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ABSTRACT 

The purpose of this study was to examine the effect of service quality and customer 

satisfaction on repurchase intention in the Tokopedia online shopping application. The data 

collection method in this study used a survey method with an online questionnaire as an 

instrument. The sample selection technique used is purposive sampling. The sample used in 

this study was 200 respondents with the criteria of respondents who had bought at least twice 

in the last six months through Tokopedia. The data analysis technique in this study uses 

Structural Equation Modeling (SEM) with SPSS software version 22 and AMOS version 22. 

The results of this study indicate that service quality has a positive and significant effect on 

customer satisfaction, customer satisfaction has a positive and significant effect on 

repurchase intention, and service quality has a positive and significant effect on repurchase 

intention. 
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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kualitas layanan dan kepuasan 

pelanggan terhadap minat beli ulang pada aplikasi belanja online Tokopedia. Metode 

pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survei dengan instrumen berupa 

kuesioner online. Teknik pemilihan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 200 responden dengan kriteria 

responden yang pernah membeli minimal dua kali dalam enam bulan terakhir melalui 

Tokopedia. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan software SPSS versi 22 dan AMOS versi 22. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, 

serta kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Kata kunci: Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan, dan Minat Beli Ulang. 

 

 

PENDAHULUAN 

Di era digital yang terus berkembang seperti saat ini, internet adalah media atau sistem 

informasi yang saling berhubungan dan terkoneksi secara global sehingga memberikan 

penggunanya lebih leluasa untuk memberi informasi dan menerima informasi secara bebas. 

Internet dapat membuat pekerjaan kita semakin cepat terselesaikan dalam waktu dekat. Dalam 

ruang lingkup bisnis hal yang paling merubah masyarakat dengan adanya internet yaitu 
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berbelanja barang secara online. Biasanya masyarakat berbelanja dengan mengunjungi toko 

secara langsung, sekarang dengan adanya internet masyarakat berbelanja secara online.Hal 

ini anggap masyarakat memudahkan dan membantu kegiatan sehari-hari tanpa harus keluar 

rumah atau masyarakat yang sibuk bekerja sehingga tidak memiliki waktu untuk berbelanja. 

Belanja online adalah pembelian barang dan jasa secara online,antara pembeli dan 

penjual tidak saling bertemu. Belanja online merupakan sebuah proses transaksi yang 

dilakukan melalui media atau perantara yaitu berupa situs jual beli online ataupun jejaring 

sosial yang menyediakan barang atau jasa yang diperjualbelikan secara  online (Harahap, 

2018). Belakangan ini belanja online berkembang pesat pada masyarakat di Indonesia, 

terutama setelah mulai banyaknya bermunculan perdagangan elektronik atau yang biasa kita 

kenal dengan istilah e-commerce. 

Perkembangan e-commerce di Indonesia beberapa tahun terakhir sangat meningkat dan 

menjadi peluang pasar untuk dimanfaatkan oleh para pebisnis. Berdasarkan teknologi.id 

menjelaskan bahwa jual beli marketplace di tingkat global mengalami peningkatkan yang 

signifikan. Hal tersebut dilihat dari nilai transaksi e- commerce di tahun 2021 menjadi US$ 

4,48 triliun atau setara dengan Rp60.467 triliun.  

 

Gambar 1. Pertumbuhan E-commerce 2014-2021 
Sumber : Katadata.co.id Suply chain Indonesia (2021) 

 

E-commerce adalah pembelian, penjualan dan pemasaran barang serta jasa melalui 

sistem elektronik. Berkembangnya penjualan online di Indonesia saat ini ditandai dengan 

munculnya berbagai e-commerce seperti halnya antara lain Tokopedia, Shoppee, Lazada, 

Bukalapak dan Zalora.Setiap e-commerce tersebut membuat penawaran semenarik mungkin 

dengan meningkatkan kualitas layanan dan kepuasaan pelanggan terhadap minat beli ulang. 

Salah satunya Tokopedia. Tokopedia merupakan perusahaan perdagangan elektronik atau 

sering disebut toko daring. Sejak didirikan pada tahun 2009, Tokopedia telah bertransformasi 

menjadi sebuah unicorn yang berpengaruh tidak hanya di Indonesia tetapi juga di Asia 

Tenggara.Hingga saat ini, Tokopedia termasuk e-commerce yang paling banyak dikunjungi 

oleh masyarakat Indonesia. Tokopedia selalu mengedepankan meningkatkan kualitas 

layanannya dan kepuasan pelanggan. 

