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Received: 2 Januari 2024 The development of the internet is currently reaching the whole world so
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Accepted: 9 Januari 2024 \yigely known by the public, the emergence of the shopee application has

made online transactions and communication easier. Based on the results
of testing the data in this study, it can be concluded that customer
satisfaction has a positive effect on customer loyalty, which is more
dominant as a form of influencing people's daily activities for needs in
terms of online-based shopping, and researchers add a variable factor that
is quite influential, namely loyalty variable customers, with this helping
shopee services and delivery services continue to improve in front of users.
The purpose of this research is to explore the influence of each variable
and empirical evidence in e-commerce research. Based on data collection
techniques in this study using quantitative methods and questionnaires
distributed online in the form of filling out a Google form, the required
sample is 180 people, with the criteria of men and women aged 14-60 years
and must use Shopee for at least the last 6 months while shopping. And
researchers tested the questionnaire used with the SPSS factor analyst with
the measuring instrument used in this study, namely the validity test to test
the validity of the questionnaire and the reliability test to determine the
consistency of the measurement results, using (PLS-SEM) to analyze the
data.

Keywords:  Service Quality, Perceived Value, Trust, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty

(*) Corresponding Author: 20190101475.ilham@gmail.com?, puspita@esaunggul.ac.id?

How to Cite: Perdana, I., & Nisa, P. (2024). Memahami Peran Service Quality Dalam Layanan Home
Delivery Pasca Pembelian Online Di Shopee. Jurnal llmiah Wahana Pendidikan, 10(7), 618-633.

PENDAHULUAN

Kualitas layanan aspek penting dalam strategi pemasaran, untuk
mendapatkam sebuah keberhasilan dari program yang di rencanakan serta
meningkatkan keuntungan (Roostika, 2011).

Perkembangan internet saat ini, begitu cepat menjangkau seluruh dunia dan
setiap pelaku bisnis menginginkan produk dan jasa dikenal luas oleh masyarakat,
keberadaan teknologi yang semakin maju ini memungkinkan masyarakat untuk
melakukan pemesanan cukup dengan smartphone yang dimana sangat terbantu
dalam kebutuhan sehari-hari dan terbukti lebih efisien serta memberikan kecepatan,
kenyamanan, dan keamanan. (Yamoto, 2007) Mengungkapkan bahwa sebagai
aktivitas pengiriman yang disediakan oleh perusahaan, dimana barang pesanan
akan sampai ke rumah pelanggan. Mulai dari makanan, produk umum hingga
langka dan semua jenis kebutuhannya (Brewer & Sebby, 2021). Persepsi terhadap
tingkat kualitas layanan dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan yang dimana
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kepuasan akan datang ketika pelanggan menghargai layanan (Yi et al., 2021). Oleh
karena itu service quality sebagai prediktor penting dalam customer satisfaction.

Munculnya e-commerce di dukung oleh kemajuan teknologi yang di adopsi
internet (Karim and Qi, 2018), telah menemukan aktivitas baru dalam berbelanja
yang berbasis online ini, karena kemampuan melayani dan mengirimkan barang ke
rumah pelanggan (Gilboa, 2019). Dengan ketersediaan layanan home delivery yang
memberikan akses kemudahan untuk masyarakat (Agatz, 2011), maka pentingnya
kepercayaan dalam menjalani hubungan antar penjual dan pembeli (Sharma, 2003).
Sedangkan pendapat (Eastlick and Lotz, 2011) mengungkapkan bahwa
kepercayaan sebagai kunci untuk memastikan keterlibatan pelanggan dalam
menilai kepuasan pasca pembelian online dan menerima pesanan yang diminati di
e-commerce dari personil jasa pengiriman tersebut. (Agung dan Tarama, 2021)
menyampaikan bahwa jika kualitas layanan yang diberikan lebih baik dari yang
diharapkan, maka akan terjadinya pengaruh terhadap kepuasan serta loyalitas dari
pelanggan. (Tantri, 2020) berpendapat bahwa kualitas layanan sebagai berinvestasi
di perusahaan, yang dimana berupaya untuk peningkatan kepuasan pelanggan
dalam peningkatan pembelian.

