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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat loyalitas konsumen terhadap platform 

e-commerce Shopee dengan menggunakan metode Net Promoter Score (NPS). Shopee 

merupakan salah satu e-commerce terpopuler di Indonesia, namun di tengah persaingan 

yang semakin ketat, penting untuk mengevaluasi loyalitas pengguna secara kuantitatif. 

Metode NPS digunakan untuk mengklasifikasikan konsumen ke dalam tiga kategori: 

promoter, passive, dan detractor. Data dikumpulkan dari 100 responden aktif pengguna 

Shopee menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kategori produk pakaian memiliki skor NPS tertinggi sebesar 51,6 yang mengindikasikan 

tingkat loyalitas sangat tinggi, sedangkan kategori kosmetik menunjukkan nilai NPS 

negatif sebesar -26 yang mencerminkan rendahnya loyalitas. Faktor-faktor seperti 

pengalaman pengguna, kepuasan layanan, dan kemudahan pengembalian menjadi 

penentu utama dalam pembentukan loyalitas. Temuan ini memberikan gambaran penting 

bagi Shopee dalam merancang strategi peningkatan layanan untuk mempertahankan 

konsumen setia. 

Kata Kunci: Loyalitas Konsumen, E-commerce, Shopee, Net Promoter Score, Kepuasan 

Pelanggan 
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ABSTRACT 

 
This study aims to analyze consumer loyalty toward the Shopee e-commerce platform 

using the Net Promoter Score (NPS) method. Shopee is one of the most popular e-

commerce platforms in Indonesia, but in an increasingly competitive market, measuring 

user loyalty is crucial. The NPS method classifies consumers into three categories: 

promoters, passives, and detractors. Data were collected from 100 active Shopee users 

using purposive sampling. The results indicate that the clothing category achieved the 

highest NPS score of 51.6, reflecting a very high level of loyalty, while the cosmetics 

category recorded a negative NPS of -26, indicating low loyalty. Key loyalty 

determinants include user experience, service satisfaction, and ease of return processes. 

These findings offer strategic insights for Shopee in enhancing customer retention and 

improving overall service quality. 

 

 

Keywords:Costomer Loyalty, E-Commerce, Shopee, Net Promoter Score, Customer 

Satisfaction 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
1.1 Latar Belakang 

Shopee telah mengalami perkembangan pesat di Indonesia sejak pertama 

kali beroperasi pada tahun 2015. Platform e-commerce ini berhasil meraih posisi 

teratas dalam hal kunjungan pengguna sepanjang tahun 2023, mengalahkan 

kompetitor utama seperti Tokopedia dan Bukalapak. Keberhasilan ini didorong 

oleh strategi Shopee dalam mengedepankan produk lokal dan UMKM, serta 

inovasi teknologi yang mempermudah pengalaman belanja konsumen. Sebagai 

contoh, fitur Shopee Live yang memungkinkan penjual dan kreator melakukan 

live streaming, mencatatkan total tontonan hingga 735 juta jam sepanjang tahun 

2024, menunjukkan tingginya minat pembeli terhadap konten interaktif yang tidak 

hanya menghibur tetapi juga mempermudah transaksi. 

Pada tahun 2024, Shopee mencatatkan lonjakan signifikan dalam penjualan 

produk lokal dan UMKM, dengan peningkatan lebih dari 200% dibandingkan 

tahun sebelumnya. Program-program seperti Shopee Pilih Lokal dan Ekspor 

Shopee telah membantu produk lokal menembus pasar internasional, termasuk 

Asia Tenggara, Asia Timur, dan Amerika Latin. Selain itu, Shopee juga 

memperkenalkan fitur-fitur baru seperti Garansi Tepat Waktu dan Rangkuman 

Penilaian berbasis kecerdasan buatan (AI) untuk meningkatkan kenyamanan 

belanja bagi pengguna. Meskipun menghadapi tantangan seperti pelanggaran 

aturan persaingan usaha yang mengharuskan penyesuaian layanan, Shopee tetap 

berkomitmen untuk mematuhi regulasi dan terus berinovasi guna 

mempertahankan posisinya sebagai platform e-commerce terkemuka di Indonesia. 

Indonesia merupakan salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia 

Tenggara dengan nilai transaksi yang terus meningkat setiap tahunnya. E-

commerce tidak hanya menjadi alternatif, tetapi telah menjadi preferensi utama 

sebagian besar konsumen Indonesia dalam melakukan aktivitas belanja, mulai dari 

kebutuhan harian, elektronik, hingga produk gaya hidup. Perkembangan ekonomi 

digital menjadikan masyarakat mudah melakukan segala sesuatu, salah satunya 
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dalam melakukan kegiatan bisnis. Berdasarkan data statistik menunjukkan 

Indonesia masuk dalam 5 besar negara dengan pengguna internet terbesar di 

dunia. Pesatnya perkembangan e-commerce memunculkan banyaknya 

marketplace di Indonesia seperti Lazada, Bukalapak, Tokopedia, Blibli.com, dan 

Shopee. Marketplace adalah model bisnis yang memfasilitasi para pedagang 

untuk berjualan dengan media internet.  

 
Gambar 1.1 E-Commerce paling banyak dikunjungi tahun 2023 

(Sumber: Nur’aeni, dkk, 2024) 

 

Berdasarkan Gambar 1.1 salah satu e-commerce yang sedang berkembang 

pesat di Indonesia adalah shopee. Shopee adalah platform belanja berbasis online 

yang menyediakan berbagai macam produk penjualan mulai dari barang 

elektronik, produk kecantikan, kebutuhan pokok, pakaian, barang rumah tangga 

dan masih banyak lagi. Selain dari menyediakan berbagai macam produk 

keunggulan dari shopee yaitu pembeli dapat mengembalikan barang atau dana 

apabila barang yang diterima tidak sesuai dengan yang diinginkan (Yulianto & 

Saifi, 2020). Namun, di tengah persaingan yang ketat di industri e-commerce, 

mempertahankan loyalitas konsumen menjadi tantangan tersendiri. Konsumen 

memiliki banyak pilihan platform belanja online lainnya seperti Tokopedia, 

Shopee tokopedia lazada blibli bukalapak
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Lazada, dan Bukalapak yang menawarkan layanan serupa. Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan seperti Shopee untuk tidak hanya fokus menarik 

konsumen baru, tetapi juga memahami dan mengukur tingkat loyalitas konsumen 

yang sudah ada.  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan survey pendahuluan terhadap 

15 responden pengguna aktif Shopee di Indonesia, ditemukan bahwa mayoritas 

konsumen mengeluhkan beberapa aspek layanan yang dirasa belum optimal. 

Keluhan paling dominan berkaitan dengan keterlambatan pengiriman, di mana 

68% responden menyatakan bahwa pesanan mereka tidak selalu datang sesuai 

dengan estimasi yang tertera di aplikasi. Hal ini menimbulkan ketidaknyamanan, 

khususnya bagi konsumen yang membutuhkan produk dalam waktu cepat. Selain 

itu, sebanyak 55% responden menyampaikan bahwa produk yang diterima tidak 

selalu sesuai dengan deskripsi, baik dari segi warna, ukuran, maupun kualitas. 

Ketidaksesuaian ini tidak hanya mengecewakan, tetapi juga menimbulkan 

keraguan terhadap kredibilitas penjual maupun platform itu sendiri. 

Penelitian ini juga mencatat bahwa 47% responden pernah mengalami 

kesulitan dalam menghubungi layanan pelanggan (customer service), baik karena 

waktu respon yang lama maupun jawaban yang tidak solutif. Beberapa konsumen 

merasa bahwa tanggapan dari customer service terkesan otomatis dan tidak benar-

benar memahami keluhan yang disampaikan. Selain itu, fitur seperti 

pengembalian dana dan pengembalian barang juga dianggap kurang efisien, 

dengan proses yang memakan waktu dan syarat yang membingungkan. Meskipun 

Shopee dikenal karena promo dan potongan harga yang menarik, sebanyak 38% 

responden menyatakan bahwa promo tersebut tidak sebanding dengan kualitas 

layanan yang diterima. 