Kualitas layanan menjadi salah satu dari startegi manajemen yang harus dilakukan 

perusahaan agar dapat mampu bertahan dan tetap mendapat kepercayaan. Kualitas pelayanan 

didefinisikan sebagai tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
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keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan (Oktafani dan Sigit P, 2014).  

Selain kualitas layanan perusahaan juga perlu memperhatikan kepuasaan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan adalah ukuran perasaan yang muncul setelah seorang pelanggan 

membeli produk maupun layanan yang Anda tawarkan dan membandingkannya dengan 

ekpektasi yang dia harapkan. Tujuan dari meningkatkan layanan dan kepuasan pelanggan agar 

para konsumen dapat membeli ulang kembali. 

Minat beli ulang ini sebelumnya telah banyak diteliti yakni Srivastava dan Sharma 

(2013) di India, Adekunle dan Ejechi (2018) di Nigeria, dan Rita et al., (2019) di Portugal. 

Minat membeli kembali melalui beragam latar belakang yaitu Yogya Grand Cirebon 

(Nurhayati & Nurhalimah, 2019), klinik (Chang et al.,., 2020), dan e-commerce (Sari et al.,., 

2020). Berdasarkan paparan permasalahan tersebut, peneliti tertarik untuk mengetahui apakah 

kualitas layanan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap minat beli ulang pada 

aplikasi belanja online Tokopedia.  

 

TINJAUAN LITERATUR 

Minat Beli Ulang 

Minat beli ulang merupakan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang di 

masa mendatang. Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa “minat beli konsumen 

merupakan sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 

memilih, menggunakan, dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk yang 

ditawarkan”. Berdasarkan pengertian minat beli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa minat 

beli adalah perilaku seseorang yang berkeinginan membeli suatu produk atau jasa tertentu, 

dikarenakan adanya dorongan dan pengaruh baik dari internal atau eksternal. 

Adekunle & Ejechi (2018) mendefinisikan minat membeli kembali sebagai proses 

pembelian individu barang dan jasa dari perusahaan yang sama. Rajaobelina dan Bergeron 

(2009) berpendapat bahwa "Minat membeli kembali adalah tingkat keyakinan persepsi 

pelanggan untuk membeli kembali produk (atau layanan) tertentu atau untuk membeli kembali 

produk (atau layanan) di suatu tempat tertentu organisasi." Harris dan Goode (2010) 

menggambarkan minat membeli kembali sebagai menggunakan merek tertentu ketika 

kebutuhan akan layanannya muncul di masa depan. Minat membeli kembali adalah suatu 

komitmen untuk mendukung konsumen kembali membeli karena adanya penawaran produk 

atau penyedia layanan rtentu Xu dan Liu (2010). Srivastava dan Sharma (2013) Minat membeli 

kembali (RI) didefinisikan sebagai penilaian individu tentang membeli layanan kembali, 

keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa depan dengan layanan penyedia, dan membeli 

produknya kembali. Menurut Jones & Taylor, 2007; Lin & Liang (2011) Minat membeli 

kembali adalah sejauh mana pelanggan bersedia membeli yang sama produk / atau layanan itu 

adalah prediktor sederhana, obyektif dan dapat diamati untuk pembelian di kemudian hari 

(Jones & Taylor, 2007; Lin & Liang, 2011). Minat membeli kembali mengacu pada 

probabilitas atau kemauan konsumen yang telah menyelesaikan pembelian awal dan terus 

menggunakan dan membeli dari situs web atau perusahaan yang sama, dengan pertimbangan 

situasi sekarang dan kemungkinan hari (Kuan, Bock, & Vathanophas, 2008). 

Peter dan Olson (2002) dalam Ramadhan dan Santosa (2017) mengatakan bahwa minat 

beli ulang adalah kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. 

Sedangkan menurut (Faradisa et al., (2016) minat beli ulang adalah perilaku konsumen dimana 

konsumen merespon positif terhadap suatu produk atau jasa yang diterima dari suatu 

perusahaan dan memiliki minat untuk membeli kembali produk atau jasa di penyedia yang 

sama.  