Faktor lainnya yang dapat mempengaruhi customer satisfaction atas layanan
home delivery adalah service quality yang dimana dapat memberikan kemudahan
dalam berbelanja online secara keseluruhan saat pemesanan langsung oleh
pelanggan di aplikasi tersebut (Huber, 2016). Pensonil pengiriman dapat
mendistribusikan barang pesanan ke rumah pelanggan dan biasanya menghadapi
faktor berbagai tantangan, seperti tidak tersedianya pelanggan, alamat pelanggan
yang salah, waktu tunggu yang lama (Lowe and Rigby, 2014). Service quality dapat
mempengaruhi customer satisfaction yang memberikan tiga hasil yaitu, jika
layanan yang diberikan jauh dari harapan, pelanggan tidak puas, dan jika layanan
yang diberikan memenuhi harapan, pelanggan akan puas, dan jika layanan yang
diberikan melebihi harapan, pelanggan sangat puas (Hamid, 2021). Dan perceived
value dapat mempengaruhi customer satisfaction (Buchmann, 2010)
mengungkapkan bahwa nilai yang terbukti tidak hanya dari objek, tetapi dari
momen interaksi ditempat langsung ketika penerimaan barang oleh pelanggan dari
personil pengiriman. Dan customer satisfaction dapat mempengaruhi customer
loyalty yang dimana sebagai keberhasilan bisnis online untuk dapat memperoleh
keuntungan, jika berhasil mencapai program yang dikembangkan (Utz, 2023),
selain itu sebagai konsisten untuk mendedikasikan dihadapan layanan toko online
dengan jasa pengiriman yang dapat mempengaruhi hubungan penjual dan
pelanggan (Syah, 2019), sebagai salah satu hal penting untuk membantu
peningkatkan keuntungan dari hasil kinerja bisnis tersebut (Joel, 2018).

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah untuk
mengeksplorasi pengaruh setiap variabel dan bukti empiris dalam riset e-commerce.
Namun demikian, yang membedakan penelitian terdahulu dengan penelitian
sekarang adalah penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Hossain, 2021) diketahui
memiliki empat variabel di antaranya: kualitas layanan, nilai yang dirasakan,
kepercayaan, kepuasan pelanggan. Namun demikian, yang membedakan penelitian
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terdahulu dengan penelitian sekarang adalah, penelitian sekarang menambahkan
satu variabel yaitu loyalitas pelanggan, sebagai variabel dependen baru dan
penelitian terdahulu dilakukan di Dhaka Bangladesh. Sedangkan penelitian
sekarang dilakukan di Jakarta Indonesia, sebagai riset pengguna shopee.

TINJAUAN PUSTAKA
Service Quality

Kualitas layanan adalah harapan dan kebutuhan pelanggan atau pengguna
atas kelengkapan kinerja yang menentukan apakah memenuhi, melebihi, atau
melampaui harapan pelanggan dengan layanan bersifat dinamis yang berkembang
sesuai dengan kebutuhan dalam mengacu pada persepsi pelanggan tentang
pengiriman dengan layanan relative berbasis online (Kalinic, 2017), ketika
produktivitas melebihi permintaan pelanggan, mereka akan senang atau sangat
memuaskan (Hamid, 2021). Dan kualitas layanan sebagai layanan yang dilakukan
oleh pelanggan kepada penyediaan untuk semua jenis sarana dan prasarana
(Fernandes, 2018).