Secara umum, penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun Shopee masih 

menjadi salah satu platform e-commerce yang paling populer, tingkat kepuasan 

konsumen belum sepenuhnya optimal, terutama dalam aspek layanan purna jual. 

Hal ini menjadi perhatian penting bagi Shopee untuk terus meningkatkan kualitas 

pelayanannya guna mempertahankan loyalitas pengguna di tengah persaingan 

pasar yang semakin ketat. 
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Tabel 1.1 Hasil Survey Pendahuluan Keluhan Pelayanan Shoppe 

No Keluhan Pengguna Shopee Jumlah Keluhan (Konsumen) 

1 Barang tidak sesuai deskripsi 12 

2 Pengiriman lama 11 

3 Respon penjual lama atau tidak ada 13 

4 Barang rusak saat diterima 8 

5 Kesulitan klaim garansi atau retur 7 

6 Refund lama diproses 9 

7 Aplikasi sering error atau crash 10 

8 Produk hilang dalam pengiriman 13 

9 Salah kirim barang 7 

10 Customer service kurang membantu 14 

11 Ongkir mahal meski ada promo 8 

12 Notifikasi promo terlalu sering 15 

13 

Aplikasi jadi lambat karena terlalu 

banyak iklan dan live yang muncul 

otomatis. 

14 

(Sumber: Pengumpulan Data, 2025) 

Salah satu metode yang efektif dalam mengukur loyalitas konsumen 

adalah Net Promoter Score (NPS). Net Promoter Score (NPS) adalah sebuah alat 

manajemen yang dapat digunakan untuk mengukur tingkat loyalitas konsumen 

perusahaan atau sebagai pengukuran alternative dari pengukuran kepuasan 

konsumen tradisional (Amrullah, dkk, 2025). Metode ini menilai sejauh mana 

konsumen bersedia merekomendasikan suatu produk atau layanan kepada orang 

lain, yang secara langsung mencerminkan kepuasan dan loyalitas mereka. Net 

Promoter Score (NPS) membagi konsumen menjadi tiga kategori yaitu promoter, 

passive, dan detractor, yang masing-masing memberikan gambaran jelas tentang 

persepsi dan keterikatan konsumen terhadap sebuah merek atau layanan. 

Sebagaimana penelitian yang dilakukan oleh Sari (2020) tentang Pengukuran 

loyalitas konsumen dengan menggunakan metode NPS (Net Promoter Score) 

pada perusahaan platform digital. Hasil dari penelitian tersebut dari 13 platform 

terdapat dua platform digital yang memiliki predikat sangat loyal yaitu grab dan 

shopee. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah Bagaimana menganalisis 

tingkat loyalitas konsumen terhadap E-Commerce Shopee Menggunakan Metode 

NPS (Net Promoter Score)? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis tingkat loyalitas konsumen terhadap e-commarce 

Shopee. 

2. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 

konsumen terhadap Shopee 

3. Untuk menguji keefektifan metode Net Promoter Score (NPS) dalam 

mengukur tingkat loyalitas konsumen di Shopee. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Penulis 

a. Menambah pengetahuan tentang penerapan ilmu metode penelitian, 

khususnya pada pengunaan variabel-variabel yang digunakan dalam 

penelitian. 

b. Memberikan referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas 

tentang analisis Tingkat loyalitas konsumen. 

2. Bagi Perusahaan 

a. Dapat menjadi rekomendasi dan referensi bagi perusahaan dalam 

menjaga loyalitas konsumen. 

b. Dapat menjadi informasi bagi perusahaan tentang tingkat loyalitas 

konsumen. 

 

1.5 Batasan Masalah 

Batasan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian hanya berfokus pada analisis tingkat loyalitas konsumen pada 

pengguna e-commerce Shopee. 
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2. Responden pada penelitian ini adalah pengguna aktif Shopee yang 

berdomisili di Pekanbaru dengan rentang usia 17 sampai 45 Tahun. 

1.6 Posisi Penelitian 

Posisi penelitian pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.2 Posisi Penelitian 

No Judul dan Penulis Permasalahan Metode Hasil 
1 Analisa dampak 

pemasaran di Media 

Sosial Online terhadap 

Citra Merek, Minat Beli 

Konsumen, dan NPS 

.(Dwinato, G. K., Dkk, 

2017 

Banyaknya permintaan 

akan laptop membuat 

banyak produsen baru yang 

bermunculan yang 

mengakibatkan persaingan 

menjadi lebih ketat. 

NPS Hasil penelitian 

membuktikan 

bahwa 

mahasiswa 

program studi 

system 

informasi 

angkatan 2016 

Universitas 

Jember loyal 

pada produk 

merek Asus. 

2 Pengukuran loyalitas 

konsumen dengan 

menggunakan metode 

NPS (Net Promoter 

Score) pada perusahaan 

platform digital (Sari, 

2020) 

Bagaimana loyalitas 

konsumen pada platform 

digital menggunakan 

metode NPS pada generasi 

milenial kota dan 

kabupaten Malang.  

NPS  Dari 13 platform 

terdapat dua 

platform digital 

yang memiliki 

predikat sangat 

loyal yaitu grab 

dan shopee. 

3 Klasifikasi Loyalitas 

Pengguna Data Alumni 

pada Frolap Dikti 

Menggunakan Metode 

Net Promoter Score. 

(Fadlil, dkk, 2022) 

Rendahnya penggunaan 

website oleh alumni dalam 

status kelulusan, perlunya 

dilakukan pengujian 

usability untuk mengetahui 

kebenaran data dan 

kepuasan pengguna 

terhadap website 

NPS  Didapatkan hasil 

perhitungan 

menggunakan 

metode NPS 

%promotore - % 

Decractor = 

52% - 12% = 

40. 
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Tabel 1.2 Posisi Penelitian (Lanjutan) 

No Judul dan Penulis Permasalahan Metode Hasil 
4 Tingkat kebergunaan 

aplikasi Peduli Lindungi 

Mobile Menggunakan 

Metode Sistem Usability 

Scale dan Net Promoter 

Score. (Kriswibowo, 

dkk, 2023) 

Beberapa permasalahan 

muncul seperti banyaknya 

masyarakat yang belum 

terbiasa menggunakan 

aplikasi Peduli Lindungi 

Mobile 

NPS  Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

tingkat 

kebergunaan 

aplikasi 

PeduliLindungi 

Mobile 

menggunakan 

SUS 

memperoleh 

nilai Excellent 

sebesar 90,85 

atau nilai A. 

5 Analisis tingkat loyalitas 

Konsumen  generasi Z 

Terhadap marketplace di 

Indonesia menggunakan 

Metode NPS (Net 

Promoter Score) 

(Tarigan, dkk., 

2024) 

Mengukur tingkat loyalitas 

pada generasi Z karena 

Memiliki perbedaan 

Kebiasaan dalam 

Melakukan pembelian 

Produk dibandingkan 

Generasi sebelumnya 

NPS  

 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

dua marketplace 

yang masuk 

dalam kategori 

loyal, yaitu 

Shopee dan  

Tokopedia, 

sedangkan 

lima lainnya 

Lazada, Zalora, 

Bukalapak, 

Blibli.com, 

dan Instagram 

masuk 

kategori tidak 

loyal 
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Tabel 1.2 Posisi Penelitian (Lanjutan) 

No Judul dan Penulis Permasalahan Metode Hasil 
6 Analisis Tingkat 

Loyalitas Konsumen 

Terhadap E-Commerce 

Shopee Menggunakan 

Metode NPS (Net 

Promoter Score). (Ucy 

Charisma, 2025) 

Bagaimana tingkat loyalitas 

konsumen terhadap 

platform e-commerce  

Shopee? 