Sullivan dan Kim (2018) berpendapat bahwa terdapat beberapa indikator untuk 

pengukuran minat pembelian ulang, yaitu: Membeli di tempat yang sama, Membeli lagi untuk 

pembelian selanjutnya, Membeli kembali di masa depan, dan Keinginan membeli dalam waktu. 
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Kualitas Layanan 

Secara umum kualitas layanan adalah segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh 

perusahaan guna memenuhi harapan konsumen. Menurut Srivastava dan Sharma (2013) 

kualitas layanan lebih sulit bagi konsumen untuk mengevaluasi daripada kualitas barang. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985), 

membuktikan bahwa kriteria yang digunakan oleh konsumen dalam menilai kualitas layanan 

sesuai dengan sepuluh dimensi yang berpotensi saling berkaitan, yaitu tangibles, reliability, 

responsiveness, communication, credibility, security, competence, cortesy, 

understanding/knowing the customer dan access.  

Dalam definisinya Tjiptono (2007) dalam Ramadhan dan Santosa (2017) menyatakan 

bahwa kualitas pelayanan merupakan segala sesuatu upaya pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. 

Matsumoto dan Cao, (2012) Kualitas merupakan derajat sejauh mana produk memenuhi 

spesifikasi-spesifikasinya. Kualitas merupakan suatu aspek penting dalam komponen produksi. 

Kualitas juga dapat dikaitkan terhadap layanan yang diberikan kepada para konsumen. 

Matsumoto dan Cao, (2012), menyatakan bahwa kualitas layanan merupakan fungsi dari apa 

yang diterima oleh pelanggan secara langsung (kualitas teknis) dan bagaimana pelayanan 

tersebut dilakukan (kualitas fungsional). 

Menurut Lovelock (2002) dalam Faradisa et al., (2016) Kualitas layanan adalah tingkat 

keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi 

harapan pelanggan atau konsumen. Sedangkan menurut (zeithaml, 1988) kualitas pelayanan 

merupakan penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan yang dirasakan konsumen 

atas suatu produk atau layanan secara menyeluruh. Menurut Rita et al., (2019) berpendapat 

bahwa terdapat beberapa Indikator untuk pengukuran kualitas layanan, yaitu: Website Design, 

Customer Service, Security/Privacy, dan Fulfillment. 

 

Kepuasaan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah ukuran perasaan yang muncul setelah seorang pelanggan 

menggunakan produk maupun layanan yang Anda tawarkan dan membandingkannya dengan 

ekpektasi yang dia harapkan. (Oliver, 1997). Chang et al.,(2011) mendefinisikan kepuasan 

pelanggan adalah sebagai reaksi pasca konsumsi dan penilaian tentang produk atau layanan 

tertentu. Oliver (1999) kepuasan Pelanggan adalah perbedaan antara ekspektasi atau harapan 

konsumen terhadap suatu produk yaitu, sebelum dikonsumsi dan kemanjuran yang sebenarnya 

produk yaitu, setelah konsumsi. 

Kemudian menurut Haines, Howard, dan Sheth (1969) mengungkapkan bahwa kepuasan 

pelanggan adalah situasi kognitif pembeli berkenaan dengan kesepadanan atau tidak 

kesepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Sedangkan menurut Udo, Bagchi, and Kirs (2010), kepuasan pelanggan adalah indikasi 

kepercayaan pelanggan tentang kemungkinan layanan yang mengarah ke perasaan positif. 

Berdasarkan pendapat kedua ahli di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah 

perbandingan antara hasil yang didapatkan dengan pengorbanan yang dilakukan kemudian 

berindikasi pada kepercayaan yang mengarah ke perasaan positif. 

Sedangkan Kottler dan Amstrong (2009) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah 

perasaan senang atau kecewa yang dirasakan konsumen berdasarkan hasil perbandingan antara 

kinerja atau hasil suatu produk terhadap harapan atau ekspetasi konsumen. Pelanggan 

membentuk harapan mereka dari pengalaman sebelumnya, seperti mempertanyakan kepada 

keluarga atau rekan yang sudah membeli atau menggunakan produk atau jasa yang sudah 

ditawarkan, dan juga informasi penawaran dari perusahaan tersebut. Jika ekspektasi pelanggan 

tidak sesuai maka pelanggan tidak puas. Jika ekspektasi pelanggan sesuai maka pelanggan 
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puas. Jika ekspektasi pelanggan melebihi yang diharapkan maka pelanggan sangat puas. 

