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ABSTRAK 

Pertumbuhan pesat pangsa pasar e-commerce di Indonesia 

memang sudah tidak bisa diragukan lagi. Tokopedia salalu menduduki 

peringkat atas dalam jumlah pengunjung terbanyak, hal ini menjadi 

salah satu daya tarik tersendiri mengingat pada bulan Mei 2020 telah 

dilaporkan terjadinya peretasan data konsumen, namun Tokopedia 

masih mampu mempertahankan posisinya sabagai pemimpin pasar. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah e-satisfaction, e-

service quality, e-security berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

online repurchase intention dengan e-loyalty sebagai variabel 

moderasi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian 

ini dilakukan pada konsumen marketplace Tokopedia di Kota Bandar 

Lampung yang berjumlah 96 responden. Penarikan sampel pada 

penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling yaitu 

purposive sampling. Pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner dengan skala 

likert. Metode analisis data yang digunakan adalah pendekatan Partial 

Least Square (PLS). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-satisfaction, 

e-service quality dan e-security berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap online repurchase intention. Moderasi e-loyalty memperkuat 

hubungan antara e-satisfaction, e-security dan online repurchase 

intention, sedangkan moderasi e-loyalty memperlemah hubungan 

antara e-service quality dan online repurchase intention. Dalam 

perspektif bisnis Islam, diperbolehkan selagi tidak terdapat penipuan, 

monopoli dan unsur-unsur riba, karena bertransaksi dalam Islam harus 

transparan, jelas dan sama-sama ridho. Sehingga mengkonsumsi 

barang ataupun jasa yang halal serta baik sewajarnya dan tidak 

berlebihan. Memenuhi kebutuhan tetap diperbolehkan selama mampu 

menambah mashlahah atau tidak mendatangkan mudharat.    

Kata Kunci : E-Satisfaction, E-Service Quality, E-security, Online 

Repurchase Intention, E-Loyalty 
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ABSTRACT 

There can be no doubt about the rapid growth of the e-

commerce market share in Indonesia. Tokopedia always occupies the 

top ranking in terms of the highest number of visitors, this is one of 

the main attractions considering that in may 2020 there was a report 

of hacking of consumer data, but Tokopedia is still able to maintain its 

position as a market leader. This research aims to find out whether e-

satisfaction, e-service quality, e-security have a positive and 

significant effect on online repurchase intention with e-loyalty as a 

moderating variable. 

This study uses a quantitative approach. This research was 

conducted on Tokopedia marketplace consumers in Bandar Lampung, 

totaling 96 respondents. Sampling in this study used a nonprobability 

sampling technique, namely purposive sampling. Data collection used 

in this research was by using a questionnaire with a likert scale. The 

data analysis method used is the partial least square (PLS) approach. 

The results of this research show that the variables e-

satisfaction, e-service quality and e-security have a positive and 

significant effect on online repurchase intention. E-loyalty moderation 

strengthens the relationship between e-satisfaction, e-security and 

online repurchase intention, while e-loyalty moderation weakens the 

relationship between e-service quality and online repurchase 

intention. From an Islamic business perspective, it is permissible as 

long as there is no fraud, monopoly and elements of usury, because 

transactions in Islam must be transparent, clear and mutually 

acceptable. So that you consume halal and good goods or services 

appropriately and not excessively. Fulfilling needs is still permitted as 

long as it is able to increase mashlahah or does not bring harm. 

Keyword : E-Satisfaction, E-Service Quality, E-Security, Online 

Repurchase Intention, E-Loyalty 
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MOTTO 

 

 وَمَنْ جَاهَدَ فاَِنَّمَا يجَُاهِدُ لِنفَْسِهٖ 

Artinya, “Barang siapa yang berusaha dengan sungguh-sungguh, 

sesungguhnya kesungguhan tersebut untuk kebaikan dirinya sendiri  

(Qs. Al-Ankabut: 6 Allah Berfirman) 

Ketika kita meninggalkan sesuatu di karanakan Allah, maka Allah 

akan mengganti yang lebih baik dari sesuatu yang kita tinggalkan 

tersebut
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Sebagai kerangka awal guna mendapatkan gambaran 

yang jelas dan memudahkan memahami skripsi ini, maka 

diperlukan adanya uraian terhadap penegasan arti dan makna 

dari beberapa istilah yang terkait dengan tujuan skripsi ini. 

Dengan penegasan judul tersebut diharapkan tidak akan 

terjadi disinterprestasi terhadap penekanan judul dari beberapa 

istilah yang digunakan. Di samping itu, langkah ini 

merupakan proses penekanan terhadap pokok permasalahan 

yang akan dibahas, yaitu “Pengaruh E-satisfaction, E-

Service Quality Dan E-Security Terhadap Online 

Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai Variabel 

Moderasi (Studi Pada Konsumen Marketplace Tokopedia 

di Bandar Lampung)”. 

Adapun istilah-istilah yang perlu dijelaskan dalam judul 

skripsi ini, sebagai berikut: 

1. Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dari sesuatu 

(orang beda) yang ikut membentuk watak kepercayaan 

atau perbutan seseorang.
1
 

2. E-Satisfaction (Kepuasan) merupakan suatu prilaku rasa 

puas yang dimiliki oleh seseorang terhadap orang lain atas 

pelayanan yang maksimal. Atau dapat diartikan juga 

sebagai kepuasan suatu pelanggan terhadap penjual yang 

didasarkan pelayanan yang diberikan.
2
  

3. E-Service Quality (Kualitas Pelayanan) adalah 

pelayanan yang dilakukan suatu perusahaan kepada 

pelanggannya dengan cara online melalui media internet.
3
  

                                                           
1 Pusat Bahasa, Departemen Pendidikan Nasioanal, (Jakarta: Balai Pustaka, 

2010), h. 894.  
2 Ibid, h. 115 
3 E Yulianto, Bisnis Online Dan E-Commerce: Meneroka Kualitas 

Pelayanan Online Pada Pelanggan (Intelegnesia Media (Kelompok Penerbit Intras 

Publishing), 2020), https://books.google.co.id/books?id=nVYnEAAAQBAj    

https://books.google.co.id/books?id=nVYnEAAAQBAj


2 

4. E-Security (Keamanan) adalah sebagai kemungkinan 

kepercayaan subjektif yang dimiliki konsumen bahwa 

informasi pribadi mereka tidak akan dilihat, disimpan dan 

dimanipulasi oleh pihak lain selama dalam perjalanan dan 

penyimpanan sehingga secara konsisten menimbulkan 

harapan kepercayaan diri konsumen.
4
   

5. Online Repurchase Intention (Niat Beli Ulang) 

merupakan situasi dimana berkeinginan dan berniat untuk 

kembali membuat transaksi online.
5
 Transaksi online yang 

dimaksud adalah suatu kegiatan dimana proses pencarian 

informasi, transfer informasi, dan pembelian produk 

terjadi secara online.
6
  

6. E-Loyalty (Loyalitas) adalah niat pelanggan untuk 

mengunjungi kembali sebuah situs web atau aplikasi dan 

mempertimbangakan untuk membeli dari situs atau 

aplikasi tersebut dimasa depan. Sehingga, dimensi 

kesetiaan merupakan perilaku penting bagi perusahaan. 

Lebih lanjut e-loyalty dikonsepkan ke dalam empat bagian 

(dimensi), yaitu cognitive, affective, conative, dan action 

yang merupakan penerapan dari dimensi loyalitas ke 

dalam website. Cognitive didefinisikan sebagai prefensi, 

prefensi ini dapat terhadap website lain ataupun layanan 

lain yang tersedia didalam satu perusahaan. Indikator 

yang digunakan untuk menunjukkan tingkat prefensi 

konsumen adalah menggunakan layanan lain yang 

ditawarkan perusahaan. Lalu  affective dihasilkan dari 

preferensi yang tercipta, jika konsumen sudah menyukai 

                                                           
4 Flavian, C., & Guinali‟u, M., Consumer trust, Perceived Security and 

Privacy Policy: Three Basic Elements of Loyalty to a web site. Industrial 

Management & Data Systems. https://doi.org/10.1108/02635570610666403  
5 Parastanti, G. P., Srikandi, K., & Kadarisman, H., “Pengaruh Prior Online 

Purchase Experience Terhadap Trust dan Online Repurchase Intention”, (Universitas 

Brawijaya Malang, 2014) 
6 Pavlou, P. A., Consumer Acceptence of Electronic Commerce: Integriting 

Trust and Risk With the Technology Acceptance Model, (International Journal of 

Management Reviews, Vol. 13, No. 1, 2003), h. 24-39 

https://doi.org/10.1108/02635570610666403


3 

suatu barang/layanan yang diberikan perusahaan, maka 

konsumen tersebut akan merekomendasikannya.
7
   

Tingkat affective konsumen ditunjukkan dengan 

indikator bahwa konsumen mulai mengunjungi website, 

mengajak konsumen untuk mengunjungi website, 

merekomendasikan website pada orang lain. Lalu 

conative yaitu pelanggan yang bersedia untuk 

mengunjungi kembali website. Hal ini bisa didasari oleh 

pengalaman sebelumnya yang didapat, hal ini bisa berupa 

kecocokan/kepuasan/kesukaan, sehingga ada keinginan 

atau harapan untuk mendapatkan pengalaman baik yang 

sama dengan kembali mengunjungi website (revisit), 

tetapi hal ini tidak terkait dengan kembali prilaku 

pembelian, ditunjukkan dengan indikator seperti aktif 

mengunjungi website, mengunjungi website kembali 

walau tanpa terikat proses pembelian. Lalu dimensi yang 

keempat  yaitu action merupakan tingkatan tertinggi dari 

loyalitas, yaitu ketika pelanggan kembali mengunjungi 

website dengan kesiapan untuk melakukan pembelian 

secara online.
8
   

7. Variabel Moderasi adalah variabel yang dapat 

mempengaruhi (memperkuat atau memperlemah) 

hubungan antara variabel independen dengan variabel 

dependen.
9
 

 

 

 

 

 

                                                           
7 Ninin Non Ayu Salmah, Suhada dan Reina Damayanti, Peran E-

satisfaction Dalam Memediasi Pengaruh E-Servis Quality Terhadap E-Loyalty 

Pelanggan Pada Toko Online Culufio, (Journal Of Economies and Business, Vol. 5, 

No. 1, 2021), h. 15 
8 Elsa Candra Diana, Meningkatkan Kunjungan Dan Mempertahankan E-

Loyalitas terhadap Situs Web, (Jurnal Ilmiah Manajemen Internasional, Vol. 2, No. 2, 

2020), h. 292 
9 Sugiono, Metode Penelitian (Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D), (Bandung: 

ALfabeta, 2016), h. 39 
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B. Latar Belakang 

Semakin majunya teknologi maupun arus informasi 

membuat masyarakat Indonesia semakain terbuka terhadap 

pengetahuan global. Dengan berkembangnya teknologi dan 

elektronik membuat perkembangan media online juga 

berkembang. Media online saat ini digunakan sebagai media 

untuk berbelanja dengan melalui toko online sehingga kini 

para konsumen mulai beralih dari toko tradisional menuju 

toko online atau bisnis online (e-commerce). Inovasi terbaru 

dalam  berbelanja ini memberikan berbagai aktivitas bisnis 

dan pasar yang luas. Salah satu platform e-commerce aktif di 

Indonesia diantaranya yaitu Tokopedia, Lazada, Shopee, 

Bukalapak dan lainnya.  

Penerapan teknologi informasi pada perusahaan yang 

dapat digunakan untuk penunjang sistem penjualan disebuat 

dengan e-commerce (perniagaan elektronik). Model layanan 

bisnis e-commerce dilaksanakan dari sebuah organisasi 

dengan penjaminan yang langsung.
10

 Pertumbuhan pesat dari 

toko online telah mendorong persaingan hebat diantara 

penjualan e-commerce yang semakin melihat dari pengalaman 

pelanggan sebagai sesuatu hal yang penting. Terdapat banyak 

situs belanja online berbasis e-commerce yang telah ada dan 

berkembang di Indonesia saat ini. Maraknya situs belanja 

online berbasis e-commerce menuntut perusahaan untuk 

menyiapkan strategi dalam persangian. Strategi yang 

dilakukan yaitu menciptakan sekaligus mempertahankan e-

staisfaction, e-service quality dan e-security yang baik dalam 

rangka menarik konsumen agar melakukan pembelian ulang 

(repurchase intention).  

Tren e-commerce membawa perubahan yang cukup 

terasa pada kebiasaan menggunakan jasa atau membeli produk 

dari suatu perusahaan kini berbelanja dapat kita rasakan dalam 

bentuk online yang membuat transaksi menjadi lebih mudah. 

Tokopedia adalah salah satu dari sekian banyak tempat 

                                                           
10 Ahmadi, No Title, Strategi Pemasaran ikan Kerapu Berbasis Teknologi 

E-Commerce Di Desa Mesjid Lama Kecamatan Talawi Kabupaten Batu Baru, 2013 
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berbelanja online (e-commerce) yang dapat di akses web 

booking dan juga aplikasi pada smartphone. Tokopedia adalah 

salah satu perusahaan terbesar di Indonesia yang melakukan 

penjualan dan pembelian berbasis digital. PT Tokopedia telah 

berhasil menjadi salah satu industri internet Indonesia dengan 

pertumbuhan yang sangat cepat. Tokopedia menjunjung 

model bisnis dalam mall online dan martketplace, Tokopedia 

memungkinkan tiap individu, brand dan toko kecil agar 

membuka dan mengelola toko online. Sejak peluncuran 

hingga akhir ini, pelayanan dasar Tokopedia dapat digunakan 

untuk semua pengguna dengan gratis.
11

 

Di Indonesia, salah satu perusahaan e-commerce yang 

merupakan bentuk C2C adalah Tokopedia, yang mana model 

bisnis seperti ini sangat tergantung oleh pihak ke 3 sebagai 

penerima dan penyalur dana. Tokopedia memfasilitasi 

transaksi online sekaligus dengan metode pembayarannya. 

Jika toko online yang lain tidak bertanggung jawab atas 

transaksi penjual dan pembeli, maka di model marketplace ini 

Tokopedia juga ikut terlibat dan berrtanggungjawab. Jadi 

selama barang yang dibeli belum sampai ke alamat tujuan 

pembeli, uang akan aman karena ditahan terlebih dahulu oleh 

pihak Tokopedia, jika terdapat kegagalan dalam bertransaksi 

maka uang akan akan dikembalikan oleh pihak Tokopedia.
12

 

Berdasarkan survei Ipsos yang merupakan perusahaan 

riset pasar terbesar ketiga di dunia, yang telah hadir di lebih 

dari 90 Negara. Hasil survei Ipsos tentang persepsi konsumen 

terhadap layanan pengiriman pada platform e-commerce 

bahwa Tokopedia memiliki layanan pengiriman terbaik, 

tercepat dan terlengkap, sebagai berikut:  

                                                           
11 Indah Tri Lestari, Widyastuti. Jurnal Ilmu Manajemen, Vol. 7, No. 2, 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Surabya (2019)  
12 Dedy Ansari Harahap and Dita Amanah, Perilaku Belanja Online di 

Indonesia: Studi Kasus, Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia, Vol. 9 (2018)  
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Gambar 1.1 

Alasan Masyarakat Indonesia Menggunakan E-Commerce 

Sumber: www.kabartangsel.com  

 

Hasil survei Ipsos dilakukan secara online pada 12-21 

Januari 2022, melibatkan 1.051 responden yang tersebar di 15 

kota besar di Indonesia. Mayoritas responden (52%) 

mengakui Tokopedia sebagai e-commerce dengan layanan 

pengiriman tercepat. Peringkat kedua diduduki Shopee (45%), 

lalu Lazada (43%), OLX (40%) dan Bukalapak diurutan 

kelima sebesar (30%). Tidak hanya itu, Tokopedia 

mengungguli e-commerce lain dalam hal variasi layanan 

pengiriman dan fitur pelacakan (tracking). Sebanyak 33% 

responden menilai Tokopedia menawarkan pilihan layanan 

pengiriman lebih banyak. Posisi kedua ditempati Shopee 

(28%), disusul Lazada (26%), Blibli (25%) dan OLX (20%). 

Sedangkan fitur pelacakan (tracking), 29% responden menilai 

Tokopedia memiliki fitur pelacak pengiriman atau orderan 

yang informatif. Disusul Shopee 18%, Lazada 16%, serta 

Bukalapak dan Blibli yang masing-masing meraih persentase 

11%.  

Menurut Lioni Halim, Research Director Brand Health 

Tracking Ipsos in Indonesia, layanan pengiriman merupakan 

hal yang krusial karena sangat berpengaruh terhadap 

pengalaman belanja dan tingkat kepuasan konsumen. 

Banyaknya pilihan jasa pengiriman yang disediakan akan 

memberikan kepuasan tertentu bagi konsumen. Dari hasil 

http://www.kabartangsel.com/
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survei ini dapat disimpulkan layanan pengiriman Tokopedia 

unggul dibandingkan merek e-commerce lainnya.
13

  

Gambar 1.2 Marketplace Paling Memuaskan Pelanggan 

Sumber: Marketing.co.id  

 

Menurut Jakpat, salah satu aplikasi online survei di 

Indonesia, merilis hasil riset terkait marketplace yang paling 

memuasakan pelanggan terhadap 1.106 responden sepanjang 

periode 19-25 November 2021. Penilaian tingkat kepuasan 

pelanggan berdasarkan 5 kriteria, di antaranya, promo, apps 

experience, trusted, assortment dan delivery. Hasilnya, 

Tokopedia menduduki peringkat teratas dengan skor 4,53 dari 

7 poin skala likert. Peringkat kedua dan seterusnya, ditempati 

Shopee (dengan nilai 4,47), Blibli (4,21), Lazada (4,20), 

JD.ID (4,16) dan Bukalapak (4,15). Tokopedia juga 

menempati posisi teratas untuk marketplace yang 

menawarkan berbagai produk berkualitas. Dari 7 poin skala 

likert, Tokopedia mendapatkan nilai 6,07. Sedangkan Shopee 

5,95, JD.ID 5,38, Lazada 5,33, Blibli 5,32 dan Bukalapak 

5,13.
14

 

                                                           
13 Kabartangsel, “Tokopedia e-Commerce Dengan Layanan Pengiriman 

Tercepat.” 2022. https://kabartangsel.com/ipsos-tokopedia-e-commerce-dengan-

layanan-pengiriman-tercepat/amp/, 
14 Fisamawati, “Marketplace Paling Memuaskan Pelanggan.” 2021. 

https://marketing.co.id/jakpat-rilis-survei-marketplace-paling-memuaskan-pelanggan/  

https://kabartangsel.com/ipsos-tokopedia-e-commerce-dengan-layanan-pengiriman-tercepat/amp/
https://kabartangsel.com/ipsos-tokopedia-e-commerce-dengan-layanan-pengiriman-tercepat/amp/
https://marketing.co.id/jakpat-rilis-survei-marketplace-paling-memuaskan-pelanggan/
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Gambar 1.3 

Jumlah Pengunjung E-Comerce di Indonesia 

(Desember 2022 – Februari 2023) 

 

Sumber: www.databoks.com  

Menurut Databoks, tren kunjungan ke situs e-commerce 

di Indonesia menurun pada awal 2023. Hal itu terjadi pada 5 

e-commerce dengan pengunjung terbesar yakni Shopee, 

Tokopedia, Lazada, Blibli dan Bukalapak. Menurut data 

SmimilarWeb, sepanjang Februari 2023 situs Shopee hanya 

mendapat 143,6 juta kunjungan. Angka tersebut turun sekitar 

16% dibanding Januari 2023, bahkan berkurang 25% dari 

pencapaian tahun lalu. Sama seperti Shopee, jumlah 

pengunjung situs Tokopedia dan Blibli juga turun dua bulan 

berturut-turut pada Januari-Februari 2023. Sementara 

kunjungan ke situs Lazada dan Bukalapak sempat naik pada 

awal tahun ini tapi merosot lagi pada Februari 2023 seperti 

terlihat pada grafik.
15

  

Dibalik kesuksesan yang diraih oleh Tokopedia, beberapa 

konsumen Tokopedia merasa dirugikan oleh pihak Tokopedia. 

Beberapa konsumen melaporkan bahwa belanja di Tokopedia 

memiliki sistem yang buruk, akun Tokopedia rawan dijebol, 

sistem Tokopedia yang bisa menerima resi yang sudah 

berstatus  delivered, dan juga sikap Tokopedia yang 

membiarkan penipu beraksi di marketplace nya. Beberapa 

                                                           
15 Adi Ahdiat, “Jumlah Pengunjung E-Commerce di Indonesia (Desember 

2022 – Februari 2023).” 2023 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/03/15/awal-2023-pengunjung-e-

commerce-indonesia-menurun 

http://www.databoks.com/
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/03/15/awal-2023-pengunjung-e-commerce-indonesia-menurun
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/03/15/awal-2023-pengunjung-e-commerce-indonesia-menurun
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berita negatif tentang tokopedia sering muncul dalam media 

sosial, dan beberapa konsumen juga selalu megirimkan kritik 

untuk Tokopedia. Tetapi dalam hal ini Tokopedia tidak 

menanggapi adanya kritikan tersebut. Sehingga muncul 

dibenak konsumen bahwa Tokopedia saat ini melindungi 

penipu. Salah satu kasus yang sangat ramai dibicarakan adalah 

kasus peretasan yang terjadi pada Tokopedia. Dikutip dari 

CNN Indonesia pada 3 Mei 2020, dalam kasus ini melibatkan 

91 juta akun berhasil dibobol oleh hacker, artinya hampir 

semua akun di Tokopedia berhasil diambil datanya oleh 

peretas. Pelaku menjual data akun di darkweb berupa user ID, 

email, nama lengkap, tanggal lahir, jenis kelamin, nomor 

handphone dan password yang masih ter-hash atau tersandi.
16

 

Di tahun 2019, terdapat 34 kasus komplain pelanggan 

terhadap e-commerce (data Yayasan LEmbaga Konsumen 

Indonesia) dari kasus komplain tersebut, Tokopedia tercatat 

mendapatkan pengaduan yaitu sebanyak 8,8% dari 

keseluruhan komplain e-commerce yang ada. 

Tabel 1.1 

Pengaduan Belanja Online 

No E-Commerce Pengaduan 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

Bukalapak 

Jd.Id 

Shopee 

Tokopedia 

Harga Dunia 

Oyo 

Tiket.Com 

Lain-lain 

17.6% 

17.6% 

14.7% 

8.8% 

5.8% 

5.8% 

5.8% 

23.9% 

 Sumber: Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia, 2019 

 

Pembelian sebuah barang juga tentu saja tidak lepas dari 

kegunaan atau manfaat dari barang tersebut dan ada juga yang 

                                                           
16 CNN Indonesia, “91 Juta Akun Tokopedia Bocor dan Dijual.” 2020. 

https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20200503153210-185-499553/kronologi-

lungkap-91-juta-akun-tokopedia-bocor-dan-dijual   

https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20200503153210-185-499553/kronologi-lungkap-91-juta-akun-tokopedia-bocor-dan-dijual
https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20200503153210-185-499553/kronologi-lungkap-91-juta-akun-tokopedia-bocor-dan-dijual
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menganggap barang yang dibeli dapat memuaskan para 

pengguna jika barang yang dibeli dapat memuaskan para 

pengguna jika barang yang dibeli itu berkualitas dan jasa yang 

digunakan sangat baik lalu kemudian jika para pengguna atau 

pelanggan merasa puas dengan produk atau jasa yang 

diberikan maka pelanggan akan memiliki keinginan untuk 

membeli ulang produk atau jasa yang membuat mereka puas. 

Karena itulah sangat penting mengetahui apa saja faktor yang 

dapat mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen pada 

Tokopedia. Tokopedia harus membuat pelanggan lama untuk 

melakukan pembelian ulang dan memahami alasan mengapa 

konsumen tertarik untuk melakukan pembelian ulang. Online 

repurchase intention atau minat membeli ulang online adalah 

kepuasan pelanggan yang diukur secara behavioral dengan 

jalan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau 

menggunakan jasa perusahaan kembali.
17

  

Repurchase intention didefinisikan sebagai penilaian 

individu mengenai pembelian kembali layanan atau jasa dari 

perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan situasi saat 

ini dan suasana baik dari individu tersebut .
18

 pada aplikasi e-

commerce, minat beli ulang pelanggan akan muncul setelah 

melakukan pembelian yang disertai dengan adanya perasaan 

puas dalam berbelanja menggunakan aplikasi tersebut. Maka 

dapat disimpulkan bahwa minat pembelian kembali adalah 

keinginan konsumen untuk membeli atau datang kembali ke 

penyedia yang sama. 