NPS  Adapun hasil 

yang diharapkan 

pada penelitian 

ini adalah dapat 

mengukur 

kepuasaan 

pelanggan dan 

mengidentifikasi 

persentase 

pelanggan yang 

paling 

puas. 

 

1.7 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan laporan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab pendahuluan membahas tentang latarbelakang 

dilakukannya penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

batasan penelitian, rumusan masalah yang diteliti dan sistematika 

penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Pada bab ini berisikan kajian teoritis yang berhubungan dengan 

Loyalitas konsumen, perilaku konsumen, dan metode NPS (Net 

Promoter Score). 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang tahapan-tahapan yang dilakukan 

peneliti mulai dari pendahuluan, studi literatur, perumusan 

masalah, penetapan tujuan, batasan masalah, pengumpulan data, 

pengolahan data, analisa, kesimpulan dan saran. 
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BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

 Pada bab ini dijelaskan mengenai pengumpulan data yang 

berkaitan dengan proses penelitian. Data yang diperoleh tersebut 

yang kemudian akan digunakan pada tahap pengolahan data hingga 

mencapai tujuan akhir dari penelitian yang dilakukan. 

BAB V ANALISA 

Bab ini berisikan analisa terhadap hasil dari pengolahan data yang 

sudah dilakukan pada bab sebelumnya. 

BAB VI PENUTUP 

 Bab ini berisikan tentang kumpulan dari hasil penelitian yang 

sudah didapatkan yang berupa sebuah kesimpulan dari penelitian 

dan memberikan saran terhadap apa yamg sudah diteliti. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

 

2.1 Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen dapat dikatakan adalah sebuah janji konsumen dimana 

mereka akan membeli produk atau jasa secara berulang-ulang serta 

menyarankannya kepada orang lain (Dhasarathi dan Kanchana, 2022). Kemudian 

menurut Gupta, dkk (2020) loyalitas konsumen ialah sebuah ide konsumen untuk 

terus menggunakan barang yang telah ada atau baru. Lalu menurut Das, dkk 

(2021) loyalitas konsumen ialah membangun sebuah kesetiaan terhadap sesuatu 

yang ditawarkan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka loyalitas 

konsumen merupakan sifat konsumen untuk tetap menggunakan serta membeli 

barang atau jasa tertentu dan merekomendasikannya kepada orang lain (Haykal, 

dkk, 2023). 

Loyalitas konsumen adalah salah satu faktor sebuah usaha dapat 

berkembang, karena dengan memiliki konsumen yang loyal maka perusahaan 

dapat memasarkan produknya dengan mudah. Loyalitas konsumen memegang 

peranan penting dalam bisnis, serta guna memperoleh customer yang loyal, tiap 

bisnis perlu mewujudkan citra yang baik di mata konsumen. Sebab citra yang 

dipunyai konsumen terhadap perusahaan ini nantinya menyebabkan penilaian 

konsumen terhadap keadaan perusahaan tersebut. Dengan keloyalitasan konsumen 

maka perusahaan dapat berkembang dan mampu bersaing dengan kompetitor yang 

ada. Selain loyalitas konsumen profitabilitas juga merupakan faktor penentu 

berkembangnya sebuah perusahaan karena dapat diketahui bahwasanya 

profitabilitas adalah usaha sebuah perusahaan guna mendapatkan keuntungan dari 

usahanya. Masalahnya di sini terletak pada efektivitas manajemen memakai total 

aktiva ataupun aktiva bersih. Keefektifan diukur selaku rasio laba bersih terhadap 

aktiva yang dipakai guna memperoleh keuntungan (Sulaiman dan Asmawi, 2022). 

Loyalitas konsumen dapat dilihat dengan bagaimana konsumen kembali 

menggunakan produk yang kita miliki dan tidak merasa dikecawakan atas produk 

yang telah dibeli tersebut (Wijaya dan Yulita, 2020). Dalam mencapai sebuah 
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kepuasan pelanggan tersebut, sebuah perusahaan dinilai harus mampu dalam 

memberikan, memenuhi serta menjalankan sebuah pelayanan yang baik yang 

dapat memberikan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan sangat diperlukan 

untuk meningkatkan penjualan secara berkelanjutan (Yulita, dkk, 2024).  

Loyalitas konsumen terhadap barang dan jasa merupakan bagian dari 

perilaku pembelian konsumen. Loyalitas konsumen dapat diartikan sebagai 

sebuah perilaku konsumen dalam melakukan pembelian secara berulang atas suatu 

produk atau layanan (Yulita dan Hidajat, 2022). Loyalitas konsumen akan sangat 

dipengaruhi oleh kepuasan yang dialami baik karena layanan yang berkualitas 

ataupun diakrenakan produknya yang berkualitas (Timo dan Djawahir, 2019). 

 

2.1.1 Manfaat Loyalitas 

Ada enam alasan, menurut Kotler, Hayes, dan Bloom (2002) yang dikutip 

oleh (Rahayu dan Harsono, 2023), mengapa bisnis harus menumbuhkan loyalitas 

konsumen, yaitu: 

1. Ada lebih banyak pelanggan potensial atau aktual di sana. Perusahaan akan 

menuai manfaat yang signifikan dari loyalitas.  

2. Memperoleh konsumen baru jauh lebih mahal daripada mempertahankan 

konsumen yang sudah ada.  

3. Konsumen yang sudah memiliki keyakinan yang kuat terhadap perusahaan 

yang mendalam juga akan memiliki keyakinan yang kuat terhadap isu 

lainnya.  

4. Jika bisnis memiliki basis konsumen setia yang besar, biaya operasional 

mereka akan rendah.  

5. Perusahaan dapat menurunkan biaya sosial dan psikologis karena konsumen 

jangka panjang telah memiliki banyak interaksi yang menyenangkan dengan 

mereka.  

6. Pelanggan yang setia akan secara konsisten mempertahankan bisnis dan 

bahkan bekerja untuk memikat dan menasihati calon pelanggan 

Selain itu,  
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2.1.2 Indikator Loyalitas Konsumen 

Menurut (Hidayat et al., 2009) yang dikutip oleh (Rahayu dan Harsono, 

2023), loyalitas konsumen merupakan komitmen seorang konsumen terhadap 

suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam pembelian ulang secara 

konsisten. Indikator dari loyalitas konsumen tersebut adalah: 

1. Trust merupakan tanggapan kepercayaan konsumen terhadap pasar;  

2. Emotion Commitment merupakan komitmen psikologi konsumen terhadap 

pasar;  

3. Switching Cost merupakan tanggapan konsumen tentang beban yang diterima 

ketika terjadi perubahan; 

4. Word Of Mouth merupakan perilaku publisitas yang dilakukan konsumen 

terhadap pasar; 

5. Cooperation merupakan perilaku konsumen yang menunjukan sikap yang 

bekerja sama dengan produk atau jasa. 

Perusahaan akan terus meningkatkan loyalitas pelanggan hingga konsumen 

memiliki tingkat loyalitas yang sangat tinggi yang dapat membuat konsumen 

merasa memiliki. Konsumen yang memiliki keterikatan dengan perusahaan 

sehingga konsumen beranggapan bahwa barang dagangan atau jasa sudah 

menjadi bagian dari konsumen yang tidak dapat dipisahkan. Apa yang dilakukan 

perusahaan untuk mewujudkan tingkat ini, perusahaan harus memantau proporsi 

pergerakan pelanggan dan kehilangan pembeli dapat dikurangi atau dihindari 

(Martins dan Riyanto, 2021). 