(Prasetyo & Purbawati, 2017) Dengan hal tersebut Ramanathan et al., (2017) menyatakan 

bahwa dalam mengukur kepuasan terdapat lima indikator, yaitu: More choice, Availability of 

items, Store shopping satisfaction, Visit again, dan Recommend to friends 

 

Pengembangan Hipotesis 

Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan oleh Tandon et al., (2017) mereka menemukan 

ternyata adanya pengaruh positif dan signifikan diantara Kualitas Layanan terhadap Kepauasan 

Pelanggan, serupa pula pada penelitian Rita et al.,  (2019) menemukan adanya pengaruh positif 

dan signifikan diantara Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan. Slack et al., (2020) 

menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan diantara Kualitas Layanan terhadap 

Kepauasan Pelanggan, dan jika terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari Kualitas 

Layanan ke Kepuasan Pelanggan maka konsumen atau pembeli dianggap adanya hubungan 

yang didapat dari pembelian di Tokopedia tersebut, maka dari itu akan menjadi suatu pernyataan 

pendukung untuk hasil hipotesis ini. 

Dari hasil hipotesis ini, maka dapat diterangkan bahwa kualitas layanan memiliki peran 

penting untuk konsumen merasa puasa pada pembeliannya di Tokopedia. 

H1 : Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

Kepuasan Pelanggan dan Minat Beli Ulang 

Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan oleh A. Tandon et al., (2020) mereka 

menemukan ternyata adanya pengaruh positif dan signifikan diantara Kepuasan Pelanggan 

terhadap Minat Beli Ulang, serupa pada penelitian U. Tandon et al., (2017) mendapatkan 

adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara kedua variabel tersebut, lalu adapun dengan 

penelitian yang diteliti oleh Sari et al., (2020) menemukan ternyata adanya pengaruh positif dan 

signifikan diantara Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang. Rita et al., (2019) 

berpendapat jika terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Kepuasan Pelanggan 

terhadap Minat Beli Ulang maka konsumen atau pembeli dianggap adanya hubungan yang 

didapat dari pembelian di Tokopedia, maka dari itu akan menjadi suatu pernyataan pendukung 

untuk hasil hipotesis ini. 

Dari hasil hipotesis ini, maka dapat diterangkan bahwa responden benar memiliki 

kepuasan untuk tetap membeli di Tokopedia tersebut karena adanya rasa minat untuk membeli 

kembali. 

H2 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan terhadap Minat Beli Ulang. 

 

Kualitas Layanan terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan oleh A. Tandon et al., (2020) menemukan 

ternyata adanya pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanan terhadap minat beli 

ulang, didukung juga oleh penelitian Nurhayati dan Nurhalimah (2019) menemukan ternyata 

adanya pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanan terhadap minat beli ulang. 

Berdasarkan penelitian Faradisa et al., (2016) dan juga penelitian U. Tandon et al., (2017) 

menemukan ternyata adanya pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanan terhadap 

minat beli ulang, maka konsumen atau pembeli dianggap adanya hubungan yang didapat dari 

pembelian produk oli tersebut, maka dari itu akan menjadi suatu pernyataan pendukung untuk 

hasil hipotesis ini. 

Dari hasil hipotesis ini, maka dapat diterangkan bahwa responden benar memiliki 

kualitas layanan untuk teteap membeli di aplikasi Tokopedia tersebut karena adanya rasa 

minat untuk membeli kembali.. 