Dibalik perkembangan e-commerce yang pesat ternyata 

masih banyak penguna internet yang takut bertransaksi online 

baik untuk menjual maupun membeli barang. Hal ini 

disebabkan oleh masih banyaknya terjadi kasus cybercrime 

seperti penipuan virtual dan penyalah gunaan data diri yang 

diberikan kepada internet. Mc Leod dan Schell, 2004, 

berpendapat bahwa potensi kejahatan berupa penipuan, 

                                                           
17 Fandi Tjiptono, P., & G. C., Service, Quality & Statisfaction-Edisi 4. 4th 

Edn, (Yogyakarta: Andi, 2016) 
18 Philip, K. Et Al, Customer Repurchase Intention, (Vol. 37, No. 11, 2003), 

h. 1762-1800 
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pembajakan kartu kredit, pentransferan dana illegal dari 

rekening tertentu dan sejenisnya sangatlah besar apabila 

sistem keamanan prasarana e-commerce masih lemah. Hal 

tersebut membuat konsumen ragu-ragu untuk memberikan 

data kepada situs web. Dengan demikian persepsi keamanan 

(e-security) dapat didefinisikan sebagai probabilitas subjective 

di mata konsumen bahwa informasi pribadi atau keuangannya 

tidak akan ditampilkan, disimpan, atau dicuri oleh e-

commerce ataupun pihak luar. 

Kualitas Pelayanan (E-Service Quality) merupakan 

sebagai sejauh mana situs memfasilitasi belanja, pembelian, 

dan pengiriman produk dan jasa. Kualitas pelayanan 

didefinisikan sebagai capaian pemuasan kebutuhan yang 

bersamaan dengan keinginan konsumen dan kemampuan cara 

penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan dan kepuasan 

konsumen tersebut.
19

 Jadi, dapat dijelaskan bahwa e-service 

quality memiliki peranan yang sangat penting dalam menjaga 

keunggulan bersaing yang dimiliki oleh perusahaan yang 

berbasiskan online. Perusahaan pengembang aplikasi e-

commerce harus selalu konsisten dalam menjaga kualitas 

layanan secara online-nya, agar selalu dapat menyenangkan 

para pengguna dimana pun berada. E-service quality yang 

dirasakan oleh konsumen akan berpengaruh terhadap 

kesediaan konsumen tersebut untuk melakukan pembelian 

ulang produk atau repurchase intention pada e-commerce. Ini 

berarti bahwa semakin tinggi nilai e-service quality yang 

dirasakan oleh konsumen, maka semakin tinggi pula 

kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

produk pada e-commerce. 

Kepuasan konsumen (E-Satisfaction) adalah respon 

evaluasi persepsi terhadap perbedaan antara ekspetasi awal 

dengan kinerja actual produk. E-satisfaction merupakan 

                                                           
19 Abid, M. M. F., & Dinalestari, Pengaruh E-Security dan E-Service 

Quality Terhadap E-Repurchase Intention Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Konsumen E-Commerce Lazada di Fisip Undip Kata Kunci : E-

Security, E-Service Quality , E-Satisfaction, E-Repurchase Intention, Diponegoro 

Journal Of Social And Politic, 2019, h. 1-8.  
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variabel yang menjelaskan kepuasan pelanggan atas 

pengalaman membeli sebelumnya dengan toko online 

tertentu.
20

 Variabel ini penting untuk diteliti karena berpotensi 

mempengaruhi repurchase intention. Kajian literatur 

mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang positif antara 

e-satisfaction dengan repurchase intention. Hal ini 

menjelaskan bahwa semakin tinggi e-satisfaction semakin 

tinggi pula repurchase intention.  

Menurut Kotler dan Keller, Loyalitas pelanggan 

didefinisikan sebagai komitmen untuk membeli kembali atau 

berlangganan produk atau jasa yang disukai.
21

 Dalam e-

commerce, loyalitas disebut dengan e-loyalty (elektronik 

loyalty) adalah niat untuk mengunjungi kembali pada sebuah 

situs online atau melakukan transaksi pada situs tersebut.
22

 

Penelitian ini  membahas permasalahan yang berkaitan 

dengan sistem e-commerce atau toko online khususnya pada 

minat beli ulang dengan beberapa variabel independen. Pada 

beberapa penelitian terdahulu terdapat hubungan positif antara 

kepuasan konsumen dan kesetiaan konsumen. Ketika 

konsumen puas dengan sebuah situs, mereka akan bersedia 

untuk lebih berinteraksi dengan situs tersebut dimasa 

mendatang dan menjadi pelanggan yang loyal. Loyalitas 

pelanggan diperlukan oleh perusahaan karena tanpa adanya 

loyalitas dari pelanggan, perusahaan tidak akan dapat  

berkembang dengan baik.  

 

 

 

 

                                                           
20 Asih, R. R. D., & Pratomo, L. A., Peran Mediasi E-satisfaction Dan E-

Trust terhadap E-Loyalty, (Jurnal Manajemen Dan Pemasaran Jasa, VOl. 1, No. 1, 

2018), h. 123-138  
21 Kurnia Khafidhatur dan Maya Ariyanti, “Role of Transaction Quality and 

Relational Quality to Customer E-Loyalty in Marketplace C2C in Indonesia”, 

(International Journal Of Business and Economic Affairs, 2, 2017), h. 117  
22 Garbarino, E. dan M. S. Johnson, “The Different Roles of Statisfaction, 

Trust, and Commitment in Customer Relationship”, (Journal of Marketing, Vol. 63, 

No. 3, 1999), h. 70-87  
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Tabel 1.2 

Prasurvei Mengenai Niat Beli Ulang Konsumen Tokopedia 

NO Pertanyaan Jawaban 

1 Pernah menggunakan 

Tokopedia atau masih 

menggunakan sampai 

sekarang 

 Iya masih 

menggunakan sampai 

sekarang 

 Pernah menggunakan 

lalu menguninstall 

 Iya pernah tapi jarang 

berbelanja di situs 

tersebut 

2 Adanya keinginan 

kembali berbelanja di 

Tokopedia untuk 

membeli produk yang 

berbeda dari 

sebelumnya 

 Tidak tertarik takut 

adanya penipuan 

 Iya mau katanya ada 

banyaknya diskon 

3 Saya akan megunjungi 

situs Tokopedia untuk 

berbelanja lagi suatu 

hari nanti 

 Tidak karena lebih 

tertarik pada 

marketplace lain 

 Tidak karena 

rawannya penipuan  

4 Saya akan berusaha 

untuk selalu 

menggunakan 

Tokopedia dalam 

berbelanja secara 

online 

 Tidak karena sudah 

banyak korban seperti 

barang yang tidak 

sesuai atau produk 

palsu serta data 

pribadi bisa dibobol  

5 Saya ingin terus 

menggunakan 

Tokopedia untuk 

memenuhi beberapa 

kebutuhan saya 

 Iya ketika adanya 

diskon besar-besaran 

 Tidak, karena adanya 

fitur COD (bayar di 

tempat) hanya 

tergantung  pada mitra 

kurir yang mendukung  

6 Saya menjadikan  Tidak karena lebih 
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Tokopedia sebagai 

pilih utama ketika 

berbelanja secara 

online 

tertarik pada 

marketplace lain yang 

mana bisa 

mendapatkan barang 

yang trendy dengan 

harga yang lebih 

murah  

Untuk hasil pra survei ini sasarannya adalah konsumen 

pengguna marketplace Tokopedia yang bertempat tinggal di 

Bandar Lampung yang mana responden diambil secara 

random berjumlah 30 konsumen. Peneliti simpulkan 

kurangnya niat beli ulang pada marketplace Tokopedia. 

Beberapa dari mereka mengatakan kurangnya tertarik pada 

Tokopedia, takut kurang terjaminya keamanan, serta tidak 

ingin menghadapi resiko pada saat melakukan transaksi. 

Mereka yang mengatakan berkeinginan rata-rata hanya karena 

jika adanya diskon besar-besaran yang menguntungkan. 

 

Penelitian yang dilakukan Nadeya Fega yang berjudul 

Pengaruh E-Satisfaction Dan E-Trust Terhadap Online 

Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai Pemoderasi, 

menunjukkan bahwa e-satisfaction, e-trust dan e-loyalty 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap online repurchase 

intention, e-satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-trust, dan e-satisfaction dan e-trust juga 

berpengaruh positif dan signifikan online repurchase intention 

dimoderasi oleh e-loyalty.
23

 Hasil penelitian dari Satria 

Widyar Oktano dengan judul pengaruh E-Satisfaction 

Terhadap Online Repurchase Intention Dengan E-Loyalty 

Sebagai Variabel Mediator Pada Konsumen Kampoeng 

Bromo, hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa e-loyalty 

dapat memediasi pengaruh e-satisfaction terhadap online 

                                                           
23 Nadeya Fega, “Pengaruh E-satisfaction Dan E-Trust Terhadap Online 

Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai Pemoderasi,” (Universitas Andalas, 

2019) 
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repurchase intention.
24

 Kemudian  penelitian dari Elsa Riliana 

H. dengan judul Pengaruh E-Satisfaction, E-Trust, Dan 

Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Pada E-

Commerce. Menyatakan bahwa E-Satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention, E-Trust tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, dan 

Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention.
25

 Sibarani Mario dengan judul Pengaruh E-

satisfaction Terhadap Online Repurchase Intention dengan E-

loyalty Sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen 

Lazada di Medan), Berdasarkan hasil penelitian e-satisfaction 

mempengaruhi online repurchase intention secara langsung 

sebesar 22.1%, sedangkan melalui e-loyalty sebesar 45.4% 

dan sisanya sebesar 54.6% adalah variabel yang tidak 

dimasukkan kedalam penelitian.
26

 Diperkuat oleh penelitian 

Stevan Ady Susanto yang berjudul Pengaruh E-Satisfaction & 

E-Trust Konsumen Hotel Terhadap Online Repurchase 

Intention Di Traveloka, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

e-satisfaction dan e-trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap online repurchase intention.
27

   

Selanjutnyan penelitian yang dilakukan Alfi Nurul 

Hikmah & Sulis Riptiono dengan judul Pengaruh Customer 

Engagement Dan E-Service Quality Terhadap Online 

Repurchase Intention Dengan Customer Satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening Pada Marketplace Shopee, Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa  signifikan e-service quality 

berpengaruh signifikan terhadap online repurchase intention, 

                                                           
24 Satria Widyar, “Pengaruh E-satisfaction Terhadap Online Repurchase 

Intention Dengan E-Loyalty Sebagai Variabel Mediator Pada Konsumen Kampoeng 

Bromo,” (Universitas Ciputra, 2010) 
25  Elsa Riliana H., “Pengaruh E-Satisfaction, E-Trust, Dan Perceived Value 

Terhadap Repurchase Intention Pada E-Commerce,” (Universitas Muhammadiyah 

Surakarta, 2021) 
26  Sibarani Mario, “Pengaruh E-satisfaction Terhadap Online Repurchase 

Intention dengan E-loyalty Sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen 

Lazada di Medan),” (Universitas Sumatra Utara, 2017) 
27 Stevan Ady Susanto, “Pengaruh E-Satisfaction & E-Trust Konsumen 

Hotel Terhadap Online Repurchase Intention Di Traveloka,” (Jurnal of Chemical 

Information ang Modeling, Vol. 53, No. 9, 2018), h. 1689-1699 
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serta customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 

online repurchase intention.
28

 Penelitian yang dilakukan 

Kurniasari dan Widayanto dengan judul Pengaruh E-Service 

Quality Dan E-Trust Terhadap Repurchase Intention (Studi 

pada Pengguna Lazada Mahasiswa Fisip Undip), menyatakan 

bahwa e-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention.29 Sedangkan penelitian yang 

dilakukan Ikhsan & Rahayu Lestari, 2021, dengan judul 

Pengaruh Promotion, Perceived Value, E-Service Quality dan 

E-Trust terhadap E-repurchase intention dan E-Loyalty 

konsumen E-Commerce Tokopedia di Kota Banda Aceh, 

menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh negatif 

tidak signifikan terhadap e-repurchase intention.
30

 Kemudian 

Annisa Dayani yang berjudul Pengaruh E-Service Quality Dan 

Brand Trust Terhadap Repurchase Intention Dengan 

Customer Satisfaction Sebagai Intervening Pada Pengguna 

Aplikasi Halodoc, penelitian ini  menunjukkan bahwa e-

service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention, e-service quality berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention dimediasi customer 

satisfaction.
31

 Diperkuat penelitian yang dilakukan 

Ruthelfrida Girsang yang berjudul Pengaruh E-Service 

Quality Dan E-Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

Pada Mahasiswa Pengguna Aplikasi Shopee Di Fakultas 

Ekonomi, hasil penelitian menyatakan bahwa Hasil penelitian 

dapat disimpulkan bahwa e-service quality (kualitas layanan) 

                                                           
28 Alfi Nurul Hikmah, “Pengaruh Customer Engagement Dan E-Service 

Quality Terhadap Online Repurchase Intention Dengan Customer Satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening Pada Marketplace Shopee,” (Jurnal Ilmiah Mahasiswa 

Manajemen, Bisnis & Akutansi, Vol. 2, No. 1, 2020) 
29 Kurniasari dan Widayanto, “Pengaruh E-Service Quality Dan E-Trust 

Terhadap Repurchase Intention (Studi pada Pengguna Lazada Mahasiswa Fisip 

Undip),” (Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Vol. 10, no. 1, 2021)   
30 Ikhsan & Rahayu Lestari, “Pengaruh Promotion, Perceived Value, E-

Service Quality dan E-Trust terhadap E-repurchase intention dan E-Loyalty konsumen 

E-Commerce Tokopedia di Kota Banda Aceh,” (Jurnal Ilmiah Megister Manajemen 

(Maneggio), Vol. 4, No. 2, 2021) 
31  Annisa Dayani, “Pengaruh E-Service Quality Dan Brand Trust Terhadap 

Repurchase Intention Dengan Customer Satisfaction Sebagai Intervening Pada 

Pengguna Aplikasi Halodoc,” (Universitas Negeri Jakarta, 2022) 
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dan e-satisfaction (kepuasan pelanggan) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention Universitas 

Katolik Santo Thomas Medan.32
  

Pada penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Mim 

Farisal Abid dengan judul Pengaruh E-Security dan E-Service 

Quality Terhadap E-Repurchase Intention Dengan E-

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen E-

Commerce Lazada di Fisip Undip, menunjukkan bahwa 

bahwa e-security berpengaruh terhadap e-satisfaction, e-

service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction, e-security 

dan e-service quality berpengaruh secara simultan terhadap e-

satisfaction.
33

 Sedangkan penelitian yang dilakukan Lukito 

Surya Wijayanti, Sri Murni Setyawati & Rahab dengan judul 

Pengaruh E-Security, E-Service Quality dan E-Trust Terhadap 

Repurchase Intention dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Konsumen Marketplace Di Indonesia. 

Dalam penelitiannya menyatakan bahwa Kepuasan elektronik, 

kepercayaan elektronik, keamanan elektronik berpengaruh 

terhadap niat beli ulang, namun kualitas pelayanan elektronik 

tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang. Kepuasan 

elektronik tidak memediasi pengaruh keamanan elektronik 

terhadap niat beli ulang, kepuasan elektronik memediasi 

pengaruh kualitas pelayanan elektronik terhadap niat beli 

ulang, dan kepuasan elektronik memediasi pengaruh 

kepercayaan elektronik terhadap niat beli ulang.
34

 Kemudian 

Morseanok, Yusran Pengaruh E-Security, E-Service Quality & 

E-Satisfaction terhadap E-Repurchase Intention dalam 

penelitiannya menyatakan Hasil penelitian menunjukkan 

                                                           
32  Ruthelfrida Girsang, “Pengaruh E-Service Quality Dan E-Satisfaction 

Terhadap Repurchase Intention Pada Mahasiswa Pengguna Aplikasi Shopee Di 

Fakultas Ekonomi,” (Universitas Medan Area, 2022) 
33 Muhammad Mim Abid Farisal, “Pengaruh E-Security dan E-Service 

Quality Terhadap E-Repurchase Intention Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Konsumen E-Commerce Lazada di Fisip Undip,” (Universitas 

Diponegoro, 2019) 
34 Lukito Surya Wijayanti, Sri Murni Setyawati & Rahab, “Pengaruh E-

Security, E-Service Quality dan E-Trust Terhadap Repurchase Intention dengan E-

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen Marketplace Di 

Indonesia,” (Jurnal Ekonomi, Bisnis dan Akutansi (JEBA), Vol. 23, No. 4, 2021) 
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bahwa e-security berpengaruh signifikan  pada niat pembelian 

kembali secara elektronik.35
 Diperkuat oleh penelitian Go 

Brian R Gosal yang berjudul Pengaruh E-satisfaction, E-

security, dan E-service Quality terhadap E-repurchase 

Intention Secara Langsung pada Pengguna E-commerce 

Tokopedia, menyatakan bahwa E-satisfaction, E-security, dan 

E-service quality mempengaruhi E-repurchase intention 

secara positif dan signifikan.
36

  

Dengan adanya inkonsistensi hasil dari penelitian 

terdahulu mengenai e-satisfaction (kepuasan), e-service 

quality (kualitas pelayanan) dan e-security (keamanan), maka 

peneliti merasa penting untuk menempatkan variabel e-loyalty 

sebagai variabel moderasi. Sebab e-loyalty (loyalitas) bisa 

menjadi faktor lain yang dapat mempengaruhi niat beli ulang 

selain kepuasan, kualitas pelayanan dan keamanan, baik itu 

memperkuat atau memperlemah. e-loyalty (loyalitas) 

merupakan komitmen untuk  membeli kembali atau 

berlangganan produk atau jasa yang disukai. Dalam e-

commerce, loyalitas disebut sebagai e-loyaty (electronic 

loyalty) adalah niat untuk berkunjung kembali pada sebuah 

situs online dan melakukan transaksi pada situs tersebut. 

Kotler (2003) menyatakan bahwa kunci keunggulan bersaing 

dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan 

perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Loyalitas pelanggan akan menjadi kunci sukses dan 

keunggulan bersaing perusahaan tidak hanya jangka pendek 

tetapi juga dalam jangka panjang. Konsumen yang memiliki 

e-loyalty yang kuat akan memberikan beberapa manfaat bagi 

perusahaan, diantaranya adalah meningkatkan pertumbuhan 

penjualan perusahaan. Sejalan dengan meningkatnya 

penjualan, perusahaan memiliki peluang besar untuk 

                                                           
35 Morseanok, Yusran,  “Pengaruh E-Security, E-Service Quality & E-

Satisfaction terhadap E-Repurchase Intention,” (Universitas Negeri Paang, 2021) 
36 Go Brian R Gosal, “Pengaruh E-satisfaction, E-security, dan E-service 

Quality terhadap E-repurchase Intention Secara Langsung pada Pengguna E-

commerce Tokopedia,” (Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 11, No. 2, 2021), h. 

93-103 
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memperoleh laba apabila produk perusahaan memiliki 

pertumbuhan penjualan yang baik. Pada e-commerce, e-

loyalty dipengaruhi oleh kepuasan yang konsumen terima atas 

jasa yang diberikan oleh website.
37

 Dengan kata lain semakin 

tinggi kepuasan konsumen terhadap website maka 

loyalitasnya akan semakin tinggi pula.  

Penelitian sejenis pernah dilakukan oleh Lukito Surya 

Wijayanti, Sri Murni Setyawati dan Rahab dengan judul 

“Pengaruh E-Security dan E-Service Quality dan E-Trust 

Terhadap Repurchase Intention dengan E-Satifaction Sebagai 

Variabel Intervening Pada Konsumen Marketplace di 

Indonesia.” Peneliti tertarik untuk mengambil penelitian 

sejenis pada konsumen di Kota Bandar Lampung tetapi 

dengan menambahkan objek penelitian (variabel X) yakni E-

Satisfaction, kemudian ditambahkan variabel moderasi yaitu 

E-Loyalty. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh E-

satisfaction, E-Service quality Dan E-Security Terhadap 

Online Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai 

Variabel Moderasi (Studi Pada Konsumen Marketplace 

Tokopedia di Bandar Lampung)”. 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

1. Identifikasi Masalah 

a. Beberapa konsumen melaporkan bahwa belanja di 

Tokopedia memiliki sistem yang buruk, akun Tokopedia 

rawan dijebol, sistem Tokopedia yang bisa menerima resi 

yang sudah berstatus  delivered, dan juga sikap Tokopedia 

yang membiarkan penipu beraksi di marketplace nya. 

Beberapa berita negatif tentang tokopedia sering muncul 

dalam media sosial, dan beberapa konsumen juga selalu 

megirimkan kritik untuk Tokopedia. Tetapi dalam hal ini 

Tokopedia tidak menanggapi adanya kritikan tersebut. 

                                                           
37 Srinivasan, S. S. “E-satisfaction and E-Loyalty : A Contigency 

Framework. “Psychology & Marketing, Vol. 20, No. 2,. H. 123-138  
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Selain itu tokopedia juga tidak mempunyai data penjual, 

yang kasusnya penjual tersebut menghilang setelah 

konsumen melakukan pembayaran. Sehingga muncul 

dibenak konsumen bahwa Tokopedia saat ini melindungi 

penipu, yang artinya Tokopedia tetap merahasiakan status 

dari penjual tersebut. Salah satu kasus yang sangat ramai 

dibicarakan adalah kasus peretasan yang terjadi pada 

Tokopedia. 

b. Di balik perkembangan e-commerce yang pesat ternyata 

masih banyak pengguna internet yang takut bertransaksi 

online baik untuk menjual maupun membeli barang. 

Dikarenakan masih banyaknya terjadi kasus penipuan 

virtual dan penyalahgunaan data diri yang diberikan 

kepada internet. Hal ini membuat konsumen ragu-ragu 

untuk memberikan data kepada situs web. Dikutip dari 

CNN Indonesia pada 3 Mei 2020, dalam kasus ini 

melibatkan 91 juta akun berhasil dibobol oleh hacker, 

artinya hampir semua akun di Tokopedia berhasil diambil 

datanya oleh peretas. Pelaku menjual data akun di 

darkweb berupa user ID, email, nama lengkap, tanggal 

lahir, jenis kelamin, nomor handphone dan password yang 

masih ter-hash atau tersandi. 

c. Bedasarkan pra survei yang sudah dilakukan, banyaknya 

persepsi dibenak konsumen sebelum melakukan 

pembelian online seperti takutnya korban penipuan, 

ketidak sesuaian  barang yang dipilih, kualitas barang 

yang tidak sesuai yang seharusnya, barang rusak saat 

pengiriman atau salah alamat saat pengiriman dapat 

mempengaruhi niat beli ulang konsumen secara online. 

d. Adanya kesenjangan hasil penelitian (Ruthelfrida Girsang, 

2022) menunjukkan bahwa e-service quality (kualitas 

layanan) dan e-satisfaction (kepuasan pelanggan) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention (minat beli ulang). Sedangkan berdasarkan hasil 

penelitian (Ikhsan & Rahayu Lestari, 2021) yang 

menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh 

negatif tidak signifikan terhadap e-repurchase intention.  
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e. Adanya inkonsistensi hasil dari penelitian (Nadeya Fega, 

2019) menunjukkan hasil bahwa e-satisfaction, e-trust 

dan e-loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

online repurchase intention, e-satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap e-trust, dan e-satisfaction 

dan e-trust juga berpengaruh positif dan signifikan online 

repurchase intention dimoderasi oleh e-loyalty. Dan hasil 

hasil penelitian (Satria Widyar Oktano, 2020) 

menunjukkan bahwa hasil dari penelitian ini e-loyalty 

dapat memoderasi pengaruh e-satisfaction terhadap online 

repurchase intention. 

2. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, 

maka penulis memberikan batasan terhadap penelitian 

yang akan dikaji, bagaimana pengaruh E-Satisfaction, E-

Service Quality dan E-Security Terhadap Online 

Repurchase Intention dengan menggunakan variabel 

moderasi yakni E-Loyalty. Dengan fokus penelitian pada 

Konsumen Marketplace Tokopedia di Bandar Lampung. 