Kualitas layanan sebagai permintaan pelanggan (Sivathanu, 2019). Dimensi
di antaranya: Tangibility adalah tampilan fisik layanan atau sekitar layanan untuk
merasakan keberadaannya. Reliability adalah konsistensi dan ketergantungan
kemampuan kinerja. Empathy adalah memperhatikan secara individu dan penuh
etos kerja. Responsiveness adalah kesediaan untuk melayani pemberian tepat
waktu. Assurance adalah peningkatan kepercayaan dan keyakinan (Kim, 2021).
Perceived Value

Nilai yang dirasakan adalah apa saja yang diharapkan dari suatu produk atau
jasa, untuk mencapai sesuai tepat pada kebutuhan serta meberikan nilai penting
terhadap kepuasan pelanggan serta membawa wawasan dan diskusi yang beragam
diantara banyak orang (Gardial, 1996). Sedangkan (Hu et al., 2009) menemukan
bahwa pelanggan akan akan mendapatkan nilai lebih signifikan untuk menjamin
terhadap kepuasan pelanggan. (Li & Shang, 2020) berpendapat nilai yang dirasakan
telah terbukti untuk konsisten dalam keseluruhan atas kegunaan jasa atau produk
berdasarkan persepsi manfaat yang diperoleh.
Trust

Kepercayaan adalah diuji secara ekstensif dan terbukti menjadi faktor penting
dalam memprediksi kesadaran dan minat (Lafraxo, 2018). Penelitian lain
mengungkapkan bahwa sebuah konsekuensi sikap orang yang mempengaruhi atas
tindakannya (Siegrist, 2021), sedangkan menurut (Chong, 2013) bahwa telah
menunjukkan kepercayaan memiliki pengaruh besar terhadap prilaku dan
penilainnya secara keseluruhan.
Customer Satisfaction

Kepuasan pelanggan adalah salah satu terpenting dalam pemikiran dan
praktik pemasaran untuk hasil evaluasi pasca pembelian dengan kata lain, jika
pelanggan puas bahwa suatu produk atau layanan berkinerja lebih bagus dari yang
diharapkan, itu menunjukan kepuasan bernilai tinggi (Yeh & Li, 2009). Sedangkan
menurut (Dwiastuti et al., 2012) kepuasan pelanggan berarti kebutuhan, keinginan

- 620 -



Perdana, I., & Nisa, P. / Jurnal llmiah Wahana Pendidikan 10(7), 618-633

dan harapan atas barang dan jasa terpenuhi dengan barang yang diterima dan
dikirim oleh jasa pengiriman tersebut. Dan respon dari pelanggan yang puas dan
kecewa ditampilkan oleh penilain pelanggan untuk barang atau jasa diperoleh dan
digunakan (Kotler & Keller, 2006).
Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan adalah hasil dari organisasi yang menciptakan
keuntungan bagi pembisnis untuk mempertahankan dan meningkatkan kesetiaan
pembelian kembali (Singh, 2006), dan pelanggan menggunakan barang dan jasa
perusahaan berulang kali dan secara sukarela merekomendasikan kepada
masyarakat, yang dianggap penting karena salah satu yang mempengaruhi kinerja
bisnis dengan loyalitas pelanggan dalam mengarah pada pengulangan pembelian
produk atau layanan, pelanggan memberikan nilai positif kepada perusahaan
dengan orang lain (Segoro, 2012). Bagi sebuah bisnis loyalitas pelanggan harus
ditingkatkan karena pelanggan yang setia akan meningkatkan penjualan dan
menciptakan efisiensi dalam operasi bisnis (Reicheld, 2001) dan bisnis
kemungkinan besar akan meraup banyak keuntungan. (Mody, 2019)
mengungkapkan kesetiaan pelanggan terhadap suatu barang atau jasa pengiriman,
untuk jangka dekat dalam mengulangi kembali.

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL HIPOTESIS
Hubungan Service Quality Terhadap Customer Satisfaction

Membangun kualitas layanan dan kepuasan pelanggan telah digunakan dalam
penelitian psikologi, ekonomi, operasi, pemasaran, perumahan, dan pariwisata (Yi
et al., 2021). Dapat dinyatakan layanan yang melebihi ekspektasi kepuasan
pelanggan (Gilboa et al., 2019) serta kualitas layanan sebagai hasil dari proses
evaluasi dimana pelanggan membandingkan kinerja yang mereka rasakan dengan
harapan mereka sendiri (Omar et al., 2021). Sedangkan (Blut, 2016) menyatakan
kualitas layanan sebagai kritis dalam bisnis organisasi yang berpusat pada
pelanggan, degan diterapkan pada industri layanan berbeda untuk fokus pada aspek
menganalisa hubungan antar kualitas layanan dan kepuasan pelanggan yang
menunjukkan bahwa ini adalah faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
(Ghezzi et al., 2012).