H3 : Kualitas Layanan berpengaruh positif dan terhadap Minat Beli Ulang 
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METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini metode yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah metode 

survei dengan menggunakan instrumen penelitian yang didistribusikan dalam bentuk 

kuesioner online. Sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat Jabodetabek yang pernah 

membeli gadget melalui Tokopedia minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Teknik 

pemilihan sampel menggunakan purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan pada 

penelitian ini sebanyak 200 responden. Hal ini sesuai dengan perhitungan jumlah sampel yang 

diambil dari salah satu pendapat Hair et al., (2019) yaitu ukuran sampel 100-200 jika 

menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Pengujian validitas berarti relasi diantara objek yang diteliti terhadap seberapa jauh alat 

pengukur atau penelitian dapat melangsungkan fungsi. Menurut Maholtra (2015, p.263) 

validitasnya ini adalah instrumen pada kuesioner yang bisa dimanfaatkan dalam pengukuran 

hal yang harus diukurnya. Dengan melakukan uji validitas peneliti dapat mengetahui apakah 

butir-butir pernyataan setiap variabel valid atau layak untuk dilakukan penelitian. Penelitian 

ini menggunakan factor analysis EFA (Exploratory Factor Analysis) dan CFA (Confirmation 

Factor Analysis) untuk menguji validitas tiap butir pernyataan variabel. 

Tiap variabel mempunyai angka factor loading yang mewakili. Pendapat oleh Hair et al., 

(2019) EFA (Exploratory Factor Analysis) menentukan nilai factor loading didasarkan atas 

total sampelnya dalam penelitian. Berikut acuan skor factor loading yang digunakan EFA 

didasarkan atas total sampel pada penelitiannya berikut yang bisa diamati Tabel 1. 

Tabel 1. Nilai Loading Significant EFA Berdasarkan Jumlah Sampel 

Factor loading Jumlah sampel 

0,30 350 

0,35 250 

0,40 200 

0,45 150 

0,50 100 

0,55 120 

0,60 85 

0,65 70 

0,70 60 

0,75 50 
Sumber: Hair et al., (2019) 

Berdasarkan Tabel 1 penelitian memanfaatkan factor loading sebesar 0,40 dikarenakan 

sampelnya yang dibutuhkan sebanyak 200. Hal ini berarti bahwa nilai factor loading tidak 

boleh lebih atau kurang, harus sesuai dengan jumlah sampel yang diperoleh peneliti. 

 

Uji Reliabilitas 

Pendapat Hair et al., (2019) reliabilitas berarti evaluasi tingkatan konsistensi diantara 

beberapa pengukuran variabel. Kuesioner bisa disebut handal ataupun reliabel apabila jawaban 

responendennya terkait pertanyaan kuesioner ini tetap. Pengujian reliabilitasnya dilakukan 

untuk memberi kepastian yaitu jawaban responden tidak terlalu beragam dalam suatu periode 

waktu, agar pengukuran yang diambil periode waktu kapanpun akan tetap reliabel. 

Pada penelitian ini untuk menguji reliabilitas menggunakan software SPSS versi 22 

secara mengamati angka Cronbach’s Alpha (α). Cronbach’s Alpha adalah evaluasi size dengan 

angka reliabilitasnya dimulai nol hingga satu. Suatu konstruk ataupun variabel dapat disebut 
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reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha >0.70 (Hair et al., 2019). Koefisien reliabilitas 

menggunakan kategori menurut Hair et al., (2019). 

 

Tabel 2. Distribusi Cronbach's Alpha 

Hasil Alpha (α). Nilai Reliabilitas 

Kurang dari 0,50 Rendah 

Kurang dari 0,50 sampai kurang dari 0,70 Sedang 

Lebih dari 0,70 Mencukupi 

Lebih dari 0,80 Kuat 

Lebih dari 0,90 Sempurna 
Sumber: Hair et al., (2019) 

 

Tabel 3. Hasil Uji EFA Minat Beli Ulang 

Item Pernyataan Factor Loading Cronbach’s Alpha 

RI1 Saya akan membeli Kembali produk di 

Tokopedia secara berkelanjutan 
,830 

 

 

 

 

 

,851 

RI2 Saya akan membeli lebih banyak Kembali 

di Tokopedia pada masa mendatang 
,827 

RI4 Jika saya ingin membeli lagi, saya akan 

membelinya di Tokopedia. 
,810 

RI3 Saya mengantisipasi akan membeli kembali 

di Tokopedia dalam waktu dekat. 
,781 

RI5 Kesediaan saya untuk membeli di 

Tokopedia tinggi. 
,737 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

 Tabel 3 menunjukkan bahwa minat beli ulang tidak memiliki dimensi dan keseluruhan 

instrumen memiliki nilai factor loading >0,40. Hal ini menunjukkan bahwa semua instrumen 

valid. Nilai cronbach’s alpha sebesar 0,851 yang berarti bahwa minat beli ulang reliabel atau 

andal. 