 

D. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan 

sebelumnya, maka rumusan masalah yang diambil pada 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah e-satisfaction berpengaruh terhadap online 

repurchase intention pada konsumen matketplace 

Tokopedia? 

2. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap online 

repurchase intention pada konsumen marketplace  

Tokopedia? 

3. Apakah e-security berpengaruh terhadap online 

repurchase intention pada konsumen marketplace 

Tokopedia? 

4. Apakah moderasi e-loyalty mampu memperkuat atau 

memperlemah e-satisfaction terhadap online repurchase 

intention konsumen marketplace Tokopedia? 
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5. Apakah moderasi e-loyalty mampu memperkuat atau 

memperlemah e-service quality terhadap online 

repurchase intention konsumen marketplace Tokopedia? 

6. Apakah moderasi e-loyalty mampu memperkuat atau 

memperlemah e-security terhadap online repurchase 

intention konsumen marketplace Tokopedia? 

7. Bagaimana online repurchase intention pada marketplace 

Tokopedia dalam perspektif bisnis Islam? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas maka tujuan 

dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh e-satisfaction terhadap 

online repurchase intention pada konsumen matketplace 

Tokopedia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap 

online repurchase intention pada konsumen marketplace 

Tokopedia. 

3. Untuk mengetahui pengaruh e-security terhadap online 

repurchase intention pada konsumen marketplace 

Tokopedia. 

4. Untuk mengetahui apakah moderasi e-loyalty mampu 

memperkuat atau memperlemah e-satisfaction terhadap 

online repurchase intention konsumen marketplace 

Tokopedia. 

5. Untuk mengetahui apakah moderasi e-loyalty mampu 

memperkuat atau memperlemah e-service quality 

terhadap  online repurchase intention konsumen 

marketplace Tokopedia. 

6. Untuk mengetahui apakah moderasi e-loyalty mampu 

memperkuat atau memperlemah e-security terhadap 

online repurchase intention konsumen marketplace 

Tokopedia. 

7. Untuk mengetahui bagaimana online repurchase intention 

pada marketplace Tokopedia dalam perspektif bisnis 

Islam. 
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F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk banyak 

orang, adapun hal yang ingin dicapai adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 

salah satu referensi tambahan dalam bidang ekonomi, 

khususnya terkait Online Repurchase Intention (Minat 

Beli Ulang). Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

sumbangsih bagi pengembangan ilmu penegtahuan, 

khususnya pengembangan dalam dunia Ekonomi dan 

Bisnis Islam. Dan juga hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan tambahan wawasan pengetahuan dan 

sebagai refrensi/pemikiran dalam memilih objek 

penelitian agar dapat bermanfaat bagi peneliti yang 

melakukan penelitian yang sama. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pihak Perusahaan/Instansi Marketplace 

Tokopedia 

Sebagai acuan guna meningkatkan tingkat 

kualitas dari produk yang dikeluarkan dalam 

mengembangakan situs belanja online Tokopedia 

dengan memperhatikan kualitas dan kuantitas minat 

pembeli. 

b. Bagi penulis  

Sebagai sarana potensial untuk mengembangkan 

pemikiran dalam menerapkan teori yang ada serta 

diaplikasikan di lingkungan sekitar sesuai dengan 

keadaan yang sebenarnya. 

c. Bagi Peneliti Lain 

Menambah bahan informasi dan pengetahuan 

khususnya mengenai “Pengaruh E-satisfaction, E-

Service Quality Dan E-Security Terhadap Online 

Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai 

Variabel Moderasi (Studi Pada Konsumen 

Marketplace Tokopedia di Bandar Lampung)”, serta 

sebagai masukan pada penelitian selanjutnya yang 

bisa dilakukan dengan topik yang sama dan objek 
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yang berbeda atau dengan topik yang berbeda dan 

objek yang sama. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Dari banyaknya literatur yang menjadi sumber referensi. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan berasal dari jurnal dan 

skripsi dengan melihat hasil penelitian dan akan dibandingkan 

dengan penelitian selanjutnya, diantaranya sebagai berikut: 

Tabel 1.3 

Daftar Penelitian Terdahulu 

N

o 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Metode 

penelitian 

Hasil 

1. Sibarani dan 

Mario (2017) 

Pengaruh 

E-

satisfaction 

Terhadap 

Online 

Reprchase 

Intention 

dengan E-

Loyalty 

sebagai 

Variabel 

Intervening 

(Studi Pada 

Konsumen 

Lazada di 

Medan) 

Teknik analisis 

yang digunakan 

adalah regresi 

linier dan untuk 

mengidentifikasi 

hubungan tidak 

langsung 

menggunakan 

path analysis. 

Berdasarkan 

Hasil 

penelitian e-

statisfaction 

mempengaru

hi online 

repurchase 

intention 

secara 

langsung 

sebesar 22. 

1%, 

sedangkan 

melalui e-

loyalty 

sebesar 

45.4% dan 

sisanya 

sebesar 

54.6% 

adalah 

variabel 

yang tidak 

dimasukkan 
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kedalam 

penelitian.  

2. Laurensia 

Lagita & Vita 

Briliana (2018) 

Pengaruh 

Customer 

Statisfactio

n, Adjusted 

Expectatio

n, 

Perceived 

Value dan 

Perceived 

Usefullness 

Terhadap 

Online 

Repurchas

e Intention 

pada 

Pelanggan 

Lazada 

Pengumpulan 

data dilakukan 

dengan metode 

purposive 

sampling diolah 

dengan statistik 

IBM 19. 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa  

Customer 

statisfaction, 

adjusted 

expetations, 

perceived 

value dan 

perceived 

usefulness 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

online 

repurchase 

intention.   

3. Andre Adi 

Saputra (2019) 

Pengaruh 

Pengaruh 

E-

satisfaction

, E-trust 

dan E-

Loyalty 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode survey 

explanatory 

kuantitatif.  

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa e-

satisfaction, 

e-trust dan e-

loyalty 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention. 

4. Arif Febriyanto 

(2019) 

Pengaruh 

E-Service 

Penelitian ini 

menggunakan 

Hasil 

menunjukka
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Quality dan 

E-

satisfaction 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

(Pada 

Pelanggan 

Aplikasi 

Belanja 

Online 

Lazada) 

pendekatan 

kuantitatif 

deskriptif dan 

explanatory 

research. 

Metode analisis 

data 

menggunakan 

analisis regresi 

berganda. 

n bahwa 

secara 

parsial 

terdapat 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

pada masing-

masing 

variabel e-

service 

quality dan 

e-

satisfaction 

terhadap 

repurchase 

intention, 

secara 

stimultan 

terdapat 

pengaruh 

positif dan 

signifikan. 

5. Indrianti 

Rachmi (2022) 

Analisis 

Keterkaitan 

E-Service 

Quality, E-

Recorvery 

Service 

Quality, E-

satisfaction 

Terhadap 

Online 

Repurchas

e Intention 

dengan E-

Penelitian 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dan 

metode 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

metode survei 

dengan 

instrumen 

berupa 

kuesioner. 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa e-

service 

quality tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

online 

repurchase 

intention, e-

service 
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Loyalty 

sebagai 

Variabel 

Mediasi 

(Studi Pada 

Era New 

Normal di 

Sumatra 

Barat) 

quality 

berpengaruh 

langsung 

terhadap 

online 

repurchase 

intention 

melalui e-

loyalty 

sebagai 

variabel 

mediasi. 

6. Sendhy 

Nugrahaningtiy

as (2019) 

Pengaruh 

Perceived 

Value, E-

Service 

Quality 

terhadap 

Repurchas

e Intention 

Melalui 

Customer 

Statisfactio

n (pada 

mahasiswa 

pelanggan 

Lazada di 

Sleman) 

Jenis penelitian 

yang digunakan 

adalah 

probability 

sampling. 

Metode analisis 

data yang 

digunakan 

adalah regresi 

linier sederhana. 

Hasil 

penelitian ini 

menunjukka

n bahwa e-

service 

quality 

berpengaruh 

terhadap 

repurchase 

intention, e-

service 

quality 

memiliki 

pengaruh 

tidak 

langsung 

terhadap 

repurchase 

intention 

melalui 

customer 

statisfaction. 

7. Nensy Pranita 

(2021) 

Pengaruh 

Website 

Teknik 

pengambilan 

Hasil 

penelitian 
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Quality dan 

E-Service 

Quality 

Terhadap 

Online 

Repurchas

e Intention 

Melalui E-

satisfaction 

sebagai 

Variabel 

Intervening 

sampel yang 

digunakan 

adalah 

probability 

sampling dengan 

teknik simple 

random 

sampling. 

menunjukka

n bahwa 

adanya 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

pada e-

service 

quality 

terhadap 

online 

repurchase 

intention. 

8. Savana 

Nurdian Putri 

(2021) 

Pengaruh 

Shopping 

Experience

, Harga dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Elektronik 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

Pada 

Konsumen 

E-

Commerce 

Lazada.co.i

d di 

Nyengseret 

Kota 

Bandung  

Metode yang 

digunakan 

adalah deskriftif 

dan verifikatif. 

Metode analisis 

data yang 

digunakan 

analisis regresi 

linier berganda. 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

variabel 

shopping 

experience, 

harga, 

kualitas 

pelayanan 

elektronik 

dan 

repurchase 

intention 

berada pada 

kategori 

kurang baik, 

dengan 

kualitas 

pelayanan 

elektronik 

terhadap 

repurchase 
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intention 

adalah 

sebesar 

10,6%. 

9. Debi Sintia 

Dewi & Sri 

Rahayu Tri 

Astuti (2022) 

Pengaruh 

E-Service 

Quality 

Dan Sales 

Promotion 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

Melalui E-

satisfaction 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

(studi pada 

pengguna 

Shopeefoo

d di Kota 

Semarang) 

 

Metode 

penelitian yang 

digunakan yaitu 

kuantitatif. 

Sampel yang 

digunakan 

sebanyak 120 

reponden dan 

dipilih dengan 

purposive 

sampling. 

 

Hasil 

penelitian 

Menunjukka

n bahwa e-

service 

quality dan 

sales 

promotion 

tidak ada 

pengaruh 

langsung 

yang 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention, e-

service 

quality dan 

sales 

promotion 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

repurchase 

intention 

melalui e-

satisfaction 

sebagai 

variabel 

intervening.  

 

10 Satria Husni Pengaruh Metode yang Hasil 
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. Ramadhan & 

Hendra (2022) 

E-Service 

Quality 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

dengan E-

satisfaction 

sebagai 

Variabel 

Intervening 

digunakan 

dalam penelitian 

ini yaitu metode 

survey, dengan 

item kuisioner 

yang 

diimplementasik

an pada 

penelitian ini 

sebanyak 31 

item, dengan 

sampel 100 

responden. 

penelitian 

menunjukka

n bahwa 

kualitas 

layanan 

elektronik 

berpengaruh 

secara 

langsung 

terhadap 

minat beli 

ulang. 

11

. 

Lukito Surya 

Wijayanti, Sri 

Murni 

Setyawati & 

Rahab (2021) 

Pengaruh 

E-Security, 

E-Service 

Quality 

Dan E-

Trust 

Terhadap 

Repurchas

e Intention 

Dengan E-

Satisfactio

n Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Pada 

Konsumen 

Marketplac

e Di 

Indonesia 

Metode 

pengumpulan 

data yang 

digunakan 

dalam penelitian 

ini adalah 

dengan 

menggunakan 

kuesioner secara 

daring melalui 

Google Form 

kepada 

responden. 

Untuk menguji 

hipotesis yang 

diajukan pada 

penelitian teknik 

analisis yang 

digunakan 

adalah 

menggunakan 

SEM (Structual 

Equation 

Hasil 

penelitian ini 

menunjukka

n bahwa 

Kepuasan 

elektronik, 

kepercayaan 

elektronik, 

keamanan 

elektronik 

berpengaruh 

terhadap niat 

beli ulang, 

namun 

kualitas 

pelayanan 

elektronik 

tidak 

berpengaruh 

terhadap niat 

beli ulang.  
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Models) 

12

. 

Morseanok, 

Yusran (2021) 

Pengaruh 

E-Security, 

E-Service 

Quality & 

E-

Satisfactio

n terhadap 

E-

Repurchas

e Intention. 

Penelitian ini 

menggunakan 

kuesioner online 

sebagai 

instrumen 

pengumpulan 

data. Penelitian 

ini menganalisis 

data dengan 

menggunakan 

model 

persamaan 

struktural (SEM) 

Hasil 

penelitian 

menunjukka

n bahwa e-

security 

berpengaruh 

signifikan  

pada niat 

pembelian 

kembali 

secara 

elektronik.   

13

.  

Go Brian R 

Gosal (2021) 

Pengaruh 

E-

satisfaction

, E-

security, 

dan E-

service 

Quality 

terhadap E-

repurchase 

Intention 

Secara 

Langsung 

pada 

Pengguna 

E-

commerce 

Tokopedia 

Metode 

pengumpulan 

data dengan 

kuesioner 

melalui google 

form, 

menggunakan 

non-probability 

sample 

Penelitian ini 

menunjukka

n bahwa E-

satisfaction, 

E-security, 

dan E-

service 

quality 

mempengaru

hi E-

repurchase 

intention 

secara positif 

dan 

signifikan. 

14 Fajriani 

Hurriah Putri & 

Deni Septa 

Haryanti 

Pengaruh 

Security, 

Trust dan 

Ease of 

Penelitian ini 

adalah penelitian 

kuantitatif yang 

menggunakan 

Hasil 

penelitian 

secara 

parsial 
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(2022) Use 

Terhadap 

Online 

Repurchas

e Intention 

pada 

Pengguna 

Aplikasi 

Bukalapak 

di Jakarta 

sumber data 

primer dan 

sekunder. 

menunjukka

n bahwa 

security dan 

trust 

berpengaruh 

terhadap 

repurchase 

intention. 

 

Yang membedakan penelitian ini dengan penelitian 

sebelumnya adalah beberapa variabelnya. Dalam judul saya 

menggunakan subjek (variabel Y) yang spesifik yaitu Online 

Repurchase Intention, kemudian ditambah variabel moderasi 

yaitu E-Loyalty, dan studi kasus yang berbeda yaitu pada 

Konsumen Marketplace Tokopedia di Bandar Lampung. 

 

H. SISTEMATIKA PENULISAN 

Sistematika penulisan merupakan sebuah metode atau 

urutan dalam menyelesaikan sebuah penelitian. Penulisan 

dalampenelitian ini disusun dengan sistematika secara 

berurutan yang terdiri dari beberapa bab sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini membahas mengenai penegasan judul, latar 

belakang masalah, identifikasi masalah dan batasan masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 

kajian penelitian terdahulu yang relevan serta sistematika 

penulisan.  

BAB II LANDASAN TEORI DAN PENGUJIAN 

HIPOTESIS 

Bab ini berisi tinjauan umum tentang landasan teori 

yang digunakan dalam penelitian ini, kerangka berpikir dari 

pengajuann hipotesis yang berhubungan dengan judul 

penelitian. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan tentang waktu dan tempat 

penelitian, pendekatan dan jenis penelitian, populasi, sampel 

dan teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel, 

instrumen penelitian dan uji validitas dan reliabilitas, serta uji 

hipotesis. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menjelaskan tentang analisis deskriptif serta 

analisis dari hasil penelitian dan pembahasan dari hasil 

penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini membahas tentang kesimpulan yang 

menguraikan hasil atas permasalahan yang terdapat pada 

rumusan masalah dan rekomendasi berdasarkan hasil analisis 

untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

A. Teori Yang Digunakan 

1. Digital Marketing 

a. Definisi Digital Marketing 

Menurut Chaffey, et al, pengertian internet atau 

digital marketing sebagai “Achieving marketing 

objectives through applying digital technologies” artnya 

aplikasi dari internet dan teknologi digital terkait untuk 

mencapai tujuan-tujuan pemasaran, teknologi-teknologi 

itu dapat berupa internet, satelit, perangkat keras, 

perangkat lunak yang diperlukan untuk keperluan 

digital marketing.
38

 Menurut Purwana jadi pada 

dasarnya digital marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang menggunakan media digital dan 

internet. Digital marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang memanfaatkan media berupa web, 

social media, e-mail, database, mobile-wireless dan 

digital TV guna meningkatkan target konsumen untuk 

mencapai tujuan pemasaran. 

Selain  itu juga untuk mengembangkan pendekatan 

yang terencana untuk meningkatkan pengetahuan 

tentang konsumen (terhadap perusahaan, perilaku, nilai 

dan tingkat loyalitas), kemudian menyatukan 

komunikasi yang ditargetkan dengan pelayanan online 

sesuai kebutuhan masing-masing individu atau 

pelanggan yang spesifik. Singkatnya digital marketing 

adalah mencapai tujuan pemasaran melalui penerapan 

teknologi dan media digital.
39

  

Semakin banyak pelaku bisnis yang memanfaatkan 

media sosial sebagai sarana pemasaran baik usaha yang 

baru merintis maupun bisnis yang sudah berkembang, 

                                                           
38 Chaffey, D., E-marketing, In The Marketing Book: Sixth Edition, (2007), 

https://doi.org/10.4324/9780080942544    
39 Dave Chaffey, Digital Business and E-Commerce Management, Strategy, 

Implementation and Practice, (England: Person Education Limited,2015), hal. 18  

https://doi.org/10.4324/9780080942544
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dengan melengkapi media pemasaran yang mulanya 

konvensional hingga menggunakan media sosial. 

Penggunaan internet di Indonesia menjadikan pasar 

yang sangat bagus untuk pelakun industri e-commerce 

atau online shopping. Di Indonesia mulai bermunculan 

e-commerce dan marketplace besar dengan modal yang 

fantastis bagi ukuran industri di Indonesia, yakni 

Matahari Mall, Bukalapak, Lazada, Blibli, tokopedia, 

Shopee dan lain-lain. Tidak hanya situs-situs berbelanja 

yang resmi bermunculan, tetapi ada juga yang hanya 

menggunakan akun pribadi dari pelaku e-commerce di 

media sosial seperti Instagram, Facebook, Whatsapp, 

Twiter. 

b. Pemasaran Digital dalam Perspektif Islam 

Seperti halnya transaksi jual beli lainnya, e-

commerce juga merupakan transaksi jual beli, hanya 

saja sudah modern. E-commerce menggunakan 

teknologi dalam transaksinya. Jika transaksi jual beli 

dilakukan secara langsung dan barang berwujud, hal ini 

tidak berlaku untuk e-commerce. Dalam sistem e-

commerce, penjual dan pembeli tidak bertemu secara 

langsung tetapi bertemu di dunia maya denngan barang 

yang akan diperdagangkan biasanya di tampilkan di 

katalog. Transaksi semacam ini biasanya cukup 

menguntungkan bagi pembeli dan penjual. Seorang 

pembeli bisa mendapatkan barang impiannya hanya 

dengan mengunakan smartphone, transaksi kemudian 

barang dikirim. Di sisi penjual menguntungkan, 

penjulan cukup membuka toko online dan menunggu 

pesanan dari pembeli, memproses produk, dan 

menerima hasil penjualan barang. Namun dalam 

muamalah (hukum perdagangan Islam), proses transaksi 

jual beli umum yang diatur dalam Islam harus 

melibatkan pertemuan fisik antara penjual dan pembeli, 

barang yang akan ditransaksikan juga konkrit, 
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sedangkan transaksi seperti ini tidak berlaku dalam 

perdangan elektronik.
40

 

Dalam transaksi pemasaran online melalui e-

commerce bukan berarti tidak menimbulkan masalah 

bagi umat Islam (mengingat 87% penduduk Indonesia 

beragama Islam, maka umat Islam juga memiliki 

potensi besar untuk menggunakan e-commerce). 

Meskipun e-commerce telah menyebar keseluruh dunia, 

masih banyak umat Islam yang belum mengetahui 

bagaimana status transaksi jual beli online yang mereka 

lakukan dalam perspektif hukum Islam. Oleh karena itu, 

untuk implementasi pemasaran online dengan e-

commerce, para pelaku bisnis online harus mengetahui 

masalah utama yang harus dihadapi pemasaran Islam di 

dunia saat ini,
41

 permasalahan tersebut yaitu: 

1) permasalahan pada branding atau merek
42

; 

mendefinisikan merek Islam sebagai branding yang 

ramah dan mengikuti pedoman Syariah. Namun, 

definisi merek Islam ini dapat disempurnakan lebih 

lanjut tergantung pada interpretasi merek.
43

 

2) Permasalah pada produk halal. Produk terdiri dari 

kualitas, desain, karakteristik, merek, kemasan, 

ukuran dan lain-lain. Dari perspektif Islam, produk 

harus tayyiban. Tayyiban berarti kesucian, 

keindahan, daya tarik, kebersihan jasmani dan 

rohani.
44

 Dalam pemasaran digital, setiap produk 

                                                           
40 Suci Hartini & Muhammad Iqbal Fasa, “Digital Marketing Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam”, (Jurnal Ekonomika dan Bisnis Islam Vol. 5, No. 1, 2022), 

h. 197-206  
41 Jan,Muhammad Tahir & Hooi Lai Wan, “Will Islamic Marketing Survive 

in Today‟s World?” (Journal of New Busness Ideas & Trends 16 (2), 2018), h. 9-17   
42 M. Ahmed and M. T. Jan, “Appliying the Factor Analytical Approach 

towards  Aaker‟s Brand Personality Model From an Islamic Perspective.” (Malaysian 

Management Review 50 (1), 2015), h. 49-67   
43 Abdullah, Johari Bin, Jamil Haji Hamali, and Firdaus Abdullah, “Success 

Strategies in Islamic Marketing Mix.” (Journal of Islamic Marketing 16 (3), 2015), h. 

480–99.  
44 Alserhan, Bakar Ahmad, The Principles of Islamic Marketing. England: 

Gower. American Marketing Association. 2008. “Definitions of Marketing”. 

https://www.ama.org/topics/marketing-definition/.   

https://www.ama.org/topics/marketing-definition/
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yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen, 

khususnya konsumen Muslim, harus sepenuhnya 

halal atau diperbolehkan dalam Islam. Oleh karena 

itu, semua proses, input dan semua yang terlibat 

mulai dari pembuatan hingga pengiriman produk 

harus ramah lingkungan. Islam melarang keras, 

menyebabkan kerusakan pada lingkungan atau 

apapun  yang diciptan oleh Allah SWT. Juga harus 

bebas dari unsur-unsur yang melanggar hukum, yang 

dilarang dalam Islam.
45

 

3) Permasalahan pada legalitas (menyerap ajaran Islam 

dalam hukum modern). Secara teoritis, praktik 

pemasaran kontemporer sebagian dinaggap sah 

menurut prinsip etika Islam. Oleh karena itu, jika 

pemasar dapat mengambil kemsempatan ini , meraka 

dapat melakukan dengan sukses menggabungkan 

prinsip-prinsip Islam dalam praktik pemasaran 

kontemporer. Pemerintah, Indonesia misalnya, 

mengikuti prsktik pemasaran konvensional tetapi 

memiliki aturan dan regulasi yang ketat tentang 

monopoli pasar dan kualitas makanan dari perspektif 

Islam.
46

 Inti dari praktik pemasaran apakah Islami 

atau konvensiaonal adalah berurusan dengan cara-

cara yang jujur dan bermoral, yang konsisten dengan 

pedoman etika Islam yang merancang kerangka 

kerja pemasaran etis Islam. 

 

Selain ketiga permasalahan di atas, bisnis yang 

dijalankan melalui pemasaran digital memiliki ciri-ciri 

berdasarkan hukum Syariah. Yaitu pemasaran di dunia 

maya tidak mengandung maisir (judi), kegiatan yang 

                                                           
45 Arham, Muhammad, “Islamic Perspectives on Marketing.” (Journal of 

Islamic Marketing 1 (2), 2011), h. 149–64.  

https://doi.org/10.1108/17590831011055888   
46 Wilson, Jonathan A J. “The New Wave of Transformational Islamic 

Marketing  Reflections and Definitions.” (Jurnal of Islamic Marketing 3 (1), 2012), h. 