Beberapa studi menemukan bahwa persyaratan pelanggan untuk penyediaan
layanan pengiriman didasarkan pada ekspektasi perilaku untuk berpindah dari
saluran online (Yang et al., 2016), serta memastikan kepuasan pelanggan,
pemasaran yang harus menyadari pentingnya kebutuhan pelanggan (Matzler &
Hinterhuber, 1998), dan menetapkan prioritas untuk memenuhi kebutuhan tersebut
(Tan & Pawitra, 2001).

H1 : Service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dalam
layanan petugas pengiriman rumabh.

Hubungan Trust Terhadap Customer Satisfaction

Kepercayaan sesuatu alat kunci untuk kesuksesan dalam industri berdasarkan
interaksi dengan orang lain (Panigrahi et al., 2018). Kepercayaan sebagai proses
yang di sederhanakan untuk pengembangan, pemeliharaan, dengan diuji secara
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aktif disetiap waktunya (Vaidyan, 2008). Sedangkan (Rimawan et al., 2019)
menyelidiki dampak kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan dalam jasa kurir
menemukan bahwa kepercayaan secara signifikan mempengaruhi kepuasan.

(Corbitt et al.,, 2003) menyatakan bahwa trust adalah dasar dari setiap
hubungan bisnis dalam hal layanan, pelanggan bergantung pada penyediaan
layanan dan operator untuk memastikan pengiriman barang yang dipesan atau
dibeli dengan benar, tepat waktu, cepat dan pengangkut yang mengharapkan
penerima untuk menerima barang selama waktu pengiriman dan dapat
menandatangani nota pengiriman. (Sim et al., 2010) mengungkapkan pelanggan
berinteraksi dengan penjual online, tentunya di e-commerce, dan kurir seringkali
adalah penjualnya, jadi kepercayaan diterjemahkan menjadi harapan pelanggan
yang positif dan konsumen sering menilai penjual berdasarkan layanan dan perilaku
personil pengiriman.

H2 : Trust berpengaruh positif terhadap customer satisfaction pada layanan
pengiriman rumah.
Hubungan Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction

Nilai yang dirasakan pelanggan sebagai salah satu diharapkan dari suatu
produk atau jasa untuk memberikan penilian atas pencapaian terhadap kepuasan
pelanggan untuk dapat keunggulan (Murali et al., 2016). Nilai yang dirasakan
menjadi prediktor penting dalam perilaku pembelian (Chen & Dubinsky, 2003),
sebagai keterkaitan antar nilai yang dirasakan dengan kepuasan pelanggan
terhadapat layanan pengiriman rumah yang telah menghasilkan banyak wawasan
dan dampak yang menghasilkan pembaruan berikutnya. (Cronin et al., 2000).
Peneliti lain seperti (Uddin, 2012) menggungkapkan bahwa nilai yang dirasakan
pelanggan memiliki dampak langsung yang besar terhadap kepuasan pelanggan di
sektor layanan.

H3 : Perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
Trust Sebagai Mediator

Menggambarkan persepsi kompetensi dan reputasi perusahaan dengan
pelanggannya (Wulf & lacobucci, 2001), dengan keterkaitan perdagang sebagai
salah satu risiko yang telah diketahui (Stathopoulou & Balabanis, 2016). Itu juga
merupakan kekuatan pendorong dibelakang retensi pelanggan. (Kassim &
Abdullah, 2010) menyampaikan bahwa kepercayaan adalah pengaruh positif yang
penting pada komitmen dan diperlukan untuk keterlibatan pelanggan jangka
panjang. (Morgan & Hunt, 1994) menyatakan bahwa ada kepercayaan hanya para
pihak yakin dalam kemitraan dan pertukaran.