 Tabel 4 menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak memiliki dimensi dan keseluruhan 

instrumen memiliki nilai factor loading >0,40. Hal ini menunjukkan bahwa semua instrumen 

valid. Nilai cronbach’s alpha sebesar 0,944 yang berarti bahwa kualitas layanan reliabel atau 

andal. 

Tabel 4. Hasil Uji EFA Kualitas Layanan 
 Item Pernyataan Factor 

Loading 

Cronbach’s 

Alpha 

SQ4 Saya merasa aman bertransaksi di 

Tokopedia. 
,957 

 

 

 

 

 

 

 

,944 

SQ6 Produk yang dipesan sampai 

dengan kondisi yang bagus 
,931 

SQ3 Tokopedia memiliki layanan 

pelanggan yang tersedia secara 

online 

,895 

SQ2 Tokopedia menampilan konten 

yang mudah dibaca dan menarik 
,874 

SQ5 Saya mendapatkan apa yang saya 

butuhkan di Tokopedia. 
,860 

SQ1 Tokopedia ini tidak mengalami 

kesulitan saat melakukan 

pembayaran secara online 

,859 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 
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Tabel 5. Hasil Uji EFA Kepuasan Pelanggan 

Item Pernyataan Factor Loading Cronbach’s Alpha 

CS4 Saya senang dengan pengalaman membeli 

produk dari Tokopedia. 
,874 

 

 

 

 

 

,878 

CS5 Secara keseluruhan, saya puas membeli di 

Tokopedia. 
,836 

CS3 Tokopedia memberikan kualitas pelayanan 

yang 

baik kepada pelanggan 

,824 

CS1 Saya membeli menggunakan Tokopedia 

yang memberikan kepuasan. 
,787 

CS2 Tokopedia menjual dengan kualitas yang 

terbaik. 
,782 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

 

 Tabel 5 menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memiliki dimensi dan 

keseluruhan instrumen memiliki nilai factor loading >0,40. Hal ini menunjukkan bahwa semua 

instrumen valid. Nilai cronbach’s alpha sebesar 0,878 yang berarti bahwa kepuasan pelanggan 

reliabel atau andal. 

 

Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

 Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk mengkonfirmasi elemen-

elemen indikator yang mendefinisikan konstruk laten. Pengujian dilakukan bertahap sampai 

memenuhi model yang tepat sesuai dengan cut of point. Goodness of fit indices yang digunakan 

adalah chi-square, significance (P), RMSEA, CFI, GFI, AGFI, TLI, dan CMIN/DF. Apabila 

belum diperoleh model yang baik maka perlu dilakukan modifikasi model agar memenuhi 

syarat kelayakan model. Hasil ouput CFA terkait goodness of fit indices model penelitian 

digambarkan sebagai berikut. 

 

 

 
 Gambar 2. Model Struktural Sebelum Modifikasi 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 
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 Tabel 6. Goodness of Fit Indices Sebelum Modifikasi 

Indeks Model GOF Cut off value Hasil Model Kesimpulan 

Chi-Square Diharapkan kecil 354,744 Tidak Fit 

Probability Level ≥ 0,05 0,000 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,112 Tidak Fit 

CFI ≥ 0,95 0,898 Tidak Fit 

TLI ≥ 0,95 0,879 Tidak Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 3,512 Tidak Fit 
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

 

Berdasarkan data diatas, masih terdapat enam Goodness of Fit Indices yang memiliki 

nilainya belum fit atau tidak fit. Maka dari itu, perlu adanya modifikasi pada model tersebut 

agar menghasilkan model yang konstruk laten. 

 

Fit Model 

Model awal yang telah dipaparkan sebelumnya, dikatakan sebagai model yang belum 

konstruk laten, maka peneliti melakukan modifikasi model dengan menghapus beberapa 

indikator yang memiliki nilai korelasi error yang tinggi dan juga indikator yang paling sering 

muncul sesuai pedoman output modification indices dan goodness of fit. Berdasarkan acuan 

tersebut, maka didapatkan model yang konstruk laten seperti gambar 3. 