5–11.  https://doi.org/10.1108/17590831211225436  

https://doi.org/10.1108/17590831011055888
https://doi.org/10.1108/17590831211225436
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menyangkut pembuatan dan penjualan produk haram 

dilarang, pemasaran yang mengandung unsur ghahar 

(ketidakpastian) dan pemasaran digital tidak mengandung 

riba (bunga), sebagaimana firman Allah SWT. berfirman:    
  

 الََّذِيْنَ يََْكُلُوْنَ الربِّٰوا لََ يَ قُوْمُوْنَ اِلََّ كَمَا يَ قُوْمُ الَّذِيْ يَ تَخَبَّطوُُ الشَّيْطٰنُ مِنَ 
ُ الْبَ يْعَ وَحَرَّمَ الرّبِٰواِّۗ   اَ الْبَ يْعُ مِثْلُ الربِّٰواۘ وَاَحَلَّ اللّّٰ  الْمَسِِّّۗ ذٰلِكَ بِِنَ َّهُمْ قَالُوْْٓا اِنََّّ

نْ رَّبِّو ٗ  فَمَنْ جَاۤءَه  ْٓٓ اِلََ اللِّّٰ ِّۗٗ  مَا سَلَفَِّۗ وَامَْرهُ ٗ  فَانْ تَ هٰى فَ لَوٗ  مَوْعِظَةٌ مِّ
كَ اَ   ىِٕ

ۤ
هَا خٰلِدُوْنَ وَمَنْ عَادَ فَاوُلٰ   ٕ٘ٚصْحٰبُ النَّارِ ۚىُمْ فِي ْ

 

”Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) 

riba tidak dapat berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri 

sempoyongan karena kesurupan setan. Demikian itu 

terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu sama 

dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli 

dan mengharamkan riba. Siapa pun yang telah sampai 

kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba), 

lalu dia berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya 

dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada 

Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka 

itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya.” (Q.S. 

Al-Baqarah: 275) 

 

Dalam ayat ini menjelaskan, orang-orang yang 

memakan riba yakni melakukan transaksi riba dengan 

mengambil atau menerima kelebihan di atas modal dari 

orang yang butuh dengan mengeksploitasi atau 

memanfaatkan kebutuhannya, tidak dapat berdiri, yakni 

melakukan aktivitas, melainkan seperti berdirinya orang 

yang kemasukan setan karena gila. Mereka hidup dalam 

kegelisahan; tidak tenteram jiwanya, selalu bingung, dan 

berada dalam ketidakpastian, sebab pikiran dan hati 

mereka selalu tertuju pada materi dan penambahannya. Itu 

yang akan mereka alami di dunia, sedangkan di akhirat 
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mereka akan dibangkitkan dari kubur dalam keadaan 

sempoyongan, tidak tahu arah yang akan mereka tuju dan 

akan mendapat azab yang pedih. Yang demikian itu karena 

mereka berkata dengan bodohnya bahwa jual beli sama 

dengan riba dengan logika bahwa keduanya sama-sama 

menghasilkan keuntungan. Mereka beranggapan seper-ti 

itu, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Substansi keduanya berbeda, sebab 

jual beli menguntungkan kedua belah pihak (pembeli dan 

penjual), sedangkan riba sangat merugikan salah satu 

pihak. Barang siapa mendapat peringatan dari Tuhannya, 

setelah sebelumnya dia melakukan transaksi riba, lalu dia 

berhenti dan tidak melakukannya lagi, maka apa yang telah 

diperolehnya dahulu sebelum datang larangan menjadi 

miliknya, yakni riba yang sudah diambil atau diterima 

sebelum turun ayat ini, boleh tidak dikembalikan, dan 

urusannya kembali kepada Allah. Barang siapa mengulangi 

transaksi riba setelah peringatan itu datang maka mereka 

itu penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya untuk 

selama-lamanya.
47

  

Yusof Qardawi manyebutkan dalam bukunya The 

Lawful and Forbidden in Islam, “Islam tidak melarang 

perdagangan kecuali yang melibatkan ketidakadilan, 

penipuan, keuntungan selangit, atau mempromosikan 

sesuatu yang haram”. Tujuan Bisnis Islam akan berlipat 

ganda, memaksimalkan keuntungan dan juga kesejahteraan 

atau memaksimalkan falah. Bisnis Islami akan 

mempertimbangkan manfaat seluruh masyarakat serta 

prioritas lain di Negara-negara Islam. 

Pemasaran digital telah medapatkan tempat dalam 

perspektif Islam, namun syarat syariah harus ditaati. Hal 

ini untuk memastikan bahwa tujuan mengenai bisnis 

online, falah dan keuntungan maksimal dapat dicapai. 

Dengan mencapai tujuan tersebut umat Islam dapat 

                                                           
47 Qur‟an Kemenag In MS. Word Terjemhan dan Tafsir (2019), 

https://lajnah.kemenag.go.id   

https://lajnah.kemenag.go.id/
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berhasil dalam bisnis
48

 dan juga di akhirat. Maksimalisasi 

falah dapat dicapai dengan mematuhi syariah dan empat 

larangan utama yang digariskan adalah larangan riba, 

maisir, gharar dan penjualan produk yang dilarang. Di sisi 

lain, memaksimalkan keuntungan dari pemasaran digital 

dapat dicapai dengan membedakan produk, kualitas, dan 

layanan yang ditawarkan kepada pelanggan melaui 

pemasaran dan jaringan online.
49

  

 

2. Theory of Reasoned Action (TRA)  

Model Theory of Reasoned Action  (TRA) pertama 

kali diperkenalkan oleh Martin Fishbein dan Icek Ajzen 

pada tahun 1980. Teori ini menghubungkan antara 

keyakinan (blief), sikap (attitude), kehendak (intention) 

dan perilaku (behavior). Kehendak merupakan prediktor 

terbaik perilaku, artinya jika ingin mengetahui apa yang 

akan dilakukan seseorang, cara terbaik adalah 

mengetahui kehendak orang tersebut. Namun, seseorang 

dapat membuat pertimbangan berdasarkan alasan-alasan 

yang sama sekali berbeda (tidak selalu berdasarkan 

kehendak). Konsep penting dalam teori ini adalah fokus 

perhatian (salience), yaitu menimbangkan sesuatu yang 

dianggap penting. Kehendak (intention) ditentukan oleh 

sikap dan norma subjektif.
50

 

Model teori TRA dikembangkan suatu konstruksi 

bahwa perilaku suatu individu bergantung dari beberapa 

variabel yang saling berhubungan, yakni keyakinan, 

sikap, norma dan niat. Dalam model ini dikatakan bahwa 

perilaku aktual suatu individu ditentukan langsung oleh 

niat untuk berperilaku. Niat untuk berperilaku ditentukan 
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oleh dua faktor secara bersamaan, yaitu sikap seseorang 

terhadap suatu perilaku dan norma-norma subjektif.   

 

3. Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan 

pengembangan lebih lanjut dari Theory of Reasoned 

Action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen 1988. 

Mengembangkan teori ini dengan menambahkan sebuah 

konstruk yang belum ada di TRA. Konstruk ini disebut 

dengan kontrol perilaku persepsian (perceived 

behavioral control). Konstruk ini ditambahkan di TBP 

untuk mengontrol perilaku individual yang dibatasi 

kekurangan-kekurangannya dan keterbatasan-

keterbatasan dari kekurangan sumber-sumber daya yang 

digunakan untuk melakukan perilakunya.
51

    

Theory of Planned Behavior menghubungkan 

kepercayaan dengan prilaku untuk meningkatkan 

kekuatan prediksi dan teori tindakan beralasan dengan 

pernyertaan dengan perceived control. Theory of Planned 

Behavior (TPB) digunakan untuk menjelaskan minat dan 

prilaku seseorang. Oleh karena itu, teori ini sangat sesuai 

untuk menjelaskan perilaku konsumen untuk perusahaan. 

Niat merupakan awal terbentuknya suatu perilaku yang 

ditentukan tiga hal yaitu tingkah laku, pengendalian 

perilaku dan norma subjektif. Manusia pada dasarnya 

berprilaku secara sadar, mereka mempertimbangkan 

informasi yang tersedia termasuk terhadap kepuasan, 

kuliatas layanan serta keamanan dalam e-commerce. 

Tingginya tingkat sosialisasi bersamaan dengan 

kemajuan teknologi membuat informasi mudah 

didapatkan dan menjadi dasar dalam terbentuknya niat 

kemudian akan menjadi dasar perilaku konsumen. Oleh 

karena itu, niat harus ditanggapi dengan sadar agar 

memiliki makna (makna disini maksudnya yaitu hasil 
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dari keputusan atas niat, saya sebagai konsumen atau 

saya tidak menjadi konsumen pada marketplace 

Tokopedia), sehingga pengetahuan atau informasi 

tentang objek ataupun masalah harus diketahui terlebih 

dahulu oleh seseorang sehingga adanya ketertarikan atau 

niat. 

 

4. E-satisfaction (Kepuasan) 

a. Pengertian E-satisfaction 

Kepuasan konsumen adalah penilaian konsumen 

akan terpenuhinya kebutuhan dan harapan yang ia 

rasakan pada suatu produk atau jasa. Dalam penelitian 

ini, kepuasan dalam konteks e-commerce yang sering 

disebut sebagai e-satisfaction didefinisikan sebagai 

akumulasi dari kepuasan yang konsumendapatkan 

pada setiap pembelian dan pengalaman mengonsumsi 

barang atau jasa dari waktu ke waktu pada sebuah 

situs online. Konsumen yang puas inilah yang 

mempunyai kecenderungan untuk melakukan 

pembelian ulang, dan merekomendasikan barang atau 

jasa. Sedangkan pelanggan yang tidak puas, akan 

lebih cenderung untuk berpindah ke merek lain, dan 

tidak berkeinginan untuk membangun hubungan yang 

dekat dengan suatu merek.
52

 

b. Pengukuran dalam E-Satisfaction 

E-Satisfaction adalah evaluasi pasca-konsumsi 

mengenai seberapa baik penyedia produk dan jasa 

memenuhi atau melebihi harapan konsumen Kepuasan 

atau ketidakpuasan pembeli ditentukan oleh evaluasi 

konsumen terhadap perbedaan antara ekspetasi awal 

(atau sekedar pembanding lainnya) dan persepsi 

terhadap kinerja produk aktual setelah pemakaian 
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produk. Bila konsumen puas dengan produk atau jasa 

yang mereka pilih, maka konsumen cenderung untuk 

kembali membeli produk atau jasa dan akhirnya 

menjadi pelanggan setia.
53

 Terdapat empat metode 

untuk mengukur tingkat kepuasan pelanggan, yaitu 

sebagai berikut:  

1) Sistem keluhan dan saran. Setiap organisasi yang 

berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) 

perlu menyediakan kesempatan dan akses yang 

mudah dan nyaman bagi para pelanggannya guna 

menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan 

mereka. Media yang digunakan bisa berupa kotak 

saran, kartu komentar, saluran khusus bebas pulsa, 

websites, dan lain sebagainya. 

2) Ghost shopping (mystery shopping). Mempekerjakan 

beberapa orang ghosh shoppers untuk berperan atau 

berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk 

perusahaan dan pesaing. Mereka diminta 

berinteraksi dengan staf penyedia jasa dan 

menggunakan produk/jasa perusahaan. 

3) Lost customer analysis. Menghubungi para 

pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang 

telah berpindah pemasok agar dapat memahami 

mengapa hal tersebut terjadi dan supaya dapat 

mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan 

selanjutnya. 

4) Survei kepuasan pelanggan. Survei bisa dilakukan 

melalui pos, telepon, e-mail, website, maupun 

wawancara langsung. Melalui survei, perusahaan 

akan memperoleh tanggapan dan balikan secara 

langsung dari pelanggan dan juga memberikan kesan 

positif bahwa perusahaan menaruh perhatian 

terhadap para pelanggannya. 
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c. Indikator E-Satisfaction 

Menurut Ranjbarian terdapat 5 dimensi yang 

mempengaruhi e-satisfaction yaitu: 

1) Convenience 

Convenience, belanja online dapat menghemat 

waktu dan upaya dengan membuatnya mudah untuk 

menemukan pedagang, menemukan barang dan 

mendapatkan penawaran. Konsumen tidak harus 

meninggalkan rumah atau bepergian untuk 

menemukan dan medapatkan barang daring secara 

online. Mereka juga dapat menelusuri item 

berdasarkan kategori atau toko online. Manfaat 

waktu dan penjelajahan dari belanja online ini 

cenderung dimanifestasikan dalam persepsi 

kenyamanan dan kepuasan elektronik yang lebih 

positif. 

2)  Merchandising 

Merchandising, didefinisikan sebagai faktor yang 

terkait dengan penawaran penjualan online yang 

terpisah dari desain situs dan kenyamanan 

berbelanja. Ini termasuk penawaran produk dan 

informasi produk yang tersedia pada produk online. 

Informasi produk yang lebih kaya (lebih luas dan 

berkualitas tinggi) akan mengarahkan konsumen 

kepada keputusan pembelian yang lebih baik dan e-

satisfaction yang lebih tinggi.  

3) Site Design 

Site Design, desain situs website yang baik adalah 

tentang organisasi yang baik dan pencaharian yang 

mudah. Termasuk tampilan layar yang tidak 

berantakan, jalur pencarian sederhana dan presentasi 

yang cepat. Masing-masing elemen desain situs 

tersebut dapat mempengaruhi tingkat kepuasan 

konsumen dalam pengalamannya berbelanja secara 

online. 
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4) Security  

Security, keamanan berkaitan dengan bagaimana 

sebuah website terbukti dapat dipercaya bagi 

pelanggannya. Layanan online yang dilakukan 

dengan baik dan lancar dapat membangun 

kepercayaan dan keyakinan kepada pelanggan. 

Kurangnya kepercayaan adalah salah satu alasan 

yang paling sering menjadi dasar bagi pelanggan 

untuk tidak berbelanja secara online. Keamanan dan 

privasi dapat berdampak pada kepercayaan. 

5) Service Ability 

Service Ability, umpan balik umum pada desain situs 

website, harga produk yang kompetitif, ketersediaan 

barang dagangan, kondisi barang dagangan, 

pengiriman tepat waktu, kebijakan pengembalian 

barang degangan, dukungan terhadap pelanggan, 

kegiatan promosi adalah faktor-faktor yang 

mempengaruhi e-satisfaction.
54

 

d. E-Satisfaction dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Dalam menentukan kepuasan pelanggan bagi 

seorang muslim harus berorientasi dalam 

mengoptimalkan maslahah bukan memaksimalkan. 

Karena dalam rasionalitas Islam memegang prinsip 

lebih banyak tidak selalu baik (the more isn’t always 

the better). Maslahah akan terwujud ketika nilai berkah 

optimum dapat terpenuhi. Oleh karena itu kandungan 

berkah sangat mempengaruhi prefensi konsumen pada 

saat akan mengkonsumsi barang. Hal ini menjadikan 

konsumen akan selalu mengoptimalkan berkah dalam 

usaha mengoptimalkan maslahah. 

Menurut pandangan ilmu ekonomi islam, kepuasan 

seorang muslim disebut denga qona’ah. Kepuasan 

dalam Islam (qona’ah) merupakan cerminan kepuasan 

seseorng baik secara lahiriah maupun batiniah. 
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Kepuasan dalam Islam berkaitan dengan keimanan yang 

melahirkan rasa syukur serta dil. Kepuasan menurut 

islam harus mempertimbangkan beberapa hal berikut: 

1) Barang atau jasa yang dikonsumsi harus halal 

2) Dalam mengkonsumsi barang atau jasa tidak 

berlebih-lebihan 

3) Tidak mengandung riba
55

 

Islam mengajarkan kepada umatnya untuk saling 

tolong menolong dalam hal kebaikan antara satu dengan 

yang lainnya, begitu juga dalam hal muamalah. Muslim 

harus qona’ah mengenai hal-hal yang sudah didapatkan 

dan tidak diperbolehkan menggunakan prinsip tidak 

syar‟i dengan alasan ingin mendapatkan harta lebih 

banyak walaupun untuk menghidupi keluarga. Dalam 

At-Taubah: 59 sebagai berikut: 
 

ُ وَرَسُوْلُووَلَوْ انَ َّهُمْ رَضُوْا مَآْ اٰتٰ  نَا اللُّّٰ ٗ  ىهُمُ اللّّٰ ُ سَيُ ؤْتيِ ْ  وَقَالُوْا حَسْبُ نَا اللّّٰ
 ٓ 

 ٥٘ࣖ ْٓٓ اِنََّّْٓ اِلََ اللِّّٰ رٰغِبُ وْنَ ٗ  وَرَسُوْلوُ ٗ  مِنْ فَضْلِو 
  

“Seandainya mereka benar-benar rida dengan apa 

yang diberikan kepada mereka oleh Allah dan Rasul-

Nya, dan berkata, “Cukuplah Allah bagi kami, Allah 

akan memberikan kepada kami sebagian dari karunia-

Nya, dan (demikian pula) Rasul-Nya. Sesungguhnya 

kami adalah orang-orang yang selalu hanya berharap 

kepada Allah.” (Q.S. At-Taubah: 59) 

 

Dalam ayat ini menjelaskan padahal, sekiranya 

mereka benar-benar rida atau menerimanya dengan 

puas dengan apa yang diberikan kepada mereka oleh 

Allah dan Rasul-Nya, dan berkata, “Cukuplah Allah 

bagi kami sebagai sandaran hidup kami, sebab Allah 

pasti akan memberikan kepada kami sebagian dari 

karuniaNya dan juga Rasul-Nya dengan memberi 
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bagian kepada kami, baik dari zakat maupun ganimah, 

dan sesungguhnya kami orang-orang yang berharap 

kepada Allah,” maka alangkah baik dan indahnya 

seandainya mereka bersikap seperti itu. Namun, 

kenyataannya mereka tidak melakukan demikian.
56

 

Sebuah transaksi ekonomi pasti tak lepas dari 

penjualan dan pembelian yang mana hal ini 

digambarkan dalam bentuk kepuasan peanggan 

terhadap produk atau jasa yang diperoleh dari 

penjualan. Berkaitan dengan penyediaan layanan 

konsumen, Islam telah mengatur bagaimana cara untuk 

menghasilkan kepuasan yang berkualitas bagi setiap 

pengunjungnya, dimana telah mengikuti pedoman yang 

bersumber dari Al-Qur‟an dan Hadis, dan dapat 

terbentuk jika ada peraturan berikut: 

1) Harus didasari oleh kesabaran 

2) Komitmen jangka panjang 

3) Perbaikan kualitas pelayanan 

4) Kerjasama dan hormat/rispek terhadap setiap 

orang
57

  

 

5. E-Service Quality (Kualitas Pelayanan) 

a. Pengertian E-Service Quality 

E-Service Quality diarikan sebagai sejauh 

mana situs memfasilitrasi belanja, pembelian, dan 

pengiriman produk dan jasa.
58

 Selain itu, e-service 

quality didefinisikan sebagai evaluasi dan 

penilaian konsumen secara menyeluruh mengenai 

kelebihan dan kualitas pengiriman di pasar online. 

Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai upaya 
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pemuasan kebutuhan yang didampingi dengan 

kenginan konsumen dan ketepatan cara 

penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan 

dan kepuasan konsumen tersebut.
59

 

Studi awal kualitas layanan elektronik lebih 

terkonsentrasi pada kualitas situs dibandingkan 

pada kualitas layanan di lingkungan online. E-

service quality merupakan pengembangan dari 

service quality yang berbasis non-elektronik 

menjadi layanan secara elektronik dengan 

penggunaan internet sebagai medianya. Layanan 

dalam lingkungan elektronik sebagai salah satu 

penyampaian jasa dengan menggunakan media 

baru yang disebut dengan website.
60

 

E-service quality dijadikan sebagai penilaian 

bagi konsumen akan kualitas yang dimiliki oleh 

situs tersebut, mencakup pengalaman saat 

berinteraksi dan pelayanan setelah interaksi yang 

mencakup core service quality dan recoveryservice 

quality. Service quality sebagai penilaian yang 

berdasar pada layanan kinerja yang diterima dan 

hasil dari perbandingan antara kinerja yang 

diterima tersebut dengan ekspektasi yang dimiliki 

oleh konsumen, evaluasi yang dilakukan juga 

bergantung pada perasaan maupun ingatan dari 

pelanggan. 

Semua bentuk kontak dengan konsumen ini 

memiliki tanggung jawab yang sama terhadap 

pandangan konsumen mengenai suatu bisnis dan 

tingkat kepuasan keseluruhan yang mereka rasakan 
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ketika berhubungan dengan bisnis itu. Layanan 

konsumen adalah tentang memuaskan kebutuhan 

konsumen dan melebihi harapan-harapan 

konsumen.
61

 

b. Karakteristik E-Service Quality 

Karakteristik layanan E-Service Quality memiliki 

empat karakteristik utama yaitu: 

1) Tidak Berwujud  

Layanan berbeda secara signifikan dengan 

barang fisik. Bila barang suatu objek, alat, 

material atau benda yang bisa dilihat, disentuh 

dan dirasa dengan panca indra; maka 

jasa/layanan justru merupakan perbuatan, 

tindakan, pengalaman, proses, kinerja 

(performance), atau usaha yang sifatnya 

abstrak. Bila barang dapat dimiliki, maka 

jasa/layanan cenderung hanya dikonsumsi tetapi 

tidak dapat dimiliki (non- ownneship). Jasa 

bersifat intangible, artinya layanan tidak dapat 

dilihat, dirasa, dicium, didengar atau diraba 

sebelum dibeli atau dikonsumsi. Seorang 

konsumen layanan tidak dapat menilai hasil 

dari sebuah layanan sebelum ia mengalami atau 

menginsumsinya sendiri. 

2) Bervariasi (Heterogeneity)  

Layanan bersifat variabel atau heterogen 

karena merupakan nonstandardized output, 

artinya bentuk, kualitas dan jenisnya sangat 

beraneka ragam, tergantung pada siapa, kapan 

dan dimana layanan tersebut dihasilkan. 

Terdapat tiga faktor yang menyebabkan 

variabilitas kulitas layanan, yaitu: (a) kerja 
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sama atau partisipasi pelanggan selama 

penyampaian layanan; (b) Moral/motivasi 

karyawan dalam melayani pelangga; serta (c) 

beban kerja perusahaan. 

3) Tidak Terpisahkan (Inseparability) 

Barang yang biasanya diproduksi terlebih 

dahulu, kemudian dijual, baru dikonsumsi. 

Sedangkan layanan umumnya dijual terlebih 

dahulu, baru kemudian diproduksi dan 

dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama. 

Interaksi antara penyedia layanan dan 

pelanggan merupakan ciri mempengaruhi hasil 

(outcome) dari layanan yang bersangkutan. 

Dalam hubungan antara penyedia layanan dan 

pelanggan ini, efektivitas staff layanan 

merupakan unsur kritis. Impilkasinya, sukses 

tidaknya kayanan bersangkutan ditunjang oleh 

kemampuan organisasi dalam melakukan 

proses rekrutmen dan seleksi, penilaian kinerja, 

sistem kompensasi, pelatihan dan 

pengembangan karyawannya secra efektif. 

4) Tidak Tahan Lama  

Tidak tahan lama berartibahwa layanan 

adalah komoditas yang tidak tahan lama, tidak 

dapat disimpan untuk pemakaian ulang di lain 

waktu yang akan datang, dijual kembali atau 

dikembalikan. Permintaan layanan juga bersifat 

fluktuasi dan berubah, dampaknya perusahaan 

jasa/layanan seringkali mengalami masalah 

sulit. Oleh karena itu perusahaan/layanan 

merancang strategi agar lebih baik dalam 

menjalankan usahanya dengan menyesuaikan 

permintaan dan penawaran. 
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c. Indikator E-Service Quality 

Berikut ini menurut Zeithaml indikator e-service 

quality meliputi
62

: 

1) Efficiency 

Kemampuan konsumen untuk mengakses 

website, mencari produk yang dibutuhkan dan 

informasi yang berkaitan dengan produk 

tersebut, serta meninggalkan situs bersangkutan 

dengan upaya minimal. 

2) Fullfillment 

Mencakup akurasi janji layanan, ketersediaan 

stok produk, dan pengiriman produk sesuai 

waktu yang dijanjikan. 

3) System availability 

Kebenaran fungsi teknis dari situs. 