Selain itu, dalam konteks hubungan antara persepsi kegunaan dan kemudahan 

penggunaan terhadap loyalitas pelanggan, perusahaan teknologi tidak hanya 

dituntut untuk mengembangkan inovasi yang canggih, tetapi juga memastikan 

bahwa teknologi tersebut mudah dipahami dan digunakan oleh konsumen. Ketika 

konsumen memberikan respons positif terhadap kemampuan perusahaan dalam 

menciptakan produk teknologi yang memenuhi ekspektasi kemudahan dan 

kegunaan, maka hal tersebut pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap perusahaan (Rahayu dan Harsono, 2023). 
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2.1.3 Tahap Loyalitas Berdasarkan Pendekatan Sikap dan Perilaku 

Loyalitas merupakan kondisi psikologis yang dapat dipelajari dengan 

pendekatan sikap dan perilaku. Dalam hal yang berkaitan dengan sikap terhadap 

produk, konsumen akan membentuk keyakinan, menetapkan suka dan tidak suka, 

dan memutuskan apakah mereka ingin membeli produk tersebut. Loyalitas 

berkembang mengikuti tiga tahap, yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Biasanya 

pelanggan menjadi setia lebih dulu pada aspek kognitifnya, kemudian pada aspek 

afektif, dan akhirnya pada aspek konatif. Ketiga aspek tersebut biasanya sejalan, 

meskipun tidak semua kasus mengalami hal yang sama. 

1. Tahap petama: loyalitas kognitif Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap 

kognitifnya dapat dihipotesiskan sebagai pelanggan yang paling rentan 

terhadap perpindahan karena adanya rangsangan pemasaran.  

2. Tahap kedua: loyalitas afektif Kerentanan pelanggan lebih banyak terfokus 

pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan dengan merek yang ada, persuasi dari 

pemasar maupun pelanggan merek lain, dan upaya mencoba produk lain. 

3. Tahap ketiga: loyalitas konatif, menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk 

melakukan sesuatu. Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa 

sebelum konsumsi) dan sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas 

konatif merupakan suatu loyalitas yang mencakup komitmen mendalam 

untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian Crosby dan Taylor (1983) yang 

menggunakan model runtutan sikap: keyakinan – sikap – niat memperlihatkan 

komitmen untuk melakukan (niat) menyebabkan preferensi pemilih tetap 

stabil selama 3 tahun. 

4. Tahap keempat: loyalitas konatif, aspek konatif atau niat untuk melakukan 

berkembang menjadi perilaku dan tindakan. Niat yang diikuti oleh motivasi, 

merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak dan keinginan 

untuk mengatasi hambatan dalam melakukan tindakan tersebut. Jadi loyalitas 

itu dapat menjadi kenyataan melalui beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai 

loyalitas kognitif, kemudian loyalitas afektif, dan loyalitas konatif, dan 

akhirnya sebagai loyalitas tindakan. 
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2.1.4 Hubungan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepuasan konsumen mempunyai potensi memberikan manfaat, yaitu akan 

berdampak pada loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 

terhahap loyalitas konsumen. Ketika pelanggan merasa puas maka pelanggan akan 

loyal kepada perusahaan dan kepuasan pelanggan dapat dijadikan dasar menuju 

terwujudnya pelanggan yang loyal atau setia. Semakin tinggi kepuasan konsumen 

pada produk atau layanan, semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap merek 

atau perusahaan tersebut. Loyalitas pelanggan erat hubungannya dengan 

kepuasaan konsumen. Semakin terpuaskan konsumen terhadap keinginannya, atau 

terpuaskan antara harapan dengan kenyataannya, akan meyebabkan konsumen 

kembali lagi membeli produk tersebut dan menjadi konsumen yang loyal terhadap 

produk penjual. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepuasan konsumen, 

maka loyalitas konsumen akan meningkat. Hal ini didukung oleh pendapat dari 

(Ofela, 2016) dan (Suwito, 2018) yang menyatakan tentang Hubungan Kepuasan 

Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen (Liana, dkk, 2024). 

 

2.2 Ekonomi Digital 

Ekonomi digital adalah seluruh kegiatan ekonomi yang menggunakan 

bantuan internet dan kecerdasan buatan atau Artificial Intelligence (AI). Konsep 

ekonomi yang menggunakan teknologi digital sebagai elemen kunci dalam proses 

produksi, distribusi, dan konsumsi barang dan jasa. Ekonomi digital dapat 

membuat perubahan pada kegiatan ekonomi masyarakat serta bisnis, dari yang 

awalnya manual menjadi serba otomatis (Handayani, 2022). Ekonomi digital 

merupakan bisnis yang dilakukan melalui media virtual, penciptaan dan 

pertukaran nilai, transaksi, dan hubungan antar pelaku ekonomi yang matang 

dengan internet sebagai media alat tukar. Pengguna digital seperti masyarakat, 

pelaku usaha bahkan instansi pemerintah harus mempunyai infrastruktur, literasi 

dan talent serta pola pikir budaya digital. Dalam hal ini seluruh jaringan 

komunikasi, aplikasi yang dipakai bahkan big data yang kita miliki harus dapat 

kita gunakan pemanfaatannya dengan bijak, taat hukum serta cerdas melihat 

informasi yang ada. Masyarakat harus memiliki sikap terbuka akan adanya 
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perkembangan dan kemajuan teknologi baru dan komunikasi global, siklus 

produksi, konsumsi, dan distribusi informasi harus ada dukungan oleh kekuatan 

ekonomi digital yang disokong dengan keamanan teknologi (Andani, dkk, 2024). 

Menurut Don Tapscott yang dikutip oleh (Salsabila, dkk, 2024), ekonomi 

digital mempunyai 12 atribut, yaitu: 

1. Knowledge 

Di ekonomi digital, power of the knowledge diterjemahkan menjadi inovasi-

inovasi unggul lewat kesempatan-kesempatan terbaru untuk menciptakan 

keunggulan kompetitif. 

2. Digitization 

Transaksi bisnis menggunakan digital technology dan digital information. 

Pelanggan-pelanggan sebagai digital customers menggunakan digital devices 

untuk melakukan transaksi dengan perusahaan-perusahaan penjual barang dan 

jasa sebagai digital enterprises. 

3. Virtualization 

Di ekonomi digital dimungkinkan untuk merubah barang fisik menjadi barang 

virtual. Modal intelektual dikonversikan menjadi modal digital.  

4. Molecularization 

Di ekonomi digital, heavy organization di organisasi tradisional berubah 

menjadi light organization yang fleksibel, Mform organization (organisasi 

multidivisional) bergeser menjadi E-form organization atau ecosystem form 

organization yang mudah beradaptasi dengan lingkungan. 

5. Internetworking 

Menggunakan jaringan internet untuk membangun interkoneksi membentuk 

jaringan ekonomi. 

6. Disintermediation 

Tidak diperlukan lagi perantara, transaksi dapat dilakukan langsung peer-to-

peer. 

7. Convergence 

Konvergensi komputasi, komunikasi, dan konten bersama-sama membentuk 

multimedia interaktif yang menjadi platform yang penting.  
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8. Innovation 

Imaginasi dan kreativitas manusia merupakan sumber-sumber nilai utama 

membentuk innovation economy. 

9. Prosumption 

Di ekonomi lama aspek kunci adalah mass production, sedang di ekonomi 

digital adalah mass customization. Perbedaan antara produser dan kustomer 

menjadi kabur, setiap kustomer di information highway dapat juga menjadi 

produser. 

10. Immediacy 

Perbedaan waktu saat memesan barang dengan saat diproduksi dan dikirim 

menyusut secara drastis disebabkan kecepatan proses digital technology.  

11. Globalization 

Menurut Peter Drucker "knowledge knows no boundaries." Tidak ada batas 

untuk transaksi global. 

12. Discordance 

Akan muncul jurang pemisah antara yang memahami teknologi dengan yang 

tidak memahami teknologi. Supaya survive, semua pemain di ekonomi digital 

harus technologically literate yaitu mampu mengikuti technological shifts 

menuju interaksi dan integrasi dalam bentuk internetworked economy. 

