan

pembahasannya terbatas.

C. Implikasi Teoritis dan Praktis

1. Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini menjadi tambahan bukti empiris pada teori

pemasaran yang melandasi pengaruh e-service quality, kepercayaan dan

persepsi nilai terhadap minat pembelian ulang. Hal ini dikarenakan dalam

penelitian ini telah membuktikan adanya pengaruh e-service quality,

kepercayaan dan persepsi nilai terhadap minat pembelian ulang pada

Tokopedia di Pekalongan. penelitian ini mendukung hasil penelitian dari

Rizky, Ardianto, Sulistyarini dan Muhammad Ariasa mengenai pengaruh e-

service quality, kepercayaan dan persepsi nilai terhadap minat pembelian
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ulang yang menunjukan bahwa ketiga variabel tersebut secara parsial dan

simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel minat pembelian ulang.

2. Implikasi Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, variabel persepsi nilai merupakan variabel

yang mempunyai hasil Beta tertinggi dibanding variabel lain yang ada dalam

penelitian yaitu sebesar 0,447. Oleh karena itu disarankan agar Tokopedia

dapat mempertahankan persepsi nilai konsumen dengan mengacu pada

indikator-indikatornya agar konsumen tetap memberikan kesan-kesan yang

baik terhadap perusahaan sehingga dapat meningkatkan minat pembelian

ulang.

Variabel e-service quality mempunyai hasil Beta yang paling rendah

dibandingkan dengan variabel lain yang ada di penelitian yaitu sebesar 0.217.

Maka dari itu Tokopedia harus membenahi serta meningkatkan kualitas

pelayanan elekronik agar sesuai dengan harapan konsumen dengan mengacu

pada indikator-indikatornya sehingga mampu meningkatkan frekuensi minat

pembelian ulang di Tokopedia. Perusahaan akan mendapatkan keunggulan

kompetitif daripada pesaing apabila e-service quality yang diberikan tinggi

dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kemungkinan

membeli kembali dapat terjadi bila konsumen merasa puas dengan layanan

yang diterimanya.
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