4) Privacy 

Jaminan bahwa data perilaku berbelanja tidak 

diberikan kepada pihak lain. 

d. Kualitas Pelayanan (E-Service Quality) dalam 

Islam 

Konsep Islam mengajarkan bahwa dalam 

memberikan layanan dari usaha yang dijalankan 

baik itu berupa barang atau jasa jangan 

memberikan yang buruk atau yang tidak 

berkualitas, melainkan harus yang berkualitas 

kepada orang lain. Hal ini tampak dalam Al-qur‟an 

surat al-Baqarah ayat 267: 

 

نَ الََْرْضِ ِّۗ  تُمْ وَمَِّآْ اَخْرَجْنَا لَكُمْ مِّ يَ ُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُ وْْٓا انَْفِقُوْا مِنْ طيَِّبٰتِ مَا كَسَب ْ  يْٰٰٓ
  وَاعْلَمُوْْٓا ِّۗوَلََ تَ يَمَّمُواالْْبَِيْثَ مِنْوُ تُ نْفِقُوْنَ وَلَسْتُمْ بِِٰخِذِيْوِ اِلََّْٓ اَنْ تُ غْمِضُوْا فِيْوِ 

يْدٌ   َ غَنٌِِّ حََِ   ٧٦٢اَنَّ اللّّٰ
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“Wahai orang-orang yang beriman, 

infakkanlah sebagian dari hasil usahamu yang baik-

baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari 

bumi untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk 

untuk kamu infakkan, padahal kamu tidak mau 

mengambilnya, kecuali dengan memicingkan mata 

(enggan) terhadapnya. Ketahuilah bahwa Allah Maha 

Kaya lagi Maha Terpuji.” (Q.S. al-Baqarah: 267) 

 

Dalam ayat ini menjelaskan bahwa wahai 

orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari 

hasil usahamu yang baik-baik, dan diperoleh dengan 

cara yang halal, sebab Allah itu baik dan hanya 

menerima yang baik-baik. Dan sedekahkanlah 

sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi 

berupa hasil pertanian, tambang, dan lainnya, 

untukmu. Pilihlah yang baik-baik dari apa yang kamu 

nafkahkan itu, walaupun tidak harus semuanya baik, 

tetapi janganlah kamu memilih secara sengaja yang 

buruk untuk kamu keluarkan guna disedekahkan 

kepada orang lain, padahal kamu sendiri kalau diberi 

yang buruk-buruk seperti itu tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memicingkan mata karena rasa 

enggan terhadapnya. Cobalah berempati. Posisikan 

dirimu seperti orang yang diberi. Jika kamu tidak mau 

menerima yang buruk-buruk, mengapa kamu berikan 

yang seperti itu kepada orang lain. Dan ketahuilah dan 

yakinlah bahwa Allah Mahakaya, tidak membutuhkan 

sedekah kamu, baik pemberian untukNya maupun 

untuk makhluk-makhluk-Nya, sebab Dia bisa 

memberi secara langsung. Sedekah itu justru untuk 

kemaslahatan orang yang memberi. Dia juga Maha 

Terpuji, antara lain karena Dia memberi ganjaran 

terhadap hamba-hamba-Nya yang bersedekah.
63
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Menurut Didin Hafidudin dan Hermawan 

Kartajaya dalam Hafidudin dan Tanjung, menyatakan 

terdapat nilai-nilai Islami yang harus diterapkan 

dalam meberikan pelayanan ang maksimal yaitu: 

1) Profesional (Fathonah) 

Profesional diartikan sebagai bekerja dengan 

maksimal dan penuh komitmen dan 

kesungguhan. Maka akan menghasilkan sesuatu 

yang baik bagi orang lain. Selain itu tidak 

merupakan akhirat ketika sedang menjalankan 

usahanya tidak boleh terlalu menyibukkan 

dirinya semata-mata untuk mencari keuntungan 

materi dengan meninggalkan keuntungan akhirat. 

2) Jujur (Siddiq) 

Jujur yaitu tidak pernah berdusta dalam 

melakukan segala kegiatan transaksi. Jujur adalah 

kesesuain antara berita yang disampaikan dan 

fakta, antara fenomena dan yang diberitahukan, 

sama halnya pada jual beli online yang dalam 

penelitian spesifikasi/deskripsi barang haruslah 

sesuai apa adanya. Tidak boleh di lebih-lebihkan, 

tidak menipu (Al-Kazib) yaitu suatu sikap yang 

sangat mulia dalam menjalankan usahanya adalah 

tidak pernah menipu seperti praktek bisnis dan 

dagang yang diterapkan oleh Rasulullah SAW 

adala tidak pernah menipu. 

3) Amanah 

Amanah yaitu memiliki tanggung jawab 

dalam melaksanakan setiap tugas dan kewajiban. 

Amanah dapat diaplikasika dalam bentuk 

pelayanan yang optimal dan ihsan (berbuat yang 

terbaik), termasuk yang memiliki pekerjaan yang 

berhubungan dengan pelayanan bagi masyarakat 

baik dalam bentuk nyata maupun berbisnis 

online.   
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4) Keramahan dan Kesopanan (Tabligh) 

Menurut Hermawan Kertajaya dalam 

Kertajaya dan Sula,
64

 “Tabligh artinya 

komunikatif dan argumentatif” orang yang 

memiliki sifat tabligh akan menyampaikan 

dengan benar dan tutur kata yang tepat. 

Kesopanan dan keramahan merupakan inti dalam 

memberikan pelayanan kepada orang lain. Dalam 

hal ini pelayanan elektronik wajib memberikan 

pelayanan informasi-informasi dengan baik, 

ramah dan sopan dengan memkai tutur kata yang 

baik, sehingga menjadikan orang lain yang 

dilayani akan merasa puas. Selain itu melayani 

dengan rendah hati (khidmah) yaitu sikap ramah 

tamah, sopan santun, murah senyum, suka 

mengalah, namun tetap penuh tanggung jawab. 

 

6. E-Security (Keamanan) 

a. Pengertian Keamanan  

Keamanan di dalam e-commerce merupakan 

masalah kendali utama bagi perusahaan yang 

menjalankannya. Sangat penting bahwa data-data 

yang berkaitan dengan e-commerce seperti data 

pembeli dan penjual dijaga kerahasiaannya 

sewaktu ditransmisi secara elektronik. Data yang 

ditransmisi juga harus terlindungi dari 

kemungkinan diubah atau dimodifikasi oleh orang 

lain selain pengirim. 

Persepsi keamanan sebagai kemungkinan 

kepercayaan subjektif yang dimiliki konsumen 

bahwa informasi pribadi mereka (dalam aspek 

perdata dan moneter) tidak akan dilihat, disimpan, 

dan dimanipulasi oleh pihak lain selama dalam 

perjalanan dan penyimpanan, sehingga secara 

secara konsisten menimbulkan harapan 
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kepercayaan diri mereka.
65

 Persepsi keamanan juga 

didefinisikan sebagai ancaman yang menciptakan 

keadaan, kondisi, atau peristiwa yang berpotensi 

menyebabkan kesulitan ekonomi melalui sumber 

data atau jaringan yang mengalami kerusakan, 

pengumpulan dan modifikasi data, penolakan 

layanan, dan/atau penipuan dan penyalahgunaan 

wewenang. 

Keamanan bisa memiliki arti yang berbeda-

beda pada setiap orang khususnya dalam transaksi 

online, ketika melakukan transaksi secara online 

konsumen berharap data pribadinya aman 

disimpan dengan baik dan tidak disalahgunakan, 

juga proses pembayaran akan terjamin terutama 

dalam penggunaan credit card, juga jaminan dalam 

hal barang yang mereka beli akan diterima sesuai 

dan tepat waktu. jika keamanan tersebut tidak 

dapat di sediakan maka konsumen akan ragu dan 

tidak percaya untuk memberikan data mereka dan 

bahkan untuk melakukan transaksi.
66

 

Park dan Kim mendefinisikan keamanan 

sebagai “kemampuan toko online dalam 

melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan 

atas transaksi data”. Lebih lanjut Park dan Kim 

mengatakan bahwa jaminan keamanan berperan 

penting dalam pembentukan kepercayaan dengan 

mengurangi perhatian konsumen tentang 

penyalahgunaan data pribadi dan transaksi data 

yang mudah rusak. Ketika level jaminan keamanan 

dapat diterima dan bertemu dengan harapan 

konsumen, maka konsumen mungkin akan 
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bersedia membuka informasi pribadinya dan akan 

membeli dengan perasaan aman.
67

  

b. Indikator Keamanan  

Menurut Raman Arasu dan Viswanathan A., 

indikator keamanan meliputi dua hal: 

1) Jaminan keamanan 

Jaminan keamanan berperan penting dalam 

mengurangi kekhawatiran konsumen tentang 

penyalahgunaan data pribadi dan transaksi data 

yang mudah rusak. Ketika jaminan keamanan 

dapat diterima dan bertemu dengan harapan 

konsumen, maka konsumen akan bersedia 

membuka informasi pribadinya dan akan 

membeli dengan perasaan aman. 

2) Kerahasian data 

Sangat penting nilai sebuah kerahasiaan data. 

Data yang jatuh ke tangan pihak lain dapat 

menimbulkan kerugian bagi pemilik informasi. 

Untuk itu kerahasiaan data konsumen benar-

benar harus dijaga.
68

 

 

7. Online Repurchase Intention (Minat Beli ulang) 

a. Pengertian Repurchase Intention  

Repurchase intention diartikan sebagai 

perilaku nyata konsumen yang menyebabkan 

pembelian produk atau jasa pada lebih dari satu 

kesempatan. Kebanyakan pembelian konsumen 

adalah pembelian sekali lagi.
69

 Para pelanggam 

membeli produk serupa berulang kali dari penjual 
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yang sama, dan kebanyakan pembelian mewaliki 

serangkaian peristiwa daripada peristiwa tunggal. 

Repurchase intention juga disebut sebagai niat 

untuk membeli kembali suatu produk yang sama 

atau berbeda.
70

 

Repurchase intention mencakup dua 

karakteristik seperti niat dan perilaku. Tujuan 

repurchase intention adalah proses membeli 

barang atau jasa dari perusahaan yang sama dan 

alasan untuk pembelian kembali bersifat mendasar, 

berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. 

Konsumen mengembangkan niat yang kuat untuk 

membeli kembali jika menemukan nilai dan puas 

dengan pembelian mereka sebelumnya dari penjual 

yang sama.
71

  

Minat beli muncul setelah adanya proses 

evaluasi alternatif. Kemudian dalam proses 

evaluasi, konsumen akan membuat suatu pilihan 

mengenai produk apakah telah memenuhi 

harapannya atau tidak selanjutnya akan 

menyebabkan minat beli ulang (repurchase 

intention). Proses evaluasi merupakan penilaian 

konsumen mengenai kinerja dari perusahaan dari 

segi harga, pelayanan, dan produk apakah telah 

memenuhi harapan yang diinginkan konsumen.
72

  

Niat pembelian ulang disebut sebagai 

penilaian individu mengenai membeli lagi suatu 

produk atau jasa dari perusahaan yang sama. 
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Faktor penting penentu niat pembelian ulang dapat 

dipahami dalam kaitannya terhadap kualitas 

pelayanan, karena konsumen cenderung melihat 

pada pengalaman mereka setelah melakukan 

transaksi awal bukan pada reputasi atau pengakuan 

dari merek toko.
73

  

Kemudian muncul pertanyaan tentang faktor-

faktor yang mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. Pendapat lain 

menyatakan bahwa salah satu alasan untuk 

membeli kembali adalah kepuasan konsumen. 

Kepuasan konsumen memiliki efek positif yang 

signifikan pada niat pembelian ulang konsumen di 

bawah platform online dan menjadi tujuan utama 

pembelian ulang konsumen.
74

 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan 

bahwa minat pembelian ulang adalah kegiatan 

pembelian yang dilakukan konsumen setelah 

mereka melakukan pembelian yang pertama kali 

dari produk maupun jasa yang dilakukan secara 

berulang pada jangka waktu tertentu dan secara 

aktif menyukai dan mempunyai sikap positif 

terhadap suatu produk barang atau jasa, didasarkan 

pada pengalaman yang telah dilakukan pada masa 

lampau. 

b. Indikator Online Repurchase Intention 

Menurut Chiu et al., 2019, terdapat beberapa 

aspek dalam online repurchase intention. Aspek-

aspek tersebut antara lain yaitu: 
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1) Adanya kesempatan  

Adanya kesempatan berbelanja secara online 

merupakan salah satu aspek dalam online 

repurchase intention. Dalam hal ini, jika bisa 

maka pengguna suatu situs ingin terus 

menggunakan situs web tersebut untuk membeli 

produk. Hal tersebut berarti pengguna 

merencanakan untuk membeli produk di situs 

web yang sama. 

2) Adanya kemungkinan 

Adanya kemungkinan berbelanja secara online 

merupakan salah satu aspek dalam online 

repurchase intenion. Dalam hal ini, 

kemungkinan besar pengguna situs web akan 

terus membeli produk dari situs web yang sama 

di masa depan. Hal tersebut berarti pegguna 

merencanakan untuk mencoba  membeli produk 

lain tetapi di situs web yang sama. 

3) Adanya niat 

Adanya niat bebelanja secara online merupakan 

salah satu aspek dalam online repurchase 

intention. Dalam hal ini, pengguna situs web 

bermaksud untuk terus membeli produk dari 

situs web yang sama di masa depan. Hal 

tersebut berarti pengguna merencanakan untuk 

menggunakan situs web yang sama untuk 

berbelanja di masa depan.
75

 

Selain itu, terdapat beberapa aspek dalam 

online repurchase intention  yang dikemukakan 

oleh Ferdinand, 2002. Aspek-aspek tersebut antara 

lain yaitu: 

1) Minat transaksional 

Minat transaksional menjadi salah satu aspek 

dalam online repurchase intention. Minat 
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transaksional yang kecenderungan seseorang 

untuk selalu membeli ulang produk yang telah 

dikonsumsinya secara online di masa yang akan 

datang. 

2) Minat referensial 

Minat referensial menjadi salah satu aspek 

dalam online repurchase intention. Minat 

referensial yaitu kesediaan konsumen untuk 

merekomendasikan produk yang telah 

dikonsumsinya kepada orang lain di masa yang 

akan datang. 

3) Minat preferensial 

Minat preferensial menjadi salah satu aspek lain 

dalam online repurchase intention. Minat 

preferensial yaitu prilaku konsumen yang 

menjadikan produk yang telah dikonsumsinya 

sebagai pilihan utama di masa yang akan 

datang. Prefensi ini dapat berubah apabila 

terjadi sesuatu pada prefensinya. 

4) Minat eksploratif 

Minat eksploratif menjadi salah satu aspek 

dalam online repurchase intention. Minat 

eksporatif menjadi salah satu aspek dalam 

online repurchase intention. Minat eksploratif 

yaitu keinginan konsumen untuk selalu mencari 

informasimengenai produk yang diminatinya di 

masan yang akan datang. Selain itu, konsumen 

juga akan mencari informasi untuk mendukung 

sifat-sifat positif dari produk tersebut.
76

 

Berdasarkan aspek-aspek yang telah dipaparkan 

oleh peneliti diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwa aspek-aspek online repurchase intention 

yaitu tediri dari adanya kesempatan, adanya 

kemungkinan, adanya niat, minat transaksional, 
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minat referensi, minat preferensial, minat 

eksploratif.   

c. Niat Beli dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Niat beli juga dapat diartikan sebagai dengan 

keinginan untuk memiliki hingga agar 

mendapatkannya. Seperti firman Allah dalam 

Q.S. An- Najm: 39-40 
 

نْسَانِ اِلََّ مَا سَعٰى     ٓٗسَوْفَ يُ رٰىۖ  ٗ  وَاَنَّ سَعْيَو ٥ٖوَاَنْ لَّيْسَ لِلِْْ
 

“Bahwa manusia hanya memperoleh apa 

yang telah diusahakannya, Bahwa sesungguhnya 

usahanya itu kelak akan diperlihatkan 

(kepadanya).” (Q.S. An- Najm: 39-40) 

 

Dalam ayat ini dijelaskan bahwa Dan 

diajarkan pula dalam lembaran-lembaran kitab 

suci itu bahwa manusia hanya memperoleh apa 

yang telah diusahakannya, dan usahanya yang baik 

atau buruk tidak akan dihilangkan. Semua itu 

kelak akan diperlihatkan kepadanya sehingga ia 

dapat berbangga dengan kebaikannya dan malu 

dengan amal buruknya.
77

 

Penegasan dari tafsir ayat di atas  adalah 

usaha yang dilakukan konsumen dalam membeli 

barang maupun jasa muncul dikarena faktor 

kebutuhan maupun keinginan. Kebutuhan 

berkaitan dengan segala sesuatu yang harus 

dipenuhi supaya suatu barang berfungsi secara 

sempurna dan keinginan berkaitan berkaitan 

dengan hasrat yang apabila dipenuhi belum tentu 

berfungsi dengan sempurna. Islam tidak melarang 

manusia memenuhi kebutuhan maupun 

keinginannya, selama dengan pemenuhan tersebut 
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mampu meningkatkan martabat manusia. Apa 

yang ada di bumi diciptakan untuk kepentingan 

manusia, maka manusia diperintahkan dalam 

mengkonsumsi barang maupun jasa yang halal 

serta baik sewajarnya dan tidak berlebihan. 

Memenuhi kebutuhan maupun keinginan tetap 

diperbolehkan selama mampu menambah 

mashlahah atau tidak mendatangkan mudharat.
78

   

 

8. E-Loyalty (Loyalitas) 

a. Pengertian E-Loyalty 

Memiliki pelanggan yang loyal adalah  

merupakan tujuan akhir dari semua perusahaan, 

tetap kebanyakan perusahaan tidak menyadari 

bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui 

tahapan yang dimulai dari mencari calon 

pelanggan potensial sampai dengan advocade 

customer yang akan membawa keuntungan baru 

perusahaan. Sebelum membahas lebih lanjut 

mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan 

untuk membentuk loyalitas pelanggan, berikut 

definisi dari terjemahan loyalitas (Customer 

loyalty), antara lain: “Konsep loyalitas lebih 

mengarah kepada perilaku (Behaviour) 

dibandingkan dengan sikap (Atitude) dan seorang 

konsumen yang loyal akan memperhatikan 

perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai 

pembeli yang teratur dan diperhatikan sepanjang 

waktu oleh beberapa unit pembuatan keputusan.
79

 

Gommans et al. loyalitas didasari oleh proposisi 

nilai, brand building, kepercayaan dan 
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keamanan, website dan teknologi dan layanan 

pelanggan.
80

  

Di dalam konteks E-commerce, kepuasan dan 

kepercayaam pelanggan berdampak pada 

loyalitas pelanggan sedangkan E-loyalty adalah 

komitmen untuk mengunjungi kembali sebuah 

situs secara konsisten karena berbelanja di situs 

tersebut lebih disukai daripada beralih ke situs 

lainnya.
81

 Dalam bisnis Online, E-loyalty menjadi 

masalah yang sangat penting karena konsumen 

dapat dengan mudahnya membandingkan barang 

yang sama pada bisnis Online lainnya.
82

 

Sedangkan menurut Hur mendefinisikan E-

loyalty sebagai niatan pelanggan untuk 

mengunjungi website kembali dengan atau tanpa 

terjadinya transaksi Online.
83

 Definisi ini 

menganggap loyalitas pelanggan sebagai sikap 

membangun dan berpotensi juga menguntungkan 

untuk keadaan konvensional. E-loyalty 

merupakan suatu tindakan yang menunjukkan 

kepatuhan yang teguh kepada seorang atau 

institusi melalui sarana elektronik.
84

 

Pelanggan yang loyal merupakan aset bagi 

persahaan dan untuk mengetahui perlanggan 

yang loyal perusahaan harus mampu menawarkan 

produk atau jasa yang dapat memenuhi harapan 
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pelanggan serta dapat memuaskan pelanggannya, 

apa bila pelanggan melakukan tindakan 

pembelian secara berulang dan teratur maka 

pelanggan tersebut adalah pelanggan yang loyal. 

Menurut Japarianto (dalam Harianto dan 

Subagio) indikator dari E-loyalty yang kuat 

adalah sebagai berikut:
85

 

1) Say positive thing: Berupa penyampaian 

kepada orang lain dalam bentuk kata-kata 

secara positif tentang suatu penyedia jasa, 

biasanya berupa ulasan cerita atau uraian 

pengalaman. 

2) Recommend friends: Proses yang berujung 

pada mengajak pihak lain untuk ikut 

menikmati penyedia jasa tersebut akibat dari 

pengalaman positif yang dirasakan. 

3) Continue purchasing: Sikap untuk membeli 

ulang terus-menerus oleh konsumen tersebut 

pada penyedia jasa tertentu sehingga 

menimbulkan perulangan yang dapat 

dilandasi dari kesetiaan. 

b. Manfaat E-Loyalty 

Terdapat beberapa keuntungan yang akan 

diperoleh perusahaan bila memiliki konsumen 

yang loyal, yaitu: 

1) Sales Growth 

Pertumbuhan penjualan yang 

berlangsung dalam jangka panjang tidak 

dapat dicapai oleh perusahaan tanpa adanya 

loyalitas konsumen terhadap produk atau jasa 

yang dihasilkan pperusahaan, menaikkan 

pangsa pasar dan menurunkan biaya untuk 

mendapatkan konsumen-konsumen yang 

                                                           
85 Harianto & Subagio, “Analisa Pengaruh Kualitas Layanan, Brand Image, 

dan Atmosfer terhadap Loyalitas Konsumen dengan Kepuasan Konsumen Sebagai 

Variabel Intervening Konsumen”, (Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol. 1 No. 1, 

2013), h. 1-8 
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loyal terhadap perusahaan dan 

menginformasikan kepada calon-calon 

konsumen baru perusahaan, dengan demikian, 

akan mengurangi biaya untuk mendapatkan 

konsumen (promosi), bahakan akan 

mendapatkan laba perusahaan, artinya 

konsumen-konsumen yang loyal terhadap 

perusahaan. 

2) Profitability  

Sejalan dengan meningkatya penjualan, 

perusahaan memiliki peluang besar untuk 

memperoleh laba apabila produk perusahaan 

memiliki pertumbuhan penjualan yang baik. 

3) Referral  

Konsumen yang loyal dan terpuaskan 

kebutuhannya dengan produk atau jasa yang 

dihasilkan perushaan akan memberikan saran 

penggunaan produk dan jasa kepada orang 

lain. 

c. Indikator E-Loyalty 

Menurut Oliver, 1997, membagi E-Loyalty 

menjadi empat tahapan sebagai berikut: 

1) Cognitive  

Pada tahap pertama ini, informasi yang 

tersedia mengenai suatu marek menjadi faktor 

penentu. Tahap ini dilakukan berdasarkan 

kesadaran dan harapan konsumen.  

2) Affective  

Pada tahap ini dapat dilihat bahwa pengaruh 

memiliki kedudukan yang kuat, baik dalam 

perilaku maupun sebagai komponen yang 

mempengaruhi kepuasan. Kondisi ini sangat 

sulit dihilangkan karena loyalitas sudah 

tertanam dalam pikiran konsumen bukan 

hanya kesadaran dan harapan.  
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3) Conative 

Tahap ini mengandung komitmen perilaku 

yang tinggi untuk melakukan pembelian suatu 

produk atau jasa. Perbedaan dengan tahap 

sebelumnya adalah affective loyalty hanya 

terbatas pada motivasi, sedangkan behavioral 

commitment memberikan hasrat untuk 

melakukan tindakan sesuatu. Hasrat untuk 

melakukan pembelian ulang atau sikap loyal 

merupakan tindakan yang dapat 

diantisipasinamaun tidak disadari. 

4) Action  

Tahapan ini merupakan tahap akhir dalam 

suatu tahapan loyalitas. Tahap ini diawali 

dengan suatu keinginan yang disertai motivasi 

yang selanjutnya diikuti oleh kesiapan untuk 

bertindak dan keinginan untuk mengatasi 

seluruh hambatan dalam melakukan 

tindakan.
86

  

d. E-Loyalty (Loyalitas Pelanggan) Dalam Islam 

Loyalitas sangat penting makanya bagi setiap 

umat. Umumnya tingkat loyalitas muncul diawali 

dari sikap rasa percaya seseorang kepada orang 

lain, dan jika dalam dunia usaha rasa kepercayaan 

dapat terbentuk dengan baik, maka loyalitas 

tersebut dapat terbentuk dengan baik, maka 

loyalitas tersebut dapat tercipta dengan sendirinya. 