 

2.3 E-Commerce 

Definisi e-commerce menurut Adi Nugroho (2006), e-commerce 

(perdagangan elektronik) adalah cara untuk menjual dan membeli barang dan jasa 

lewat jaringan internet. Sedangkan menurut Rahmati (2009), ecommerce adalah 

singkatan dari Electronic Commerce yang artinya sistem pemasaran secara atau 

dengan media elektronik. E-commerce ini mencakup distribusi, penjualan, 

pembelian, marketing dan service dari sebuah produk yang dilakukan dalam 

sebuah system elektronika seperti internet atau bentuk jaringan komputer yang 

lain. E-commerce bukan sebuah jasa atau sebuah barang, tetapi merupakan 

perpaduan antara jasa dan barang Ecommerce dan kegiatan yang terkait melalui 

internet dapat menjadi penggerak untuk memperbaiki ekonomi domestik melalui 
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liberalisasi jasa domestik dan mempercepat integrasi dengan kegiatan produksi 

global (Rehatalanit, 2021).   

Karena e-commerce akan mengintegrasikan perdagangan domestik dengan 

perdagangan dunia, berbagai bentuk pembicaraan atau negosiasi tidak hanya akan 

terbatas dalam aspek perdagangan dunia, tetapi bagaimana kebijakan domestik 

tentang pengawasan di sebuah negara, khususnya dalam bidang telekomunikasi, 

jasa keuangan, dan pengiriman serta distribusi. Secara garis besar e-commerce 

adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan penjualan barang dan jasa 

melalui Internet. Dalam pengertian yang paling umum, hanya menciptakan situs 

Web yang mengiklankan dan mempromosikan produk anda dapat dianggap “e-

commerce.” dalam beberapa tahun terakhir, bagaimanapun e-commerce telah 

menjadi jauh lebih canggih. Bisnis ecommerce sekarang menawarkan toko online 

di mana pelanggan dapat mengakses ribuan produk, pemesanan, pilih metode 

pengiriman yang diinginkan dan pembayaran dengan menggunakan atm, mobile-

banking, atau kartu kredit mereka (Rehatalanit, 2021). 

 

2.3.1 Jenis-jenis E-Commerce 

E-Commerce dapat dibagi menjadi beberapa jenis yang memiliki 

karakteristik berbeda-beda, yaitu (Rehatalanit, 2021): 

1. Business to Business (B2B) Business to Business eCommerce memiliki 

karakteristik: 

a. Trading partners yang sudah diketahui dan umumnya memiliki hubungan 

(relationship) yang cukup lama. Informasi hanya dipertukarkan dengan 

partner tersebut. Dikarenakan sudah mengenal lawan komunikasi, maka 

jenis informasi yang dikirimkan dapat disusun sesuai dengan kebutuhan 

dan kepercayaan (trust). 

b. Pertukaran data (data exchange) berlangsung berulang-ulang dan secara 

berkala, misalnya setiap hari, dengan format data yang sudah disepakati 

bersama. Dengan kata lain, servis yang digunakan sudah tertentu. Hal ini 

memudahkan pertukaran data untuk dua entiti yang menggunakan standar 

yang sama.  
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c. Salah satu pelaku dapat melakukan inisiatif untuk mengirimkan data, tidak 

harus menunggu parternya.  

d. Model yang umum digunakan adalah peer-to-peer, dimana processing 

intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku bisnis. 

2. Business to Consumer (B2C) Business to Consumer eCommerce memiliki 

karakteristik sebagai berikut: 

a. Terbuka untuk umum, dimana informasi disebarkan ke umum.  

b. Servis yang diberikan bersifat umum (generic) dengan mekanisme yang 

dapat digunakan oleh khalayak ramai. Sebagai contoh, karena sistem Web 

sudah umum digunakan maka servis diberikan dengan menggunakan basis 

Web. 

c. Servis diberikan berdasarkan permohonan (on demand). Konsumer 

melakukan inisiatif dan produser harus siap memberikan respon sesuai 

dengan permohonan. 

d. Pendekatan client/server sering digunakan dimana diambil asumsi client 

(consumer) menggunakan sistem yang minimal (berbasis Web) dan 

processing (business procedure) diletakkan di sisi server. 

3. Perdagangan Kolabratif (collaborative commerce).  

Dalam c-commerce, para mitra bisnis berkolaborasi (alih-alih membeli atau 

menjual) secara elektronik. Kolaborasi semacam ini seringkali terjadi antara 

dan dalam mitra bisnis di sepanjang rantai pasokan. 

 

2.4 Kuesioner 

Kesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seprangkat pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk 

dijawab. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang lebih efisien bila 

peneliti telah mengetahui dengan pasti variable yang akan diukur dan tahu apa 

yang diharapkan dari responden. Selain itu kuesioner juga cocok digunakan bila 

jumlah responden cukup banyak (Ilda, dkk., 2022). 

Kuesioner yang dirancang dengan baik akan berpeluang membuat jawaban 

responden menjadi tidak biasa. Sebagai media untuk memperoleh data, kuesioner 
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harus dirancang sedemikian rupa sehingga memungkinkan responden untuk 

merespon secara tepat sebagaimana diinginkan oleh periset. Terdapat beberapa 

tujuan dalam perancangan suatu kuesioner (Suhartanto, dkk., 2023) : 

1. Responden bisa merespon 

2. Memotivasi responden 

3. Meminimalkan kesalahan respon 

4. Memudahkan pemrosesan data 

5. Memudahkan manajemen mengambil keputusan 

 

2.5 Populasi dan Sampel  

Populasi adalah seluruh kelompok orang (atau lembaga, peristiwa, atau 

objek studi lainnya) yang ingin digambarkan dan dipahami. Untuk 

menggeneralisasi dari sampel ke populasi, peneliti biasanya mempelajari sampel 

yang dimaksudkan untuk mewakili populasi. Tidak praktis, atau bahkan mungkin, 

untuk mengumpulkan informasi dari setiap elemen dalam suatu populasi, 

sehingga peneliti menggunakan sampel untuk membuat kesimpulan tentang 

populasi yang diinginkan. Maka secara sederhananya bahwa populasi adalah 

kelompok total elemen yang ingin peneliti pelajari lebih lanjut. Sedangkan sampel 

adalah sekelompok elemen yang dipilih dari kelompok yang lebih besar dengan 

harapan mempelajari kelompok yang lebih kecil ini (sampel) akan 

mengungkapkan informasi penting tentang kelompok yang lebih besar (populasi) 

(Firmansyah & Dede, 2022). 

 

2.6 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel merupakan sebuah proses penyeleksian jumlah 

dari populasi untuk dapat mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel adalah 

berbagai cara yang ditempuh untuk pengambilan sampel agar mendapatkan 

sampel yang benar-benar sesuai dengan seluruh subjek penelitian tersebut (Rahmi, 

dkk., 2021). 

Teknik pengambilan sampel dibagi menjadi dua, yaitu probability sampling 

dan nonprobability sampling. Probability sampling yaitu teknik pengambilan 

sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur populasi untuk 
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dipilih menjadi anggota sampel. Probability sampling dibagi menjadi empat 

macam, yaitu (Amin, dkk., 2023) : 

1. Simple Random Sampling, dikatakan simple (sederhana) karena pengambilan 

anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan 

strata yang ada dalam populasi itu. 

2. Proportionate stratified random sampling, teknik ini digunakan bila populasi 

mempunyai anggota/unsur yang tidak homogen dan berstrata secara 

proporsional. 

3. Disproportionate stratified random sampling, teknik ini digunakan untuk 

menentukan jumlah sampel, bila populasi berstrata tetapi kurang 

proporsional. 

4. Cluster sampling (area sampling), teknik pengambilan sampel daerah 

digunakan untuk menentukan sampel bila obyek yang akan diteliti atau 

sumber data sangat luas. 