Gambar 3 merupakan Output Confirmatory Factor Analysis dari model yang sudah 

konstruk laten. Kemudian, disusul dengan dukungan data yang sudah dapat dikatakan Good Fit. 

Hal ini ditunjukkan pada tabel diatas, yang menyatakan bahwa semua Goodness of Fit Indicess 

-nya telah memenuhi acuan pada tiap nilai Cut-off Value-nya yang selanjutnya dapat digunakan 

untuk diuji hipotesisnya. 

 

 
 

Gambar 3. Model Struktural Setelah Modifikasi 
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 
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Tabel 7. Goodness of Fit Indices Setelah Modifikasi 

Indeks Model GOF Cut off value Hasil Model Kesimpulan 

Chi-Square Diharapkan kecil 31,638 Fit 

Probability Level ≥ 0,05 0,136 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,040 Fit 

CFI ≥ 0,95 0,993 Fit 

TLI ≥ 0,95 0,990 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,318 Fit 
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

 

Pengujian Hipotesis 

 Model yang sudah fit tersebut, kemudian akan dibuat seperti model penelitian yang 

sedang dilakukan dan diproses untuk diuji hipotesisnya. Berikut model yang sudah disesuaikan 

dengan model penelitian dan juga hasil hipoteisisnya. 

 

 
Gambar 4. Output Hasil Pengujian Hipotesis 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

  

 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Regression Weight) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

Customer 

Satisfaction 
<--- Service Quality ,340 ,092 3,713 *** Diterima 

Repurchase 

Intention 
<--- Service Quality ,415 ,131 3,167 ,002 Diterima 

Repurchase 

Intention 
<--- 

Customer 

Satisfaction 
1,332 ,154 8,675 *** Diterima 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 
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Tabel 9 Standardized Regression Weight 
   Estimate 

Customer Satisfaction <--- Service Quality ,296 

Repurchase Intention <--- Service Quality ,195 

Repurchase Intention <--- Customer Satisfaction ,722 
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2021) 

 

Pengujian ini dapat mengacu pada p-value yang dihasilkan pada regression weight-nya. 

Nilai p-value harus <0,005 atau nilai CR sebanyak >1,96. Nilai yang memenuhi p-value dan 

CR dapat dikatakan hipoteisisnya diterima dan terdapat hubungan yang signifikan antar 

konstruk. Setelah diuji hipotesisnya, ternyata p-value dan nilai CR memenuhi acuan yang 

digunakan. Maka, dapat disimpulkan seluruh hubungan dikatakan memiliki hasil yang positif 

juga signifikan antar konstruk. Untuk lebih jelasnya, atas uji hipotesis dan hasil penelitian telah 

peneliti rangkum dibawah ini: 

 

• H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanann dan kepuasan 

pelanggan. Berdasarkan Tabel 4.18 didapatkan bahwa hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan kepercayaan pelanggan memiliki p- value < 0,05 sebesar *** dan nilai 

CR > 1,96 sebesar 3,713. Artinya kualitas layanan berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menyatakan bahwa H1 diterima. 

Sedangkan besarnya pengaruh langsung kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan 

dapat dilihat pada Tabel 4.19. Dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh langsung sebesar 0,296 atau 

29,6%. 

• H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan dan minat 

beli ulang.Berdasarkan Tabel 4.18 didapatkan bahwa hubungan antara kepercayaan 

pelanggan dan minat beli ulang memiliki p- value < 0,05 sebesar *** dan nilai CR > 

1,96 sebesar 8,675. Artinya kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini menyatakan bahwa H2 diterima. 

Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang 

dapat dilihat pada Tabel 4.19. Dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan minat beli ulang memiliki pengaruh langsung sebesar 0,722 atau 72,2%. 

• H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas layanan dan minat beli 

ulang.Berdasarkan Tabel 4.18 didapatkan bahwa hubungan antara kepuasan pelanggan 

dan minat beli ulang memiliki  p-value< 0,05 sebesar 0,002 dan nilai CR > 1,96 sebesar 

3,167. Artinya kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. Hal ini menyatakan bahwa H3 diterima. Sedangkan besarnya 

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang dapat dilihat pada Tabel 4.19. 

Dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kualitas layanan dan minat beli ulang 

memiliki pengaruh langsung sebesar 0,195 atau 19,5% 

 

Pembahasan 

Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan sebesar 0,340 dengan signifikansi *** dan t-

values (CR) sebesar 3,713. Serta hubungan antara kepuasan pelanggan dan kepercayaan 

pelanggan memiliki pengaruh langsung sebesar 0,296 dengan indikator paling utama atau 

berpengaruh yaitu Security/Privacy. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang pernah 

dilakukan oleh Tandon et al., (2017) serta Sari et al., (2020) dalam hasil penelitiannya 
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menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan pembahasan di atas dapat menunjukkan bahwa kualitas layanan yang 

dirasakan dapat menimbulkan kepuasan pelanggan dalam membeli di Tokopedia. Artinya, 

jika pembelian di Tokopedia dapat memenuhi kualitas layanan maka kepuasan pelanggan 

akan muncul. Sebaliknya, jika kualitas layanan tidak terpenuhi maka pelanggan tidak merasa 

puas terhadap pembelian di Tokopedia. 

 

Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang sebesar 1,332 dengan signifikansi *** dan t-values (CR) 

sebesar 8,675. Serta hubungan kepuasan pelanggan dan minat beli ulang memiliki pengaruh 

langsung sebesar 0,722 dengan instrumen yang paling utama atau berpengaruh yaitu Kepuasan 

terhadap layanan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh Rita et 

al., (2019), U. Tandon et al., (2017)  serta A. Tandon et al., (2020) yang dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. 

Berdasarkan pembahasan di atas menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat 

memunculkan minat beli ulang. Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan maka 

semakin tinggi pula tingkat minat beli ulang di Tokopedia. Sebaliknya, semakin rendah tingkat 

kepuasan pelanggan terhadap Tokopedia maka semakin rendah pula tingkat minat beli ulang 

produk di Tokopedia. 

 

Kualitas Layanan terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang sebesar 0,415 dengan signifikansi 0,002 dan t-values (CR) 

sebesar 3,167. Serta hubungan kepuasan pelanggan dan minat beli ulang memiliki pengaruh 

langsung sebesar 0,195 dengan indikator paling utama atau berpengaruh yaitu 

Security/Privacy. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh Faradisa 

et al., (2016) dan Nurhayati dan Nurhalimah (2019) yang menyatakan bahwa kualitas layanan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Berdasarkan pembahasan di atas menunjukkan bahwa kualitas layanan dapat 

menimbulkan rasa minat beli ulang. Artinya, jika pembelian sebelumnya dapat memenuhi 

kualitas layanan maka pelanggan akan berminat untuk membeli ulang produk gadget di Shopee 

lagi. Sebaliknya, jika tingkat kualitas layanan tidak terpenuhi, maka minat beli ulang produk 

di tokopedia akan menurun 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas dan kepuasan pelanggan 

pada pembelian melalui Tokopedia. Hal ini menyatakan bahwa semakin bagus kualitas layanan 

maka pelanggan akan semakin merasa puas .Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

antara kepuasan pelanggan dan minat beli ulang pembelian melalui Shopee. Hal ini 

menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan maka semakin tinggi pula minat 

untuk membeli ulang. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas layanan 

dan minat beli ulang pembelian melalui Shopee. Hal ini menyatakan bahwa semakin tinggi 

tingkat kualitas layanan, maka semakin tinggi minat pelanggan tersebut untuk membeli ulang. 

 

 

 



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan 

Volume 2 No. 3 (2021) 

799 
 

Saran 

Pada penelitian ini hanya menggunakan satu variabel bebas yaitu kualitas layanan dan 

satu variable intervening kepuasan pelanggan Tokopedia, sehingga pada penelitian selanjutnya 

direkomendasikan dapat menambah variabel bebas lainnya dimana variabel tersebut 

merupakan faktor dalam minat beli ulang, seperti Celebrity Endorser, Trust, Brand Awareness, 

Ease of Use, Brand Image, Word of Mouth, dan lainnya. Pada penelitian ini menggunakan 

objek penelitian yaitu produk di Tokopedia, sehingga pada penelitian selanjutnya 

direkomendasikan tetap menggunakan variabel penelitian ini tetapi menggunakan berbagai 

objek penelitian produk di Tokopedia dan marketplace lainnya seperti produk fashion di 

Shopee, gadget di Lazada, gadget di Bukalapak dan lainnya. 
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