Kunci etis dan moral bisnis sesungguhnya terletak 

pada pelakunya. Itu sebabnya misi diutus 

rasulullah ke dunia adalah untuk memperbaiki 

akhlak manusia yang sudah rusak. Seorang 

pengusaha muslim berkewajiban untuk memegang 

teguh etika moral bisnis islami yang mencakup 

Husnul Khuluq. Pada derajat ini Allah akan 

                                                           
86 Oliver, R. L., Statisfaction: A Behavioral Perspective  on the Consumer, 

McGraw-Hill, New York, NY., 1997.  
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melapangkan hatinya, dan akan membukakan pintu 

rezeki, dimana pintu rezeki akan terbuka dengan 

akhlak mulia tersebut, akhlak yang baik adalah 

moral dasar yang akan melahirkan praktik bisnis 

yang etis dan moralis. Salah satu dari akhlak yang 

baik dalam bisnis Islam adalah kejujuran. 

Akhlak yang lain selain kejujuran adalah 

amanah. Islam menginginkan seorang pebisnis 

muslim mempunyai hati yang tanggap, dengan 

menjaga dan memenuhi hak-hak Allah dan 

manusia, serta menjaga muamalah nya dari unsur 

yang melampaui batas. Seseorang pebisnis muslim 

adalah sosok yang dapat dipercaya, sehingga dia 

tidak akan mendzolimi kepercayaan yang 

diberikan kepadanya. Di dalam Al-Qur‟an juga 

dijelaskan bahwa seseorang pengusaha dilarang 

untuk berdusta demi mencari keuntungan, 

sebagaimana yang dijelaskan dalam Q.S. An-Nahl 

ayat 116: 
 

 لٌ وَّىٰذَا حَرَامٌ لتَِّ فْتَ رُوْا وَلََ تَ قُوْلُوْا لِمَا تَصِفُ الَْسِنَ تُكُمُ الْكَذِبَ ىٰذَا حَلٰ 
  ٙٔٔعَلَى اللِّّٰ الْكَذِبَِّۗ اِنَّ الَّذِيْنَ يَ فْتَ رُوْنَ عَلَى اللِّّٰ الْكَذِبَ لََ يُ فْلِحُوْنَِّۗ 

 

“Janganlah kamu mengatakan terhadap apa 

yang diucapkan oleh lidahmu secara bohong, “Ini 

halal dan ini haram,” untuk mengada-adakan 

kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-

orang yang mengada-adakan kebohongan terhadap 

Allah tidak akan beruntung.” (Q.S. An-Nahl: 116) 

 

Dalam ayat ini dijelaskan bahwa Usai merinci 

makanan yang diharamkan, Allah lalu melarang 

manusia mengatakan hal yang tidak berdasar atas 

nama Allah. Allah berfirman, “Dan janganlah kamu 

mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut oleh 

lidahmu secara dusta, baik tentang binatang maupun 
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hal-hal lain, tanpa dasar dan tanpa merujuk pada 

ketentuan Allah dan rasulNya bahwa „Ini halal dan ini 

haram.‟ Janganlah kamu mengatakan yang demikian 

itu untuk mengada-adakan kebohongan terhadap 

Allah. Ketahuilah bahwa sesungguhnya orang yang 

mengada-adakan kebohongan terhadap Allah tidak 

akan beruntung dan tidak akan membawa kebaikan 

bagi dirinya di dunia dan akhirat.”
87

 

 

I. Kerangka Berpikir 

Kerangka berfikir menggambarkan pengaruh antar 

variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu pengaruh 

Pengaruh E-satisfaction, E-Service Quality Dan E-Security 

Terhadap Online Repurchase Intention Melalui E-Loyalty 

Sebagai Variabel Moderasi (Studi Pada Konsumen 

Marketplace Tokopedia di Bandar Lampung). Dalam 

penelitian ini terdapat lima variabel, yaitu E-satisfaction 

(variabel bebas), E-Service Quality (variabel bebas), E-

Security (variabel bebas), Online Repurschase Intention 

(variabel terikat), dan E-Loyalty (variabel moderasi). 

Dijelaskan dalam bagan berikut ini: 

 

                                                           
87 Qur‟an  Kemenag In MS. Word Terjemah dan Tafsir (2019), 

https://lajnah.kemenag.go.id  

https://lajnah.kemenag.go.id/
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J. Hipotesis  

Hipotesis merupakan suatu bentuk pernyataan sementara 

berupa dugaan mengenai tentang permasalahan yang kita 

amati dalam usaha untuk memahaminya. Berdasarkan dari 

rumusan masalah yang dipaparkan di atas. Berdasarkan 

kerangka pemikiran, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai 

berikut :  

1. Pengaruh E-satisfaction terhadap Online Repurchase 

Intention pada konsumen marketplace Tokopedia 

E-satisfaction merupakan konstruk yang berupa 

keseluruhan yang mencerminkan efek kumulatif dari 

pengalaman yang dirasakan.
88

 Selain itu e-staisfaction 

tercipta dari hasil kepuasan pelanggan terhadap 

kenyamanan online yang diberikan dalam hal cara 

melakukan transaksi, desain situs, keamanan, dan juga 

pelayanan, karena didalam e-commerce ini merupakan hal 

yang diinginkan oleh konsumen, khususnya untuk 

melakukan transaksi dan juga proses pembayaran yang 

mudah digunakan dan dapat diandalkan.
89

   

Minat beli (Intention to buy) yang dikatakan Assel, 

1992, merupakan perilaku yang muncul sebagai respon 

terhadap objek, yang akan memunculkan niata atau intensi 

membeli sebelum akhirnya konsumen benar-benar 

melakukan pembelian atau menunda untuk tidak membeli 

apapun. Ia juga menjelaskan bahwa minat beli berada 

pada tahapan terakhir dalam skema sikap konsumen 

karena termasuk dalam komponen konatif. Komponen 

konatif menurut Schiffman dan kanuk berkaitan dengan 

kecenderungan seseorang untuk melakukan suatu 

tindakan atau perilaku berkenaan dengan sikap tertentu. 

                                                           
88 Pratiwi, Dian & Hutasuhut, Ilham, Pengaruh E-Service Quality dan 

Perceived Value Terhadap E-satisfaction yang Berdampak pada E-Loyalty 

Mataharimall.com, (Jurnal ISIP: Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 16 (1), 2019)  
89 Fazria, Y. S. M., “Pengaruh E-service quality terhadap E-customer 

loyalty dengan E-customer statisfaction sebagai variabel intervening (studi kasus pada 

pelanggan Traveloka di Bandung)”, (Journal of e-Proceeding of Management, Vol. 6, 

No. 2, 2019), h. 422 
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Pernyataan diatas selaras dengan penelitian yang 

dilakukann oleh Muchlis, Wijayanto, dan Komita, 2021, 

dengan judul Pengaruh E-Satisfaction dan E-Trust 

terhadap Repurchase Intention Melalui E-Word of Mouth 

(E-Wom) sebagai Variabel Intervening E-Commerce 

Buka Lapak pada Generasi Milenial. Hasil penelitian 

menunjukkan E-satisfaction mempengaruhi e-word of 

mouth dan repurchase intention. Setelah itu, e-satisfaction 

memberikan pengaruh terhadap niat beli ulang melalui e-

word of mouth dan antara e-word of mouth dan e-

satisfaction memiliki korelasi untuk menciptakan 

hubungan tersebut.
90

 Hal ini memperkuat penelitian yang 

dilakukan oleh Stevan Ady Susanto, 2018, tantang 

Pengaruh E-satisfaction & E-Trust konsumen Hotel 

terhadap Online Repurchase Intention di Taveloka. Hasil 

peneliian menyatakan bahwa E-statifaction dan E-trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention.91 Sedangkan yang dilakukan oleh 

Yeni Mariana, 2022, dengan judul Pengaruh E-Service 

Quality, E-Trust dan E-Satisfaction Terhadap E-Loyalitas 

Nasabah Perbankan Indonesia. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa E-satisfaction tidak berpengaruh 

positif terhadap E-Loyalty pada nasabah perbankan 

Indonesia.
92 Kemudian penelitian yang dilakukan 

Koerniawan Hidajat, & Damayanti, 2022, dengan judul 

Pengaruh E-satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

Produk Fashion Dimediasi oleh Electonic Word of Mouth 

(E-WOM). Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

electronic word of mouth (E-WOM) memediasi pengaruh 

                                                           
90 Muchlis, Gatot Wijayanto, dan Sri Endang Komita, “Pengaruh E-

Satisfaction dan E-Trust terhadap Repurchase Intention Melalui E-Word of Mouth (E-

Wom) sebagai Variabel Intervening E-Commerce Buka Lapak pada Generasi 

Millenial” 
91 Stevandy Ady Susanto, “Pengaruh E-satisfaction & E-Trust Konsumen 

Hotel Terhadap Online Reprchase Intention di Traveloka”, (Journal of chemical 

Information and Modeling, 53 (9), 2018), h. 1689-1699 
92 Yeni Mariana, “Pengaruh E-Service Quality, E-Trust dan E-satisfaction 

Terhadap E-Loyalitas Nasabah Perbankan Indonesia”, (Jurnal Multidisiplin 

Indonesia, 1 (1), 2022), h. 186-200 https://doi.org/10.58344/jmi.v1i1..21   

https://doi.org/10.58344/jmi.v1i1..21
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e-satisfaction terhadap repurchase Intention.
93

 Diperkuat 

oleh penelitian yang dilakukan Nadeya Fega, 2019, 

tentang Pengaruh E-satisfaction dan E-Trust Terhadap 

Online Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai 

Pemoderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-

satisfaction, e-trust dan e-loyalty  berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online repurchase intention. 

Dalam theory of planned behavior (TPB) merupakan 

teori perilaku yang direncanakan. Perilaku merupakan 

keyakinan seseorang mengenai seberapa beasar kontrol 

perilaku yang akan dimunculkan. Dalam mempengaruhi 

intensi seseorang untuk melakukan seuatu perilaku 

sehingga dapat memunculkan niat maupun minat 

seseorang untuk melakukan tindakan. Pada saat 

menggunakan suatu teknologi, terhadap penilaian 

kepuasan yang dirasakan konsumen serta kemudahan 

dalam mengaplikasikan sistem tentu akan mempengaruhi 

dari peningkatkan niat atau minat konsumen dalam 

menggunakan teknologi tersebut. Dari pemaparan tersebut 

dapat ditarik kesimpulan bahwa keterkaitan dengan niat 

beli ulang dalam e-commerce Tokopedia. Dimana 

semakin tinggi e-satisfaction maka online repurchase 

intention semakin tinggi juga karena kemungkinan 

keuntungan yang didapat oleh perusahaan semakin tinggi 

pula.  

HI : E-satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Online Repurchase Intention 

  

2. Pengaruh E-Service Quality terhadap Online 

Repurchase Intention pada konsumen marketplace 

Tokopedia 

E-Service Quality adalah bentuk kualitas layanan 

yang lebih luas dengan media internet yang 

menghubungkan antara penjual dengan pembeli untuk 

                                                           
93 Koerniawan Hidajat & Widia Dayanti, “Pengaruh E-satisfaction 

Terhadap Repurchase Intention Produk Fashion Dimediasi oleh Electonic Word of 

Mouth (E-WOM)”, (Management and Business Review, 6 (2), 2022), h. 168-177 
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memenuhi kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien. 

Selain itu kualitas pelayanan sebagai upaya pemuasan 

kebutuhan yang didampingi dengan kenginan konsumen 

dan ketepatan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi 

harapan dan kepuasan konsumen tersebut.
94

 Definisi di 

atas dapat disimpulkan bahwa e-service quality 

merupakan pelayanan berkualitas dan mampu menyentuh 

ekspetasi pelanggan dalam bisnis online yang diberikan 

kepada konsumen yang berbelanja melalui media jaringan 

internet sebagai bentuk perluasan dari kemampuan situs 

jual beli untuk mampu memfasilitasi aktivitas belanja, 

transaksi dan pengiriman produk secara efektif dan 

efisien. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Novandy Yusanida Wiryana & Erdiyansyah, 2020, 

dengan judul Pengaruh E-Service Quality Dan Perceived 

Value Terhadap Repurchase Intention dengan Costumer 

Statisfaction Sebagai Variabel Mediasi Pada Bisnis E-

Commerce (Studi pada konsumen E-commerce di Jakarta 

Barat). Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service 

quality, perceived value dan costumer statisfaction 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention dan costumer statisfaction 

memediasi pengaruh e-service quality dan perceived value 

terhadap repurchase intention.
95

 Kemudian penelitian 

yang dilakukan oleh Arif Febriyanto, 2019, tentang 

Pengaruh E-Service Quality Dan E-satisfaction Terhadap 

Repurchase Intention (Pada Pelanggan Aplikasi Belanja 

Online). Hasil penelitian ini menyatakan secara parsial 

terdapat pengaruh positif dan signifikan pada masing-

                                                           
94 Abid, M. M, F., & Dina Lestari, Pengarh E-Security dan E-Service 

Quality Terhadap E-Repurchase Intention Dengan E-satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening Pada Konsumen E-Commerce Lazada di Fisip Undip, (Diponegoro 

Journal of Social and Politic), h. 1-8   
95 Novandy Yusanida Wiryana & Rezi Erdiyansyah, “Pengaruh E-Service 

Quality Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention dengan Costumer 

Statisfaction Sebagai Variabel Mediasi Pada Bisnis E-Commerce (Studi pada 

konsumen E-commerce di Jakarta Barat)”. 
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masing variabel e-service quality dan e-satisfaction 

terhadap repurchase intention pelanggan aplikasi belanja 

online.
96

 Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh 

Agustina Cahya Kusmita, Farida, Saryadi, 2022, tentang 

Pengaruh E-Trust Dan E-Service Quality Terhadap Online 

Repurchase Intention Melalui E-Satisfaction (pada 

mahasiswa S1 FISIP yang pernah berbelanja di Lazada). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality 

tidak berpengaruh terhadap online repurchase intention.97
 

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Deon Dea 

Alfara, 2022, tentang Pengaruh E-Service quality 

Terhadap Online Repurchase Intentionn melalui E-Trust 

(studi pada followers instagram Tokopedia). Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa e-service quality dan e-

trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 

repurchase intention.
98

 Diperkuat penelitian yang 

dilakukan oleh M. Zainal Abidin, 2022, tentang Pengaruh 

E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention Dengan 

E-Trust Sebagai Variabel Mediasi (studi pada pengguna 

aplikasi GO-Jek di Kota Malang. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention.
99

 

Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), 

didasari oleh sikap mengacu pada sejauh mana seseorang 

atau individu memberikan evaluasi atau penilaian yang 

baik ataupun tidak terhadap prilaku yang bersangkutan. 

Sikap dapat diartikan sebagai pandangan positif atau 

negatif maupun pandangan menguntungkan atau tidak 

                                                           
96 Arif Febrianto, “Pengaruh E-Service Quality Dan E-satisfaction Terhadap 

Repurchase Intention (Pada Pelanggan Aplikasi Belanja Online)” 
97 Agustina Cahya Kusmita, Naili Farida, Saryadi, “pengaruh e-trust dan e-

service quality terhadap online repurchase intention melalui e-satisfaction (pada 

mahasiswa S1 FISIP yang pernah berbelanja di Lazada)”, (Jurnal Ilmu Administrasi 

Bisnis 10 (3), (2022)), h. 1307-1318    
98 Deon Dea Alfara, “Pengaruh E-Service quality Terhadap Online 

Repurchase Intentionn melalui E-Trust (studi pada followers instagram Tokopedia)” 
99 M. Zainal Abidin, “Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase 

Intention Dengan E-Trust Sebagai Variabel Mediasi (studi pada pengguna aplikasi 

GO-Jek di Kota Malang”  



75 

menguntungkan seseorang terhadap suatu perilaku. 

Semakin baik dan positif pandangan seseorang terhadap 

suatu perilaku, maka akan bertambah besar niat seseorang 

dalam melakukan perilaku tersebut. Artinya semakin baik 

sikap terhadap perilaku, maka akan bertambah kuat 

keninginan atau niat seseorang untuk mewujudkan 

perilaku tersebut. hingganya tinggi layanan yang 

dirasakan oleh konsumen maka semakin tinggi pula niat 

beli ulang yang dilakukan konsumen, maka minat 

konsumen semakin banyak dan memutuskan 

menggunakan layanan tersebut.  

H2 : E-Service Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Online Repurchase Intention  

 

3. Pengaruh E-Security terhadap Online Repurchase 

Intention pada konsumen marketplace Tokopedia 

Persepsi keamanan juga didefinisikan ancaman yang 

menciptakan keadaan, kondisi, atau peristiwa yang 

berpotensi yang menyebabkan kesulitan ekonomi melalui 

sumber data atau jaringan yang mengalami kerusakan, 

pengumpulan, dan memodifikasi data, penolakan layanan, 

atau penipuan, dan penyalagunaan wewenang. Menurut 

Nurseir keamanan bisa memiliki arti yang berbeda-beda 

pada setiap orang khususnya dalam transaksi online, 

ketika melakukan transaksi secara online konsumen 

berharap data pribadinya aman disimpan dengan baik dan 

tidak disalahgunakan, juga proses pembayaran akan 

terjamin terutama dalam penggunaan kartu credit card, 

juga jaminan dalam hal barang yang mereka juga beli 

akan diterima sesuai dan tepat waktu.
100

 

Penelitian yang dilakukan oleh Lukito Surya 

Wijayanti, Setyawati, & Rahab, 2021, dengan judul 

Pengaruh E-Security, E-Service Quality dan E-Trust 

Terhadap Repurchase Intention dengan E-satisfaction 

                                                           
100 Nuseir, M.T., et.al, Evidence of Online Shopping: a Consumer 

Perspective, (International Review of Business Research Papers, Vol. 6, No. 5, 2010), 

h. 90-106  
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Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen 

Marketplace Di Indonesia. Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa keamanan elektronik, kualitas 

pelayanan elektronik, kepercayaan elektronik berpengaruh 

terhadap kepuasan elektronik. Kepuasan elektronik, 

kepercayaan elektronik, keamanan elektronik berpengaruh 

terhadap niat beli ulang.
101

 Kemudian penelitian dilakukan 

oleh Kurnianto Aji Prasetyo, 2018, tentang The Influence 

of Trust, Security and Service Quality Toward Purchase 

Descision at Lazada. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa keamanan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian di Lazada.
102

 Sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh Indra Ade Irawa, 2018, tentang Effect of 

Trust, Convenience, Security and Quality of Service on 

Online Purchase Decision (consumer case study in 

Tanggerang Selatan Area). Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa keamanan berpengaruh negatif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
103

 

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Go Brian R 

Gosal, 2021, tentang Pengaruh E-Satisfaction, E-Securit 

Dan E-Service Quality Terhadap E-Repurchase Intention 

Secara Langsung pada Pengguna E-Commerce 

Tokopedia. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa e-

security mempengaruhi e-repurchase intention secara 

positif dan signifikan.
104

 Didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Anggita Asmarani & Usman, 2021, 

                                                           
101 Lukito Surya Wijayanti, Sri Murni Setyawati, & Rahab, “Pengaruh E-

satisfaction, E-Security, Dan E-Service Quality Dan E-Trust Terhadap Repurchase 

Intention Dengan E-satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen 

Marketplace Di Indonesia” 
102  Kurnianto Aji Prasetyo, “The Influence of Trust, Security and Service 

Quality Toward Purchase Descision at Lazada”, (Journal of Research in 

Management, 1 (2), 2018) 
103 Indra Ade Irawan,  Effect of Trust, Convenience, Security and Quality of 

Service on Online Purchase Decision (consumer case study in Tanggerang Selatan 

Area), (Jurnal Ekonomi, 23 (1), 2018), h. 114-122 
104 Go Brian R. Gosal, “Pengaruh E-Satisfaction, E-Securit Dan E-Service 

Quality Terhadap E-Repurchase Intention Secara Langsung pada Pengguna E-

Commerce Tokopedia”, (Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), 11 (2), 2021), h. 93-103 
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tentang The Effect of Service Quality, Trust and Security 

of Shopee on Online Purchase Decision on Students of 

State University of Jakarta. Hasil penelitian ini 

menunjukkan keamanan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian.
105

 

Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), 

didasari oleh sikap mengacu pada sejauh mana seseorang 

atau individu memberikan evaluasi atau penilaian yang 

baik ataupun tidak terhadap perilaku yang bersangkutan. 

Suatu sistem dapat dikatakan baik jika keamanan sistem 

tersebut bisa diandalkan. Namun kebanyakan pengguna 

(user) tidak memahi betul resiko keamanan. Pengguna 

beranggapan bahwa e-commerce pada Tokopedia telah 

memperhatikan keamanan mereka, padahal pengguna 

tidak mengetahui seberapa kuatnya perangkat teknologi 

untuk keamanan dari suatu e-commerce. dalam hal 

penggunaan Tokopedia, keamanan mempunyai pengaruh 

terhadap perilaku niat beli ulang. Sehingga keyakinan 

terhadap suatu sistem dapat menimbulkan rasa percaya 

diri konsumen bahwa adanya rasa aman dalam 

menggunakan teknologi tersebut. Jadi semakin besar rasa 

aman yang dimiliki oleh konsumen, semakin besar pula 

niat atau minat konsumen dalam menggunakan layanan.  

H3 : E-Security berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Online Repurchase Intention  

 

4. Pengaruh E-satisfaction terhadap Online Repurchase 

Intention dengan E-Loyalty sebagai variabel moderasi 

pada konsumen marketplace Tokopedia  

Dalam penelitian Mei Larasatiati & Ali, 2019, tentang 

Model of Consumer Trust; Analysis of Perceived 

Usefulness and Security Toward Repurchase Intention in 

Online Travel Agent. Hasil penelitian menyatakan 

kepercayaan mampu memediasi kegunaan dan keamanan 

                                                           
105  Anggita Asmarani & Osly Usman, “The Effect of Service Quality, Trust 

and Security of Shopee on Online Purchase Decision on Students of State University 

of Jakarta.” 
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yang dirasakan dengan niat pembelian ulang secara online 

indudtri agen perjalanan.
106

 Sedangkan pada penelitian 

Azmen Kahar, Wardi, Patrisia, 2019, tentang The 

Influence of Perceived of Usefulness, Perceived Ease Of 

Use and Perceived Security on Repurchase Intention at 

Tokopedia.com. hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

persepsi keamanan berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli ulang di Tokopedia.com.
107

  

Karena adanya inkonsistensi hasil hubungan antara E-

Security terhadap Online Repurchase Intention. Hal ini 

dapat dibuktikan karena terdapat berbagai hasil penelitian 

yang menyatakan e-security mempunyai pengaruh positif 

dan negatif terhadap online repurchase intention, diduga 

terdapat variabel moderating yang turut menginteraksi 

hubungan antar keduanya. Dalam penelitian ini, variabel 

moderating yang akan digunakan adalah E-Loyalty. 

Variabel moderating E-Loyalty akan turut menginteraksi 

hubungan antara E-Security terhadap Online Repurchase 

Intention. 

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan teori 

perilaku yang direncanakan. Mengenai faktor-faktor yang 

ada yang akan memfasilitasi suatu perilaku, maka 

seseorang tersebut memiliki persepsi yang tinggi untuk 

mampu mengendalikan suatu perilaku. Persepsi ini dapat 

mencerminkan pengalaman masa lalu, antisipasi terhadap 

situasi yang akan datang. E-satisfaction memiliki 

hubungan dengan online repurchase intention, bahwa 

ketika konsumen semakin puas dengan layanan atau 

produk dari toko online maka itu memperbesar 

kemungkinan konsumen untuk kembali membeli di toko 

tersebut, selain karena terpuaskan oleh toko tersebut juga 

                                                           
106 Mei Larasetiati & Hapzi Ali, “Model of Consumer Trust; Analysis of 

Perceived Usefulness and Security Toward Repurchase Intention in Online Travel 

Agent”, (Saudi Journal of Economics and Finance, 3 (8), 2019), h. 350-357 
107 Azmen Kahar, Yunia Wardi, Dina Patrisia, “The Influence of Perceived 

of Usefulness, Perceived Ease Of Use and Perceived Security on Repurchase 

Intention at Tokopedia.com” 
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karena ingin menghindari resiko tidak terpuaskan jika 

mencoba toko yang lain. Dengan semakin tinggi kepuasan 

yang dirasakan maka niat beli ulang semakin tinggi juga 

karena kemudahan yang dirasakan semakin tinggi pula. 