Dalam kepercayaan tertunjuk sebagai mediator mediasi campuran, termasuk
mediasi parsial, mediasi penuh, dan bahkan tanpa mediasi (Ali et al., 2017) dari
(Moriuchi & Takahashi, 2016) menggunakan konstruksi trust mediator ketika
menguji hubungan antara bauran pemasaran dan perilaku yang berbelanja online.
H4 : Trust mediasi hubungan antara service quality dan customes satisfaction dalam
layanan personil pengiriman rumabh.

H5 : Trust mediasi hubungan antara perceived value dan customer satisfaction
dalam layanan personil pengiriman rumah.
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Hubungan Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty
Dalam aktivitas konsumen yang mengarah pada perilaku pembelian ulang jika
mencapai kepuasan sehingga mendapatkan kesetiaan terhadap layanan yang
berbasis online tersebut (Anderson & Srinivasan, 2003). Inilah mengapa sangat
penting bagi pengecer untuk menentukan cara membangun pelanggan setia sebagai
sikap positif pelanggan terhadap bisnis yang mengarah pada perilaku pembelian
berulang. Dalam penelitian ini, melihat aspek positif keinginan kepuasan telah
mendapat banyak perhatian dalam literatur pemasaran bisnis.

Perusahaan berinvestasi dalam kualitas layanan dengan menggunakan
strategi pemasaran untuk mendapatkan pelanggan baru serta mempertahankan
pelanggan yang telah setia. Kekuatan pendorong utama dibalik langkah strategis ini
adalah keharusan ekonomi dalam arti memperoleh pelanggan baru mengganti yang
hilang bisa menjadi jauh lebih mahal, karena pelanggan setia menghasilkan
pendapatan lebih tinggi dari pada pelanggan biasa (Elkhani et al., 2014) dan (Fang
etal., 2016).

H6 : Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty.

Service
Quality
H6 | Customer
Customer | »
Satisfaction Loyalty
Perceived
Value

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survei
dan kuesioner yang disebarkan secara online berupa pengisian google form dan data
primer yang merupakan data diperoleh langsung dari sumber aslinya dengan tujuan
tertentu, dalam pengukuran menggunakan skala likert (Hair, 2019).

Populasi dari responden penelitian ini adalah seluruh masyarakat DK Jakarta
pasca pembelian online dengan menggunakan layanan pengiriman barang antar ke
rumah yang disediakan oleh e-commerce Shopee. Oleh karena itu, teknik penentuan
sample menggunakan metode purposive sampling responden mengungkapkan
pendapat mereka terhadap skala 5 poin variabel peneliti diantaranya kualitas
layanan, nilai yang dirasakan, kepercayaan, kepuasan pelanggan, loyalitas
pelanggan. Dengan total pertanyaan 36, sampel yang diperlukan sebanyak 180
sebagai responden yang merupakan hasil dari pertanyaan dikali lima, sebagai
definisi operasional dan kuesioner, dengan kriteria laki-laki dan wanita yang
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berusia 14-60 tahun dan wajib pengguna shopee minimal 6 bulan terakhir saat
berbelanja.

Peneliti menguji kuesioner yang digunakan dengan analis factor SPSS
dengan alat ukur digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas untuk menguji
validitas kuesioner dan uji reliabilitas untuk mengetahui konsistensi hasil
pengukuran, dengan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation
Model (PLS-SEM) untuk menganalisis data (Cassell & Bickmore, 2000).

HASIL

Berdasarkan dari kuesioner yang disebarkan secara online dengan
menggunakan google form kepada masyarakat Jakarta yang menggunakan Shopee
sebagai aplikasi e-commerce pembelanjaan online mereka. Data yang terkumpul
sebanyak 180 responden, dengan responden laki-laki lebih mendominasi yaitu
sebanyak 107 orang (59,4%) dan responden wanita sebanyak 73 orang (40,6%).
Selanjutnya mayoritas usia responden dalam penelitian ini adalah usia 14 — 25 tahun
sebanyak 128 orang (71,1%), usia 26 — 30 tahun 20 orang (11,1%), usia 31 — 40
berjumlah 17 orang (9,4%) dan usia 41 — 51 tahun 15 orang (8,3%). Lalu 100 orang
(55,6%) diantaranya adalah pelajar/mahasiswa, dan karyawan swasta/negeri
sebanyak 31 orang (17,2%), dan wirausaha sebanyak 27 orang (15%), dan ibu
rumah tanggan sebanyak 22 orang (12,2%). Lalu, berdasarkan frekuensi responden
berbelanja online dalam 1 (satu) bulan 5 — 10x belanja satu bulan 72 orang (40%),
<5x belanja dalam satu bulan 22 orang (12,2%), 10 — 15x belanja dalam satu bulan
39 orang (21,7%) dan >15x belanja dalam satu bulan 47 orang (26,1%).