Sedangkan non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang 

tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur populasi 

untuk dipilih menjadi anggota sampel. non probability sampling terdiri dari enam 

macam, yaitu (Amin, dkk., 2023): 

1. Sampling Sistematis yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan urutan 

dari anggota populasi yang telah diberi nomor urut. Misalnya jumlah populasi 

100 orang dan masing-masing diberi nomor urut 1 s/d 100. Sampelnya dapat 

ditentukan dengan cara memilih orang dengan nomor urut ganjil 

(1,3,5,7,9,…, dst) atau memilih orang dengan nomor urut genap 

(2,4,6,8,…,dst). 

2. Sampling Kuota yaitu teknik untuk menentukan sampel dari populasi yang 

mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah kuota yang diinginkan. Misalnya 

ingin melakukan penelitian tentang pendapat mahasiswa terhadap layanan 

kampus. Jumlah sampel yang ditentukan adalah 500 mahasiswa. Kalau 

pengumpulan data belum mencapai kuota 500 mahasiswa, maka penelitian 

dipandang belum selesai. 
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3. Accidental Sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 

yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti 

dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data. 

4. Purposive Sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Teknik ini paling cocok digunakan untuk penelitian kualitatif yang 

tidak melakukan generalisasi. Misalnya penelitian tentang kualitas makanan, 

maka sampel sumber datanya adalah orang yang ahli makanan atau ahli gizi. 

5. Sampling Jenuh yaitu teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi 

digunakan sebagai sampel. Hal ini sering digunakan untuk penelitian dengan 

jumlah sampel dibawah 30 orang, atau untuk penelitian yang ingin membuat 

generalisasi dengan tingkat kesalahan yang sedikit atau kecil. Misalnya jika 

jumlah populasi 20 orang, maka 20 orang tersebutlah yang dijadikan sampel. 

6. Snowball Sampling yaitu teknik penentuan sampel yang mula-mula 

jumlahnya kecil, kemudian membesar. Misalnya suatu penelitian 

menggunakan sampel sebanyak 10 orang, tetapi karena peneliti merasa 

dengan 10 orang sampel ini datanya masih kurang lengkap, maka peneliti 

mencari orang lain yang dirasa layak dan lebih tahu tentang penelitiannya dan 

mampu melengkapi datanya. 

 

2.7 Ukuran Sampel 

Beberapa cara untuk menentukan ukuran sampel adalah (Amin, dkk., 2023) : 

1. Rumus Slovin 

  …(2.1) 

Keterangan : 

n = Ukuran sampel 

N = Populasi 

e = Persentase kelonggaran ketidakterikatan karena kesalahan pengambilan 

sampel yang masih diinginkan 
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2. Rumus Lemeshow 

Dipakai apabila jumlah populasi tidak diketahui (Malkan dan Pratamasyari, 

2023): 

  ...(2.2) 

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

Z = Nilai Standart = 1,96 

P = Maksimal Estimasi = 50% = 0,5 

d = Alpha atau sampling error, bisa 0,01; 0,05; dan 0,10. 

3. Rumus Nomogram Harry King 

Dalam Nomogram Herry King tersebut, jumlah populasi maksimum 2000, 

dengan taraf kesalahan yang bervariasi, mulai 0,3% sampai dengan 15%, dan 

faktor pengali yang disesuaikan dengan taraf kesalahan yang ditentukan. Dalam 

Nomogram terlihat untuk confident interval (interval kepercayaan) 80% faktor 

pengalinya = 0,780, untuk 85% faktor pengalinya = 0,785; untuk 95% faktor 

pengalinya = 1,195 dan untuk 99% faktor pengalinya 1,573. 

4. Rumus Krejcie 

Krejcie dalam melakukan perhitungan ukuran sampel didasarkan atas kesalahan 

5%. Jadi sampel yang diperoleh mempunyai kepercayaan 95% terhadap populasi. 

 
Gambar 2.1 Tabel Krejcie, Kesalahan 5% Untuk Tingkat Kepercayaan 95% 

(Sumber : Amin, dkk., 2023) 

Saran-saran tentang ukuran sampel penelitian sebagai berikut (Amin, dkk., 2023):  

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500. 
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2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-

swasta, dan lain-lain), maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariat (korelasi atau 

regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari 

jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5 (independen 

+ dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50.  

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 

eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-masing 

antara 10 sampai dengan 20. 

 

2.8 Uji Validitas 

Validitas berasal dari istilah validitas, yang menandakan validitas atau 

kebenaran. Validitas mengacu pada seberapa baik akurasi dan presisi alat ukur 

dapat mencapai tujuan pengukurannya. Uji validitas adalah indikator bahwa alat 

ukur secara akurat mengukur apa yang seharusnya diukur. Ini menyiratkan bahwa 

hasil pengukuran secara akurat mencerminkan fakta atau keadaan aktual dari apa 

yang diukur. (Sugiono, dkk., 2020). Uji validitas menentukan apakah alat 

pengukuran valid atau tidak valid. Pertanyaan dalam kuesioner berfungsi sebagai 

alat ukur. Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner dapat 

mengungkapkan apa pun yang diukur kuesioner (Sugiono, dkk., 2020).  Untuk 

melakukan uji validitas dilihat dari tabel Item Total Statistics. Nilai tersebut 

dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel atau dapat juga dengan nilai 

chronbath alpa > standar kritis alpa, maka dikatakan valid. Untuk menguji 

validitas setiap instrumen, rumus yang digunakan adalah (Satria dan Imam, 2024):  

rxy = 
n ∑ xy- (∑ x) ∑ y

√{n (∑ x
2

)- (∑ x)2} {n (∑ y
2

)- (∑ y)2}

           …(2.3) 

Keterangan: 

rxy = koefisian kerelasi person 

x = variable independen 

y  = variable dependen 

n  = Jumlah responden 
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2.9 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrumen dapat diuji dengan beberapa uji reliabilitas. Beberapa 

uji reliabilitas instrumen adalah test-retest, ekuivalen, dan internal consistency. 

Internal consistency sendiri memiliki beberapa teknik uji yang berbeda. Teknik uji 

reliabilitas internal consistency terdiri dari uji split half, KR 20, KR 21, dan 

Cronbach’s alpha. Namun yang digunakan dalam uji reliabilitas ini yaitu 

Cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha merupakan sebuah ukuran keandalan 

dengan nilai mulai dari nol hingga satu. Jika nilai Cronbach's alpha suatu variabel 

>0,60, maka variabel tersebut dapat dianggap konsisten atau memiliki kredibilitas 

dalam mengukur (Puspasari dan Puspita, 2022). Berikut langkah-langkah dalam 

mencari nilai reliabilitas dengan rumus Cronbach’s alpha adalah sebagai berikut 

(Ratnaningsih dan Rahman, 2021):  

σt2 = 
∑ Xt2- 

(∑ Xt)2

N

N
              …(2.4) 

Keterangan:  

N  = Jumlah Pernyataan 

Xt = Total jawaban responden untuk setiap pertanyaan 

σt2  = Variansi tiap item 

Berikut langkah-langkah dalam mencari nilai reliabilitas dengan rumus 

Cronbach’s alpha adalah sebagai berikut (Ndiung dan Jediut, 2020): 

ri = [
k

k-1
]  [1- 

∑ si
2

st
2 ]                …(2.5) 

Keterangan: 

ri = Koefisien reliabilitas Alfa Cronbach 

St
2
 = Varians total 

∑ Si
2
 = Jumlah varians skor tiap item 

k = Jumlah item soal 

 

2.10 Uji Asumsi Klasik 

Menurut Ghozali (2018:159) yang dikutip oleh Arisandi (2022) uji asumsi 

klasik merupakan tahap awal yang digunakan sebelum analisis regresi linear 

berganda. Pengujian ini dilakukan untuk dapat memberikan kepastian agar 
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koefisien regresi tidak bias serta konsisten dan memiliki ketepatan dalam estimasi. 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk menunjukan bahwa pengujian yang dilakukan 

telah lolos dari normalitas data, multikolonieritas, autokorelasi, dan 

heteroskedastisitas sehingga pengujian dapat dilakukan ke analisis regresi linear. 