Dengan demikian, interaksi loyalitas dengan kepuasan 

mengalami peningkatan, maka akan memperkuat 

hubungan antara e-statisfactian dan online repurchase 

intention. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan 

Rabellea dan Rianto, 2023, dengan judul Pengaruh 

Kualitas Produk, Harga dan Loyalitas Terhadap Kepuasan 

Konsumen Kopi Nako, dari hasil penelitian menunjukkan 

bahwa loyalitas berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan.
108

 Dwi Cahyani, 2917, tentang Pengaruh 

Pengaruh Kualitas Pelayanan, Lokasi dan Loyalitas 

Terhadap kepuasan Laundry Qe2 Jember. Menunjukkan 

bahwa loyalitas berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan.
109

 Kemudian Dalam penelitian Stevan Ady 

Susanto, 2018, yang berjudul Pengaruh E-Satisfaction & 

E-Trust Konsumen Hotel Terhadap Online Repurchase 

Intention di Traveloka. Hasil dari penelitian yang sudah 

dilakukan menunjukkan bahwa e-satisfaction dan e-trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 

repurchase intention.
110

 Sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh Syafriadi, 2020, tentang Pengaruh 

Pemasaran Relasional dan Loyalitas Terhadap Kepuasan 

Nasabah PT Bank Negara Indonesia (BNI) Cabang 

Medan. Hasil  penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

                                                           
108 Rabellea dan Rianto, Pengaruh Kualitas produk, Harga dan Loyalitas 

Terhadap Kepuasan Konsumen Kopi Nak, (Jurnal Studi Ilmu manajemen dan 

Organisasi, Vol. 4, No. 1, 2023), h.63-73  
109 Dwi Cahyati, Pengaruh Kualitas Pelayanan, Lokasi dan Loyalitas 

Terhadap Kepuasan Laundry Qe2 Jember, (Jurnal Fakultas ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Jember, 2017) 
110 Stevan Ady Susanto, “Pengaruh E-Satisfaction & E-Trust Konsumen 

Hotel Terhadap Online Repurchase Intention di Traveloka” 



80 

nasabah.
111

 Diperkuat oleh penelitian yang dilakukan 

Yoseph, 2019 berjudul Pengaruh Pemasaran Relasional 

dan Loyalitas Terhadap Kepuasan Nasabah PT Bank 

Negara Indonesia Kantor Cabang Tanjung Pura Langkat. 

Hasil ini menyatakan bahwa loyalitas secara parsial 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

nasabah.
112

 

H4 : E-Loyalty Memoderasi Pengaruh E-satisfaction 

terhadap Online Repurchase Intention 

 

5. Pengaruh E-Service Quality terhadap Online 

Repurchase Intention dengan E-Loyalty sebagai 

variabel moderasi pada konsumen marketplace 

Tokopedia 

Dalam penelitian Annisa Dayani, 2022, yang berjudul 

Pengaruh E-Service Quality Dan Brand Trust Terhadap 

Repurchase Intention Dengan Customer Statisfaction 

Sebagai Intervening Pada Pengguna Aplikasi Halodoc. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh 

Indrianti Rachmi, Analisis Keterkaitan E-Service Quality, 

E-Recorvery Service Quality, E-satisfaction Terhadap 

Online Repurchase Intention dengan E-Loyalty sebagai 

variabel mediasi (studi pada Era New Normal). Hasil dari 

penelitian ini menyatakan bahwa e-service quality tidak 

berpengaruh signifikan terhadap online repurchase 

intention, e-service quality berpengaruh langsung 

terhadap online repurchase intention melalui e-loyalty 

sebagai variabel moderasi. 

                                                           
111 Syafriadi, Pengaruh pemasaran Relasional dan Loyalitas Terhadap 

Kepuasan Nasabah PT Bank Negara Indonesia Kantor Cabang Medan, (Jurnal Ilmiah 

“JUMANSI STINDO” Medan, Vol. 2, No. 2, 2020) 
112 Yoseph, Pengaruh Pemasaran Relasional dan Loyalitas Terhadap 

Kepuasan Nasabah PT Bank Negara Indonesia Kantor Csbsng Tanjung Pura Langkat, 

(Jurnal Ilmiah “JUMANSI STINDO” Medan, Vol. 1, No. 3, 2019)    
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Karena adanya inkonsistensi hasil hubungan anatara 

e-service Quality terhadap online repurchase intention,hal 

ini dapat dibuktikan karena terdapat berbagai hasil 

penelitian yang menyatakan e-service quality mempunyai 

pengaruh positif dan negatif terhadap online repurchase 

intention, diduga terdapat variabel moderating yang 

menginteraksi hubungan anatara keduanya. Dalam 

penelitian ini, variabel moderating yang akan digunakan 

adalah e-loyalty. Variabel e-loyalty pelanggan akan 

menginteraksi hubungan antara service quality terhadap 

online repurchase intention pada suatu kondisi tertentu. 

Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), 

didasari oleh sikap mengacu pada sejauh mana seseorang 

atau individu memberikan evaluasi atau penilaian yang 

baik ataupun tidak terhadap perilaku yang bersangkutan. 

Kepuasan pelayanan atau produk, profitabilitas 

perusahaan dan kepuasan pelanggan merupakan tiga 

elemen penting. Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin 

tinggi tingkat kepuasan pelanggan yang dihasilkan, 

kepuasan pelanggan terhadap pengalaman pelayanan 

tertentu akan mengarah pada evaluasi dan sikap 

keseluruhan terhadap kualitas sepanjang waktu. Dengan 

semakin tinggi kualitas layanan maka niat beli ulang pada 

Tokopedia semakin tinggi, jika interaksi loyalitas 

konsumen dengan kualitas layanan mengalami 

peningkatan, maka akan memperkuat jika dapat 

memoderasi hubungan anatara e-service quality dan 

online repurchase intention. 

Berdasarkan penetitian terdahulu yang dilakukan 

Muhtarom, Syairozi dan Yonita, 2022 dengan judul 

Analisis Persepsi, Harga, Lokasi, Fasilitas dan kualitas 

Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan yang Dimediasi 

Keputusan Pembelian. Hasil penelitian menunjukkan 

kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap loyalitas pelanggan.
113

 Nurofik dan Wiana, 2022, 

tentang Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan dengan Kepuasan sebagai Variabel 

Intervening. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan.
114

 Sedangkan penelitian 

yang dilakukan oleh Debi Sintia Dewi & Astuti, 2022, 

berjudul Pengaruh E-Service Quality dan Sales Promotion 

Terhadap Repurchase Intention Melalui E-satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pengguna 

Shopeefood di Kota Semarang). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa e-service quality tidak ada pengaruh 

langsung yang signifikan terhadap repurchase 

intention.
115

 Kemudian penelitian yang dilakukan oleh 

Sandjaya, Padmalia dan Alessandro, 2021 tentang 

Pengaruh Brand Image dan kualitas Layanan Terhadap 

Loyalitas Nasabah Melalui Kepuasan Nasabah Sebagai 

Variabel Intervening. Hasil penelitian ini menunjukkan 

kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan nasabah.
116

 Didukung penelitian yang dilakukan 

Clara Gedalia, 2015, tentang Pengaruh Kualitas layanan 

dan Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan 

Kepuasan Konsumen Sabagai Variabel Intervening. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

konsumen.117
 

                                                           
113 Muhtarom, Syairozi dan Yonita, Analisis Persepsi, Harga, Lokasi, 

Fasilitas dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan, (Jurnal Ilmiah 

Ekonomi dan Bisnis,Vol. 10, No. 14, 2022), h. 391-402 
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(Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, Vol. 3, No. 2, 2015), h. 1-10 
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H5 : E-Loyalty Memoderasi Pengaruh E-Service 

Quality terhadap Online Repurchase Intention  

 

6. Pengaruh E-Security terhadap Online Repurchase 

Intention dengan E-Loyalty sebagai variabel moderasi 

pada konsumen marketplace Tokopedia 

Penelitian yang dilakukan Retno Fithri Meuthia, 

Handayani, Sulastri, 2022, tentang Pengaruh Security, 

Privacy dan Familiarity terhadap Minat Penggunaan 

Aplikasi Samsat Digital Nasional (Signal) dengan E-Trust 

sebagai Variabel Intevening. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel security yang paling besar 

dalam membentuk kepercayaan untuk menggunakan 

aplikasi Signal.
118

 Sedangkan penelitian yang dilakukan 

oleh Isnain Putra Baskara, Hariyadi, 2014, tentang 

Analisis Pengaruh Kepercayaan, Keamanan, Kulaitas 

Pelayanan dan Persepsi Akan Resiko Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Situs Jejaring Sosial. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa keamanan berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
119

 

Karena adanya inkonsitensi hubungan antara e-

security terhadap online repurchase intention, hal ini 

dapat dibuktikan karena terdapat berbagai hasil penelitian 

yang menyatakan e-security mempunyai pengaruh positif 

dan negatif terhadap online repurchase intention, diduga 

terdapat variabel moderating yang turut menginteraksi 

hubungan antara keduanya. Dalam penelitian ini, variabel 

moderating yang akan digunakan adalah e-loyalty. 

Variabel e-loyalty akan turut menginteraksi hubungan 

antara e-security terhadap online repurchase intention 

pada sat kondisi tertentu. 
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Security, Privacy dan Familiarity terhadap Minat Penggunaan Aplikasi Samsat 
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Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), 

didasari oleh sikap mengacu pada sejauh mana seseorang 

atau individu memberikan evaluasi atau penilaian yang 

baik ataupun tidak terhadap perilaku yang bersangkutan. 

Jika seseorang berniat untuk melakukan suatu perilaku 

maka kemungkinan bahwa seseorang tersebut akan 

melakukannya. Berdasarkan teori ini, sikap seseorang 

dalam menampakkan perilaku berkaitan erat dengan 

keyakinannya bahwa menampakkan suatu perilaku akan 

membawa konsekuansi dan ia sudah melakukan evaluasi 

atas konsekuensi tersebut. Keamanan meliputi keamanan 

saat bertransaksi, dan juga keamanan privasi dan data 

konsumen saat menggunakan produk atau jasa tersebut 

khususnya pada saaat melakukan transaksi secara online 

melalui e-commerce. Keamanan pada saat melakukan 

transaksi dan juga data diri yang bersifat pribadi dari 

konsumen sangatlah penting untuk dijaga kerahasiaannya 

dan juga jangan sampai data tersebut bocor ke pihak yang 

tidak bertanggungjawab. Oleh karena itu loyalitas 

konsumen sangat berperan sebagai penunjang interaksi e-

security terhadap online repurchase intention dalam e-

commerce. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Wahyunigsih dan Nirawati, 2022, berjudul Pengaruh 

Kemudahan dan Keamanan Terhadap Loyalitas 

Pelanggan E-Wallet Aplikasi DANA. Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa variabel keamanan secara stimultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhdap loyalitas 

pelanggan E-wallet DANA.
120

 Kemudian penelitian yang 

dilakukan Miftahul Huda dan Azar, 2021, yang berjudul 

Pengaruh Kepercayaan, Lokasi, Pelayanan, Jasa dan 

Keamanan Terhadap Loyalitas Nasabah Pada Koperasi 

Unit Desa “Tani Mulyo” Karanglangit Lamongan. Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa keamanan memiliki 
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Terhadap Loyalitas Pelanggan E-Wallet Aplikasi DANA, (Jurnal Pendidikan 

Ekonomi (JURKAMI), Vol. 7, No. 3, 2022) 
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pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah 

KUD.
121

 Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Putra, 

Lukitaningsih dan Cahyani, 2022, tentang Pengaruh Tarif, 

keamanan dan Kenyamanan Terhadap Loyalitas 

Konsumen. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

variabel keamanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen.
122

 Kemudian penelitian yang dilakukan oleh 

Handoko dan Ronny, 2020, berjudul Pengaruh Keamanan, 

Keandalan dan Kepuasan Terhadap Loyalitas Konsumen 

Dalam menggunakan Mobille Banking. Hasil penelitian 

ini menyatakan bahwa keamanan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen.
123

 Didukung penelitian yang 

Fauzi, Apri, 2019, berjudul Pengaruh Ralationship 

Marketing, Keamanan, Kepercayaan dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Online Shop 

Lazada. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa keamanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan.
124

   

H6 : E-Loyalty Memoderasi Pengaruh E-Security 

terhadap Online Repurchase Intention 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran I. Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

“Pengaruh E-Satisfaction, E-Service Quality dan E-Security 

Terhadap Online Repurchase Intention Melalui E-Loyalty Sebagai 

Variabel Moderasi” 

(Studi Pada Konsumen Marketplace Tokopedia di Kota 

Bandar Lampung) 

 

Dengan hormat, 

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir perkuliahan pada 

program Strata Satu  (S1) Universitas Islam Negeri Raden Intan 

Lampung, peneliti memiliki kewajiban dalam  melakukan penelitian. 

Sehubungan dengan penelitian yang sedang dilakukan oleh peneliti, 

maka dalam hal ini peneliti memohon kesediaan dari saudara/i 

menjadi responden untuk memberikan jawaban dengan mengisi daftar 

kuesioner yang diberikan. Kuesioner ini dimaksudkan untuk 

mengetahu pengaruh E-Satisfaction, E-Service Quality dan E-Security 

Terhadap Online Repurchase Intention Marketplace Tokopedia dan 

mengetahui pengaruh moderasi E-Loyalty terhadap hubungan E-

Satisfaction, E-Service Quality, E-Security dan Online Repurchase 

Intention. Selanjutnya akan dianalisis berdasarkan perspektif bisnis 

Islam. 

Sebagaimana yang diharapkan oleh peneliti kepada responden 

untuk memberikan jawaban yang sejujur-jujurnya dan juga subjektif 

untuk kemudian diperoleh data penelitian yang sebenarnya. Informasi 

yang saudara/i berikan merupakan bantuan sangat berarti bagi peneliti. 

Oleh karena itu seluruh jawaban responden dari kuesioner ini 

diperlukan semata-mata untuk keperluan penyusunan skripsi. Selain 

itu peneliti juga menjamin kerahasian dari seluruh jawaban yang telah 

diberikan sehingga tidak membawa konsekuensi yang dapat 

merugikan pihak manapun. 

Atas kesediaan dan keikhlasan saudara/i dalam mengisi 

kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih. 

      Hormat Peneliti 

 

 

      Putri Mulia Sari 



 

 

Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Baca dan pahami setiap pernyataan dalam lembar berikut serta 

diisi dengan teliti, lengkap dan jujur. 

2. Jawaban harus merupakan jawaban pribadi bukan jawaban 

kelompok. Dalam hal ini tidak ada jawaban benar dan salah, 

yang terpenting  jawabansaudra/i tepat dengan situasi yang 

dirasakan. 

3. Tiap-tiap jawaban yang saudara/i berikan merupakan bantuan 

yang tidak ternilai bagi peneliti dan bersifat rahasia, untuk itu 

peneliti menyampaikan terimakasih yang sebesar-besarnya. 

4. Berilah tanda (√) pada kolom tersedia, untuk jawaban sesuai 

dengan pendapat saudara/i.  

Keterangan: 

a. Sangat Setuju   (SS) : 5 

b. Setuju   (S) : 4 

c. Netral   (N) : 3 

d. Tidak Setuju  (TS) : 2 

e. Sangat Tidak Setuju  (STS) : 1 

Profil Responden 

1. Nama Responden : 

2. Jenis Kelamin : 

□ Laki-laki  □ Perempuan 

3. Usia : 

□ ≤ 18 tahun  □ 30-39 tahun  □ 50 tahun 

□ 19-20 tahun  □ 40-39 tahun 

4. Domisili tempat tinggal : 

5. Pekerjaan saat ini : 

□ Karyawan   □ Wiraswasta □ Pegawai Negeri 

□ Pelajar/Mahasiswa  □ Lainnya… 

6. Apakah anda memiliki aplikasi Tokopedia? 

□ Ya  □ Tidak  

7. Pernahkah anda berbelanja ditokopedia ? 

□ Ya   □ Tidak 

 

 

 

 



 

 

E-Statisfaction (X1) 

No Item Kuesioner SS S N TS STS 

 Coevience (Kenyamanan)      

1. Saya puas dengan menggunakan 

waktu saya untuk berbelanja di situs 

tokopedia. 

     

2. Saya puas dengan pengalaman 

selama belanja di situs tokopedia. 

     

3. Saya benar-benar menikmati 

aktivitas berbelanja di situs 

tokopedia. 

     

4. Saya puas dengan kemudahan dalam 

menemukan apa saja yang 

dibutuhkan disitus tokopedia.  

     

 Merchandising (Faktor yang 

terkait dengan penawaran 

penjual online) 

     

5. Saya puas dengan jumalah 

penawaran (promosi) di situs 

tokopedia. 

     

6. Saya puas dengan keberagaman 

(promosi), yaitu discount, gratis 

ongkir, dan lainnya. 

     

 Site Design      

7. Saya puas dengan panduan arah 

dalam menemukan menu pencarian, 

login dan lain-lain di situs 

Tokopedia. 

     

8. Saya puas dengan tampilan website 

di situs Tokopedia. 

     

9. Saya puas dengan update informasi 

yang ada di situs Tokopedia. 

     

 Security       

10. Saya puas bahwa Tokopedia 

melindungi privasi saya dengan baik 

(misal; aktivitas belanja dan lain-

     



 

 

lain). 

11. Saya puas dengan pelayanan 

complaint di situs Tokopedia. 

     

 Service Ability (kemampuan 

melayani) 

     

12. Saya puas dengan kelengkapan 

informasi (history penjual, status 

pengiriman, dan lainnya). 

     

13. Saya puas dengan kebijakan 

pengembalian di situs tokopedia. 

     

14. Saya puas dengan layanan penuh 

sebagai tanggung jawab di situs 

tokopedia, yaitu pembeli bisa 

mengajukan refund/retur/tukar 

barang jika barang tidak sesuai.  

     

15. Secara keseluruhan saya puas 

dengan pelayanan selama berbelanja 

disitus tokopedia. 

     

 

E-Service Quality (X2)  

No Item Kuesioner SS S N TS STS 

 Efficiency (kemampuan 

konsumen untuk mengakses 

website) 

     

1. Saya bisa menemukan produk yang 

saya cari disitus tokopedia. 

     

2. Saya merasa bisa menghemat waktu 

ketika berbelanja online disitus 

tokopedia. 

     

 Fullfillment (mencakup akurasi 

janji layanan, ketersediaan stok 

produk dan pengiriman produk 

sesuai waktu yang di janjikan) 

     

3. Ketersediaan stok produk dalam 

situs tokopedia selalu ada. 

     

4. Saya merasa kebutuhan terpenuhi      



 

 

dengan berbelanja di tokopedia. 

 Privacy (jaminan bahwa data 

prilaku belanja tidak diberikan 

kepada pihak lain) 

     

5. Tokopedia melindungi informasi 

tentang aktivitas belanja saya. 

     

6. Aplikasi dan website Tokopedia 

menyimpan data pribadi dengan 

aman. 

     

 

E-Security (X3) 

No Item Kuesioner SS S N TS STS 

 Kerahasiaan Data      

1. Saya merasa aman membagi 

informasi pribadi kepada 

tokopedia. 

     

2. Saya yakin tokopedia dapat 

menjaga informasi pribadinya. 

     

3. Saya merasa tokopedia dapat 

memberikan jaminan atas informasi 

data pribadi yang saya berikan. 

     

 Jaminan Keamanan      

4. Saya merasa tokopedia 

menawarkan keamanan online yang 

cukup. 

     

5. Saya merasa transaksi online di 

tokopedia dilindungi dengan baik. 

     

6. Saya merasa aman seandainya saya 

mengirim informasi ke tokopedia, 

saya yakin data tersebut tidak akan 

diubah oleh pihak ketiga. 

     

7. Saya merasa aman dan yakin 

informasi pribadi yang saya berikan 

tidak akan disalah gunakan oleh 

pihak ketiga. 

     

 



 

 

Online Repurchase Intemtion (Y) 

No Item Kuesioner SS S N TS STS 

 Adanya Kesempatan        

1. Saya ingin terus menggunakan 

tokopedia untuk memenuhi 

beberapa kebutuhan saya. 

     

2. Saya akan tetap belanja di 

tokopedia untuk membeli beberapa 

produk. 

     

3. Saya tidak akan menggunakan 

aplikasi tokopedia. 

     

4. Saya tidak akan lagi membeli 

produk melalui aplikasi tokopedia. 

     

 Adanya Kemungkinan       

5. Saya akan kembali berbelanja di 

tokopedia untuk membeli produk 

yang berbeda dari sebelumnya. 

     

6. saya akan berbelanja di berbagai 

seller yang ada di tokoedia. 

     

7. Saya hanya akan menggunakan 

tokopedia untuk berbelanja produk 

yang serupa dari sebelumnya saja. 

     

8. Saya tidak akan lagi membeli 

produk melalui aplikasi tokopedia. 

     

 Adanya Niat      

9. Saya berencana untuk berbelanja di 

tokopedia lagi pada masa yang 

akan datang.  

     

10. Saya akan terus menggunakan 

tokopedia ketika harus belanja 

secara online. 

     

11. Saya berniat untuk tidak berbelanja 

di tokopedia lagi. 

     

 Minat Transaksional       

12. saya akan berbelanja lagi di 

tokopedia suatu saat nanti. 

     



 

 

13. Saya akan berusaha untuk selalu 

menggunakan tokopedia dalam 

berbelanja secara online. 

     

14. Saya lebih memilih untuk belanja 

di marketplace lain selain 

tokopedia. 

     

 Minat Referensial      

15. Saya mengajak orang lain untuk 

menggunakan tokopedia seperti 

saya. 

     

16. Saya akan membagikan informasi 

mengenai promo yang ada di 

tokopedia kepada orang lain. 

     

17. Saya tidak pernah 

merekomendasikan orang lain 

untuk menggunakan tokopedia. 

     

 Minat Prefensial      

18. Saya menjadikan tokopedia sebagai 

pilihan utama ketika berbelanja 

secara online. 

     

19. Saya lebih menyukai berbelanja di 

tokopedia dibandingkan di e-

commerce lainnya.  

     

20. Saya baru akan berbelanja di 

tokopedia ketika tidak menemukan 

produk yang saya cari di offline 

store. 

     

21. Saya menggunakan berbagai 

aplikasi e-commerce selain 

tokopedia untuk berbelanja secara 

online. 

     

 Minat Eksploratif      

22. Saya mencari informasi mengenai 

promo yang ditawarkan oleh 

Tokopedia. 

     

23. Saya melihat penilaian seller      



 

 

terlebih dahulu sebelum akhirnya 

memutuskan untuk berbelanja di 

seller tersebut. 

24. Saya mencari informasi tentang 

pengalaman belanja online di 

Tokopedia sebelum akhirnya 

menggunakannya. 

     

25. Saya tidak pernah menggunakan 

promo apapun yang ditawarkan 

oleh Tokopedia. 

     

26. Saya tidak pernah melihat penilaian 

seller ketika akan berbelanja di 

Tokopedia. 

     

 

E-Loyalty (Z) 

No Item Kuesioner SS S N TS STS 

 Cognitive       

1. Saya berkomitmen membeli 

kembali di tokopedia. 

     

 Affective      

2. Saya berlangganan di tokopedia.      

 Conative      

3. Saya membeli kembali di tokopedia 

secara konsisten. 

     

 Action      

4. Saya tidak tertarik membeli di toko 

online lain walaupun harganya 

lebih murah. 

     

5. Saya tidak tertarik dengan promosi 

toko online lain. 

     

 

 

 

 



 
 

 
 

Lampiran II. Tabulasi Jawaban Responden 

No. 