Dua tahap yang digunakan dalam menilai model penelitian ini adalah Outer
model dan Inner model. Outer model yang menggambarkan model penelitian ini
mengukur reliabilitas dan validitas (validitas konvergen dan diskriminan). Inner
model adalah model struktural yang menjelaskan hubungan kausalitas antar
variabel laten. Menerut (Ghozali, 2016), nilai outer loading yang terbaik adalah
0.50 karena memberikan ketergantungan item yang baik. Selanjutnya nilai
composite reliability (CR) pada variablel kualitas pelayanan sebesar 0.93, pada
variabel kepercayaan 0.87, pada variabel nilai yang dirasakan 0.88, pada kepuasan
pelanggan 0.88 dan pada variabel kesetiaan pelanggan 0.84. Sementara itu, nilai
rata-rata variance extracted (VE) pada variablel kualitas pelayanan sebesar 0.42,
pada variabel kepercayaan 0.63, pada variabel nilai yang dirasakan 0.66, pada
kepuasan pelanggan 0.60 dan pada variabel kesetiaan pelanggan 0.64.

Setelah model yang di estimasi memenuhi standar outer model, selanjutnya
inner model di uji dengan melihat nilai Koefisien Determinasi (Adjusted R?) dari
variabel yang akan di ukur. Dari hasil penelitian didapatkan nilai Adjusted R?
kepercayaan adalah 0,636 yang menunjukkan bahwa Kualitas layanan dan nilai
yang dirasakan memiliki pengaruh sebesar 63,6%, sedangkan 36,4% dapat
dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Untuk nilai Adjusted R?
Kepuasan pelanggan adalah 0,674 yang artinya kualitas layanan, nilai yang
dirasakan, dan Kepercayaan memiliki pengaruh sebesar 67,4%, sedangkan 32,6%
dapat dijelaskan dalam penelitian lain di luar dari penelitian ini. Kemudian Untuk
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nilai Adjusted R? Kesetiaan pelanggan 0,534 yang artinya kepuasan pelanggan
memiliki pengaruh sebesar 53,4% sedangkan 46,6% dapat dijelaskan dalam
penelitian lain di luar dari penelitian ini.

Uji Hipotesis

Nilai yang
dirasak

Gambar 2. Model Penyesuaian

T-statistic adalah nilai yang digunakan dalam pengujian hipotesis untuk
menentukan tingkat signifikansi dengan memeriksa nilai T-statistic menggunakan
prosedur bootstrapping. Kriteria signifikansi 1-tailed digunakan untuk menguji
hipotesis, dan besarnya signifikansi dukungan terhadap hipotesis dapat ditentukan
dengan membandingkan t-statistik dan t-tabel. Hipotesis diterima jika nilai t-
statistik lebih besar dari nilai t-tabel. Adapun nilai t-tabel sebesar >1,653 pada
tingkat kepercayaan 95% (Ghozali, 2018) adalah signifikan.

Hasil analisis bootstrapping pada direct effect dan indirect effect,
menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan dalam layanan petugas pengiriman rumah dengan nilai t-hitung = 1,352,
demikian juga kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan pada
layanan petugas pengiriman rumah dengan nilai t-hitung = 3,482, Kemudian nilai
yang dipersepsikan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
dalam layanan petugas pengiriman rumah dengan nilai t-hitung = 4,865, kemudian
kepercayaan mediasi hubungan antara kualitas layanan dan kepuasan dalam
layanan personel pengiriman rumah dengan nilai t-hitung = 2,445. Lalu
kepercayaan mediasi hubungan antara nilai yang dirasakan dan kepuasan dalam
layanan petugas pengiriman rumah dengan nilai t-hitung = 3,260 dan kepuasan
pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan dengan nilai t-hitung
=18,387.