Disamping itu suatu model baru dikatakan cukup baik dan dapat dipakai untuk 

memprediksi apabila sudah lolos dari serangkaian uji asumsi klasik yang 

melandasinya. Pengujian asumsi klasik dilakukan dengan uji normalitas, 

multikolinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi, yaitu (Kumayas, dkk, 

2024): 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah data yang digunakan 

mempunyai distribusi normal atau tidak. Data yang baik berdistribusi normal 

atau mendekati normal.normalitas dapat di deteksi dengan menggunakan 

metode J-B (Jarque-Bera), sebelum kita melakukan analisis yang 

sesungguhnya, data penelitian tersebut harus di uji kenormalan distribusinya. 

Apabila nilai probabilitas JB hitung > nilai probabilitas maka hipotesis yang 

menyatakan bahwa variabel pengganggu adalah berdistribusi normal 

diterima. 

2. Uji heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat 

ketidaksamaan varians antara residu observasi yang satu dengan observasi 

yang lain dalam suatu model regresi (Ghozali,2018: 120). Uji 

heteroskedastisitas menggunakan metode uji glejser artinya uji hipotesis yang 

digunaka untuk mendeteksi heteroskedastisitas dalam model regresi. 

Keputusan terjadi atau tidaknya heterokedastisitas pada model regresi linier 

adalah melihat nilai probabilitas F-Statistik (F hitung). i. Apabila nilai 

probabilitas F hitung lebih besar dari tingkat alpha 0,05 (5%) maka H0 

diterima yang artinya tidak terjadi heteroskedastisitas, sedangkan ii. Apabila 

nilai probabilitas F hitung lebih kecil dari tingkat alpha 0,05 (5%) maka H0 

ditolak yang artinya terjadi heteroskedastisitas. 
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3. Uji multikolinearitas 

Uji multikolinieritas menampilkan kekuatan hubungan antara variabel bebas 

pada model regresi berganda. Apabila terdapat dua variabel bebas yang 

berkorelasi sangat kuat, maka persamaan regresinya hanya satu variabel saja 

yang digunakam. Maksud dari korelasi yang kuat yaitu, jika nila r > 0,90. 

Apabila korelasi antar variabel kurang < 0,9 maka multikolinearitas 

dinyatakan tidak terjadi (Fridayana Yudiaatmaja, 2013). Model regresi yang 

baik harusnya tidak terjadi multikolinieritas dalam variabel bebasnya. Untuk 

melihat apakah ada ada gejala multikolinearitas, periksa besaran dan toleransi 

nilai VIF (Variance Inflasi Faktor). Toleransi mengukur variabilitas suatu 

variabel terpilih yang tidak dapat di jelaskan oleh variabel independent 

lainnya. Nilai yang menunjukkan adanya gejala multikolinearitas adalah nilai 

VIF < 10 > 0,10 

 

2.11 Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk menentukan apakah suatu hipotesis 

sebaiknya diterima atau ditolak. Menurut Sugiyono (2017:213) berpendapat 

“hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk 

kalimat pertanyaan.” Dengan demikian hipotesis penelitian dapat diartikan 

sebagai jawaban yang bersifat sementara terhadap masalah penelitian, sampai 

terbukti melalui data yang terkumpul dan harus diuji secara empiris. Maka 

pengujian hipotesis dilakukan melalui Uji Hipotesis Parsial (Uji t) dan Uji 

Hipotesis Simultan (Uji f). Jika nilai signifikan (Sig) (Agrasadya dan Al mansyah, 

2022).  

1. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi ini digunakan untuk mengetahui pengaruh harga, citra merek 

dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu juga analisis 

regresi ini digunakan untuk menguji kebenaran hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini, yang modelnya sebagai berikut: 

    Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e  …(2.6) 
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Keterangan: 

Y  : Variabel dependen 

X1,2,3 : Variabel independen  

b1,2,3 : Koefisien  

a  : Konstanta 

2. Uji Hipotesis t Secara Parsial (Uji-t) 

Uji t statistik merupakan pengujian secara individual untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat, dengan 

mengasumsikan bahwa variabel bebas yang lain konstan. Uji t adalah 

pengujian koefisien regresi parsial individual yang digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel independen (X1, X2, X3) secara individual 

mempengaruhi variabel dependen (Y). Kriteria pengambilan keputusan 

sebagai berikut jika sig lebih besar > 0,05 maka Ho diterima, dan jika sig 

lebih kecil < 0,05 maka Ho ditolak (Amelia, dkk, 2021). 

3. Uji Hipotesis Simultan (Uji-F) 

Uji F digunakan untuk menguji apakah suatu variabel bebas berpengaruh atau 

tidak terhadap variabel terikat secara individual. Tingkat signifikansi yang 

akan digunakan adalah ɑ =5% dengan kriteria pengujian adalah i. t-hitung t < 

0,05 maka H0 ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara satu 

variabel independent terhadap variabel dependen, ii. apabila nilai signifikan t 

> 0.05, maka H0 di terima, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara 

satu variabel independen terhadap variabel dependen (Kumayas, dkk, 2024). 

4. Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) pada intinya digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat. 

Koefisien determinasi (R2) mempunyai range antara 0 sampai 1 (0 < R2 < 1). 

Semakin besar nilai R2 (mendekati 1) maka berarti pengaruh variabel bebas 

secara serentak dianggap kuat dan apabila (R2) mendekati nol (0) maka 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat serentak adalah lemah 

(Kumayas, dkk, 2024). 
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2.12 Net Promoter Score (NPS) 

Net Promoter Score atau yang dikenal dengan NPS merupakan salah satu 

tolak ukur kepuasan pelanggan yang digunakan untuk mengukur seberapa besar 

kemungkinan pelanggan akan merekomendasikan produk atau jasa kepada orang 

lain. Klasifikasi loyalitas pelanggan menurut NPS terbagi menjadi 3 (tiga) 

meliputi Detractor, Netral atau Passive, dan Promoter. Penentuan NPS dihitung 

dari proporsi penilaian pengguna sebagai responden terhadap kegunaan dari suatu 

jasa ataupun produk. Penentuannya adalah jika penilaian pengguna ≤ 60 maka 

kategori Detractor, jika penilaian pengguna antara 70 s.d 80 maka kategori 

Passive dan jika penilannya antara 90 s.d 100 maka kategori Promoter. Adapun 

kecenderungan dari ketiga kategori loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut, bahwa jika pengguna masuk dalam kategori Promoter, maka mereka akan 

cenderung terus menggunakan jasa maupun produk dan akan merekomendasikan 

kepada orang lain, sedangkan kategori Detractor kecenderungannya akan 

menyebarkan berita negatif sebagai akibat dari ketidakpuasannya terhadap jasa 

maupun produk dan untuk kategori Passive kecenderungannya mereka tidak akan 

melakukan hal apapun terhadap jasa ataupun produk yang mereka gunakan  

(Supriyadi, dkk, 2022). 