Respon

den 

  

E-Satisfaction 

S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

S

5 

S

6 

S

7 

S

8 

S

9 

S

1

0 

S

1

1 

S

1

2 

S

1

3 

S

1

4 

S

1

5 

1 5 2 3 2 4 5 2 4 3 4 4 3 3 4 4 

2 2 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 2 2 4 4 

3 1 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 4 3 3 3 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 4 5 5 

5 3 3 4 2 3 4 4 4 1 4 3 5 4 4 4 

6 2 2 2 2 4 4 3 4 3 4 3 1 5 4 3 

7 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

8 2 3 5 3 5 5 2 5 2 5 5 3 2 5 5 

9 3 1 3 2 3 4 5 4 1 4 4 4 4 4 4 

10 3 2 4 2 4 2 2 4 3 2 3 5 1 3 4 

11 4 3 1 5 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 

12 3 1 2 2 2 2 1 3 2 2 3 1 2 3 2 

13 3 1 3 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 3 3 

14 2 2 2 2 3 2 4 2 4 2 2 1 2 3 2 

15 3 5 2 3 3 3 5 3 1 3 4 4 4 4 3 

16 4 3 3 1 4 4 3 3 2 4 4 5 3 4 4 

17 2 2 1 1 2 2 2 2 3 1 2 2 1 2 2 

18 4 4 1 3 4 5 5 4 5 5 4 2 2 4 5 

19 3 1 4 5 4 3 2 4 2 4 4 4 4 4 4 

20 5 2 1 2 3 2 1 4 1 4 3 5 2 4 4 

21 4 5 3 4 3 4 3 3 2 4 3 2 2 4 4 

22 2 2 2 3 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 

23 3 3 1 3 3 5 3 3 4 3 3 1 3 3 3 

24 5 4 5 2 5 5 4 5 3 5 5 2 2 5 5 

25 5 2 4 1 3 5 5 5 3 5 5 3 5 4 5 

26 5 5 3 2 5 5 2 5 1 5 5 5 2 5 5 

27 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 3 2 2 1 1 

28 1 1 2 2 2 2 3 1 1 2 2 2 2 1 1 

29 5 4 3 1 5 5 4 5 2 5 5 3 1 5 5 



 

 

30 4 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

31 4 3 5 2 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 

32 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 2 4 4 4 

33 3 1 3 4 4 5 3 2 1 5 2 3 2 4 2 

34 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 

35 3 2 2 5 3 3 2 3 4 3 3 1 3 3 3 

36 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 

37 5 4 1 5 5 5 5 5 2 5 5 5 4 5 5 

38 4 2 3 3 4 4 3 4 1 4 4 3 3 3 4 

39 5 1 5 2 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 

40 4 2 4 2 4 4 1 4 4 5 3 4 2 4 4 

41 4 3 1 3 3 3 2 3 5 5 3 2 3 4 4 

42 1 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 5 4 1 1 

43 5 2 3 5 5 5 5 5 6 5 5 1 2 5 5 

44 4 4 2 1 4 4 3 4 2 4 4 4 1 3 4 

45 3 5 5 1 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

46 4 3 1 3 4 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 

47 4 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 3 

48 4 4 2 3 4 4 4 5 5 4 4 1 4 4 5 

49 3 3 5 2 4 4 3 3 3 4 3 2 3 4 4 

50 4 3 3 4 4 4 5 4 3 5 4 2 3 4 4 

51 4 2 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 

52 5 5 4 5 4 5 1 4 4 4 4 4 1 5 4 

53 4 2 1 2 4 4 1 4 4 4 4 1 4 4 4 

54 3 3 5 1 3 3 3 4 4 4 3 5 2 4 4 

55 4 1 2 3 4 4 2 4 4 4 4 3 1 4 4 

56 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

57 4 3 1 5 5 4 3 4 4 4 4 2 2 4 4 

58 5 1 3 2 4 4 5 5 4 5 4 1 4 4 4 

59 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

60 5 5 2 3 4 4 1 4 5 4 4 4 3 4 4 

61 4 1 1 3 4 4 2 4 2 4 4 2 2 3 5 

62 4 2 5 2 5 5 4 4 4 4 4 2 1 4 4 

63 5 3 4 1 3 5 3 3 3 3 4 4 2 4 4 



 

 

64 3 4 2 5 4 5 5 4 4 5 3 5 2 5 4 

65 3 4 3 4 4 4 2 4 4 5 4 3 3 4 5 

66 5 3 1 5 5 5 3 5 5 5 5 2 2 5 5 

67 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 

68 4 5 5 3 4 3 5 5 4 4 4 2 3 5 4 

69 3 2 2 4 4 3 2 5 3 4 4 1 3 5 3 

70 5 3 3 1 5 5 1 5 2 4 4 3 4 5 5 

71 4 4 4 2 3 5 4 4 5 4 3 4 2 5 4 

72 4 5 1 2 4 4 3 4 1 4 4 2 3 4 4 

73 5 4 2 5 5 5 2 4 2 5 4 3 4 5 5 

74 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 1 3 4 4 

75 4 1 4 2 4 5 5 4 4 4 4 5 2 4 4 

76 4 3 3 3 5 5 3 4 3 5 4 4 4 4 4 

77 5 2 2 1 4 4 1 4 5 4 4 3 3 5 5 

78 4 2 1 3 4 5 1 4 2 5 4 2 2 5 4 

79 3 1 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 3 1 

80 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

81 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

82 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 

83 5 5 4 5 4 3 5 4 5 4 4 5 3 5 4 

84 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 4 2 2 2 1 

85 2 1 1 1 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 

86 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 

87 1 2 1 1 3 2 2 2 2 2 1 3 1 1 2 

88 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 

89 3 5 4 2 3 3 1 4 3 4 4 2 3 4 4 

90 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 

91 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 

92 3 3 5 5 5 5 2 2 3 5 4 4 3 4 3 

93 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 3 

94 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 

95 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 

96 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 





 
 

 
 

 

No. Responden 

  

E-Service Quality 

SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 

1 4 5 3 5 4 3 

2 4 5 3 5 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 

4 2 2 1 2 1 1 

5 4 4 3 3 4 4 

6 2 1 2 1 2 2 

7 3 3 3 3 3 3 

8 5 5 5 5 5 3 

9 4 4 4 4 4 4 

10 4 4 4 4 4 3 

11 5 5 5 5 5 5 

12 3 3 3 3 3 3 

13 3 3 3 3 3 3 

14 1 2 2 1 2 1 

15 4 3 3 3 3 4 

16 5 4 4 4 4 4 

17 1 1 1 5 5 1 

18 5 4 5 4 4 4 

19 4 4 4 4 4 4 

20 4 5 3 4 5 1 

21 4 4 3 3 4 4 

22 4 4 4 4 4 4 

23 4 3 5 4 5 1 

24 5 5 5 5 5 1 

25 3 3 3 3 4 3 

26 5 5 5 5 4 1 

27 5 4 4 4 4 4 

28 4 4 3 4 3 4 

29 5 5 5 5 5 1 

30 5 5 5 5 5 1 

31 4 4 4 4 4 4 



 

 

32 4 4 4 4 4 4 

33 4 4 4 4 3 3 

34 4 4 3 3 3 3 

35 3 3 3 3 3 3 

36 3 3 3 3 3 3 

37 5 5 5 5 5 1 

38 3 4 3 3 3 3 

39 5 5 5 5 5 1 

40 4 4 2 4 3 3 

41 4 4 4 3 5 1 

42 1 1 1 5 1 1 

43 5 5 5 5 5 1 

44 5 5 4 4 4 4 

45 5 5 2 4 5 4 

46 4 4 4 4 4 4 

47 3 3 3 3 3 3 

48 5 5 4 5 4 1 

49 5 5 5 5 5 1 

50 5 5 4 4 5 5 

51 5 5 5 5 5 5 

52 4 4 4 4 4 4 

53 4 3 3 4 3 4 

54 3 4 3 3 4 1 

55 4 4 4 4 4 3 

56 4 4 4 4 4 3 

57 4 4 4 4 4 3 

58 4 3 3 4 4 4 

59 5 5 3 3 4 1 

60 4 4 4 5 5 4 

61 4 3 3 3 4 1 

62 4 3 4 4 4 1 

63 5 5 4 5 4 3 

64 4 5 4 5 4 5 

65 4 5 4 4 4 4 



 

 

66 5 5 5 5 5 5 

67 4 4 4 3 3 3 

68 4 4 5 3 4 3 

69 4 5 3 3 4 4 

70 5 5 4 5 4 5 

71 3 3 3 3 4 5 

72 4 4 4 4 4 4 

73 5 5 4 5 4 4 

74 5 5 4 4 5 5 

75 4 5 4 4 4 3 

76 4 4 4 4 4 3 

77 4 5 5 5 4 3 

78 4 5 4 4 4 4 

79 3 3 3 3 3 3 

80 4 4 4 3 4 4 

81 4 4 3 4 4 4 

82 5 3 3 3 3 4 

83 2 1 2 2 1 1 

84 2 2 2 1 1 2 

85 4 5 4 5 4 5 

86 5 4 4 4 5 5 

87 1 2 2 2 1 1 

88 4 4 4 3 3 4 

89 3 4 3 4 4 4 

90 3 4 2 3 4 4 

91 4 5 5 4 4 4 

92 5 5 5 3 3 4 

93 4 4 3 3 4 3 

94 2 1 1 2 2 1 

95 4 4 2 3 4 4 

96 5 5 5 5 5 4 

 

 

 



 

 

No. 

Responden 

  

E-Security 

SC1 SC2 SC3 SC4 SC5 SC6 SC7 

1 2 2 3 2 2 4 4 

2 2 5 1 1 3 5 4 

3 3 2 3 4 2 3 3 

4 2 2 2 2 2 3 1 

5 4 5 2 3 4 4 5 

6 2 1 2 2 3 1 1 

7 3 2 3 4 3 4 4 

8 2 5 2 2 2 5 5 

9 4 4 5 1 5 3 3 

10 3 3 4 3 1 4 4 

11 2 5 2 5 2 5 5 

12 3 3 1 4 1 3 3 

13 3 3 3 3 3 3 4 

14 2 3 4 2 4 2 2 

15 3 4 5 4 5 3 4 

16 5 4 4 5 3 4 4 

17 5 5 3 1 2 5 5 

18 2 4 2 2 4 5 4 

19 3 4 2 3 5 4 4 

20 5 5 3 2 3 4 4 

21 3 4 4 4 1 4 4 

22 1 2 2 1 2 1 2 

23 2 2 4 3 3 3 3 

24 5 5 3 1 5 5 5 

25 3 4 2 3 4 4 4 

26 4 4 3 4 3 4 4 

27 1 2 2 2 1 2 2 

28 1 2 2 1 1 1 2 

29 2 5 2 3 4 5 5 

30 5 5 1 4 5 5 5 

31 3 4 3 2 2 4 4 



 

 

32 4 4 5 4 1 4 4 

33 3 3 4 3 4 4 4 

34 2 1 1 2 2 2 1 

35 3 2 3 5 3 3 3 

36 4 3 1 2 4 3 4 

37 4 5 2 3 1 4 4 

38 5 3 3 4 5 3 3 

39 2 5 4 3 1 5 5 

40 2 2 2 4 2 3 3 

41 2 4 4 3 4 5 4 

42 1 1 5 2 5 1 1 

43 3 5 4 3 3 5 5 

44 4 4 3 2 2 5 4 

45 4 4 1 1 4 4 4 

46 3 4 3 3 5 4 4 

47 3 3 4 4 1 3 3 

48 2 4 3 5 2 5 4 

49 4 4 2 2 3 4 4 

50 3 4 4 1 5 4 4 

51 3 5 5 1 1 5 5 

52 2 4 1 3 3 4 4 

53 3 3 2 4 2 4 3 

54 2 4 3 3 5 4 4 

55 4 4 3 1 4 4 4 

56 2 4 1 2 3 4 4 

57 3 4 2 3 4 4 4 

58 3 4 4 4 2 4 4 

59 1 2 2 3 3 3 2 

60 2 4 1 3 1 4 5 

61 2 4 3 2 2 4 4 

62 3 5 4 1 4 4 4 

63 4 5 3 4 3 4 4 

64 5 4 4 5 2 5 4 

65 5 4 2 2 4 4 5 



 

 

66 5 5 5 1 2 5 5 

67 2 3 2 3 5 3 3 

68 3 4 4 4 1 4 4 

69 3 3 2 3 3 3 3 

70 2 5 1 4 4 5 4 

71 5 4 3 5 2 4 4 

72 3 4 2 3 2 4 4 

73 2 4 4 2 5 4 4 

74 2 2 2 1 2 2 1 

75 3 4 2 3 1 4 4 

76 4 4 1 2 3 4 4 

77 2 4 2 4 4 5 5 

78 4 5 4 5 5 4 5 

79 2 1 2 2 2 1 2 

80 2 4 1 3 1 4 4 

81 4 4 4 5 5 4 4 

82 2 4 5 5 1 4 4 

83 2 2 1 2 2 2 1 

84 1 1 1 2 1 2 1 

85 1 2 2 2 2 2 1 

86 4 5 5 5 5 4 5 

87 5 4 5 4 4 5 4 

88 2 1 2 2 1 1 1 

89 2 1 1 2 2 2 2 

90 2 2 1 1 2 1 2 

91 4 4 4 5 5 5 4 

92 4 4 5 5 4 5 4 

93 2 2 1 1 1 2 1 

94 3 3 1 5 3 3 3 

95 4 4 2 2 3 5 4 

96 5 5 4 5 4 5 5 

 

 

 



 
 

 
 

No Online Repurchase Intention 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

1 5 4 2 3 4 4 3 2 4 4 4 2 4 2 3 4 3 4 4 4 2 4 5 4 3 2 

2 4 5 2 2 4 4 4 2 4 5 4 2 4 2 4 3 2 4 4 3 3 4 5 4 3 1 

3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

5 4 4 1 1 4 4 2 1 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 2 3 

6 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 

7 1 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

8 5 5 2 3 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 5 5 4 5 5 3 3 5 5 5 2 2 

9 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 

10 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 

11 5 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 

12 2 2 1 2 2 2 2 3 1 1 2 1 2 3 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 1 1 

13 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

14 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 1 2 2 2 

15 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 4 4 2 2 3 4 3 4 4 3 3 

16 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

17 2 2 2 3 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 



 

 

18 5 3 1 4 4 4 4 2 5 4 4 2 4 3 3 4 2 3 3 3 4 4 4 4 3 3 

19 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 

20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 1 1 

21 3 4 3 2 3 3 2 2 4 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 4 4 5 4 2 1 

22 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 

23 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 5 3 5 3 5 3 3 3 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 4 4 2 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 2 2 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 

27 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 

28 1 2 1 1 2 2 1 2 3 1 1 2 1 2 2 3 1 2 2 2 1 1 1 2 2 1 

29 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

30 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

31 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

32 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 

33 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 3 5 4 3 5 4 5 3 

34 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 

35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

36 4 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

37 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 4 5 5 5 2 2 



 

 

38 4 4 2 2 4 4 4 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 2 3 

39 5 5 2 2 5 3 3 2 5 5 5 2 5 2 4 3 2 3 3 4 3 5 5 5 2 2 

40 4 4 1 1 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 5 3 3 3 3 3 

41 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

42 1 1 1 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

43 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

44 4 4 2 1 5 4 3 1 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 5 5 2 1 

45 4 3 2 2 4 3 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 2 2 4 5 5 2 2 

46 4 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 2 4 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 2 2 

47 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

48 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

49 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 

50 4 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 3 4 3 3 4 5 4 2 2 

51 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 

52 4 4 2 2 4 5 3 2 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 2 2 

53 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 2 

54 4 4 2 2 4 4 3 2 4 3 4 2 4 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 1 2 

55 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

56 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 4 4 4 2 2 



 

 

58 4 3 4 2 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 1 2 

59 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 1 2 1 

60 4 4 2 2 3 3 4 2 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 1 1 

61 3 5 2 2 4 4 2 2 4 5 3 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 5 5 5 2 2 

62 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 2 4 3 3 5 5 4 2 2 

63 4 4 3 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 2 5 4 5 3 2 2 

64 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 4 3 4 4 5 2 2 

65 4 5 4 4 4 3 3 2 4 4 3 4 4 4 5 4 2 4 4 3 2 4 5 4 2 2 

66 5 5 4 4 5 5 3 4 3 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 5 4 5 

67 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 1 

68 5 3 2 2 4 4 2 2 4 4 3 2 3 4 2 3 4 2 2 1 5 4 5 5 1 1 

69 3 3 3 2 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 5 5 4 2 2 

70 5 4 1 1 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 2 2 4 5 4 1 1 

71 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 2 3 4 5 4 5 5 2 1 

72 4 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 2 3 4 4 4 2 2 

73 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 

74 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 2 3 3 2 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

75 2 3 2 2 3 3 3 3 4 4 4 2 4 4 5 5 2 4 4 2 2 4 5 4 2 2 

76 3 3 3 3 3 4 3 3 4 5 3 2 3 3 4 4 2 3 3 3 4 4 5 5 2 2 

77 4 5 3 3 5 4 4 2 4 5 4 2 4 2 4 4 2 4 3 3 3 4 5 4 2 2 



 

 

78 4 4 2 2 4 5 2 2 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 2 2 

79 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 3 2 2 3 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 

80 5 5 2 2 4 4 4 2 4 4 4 2 4 2 4 3 3 3 4 2 2 4 5 5 2 2 

81 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 2 3 3 3 2 3 4 5 4 4 4 2 2 

82 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 

83 2 2 2 2 1 5 3 3 4 4 4 3 3 3 3 1 3 2 2 2 2 1 2 2 1 1 

84 3 2 2 3 3 2 3 3 1 1 3 3 2 3 2 3 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 

85 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 3 2 3 4 4 2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 

86 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 

87 2 1 1 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 1 3 2 2 1 2 

88 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 3 4 

89 2 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

90 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 1 

91 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

92 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 5 3 3 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

93 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 1 2 1 1 1 1 2 

94 2 1 2 1 2 2 2 1 3 1 2 2 2 2 3 3 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 

95 4 3 2 2 5 3 3 2 4 4 3 2 4 3 4 2 4 3 4 4 4 4 5 4 3 3 

96 1 2 2 2 1 2 2 1 3 4 4 4 2 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 

 





 
 

 
 

 

No.Responden 

  

E-Loyalty 

L1 L2 L3 L4 L5 

1 4 5 4 3 5 

2 4 5 4 3 2 

3 3 3 3 3 3 

4 5 3 3 2 1 

5 4 4 3 3 3 

6 3 2 2 1 1 

7 3 3 3 3 3 

8 5 5 5 5 5 

9 3 3 3 2 2 

10 3 3 3 3 3 

11 4 3 3 2 3 

12 1 2 2 3 2 

13 3 3 3 2 2 

14 2 2 2 3 3 

15 3 3 3 3 2 

16 3 3 3 3 3 

17 1 1 1 1 1 

18 3 3 3 3 3 

19 3 3 3 4 3 

20 5 5 5 3 2 

21 3 3 3 2 2 

22 2 1 2 2 1 

23 3 3 3 2 3 

24 4 4 5 4 4 

25 4 4 4 2 2 

26 4 3 5 5 5 

27 5 4 4 3 3 

28 3 4 3 3 4 

29 5 5 5 5 5 

30 4 5 4 4 4 



 

 

31 4 4 4 4 4 

32 3 3 3 3 3 

33 4 4 3 5 5 

34 3 3 3 2 1 

35 4 3 3 3 3 

36 3 3 3 3 3 

37 5 5 5 5 5 

38 3 3 3 3 3 

39 3 4 5 1 1 

40 4 4 3 2 3 

41 3 3 3 3 3 

42 5 5 5 5 5 

43 5 5 5 5 5 

44 4 4 4 3 3 

45 3 3 4 3 2 

46 4 4 4 2 2 

47 3 3 3 3 3 

48 4 3 4 5 5 

49 3 3 3 3 2 

50 3 3 3 3 2 

51 5 5 5 5 5 

52 4 4 4 3 4 

53 3 3 4 3 2 

54 4 3 3 2 2 

55 4 4 4 4 4 

56 3 3 3 3 3 

57 3 3 3 3 3 

58 4 4 5 3 3 

59 2 1 1 2 2 

60 4 4 4 3 3 

61 5 4 4 2 3 

62 4 3 3 5 3 

63 4 4 3 3 2 

64 4 4 2 2 3 



 

 

65 4 4 4 3 4 

66 5 5 5 3 1 

67 3 3 3 2 2 

68 4 2 2 2 2 

69 3 3 3 3 2 

70 4 5 4 4 4 

71 3 3 3 3 3 

72 4 4 4 3 4 

73 4 4 4 4 4 

74 4 5 5 2 3 

75 4 5 2 1 1 

76 4 4 4 2 2 

77 4 5 4 2 3 

78 5 4 4 3 4 

79 2 2 2 1 2 

80 4 4 4 3 2 

81 3 3 3 2 2 

82 4 4 4 2 2 

83 3 4 3 1 2 

84 5 4 4 3 3 

85 5 4 4 5 4 

86 4 4 5 4 4 

87 3 2 3 3 2 

88 3 3 3 3 3 

89 2 3 3 3 3 

90 3 2 2 2 2 

91 4 3 3 4 4 

92 2 3 2 1 3 

93 3 3 3 3 3 

94 2 2 2 2 2 

95 4 3 2 4 3 

96 5 5 5 5 5 



 
 

 
 

Lampiran III.  Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Loading Factor 

Indikator ES ESQ ESCY ORI EL Keterangan 

S1 0,813     Valid 

S2 0,550     Tidak valid 

S3 0,479     Tidak valid 

S4 0,490     Tidak valid 

S5 0,900     Valid 

S6 0,870     Valid 

S7 0,498     Tidak valid 

S8 0,895     Valid 

S9 0,511     Tidak valid 

S10 0,907     Valid 

S11 0,881     Valid 

S12 0,409     Tidak valid 

S13 0,444     Tidak valid 

S14 0,919     Valid 

S15 0,920     Valid 

SQ1  0,909    Valid 

SQ2  0,902    Valid 

SQ3  0,863    Valid 

SQ4  0,815    Valid 

SQ5  0,857    Valid 

SQ6  0,296    Tidak valid 

SC1   0,673   Tidak valid 

SC2   0,919   Valid 

SC3   0,445   Tidak valid 

SC4   0,385   Tidak valid 

SC5   0,394   Tidak valid 

SC6   0,912   Valid 

SC7   0,936   Valid 

ORI1    0,764  Valid 

ORI2    0,810  Valid 

ORI3    0,573  Tidak valid 



 

 

ORI4    0,545  Tidak valid 

ORI5    0,805  Valid 

ORI6    0,789  Valid 

ORI7    0,706  Valid 

ORI8    0,549  Tidak valid 

ORI9    0,775  Valid 

ORI10    0,782  Valid 

ORI11    0,797  Valid 

ORI12    0,612  Tidak valid 

ORI13    0,801  Valid  

ORI14    0,569  Tidak valid 

ORI15    0,795  Valid 

ORI16    0,716  Valid 

ORI17    0,588  Tidak valid 

ORI18    0,838  Valid 

ORI19    0,858  Valid 

ORI20    0,717  Valid  

ORI21    0,643  Tidak valid 

ORI22    0,880  Valid 

ORI23    0,823  Valid  

ORI24    0,843  Valid 

ORI25    0,544  Tidak valid 

ORI26    0,535  Tidak valid 

L1     0,851 Valid 

L2     0,858 Valid 

L3     0,880 Valid 

L4     0,750 Valid 

L5     0,767 Valid 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2. Uji Reliabilitas 

 

Validitas dan Reliabilitas Konstruk 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

alpha 

Keterangan 

E-statisfaction 0,972 0,967 Reliabel 

E-service 

quality 

0,940 0,919 Reliabel 

E-security 0,968 0,950 Reliabel  

Online 

repurchase 

intention 

0,971 0,967 Reliabel 

E-loyalty 0,912 0,880 Reliabel 

 

 
 

3. Hasil Uji Hipotesis 

 

Hasil Uji Hipotesis 1 

Variabel Original 

Sampel 

Sampel 

Mean 

Standar 

Deviasi 

T-

statistik 

P-

values 

S -> ORI 0.553 0.525 0.087 6.117 0.000 

SQ -> 

ORI 

0.166 0.167 0.072 2.299 0.022 

SC -> 

ORI 

0.332 0.343 0.108 3.067 0.002 



 

 

Hasil Uji Hipotesis Moderasi 2 

Variabel Original 

Sampel 

Sampel 

Mean 

Standar 

Deviasi 

T-

statistik 

P-

values 

M.S -> 

ORI 

0.055 0.040 0.078 0.710 0.478 

M.SQ -> 

ORI 

-0.228 -0.197 0.080 2.836 0.005 

M.SC -> 

ORI 

0.082 0.082 0.074 1.113 0.266 

 

 
 

4. Hasil Uji Koefisien Determinan (R
2
) 
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