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian
| Hipotesis | Pernyataan Hipotesis | T-Statistic | P Value | Keterangan |
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Service Quality
berpengaruh  positif Data tidak
1 terhadap  customer 1,299 0.097 | mendukung
satisfaction  dalam Hipotesis
layanan petugas
pengiriman rumah.
Trust  berpengaruh
positif terhadap Data
Ho customer satisfaction 3,493 0.000 mendukung
pada layanan Hipotesis
pengiriman rumah.
Perceived value
berpengaruh  positif Data
H3 terhadap  customer | 4 731 0.000 | mendukung
satisfaction Hipotesis
Trust mediasi
hubungan antara Data
service quality dan mendukung
H4 customes satisfaction | 2,477 0.007 Hipotesis
dalam layanan
personil pengiriman
rumabh.
Trust mediasi
hubungan antara Data
perceived value dan | 4,190 mendukung
H5 customer satisfaction 0.000 Hipotesis
dalam layanan
personil pengiriman
rumah.
Customer
satisfaction Datad Kk
H6 berpengaruh positif | 18,340 0.000 menduiing
terhadap customer Fiipotests
loyalty.
Sumber: data olahan (PLS-SEM), 2023
DISKUSI

Hasil dari pengujian variabel peneliti telah berhasil menemukan bahwa
bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
dalam layanan petugas pengiriman rumah, seperti yang di teliti oleh (Omar et al.
2021). Hal ini dapat beberapa faktor terhadap kurir untuk menjaga barang
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pelanggan dan kurangnya memperhatikan informasi saat pengiriman, di antaranya
seperti kerusakan barang pelanggan, tidak tersedianya pelanggan, alamat pelanggan
yang salah, waktu tunggu yang lama dan tanggung jawab yang diberikan oleh
perusahaan kurang memadai sehingga pelanggan tidak merasakan kepuasan (Lowe
& Rigby, 2014).

Peneliti berhasil membuktikan bahwa service quality berpengaruh positif
terhadap customer satisfaction dalam layanan petugas pengiriman rumah, temuan
ini dari (Panigrahi et al. 2018) mengacu pada faktor kepercayaan di layanan shopee
dengan akses belanja online, hal ini membuktikan kepada pelanggan bahwa shopee
dan personil pengiriman memilik kejujuran terhadap layanan untuk mendepatkan
kepercayaan dari pengguna (Rimawan et al., 2019). Dan akses layanan memberikan
kepuasan terhadap pelanggan, seperti kemudahan penilaian, kemudahan transaksi,
kemudahan kepemilikan produk, kemudahan komunikasi antar penjual dan pembeli
(Sim et al., 2010).

Selanjutnya peneliti berhasil membuktikan bahwa trust berpengaruh positif
terhadap customer satisfaction pada layanan pengiriman rumah. temuan ini
memiliki faktor personil pengiriman yang sangat bagus untuk melayani pelanggan
disektor mengukur penilain dari pengguna shopee dalam konteks bermanfaat untuk
umum, jika mereka merasakan nilai yang sebanding dengan jumlah yang mereka
belanjakan saat rasa kepuasaan didapat dari sebuah layanan untuk menguntungkan
terhadap produk atau layanan dalam meningkatkan minat beli di shopee (Murali et
al. 2016).

Selanjutnya peneliti berhasil membuktikan bahwa trust mediasi hubungan
antara service quality dan customes satisfaction dalam layanan personil pengiriman
rumah, temuan ini dari (Stathopoulou & Balabanis, 2016) untuk beberapa faktor
bahwa seseorang mencari cara untuk menghemat waktu dan menyederhanakan
hidup mereka, jika suatu produk atau layanan dapat membuat segalanya lebih
mudah, maka layanan menjadi hak penting dalam belanja online, temuan dari
(Kassim & Abdullah, 2010) bahwa kepentingan komitmen jangka panjang
membutuhkan kepercayaan dari shopee dan jasa pengiriman dengan tanggung
jawab dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.