 



 

29 
 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

 

 
Metodologi penelitian berisikan alur dan tahapan penelitian. Alur dan 

tahapan penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.1 

MulaiMulai
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Studi LiteraturStudi Literatur

Identifikasi MasalahIdentifikasi Masalah

Tujuan PenelitianTujuan Penelitian
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Gambar 3.1 Flowchart Metodologi Penelitian 
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Gambar 3.1 Flowchart Metodologi Penelitian (Lanjutan) 

 

3.1 Studi Pendahuluan 

Studi pendahuluan dilakukan untuk memahami loyalitas pelanggan dalam 

platform Shopee. Perkembangan pesat e-commerce di Indonesia membuat 

persaingan antar platform semakin ketat. Loyalitas pelanggan menjadi faktor 

krusial dalam mempertahankan posisi pasar. Dengan melakukan pengamatan awal 

dan wawancara singkat terhadap beberapa pengguna Shopee, diketahui bahwa 

pengalaman pengguna, pelayanan, dan promo menjadi faktor yang memengaruhi 

kepuasan dan kemungkinan pelanggan untuk merekomendasikan Shopee kepada 

orang lain. 
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3.2 Studi Literatur 

Studi literatur dilakukan untuk memperkuat dasar teori yang mendasari 

penelitian ini. Literatur yang dikaji meliputi teori loyalitas konsumen, konsep e-

commerce, metode Net Promoter Score (NPS), dan penelitian terdahulu tentang 

NPS.  

 

3.3 Identifikasi Masalah 

Permasalahan utama dalam penelitian ini adalah belum diketahuinya tingkat 

loyalitas konsumen Shopee secara kuantitatif menggunakan metode NPS. 

Meskipun Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di 

Indonesia, belum banyak penelitian yang fokus pada pengukuran loyalitas 

pelanggan dengan pendekatan sistematis seperti NPS.  

 

3.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tingkat loyalitas konsumen 

terhadap Shopee dengan menggunakan metode Net Promoter Score (NPS). Selain 

itu, penelitian juga bertujuan mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi 

loyalitas tersebut, seperti Customer Experience, Customer Engagement, Customer 

Satisfaction. 

 

3.5 Penentuan Sampel dan Teknik Sampling 

Karena populasi pengguna Shopee sangat luas dan tidak diketahui secara 

pasti, maka digunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling. Responden yang dipilih adalah individu yang pernah melakukan 

transaksi di Shopee minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. Jumlah sampel 

ditentukan yaitu sebanyak 100 responden agar hasil dapat dianalisis secara valid. 

 

3.6 Variabel Penelitian 

Penelitian ini terdiri dari dua jenis variabel, yaitu: 

1. Variabel X (Independen): Faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 

konsumen, meliputi Customer Experience, Customer Engagement, Customer 

Satisfaction. 
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2. Variabel Y (Dependen): Loyalitas konsumen yang diukur menggunakan 

metode NPS, melalui penilaian kemungkinan pelanggan merekomendasikan 

Shopee kepada orang lain. 

 

3.7 Perancangan dan Penyebaran Kuesioner 

Kuesioner dirancang berdasarkan variabel-variabel yang telah ditetapkan, 

dengan menggunakan skala Likert 1–5 untuk pernyataan terkait faktor-faktor yang 

memengaruhi loyalitas, dan skala 0–10 untuk pengukuran NPS. Kuesioner 

disebarkan secara online melalui media sosial. Berikut adalah rancangan 

kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian ini : 

Tabel 3.1 Kuesioner Penelitian 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

A. Customer Experience       

1 Shopee memberikan kesan yang kuat secara visual.      

2 Tampilan Shopee menarik secara estetika.      

3 Saya tertarik secara emosional dengan aplikasi Shopee.      

4 Shopee membuat saya merasa ingin tahu.      

5 Shopee dapat memecahkan masalah saya      

B. Customer Engagement      

6 Saya sangat memperhatikan aplikasi Shopee.      

7 
Apa pun yang berkaitan dengan Shopee menarik 

perhatian saya. 
     

8 Saya menikmati waktu yang saya habiskan di Shopee.      

9 
Saya mencoba menyesuaikan penggunaan Shopee 

dengan jadwal saya. 
     

10 
Saya lebih suka berbelanja di Shopee ketika sedang 

bersama teman. 
     

C. Customer Satisfaction      

11 Saya puas dengan aplikasi Shopee.      

12 Shopee adalah platform e-commerce yang sukses.      

13 Tersedia banyak variasi produk di Shopee.      

14 Shopee memberikan layanan pelanggan yang terbaik.      

15 
Shopee unggul dalam ketepatan waktu, kualitas, 

kuantitas, dan lokasi pengiriman. 
     

D. Customer Loyalti 

Seberapa besar kemungkinan Anda akan merekomendasikan 

Shopee kepada teman, keluarga, atau rekan Anda (0-10) 
 

Apa alasan utama Anda memberikan skor tersebut?  
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3.8 Pengujian Hasil Kuesioner 

Setelah data terkumpul, dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk 

memastikan bahwa instrumen kuesioner benar-benar mengukur apa yang 

seharusnya diukur dan menghasilkan data yang konsisten. 

 

3.9 Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui pengisian kuesioner oleh responden yang 

memenuhi kriteria sampel. Pengumpulan dilakukan selama periode tertentu dan 

diupayakan agar responden berasal dari berbagai latar belakang usia dan daerah, 

agar data lebih beragam dan representatif terhadap pengguna Shopee secara 

umum. 

 

3.10 Pengolahan Data 

Setelah data dikumpulkan, tahap berikutnya adalah pengolahan data. 

Pengolahan data terdiri dari  uji-uji untuk melihat pengaruh faktor-faktor variabel 

X (Customer Experience, Customer Engagement, Customer Satisfaction) terhadap 

variabel Y (Customer Loyalti) serta hasil Kuesioner NPS.  

 

3.11 Analisa 

Analisis data dilakukan dengan menghitung Net Promoter Score (NPS) 

yaitu dengan mengurangkan persentase Detractors dari Promoters. Selain itu, 

dilakukan analisis terhadap masing-masing faktor yang memengaruhi loyalitas. 

Hubungan antar variabel juga dianalisis untuk mengetahui faktor mana yang 

paling berkontribusi terhadap tingkat loyalitas konsumen Shopee. 

 

3.12 Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil analisis, disusun kesimpulan yang merangkum tingkat loyalitas 

konsumen terhadap Shopee serta faktor-faktor yang memengaruhinya. Penelitian 

ini juga memberikan saran praktis bagi Shopee dalam meningkatkan loyalitas 

pengguna, seperti perbaikan layanan pelanggan atau peningkatan keamanan 

transaksi. 
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BAB VI 

PENUTUP 
 

6.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode Net Promoter Score 

(NPS), ditemukan bahwa loyalitas konsumen Shopee bervariasi tergantung pada 

kategori produk. Produk pakaian memperoleh nilai NPS tertinggi sebesar 51,6 

yang menunjukkan tingkat loyalitas sangat tinggi. Produk sepatu juga 

menunjukkan loyalitas yang baik dengan nilai NPS 44,2. Sebaliknya, kategori 

kosmetik dan peralatan dapur memiliki nilai NPS negatif masing-masing -26 dan -

11,7 yang menandakan rendahnya loyalitas konsumen pada kategori tersebut. 

Faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen meliputi pengalaman 

berbelanja (customer experience), keterlibatan pelanggan (customer engagement), 

dan kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Permasalahan seperti 

keterlambatan pengiriman, ketidaksesuaian produk, dan pelayanan pelanggan 

yang kurang responsif menjadi penyebab rendahnya loyalitas pada beberapa 

kategori produk. 

 

6.2 Saran 

Peneliti menyarankan untuk membaca dan memahami secara teliti literatur 

yang relevan dalam rangka meningkatkan pemahaman tentang loyalitas 

konsumen. Selain itu, disaraknkan pula agar peneliti dapat memodifikasi dengan 

memilih objek penelitian yang berbeda, seperti industri atau perusahaan lain, 

untuk mendapatkan pemahaman yang lebih luas. Penelitian lebih lanjut juga dapat 

menggabungkan metode penelitian yang berbeda atau emngadopsi pendekatan 

kualitatif untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam tentang pengalaman 

dan persepsi konsumen terkait dengan loyalitas mereka. Hal ini akan memberikan 

kontribusi yang berharga dalam memperluas pengetahuan dan pemahaman 

tentang loyalitas konsumen di berbagai konteks industri. 
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