Selanjutnya peneliti berhasil membuktikan bahwa trust mediasi hubungan
antara perceived value dan customer satisfaction dalam layanan personil
pengiriman rumah., temuan ini diperolen (Ali et al. 2017) dari (Moriuchi &
Takahashi, 2016) bahwa faktor pengalaman belanja online telah merasakan nyaman
dengan layanan pengiriman rumah dari aplikasi shopee untuk menggunakan
kembali saat permintaan terpenuhi dan pelanggan merasakan senang ketika
menerima barang dari shopee di antar langsung oleh personil pengiriman dalam
memperluas daya saing yang kuat dan sahat.

Selanjutnya peneliti berhasil membuktikan bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap customer loyalty. yang menunjukan beberapa faktor
layanan shopee untuk memberikan janji terhadap pelanggan saat pengiriman dalam
menjaga barang dan mengantarkan barang sesuai alamat (Elkhani et al. 2014).
Temuan dari (Fang et al. 2016) dalam keberlangsungan belanja online pelanggan
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akan membeli kembali jika barang yang dipesan sesuai dan bahkan
merekomendasikan kepada orang lain, karena salah satu bukti bahwa produk yang
dibeli memiliki kepuasan pada dirinya, sebagai bukti bahwa pelanggan memiliki
kesetiaan dengan faktor layanan yang berkualitas dan handal menjalankan tugas
kerja saat memberikan terbaik untuk pengguna shopee.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian data pada penelitian ini maka dapat disimpulkan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, yang
dimana lebih dominan sebagai bentuk mempengaruhi aktifitas masyarakat sehari—
hari atas kebutuhan dalam segi belanja berbasis online.

Adanya perubahan dalam segi aktifitas kehidupan, masyarakat merasakan
manfaat perkembangan teknologi baru ini, yang dimana masyarakat tidak perlu
datang langsung ke tempat saat berbelanja atas kebutuhannya, namun masyarakat
cukup menggunakan smartphone untuk pemesanan tersebut, sehingga yang di order
di aplikasi shopee akan pada rumah pelanggan yang diantar langsung oleh personil
pengiriman.

Limitasi dan Saran

Karena keterbatasan penelitian ini, peneliti berharap penelitian selanjutnya
dapat memperbaiki untuk menghasilkan yang lebih akurat dan mestinya lebih baik.
Pada penelitian ini peneliti hanya mengambil sampel di wilayah Jakarta, akibatnya
temuan tidak dapat mempresentasikan secara keseluruhan pengguna yang
berbelanja berbasis online di e-commerce shopee, maka dari itu peneliti meminta
masukan untuk memperluas jangkau wilayah yang diteliti, kemudian peneliti
menyarankan untuk mengembangkan faktor - faktor lainnya yang tidak terdapat
dalam penelitian ini.

Kemudian saran bagi aplikasi Shopee untuk melakukan perbaikan tampilan
desain yang lebih menarik serta fitur dengan memberikan hadiah seperti voucher
belanja atau gratis ongkir terhadap pelanggan yang sudah loyalitas. Dan kemudian
bagi toko online shopee untuk melakukan perbaikan pada sistem informasi dari segi
produk atau layanan untuk memberikan kepercayaan terhadap pelanggan.
Implikasi Manajerial

Penelitian dapat menemukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap kesetiaan pelanggan, yang dimana lebih dominan untuk pengaruh terhadap
aktivitas penjual dan pembeli saat transaksi langsung di shopee. Dan peneliti dapat
memberikan saran dan masukan bagi bisnis toko online di shopee dengan jasa
pengiriman serta dalam strategi pemasaran. Peneliti menambahkan faktor variabel
yang cukup mempengaruhi yaitu variabel loyalitas pelanggan, dengan hal tersebut
membantu layanan shopee dan jasa pengiriman terus semakin meningkat dihadapan
pengguna.
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