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PENDAHULUAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nilai 
pelanggan, kepercayaan konsumen, dan kualitas 
pelayanan terhadap kepuasan konsumen Shopee di 
Kecamatan Babelan. Metode yang digunakan adalah 
kuantitatif deskriptif dan verifikatif dengan 102 responden 
melalui teknik purposive sampling. Analisis dilakukan 
melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linier 
berganda, uji t, dan uji F, di mana hasil uji t menunjukkan 
bahwa nilai pelanggan (X1) berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen dengan t-statistik 6,247 (p- 
value < 0,001), kepercayaan konsumen (X2) dengan t- 
statistik 3,773 (p-value < 0,001), dan kualitas pelayanan 
(X3) dengan t-statistik 3,248 (p-value = 0,002), serta uji F 
menunjukkan pengaruh simultan yang signifikan dengan F 
hitung 63,717 (p-value < 0,001) dan Adjusted R² sebesar 
0,655. Kesimpulannya, ketiga variabel tersebut secara 
bersama-sama berperan penting dalam membentuk 
kepuasan konsumen Shopee. 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar- 
besaran dalam berbagai sektor, termasuk dunia bisnis. Pemanfaatan media 
internet menjadi kunci utama dalam mempercepat aktivitas ekonomi, khususnya 
dalam menjangkau konsumen secara lebih luas dan efisien. Berdasarkan data 
dari Techinasia.com (2024), jumlah pengguna internet di Indonesia terus 
meningkat dari tahun ke tahun. Fenomena ini menciptakan peluang yang sangat 

besar bagi pertumbuhan industri berbasis digital seperti e-commerce. 
Perkembangan tersebut telah mengubah pola konsumsi masyarakat, di 

mana belanja daring kini menjadi bagian dari rutinitas harian yang didorong 
oleh kemudahan akses, kecepatan layanan, dan beragamnya pilihan produk 

yang ditawarkan. Salah satu pelaku e-commerce yang menunjukkan performa 

dominan di Indonesia adalah Shopee. Sepanjang tahun 2023, Shopee tercatat 
sebagai platform dengan jumlah kunjungan tertinggi dibandingkan empat 
kompetitor utama lainnya seperti Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak 
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(Databoks, 2023). Konsistensi dalam peningkatan kunjungan ini menunjukkan 
adanya kepercayaan dan preferensi yang tinggi dari masyarakat terhadap 
Shopee sebagai media transaksi daring. 

Namun demikian, tingginya angka kunjungan belum dapat dijadikan 
indikator absolut terhadap tingkat kepuasan pelanggan. Kunjungan yang tinggi 
tidak serta merta menggambarkan pengalaman positif konsumen terhadap 
layanan yang diberikan. Oleh karena itu, penting untuk meninjau lebih dalam 
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen, terutama nilai 
pelanggan, kepercayaan konsumen, dan kualitas pelayanan. 

Hasil pra-survei yang dilakukan terhadap konsumen Shopee di 
Kecamatan Babelan menunjukkan bahwa sebanyak 47% responden merasa puas 
terhadap layanan Shopee, sementara 53% lainnya menyatakan belum puas. 
Indikator kepuasan tersebut diukur berdasarkan tiga dimensi utama: nilai 
pelanggan, kepercayaan terhadap informasi produk, dan kualitas pelayanan 
dalam menangani keluhan. Ketidakseimbangan ini mengindikasikan adanya 
potensi perbaikan yang perlu dilakukan Shopee untuk meningkatkan kualitas 
interaksi dengan konsumennya secara berkelanjutan. 

Dalam ranah pemasaran digital, nilai pelanggan didefinisikan sebagai 
persepsi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan 
pengorbanan yang mereka keluarkan. (Paputungan et al., 2022)menyatakan 

bahwa nilai pelanggan terbentuk dari interaksi langsung dengan layanan e- 

commerce yang dinilai memberikan manfaat tambahan. Ketika manfaat tersebut 

dirasakan lebih besar dari biaya, waktu, dan tenaga yang dikeluarkan, maka 
kepuasan pelanggan cenderung meningkat. Senada dengan itu, (Rahmawati, 
2021) menyatakan bahwa nilai pelanggan yang tinggi dapat memperkuat 
kepercayaan terhadap platform digital dan mendorong loyalitas konsumen. 

Selain nilai pelanggan, kepercayaan konsumen juga berperan penting 
dalam menentukan kepuasan. Konsumen cenderung merasa puas apabila 
informasi yang diberikan akurat, proses transaksi berjalan transparan, serta 
perlindungan konsumen dijamin. Namun, kepercayaan ini bersifat fluktuatif 
tergantung dari pengalaman masing-masing individu. Shopee sebagai platform 

e-commerce perlu terus membangun citra kredibel melalui sistem keamanan data, 

layanan pelanggan yang responsif, serta transparansi informasi produk. 
Adapun kualitas pelayanan menjadi faktor penentu lainnya. (Murti et al., 

2023) menunjukkan bahwa kualitas produk dan ulasan konsumen sangat 
memengaruhi persepsi terhadap kepuasan. Pengalaman belanja online tidak 
hanya terbatas pada transaksi semata, melainkan mencakup proses pencarian 
produk, pemesanan, pengiriman, hingga penanganan masalah pasca pembelian. 
Shopee telah mengadopsi sistem tanggapan otomatis sebagai bentuk upaya 
untuk mempercepat penanganan keluhan pelanggan, yang pada akhirnya 
berdampak positif terhadap persepsi pelayanan. 

Rating aplikasi Shopee yang mencapai 4,7 dari 5 bintang dengan lebih dari 
16 juta ulasan di (Google Play Store 2025), memperkuat indikasi bahwa sebagian 
besar pengguna merasa puas terhadap kualitas layanan yang diberikan. Namun 
demikian, untuk memahami lebih komprehensif mengenai pengaruh nilai 
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pelanggan, kepercayaan konsumen, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
pelanggan, diperlukan penelitian lebih lanjut yang menguji hubungan 
antarvariabel tersebut secara simultan. 

Penelitian sebelumnya telah memberikan pandangan yang beragam. 
(Paputungan et al., 2022) dan (Krisnanto & Yulianthini, 2021)menemukan bahwa 
nilai pelanggan, kepercayaan, dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. Namun,(Umiza Manik, M. Afuan, 2023) 
menyimpulkan bahwa nilai pelanggan tidak selalu berpengaruh secara langsung 
terhadap kepuasan. Begitu pula dengan(Ismail et al., 2021) menyatakan bahwa 
kualitas pelayanan tidak menunjukkan pengaruh signifikan, berbanding terbalik 
dengan temuan (Syeha Rahmawati et al., 2023) yang menemukan hasil 
sebaliknya. Dalam hal kepercayaan konsumen, (Wahyuni et al., 2022) 
menyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap kepuasan, 
sementara studi oleh (Niaga & Malang, 2023) justru menunjukkan adanya 
pengaruh positif yang signifikan. 

Ketidakkonsistenan hasil dari berbagai studi sebelumnya menunjukkan 
bahwa topik ini masih relevan untuk diteliti lebih lanjut. Dengan demikian, 
penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh nilai pelanggan, kepercayaan 

konsumen, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen pengguna e- 

commerce Shopee di Kecamatan Babelan secara lebih komprehensif dan empiris. 

TINJAUAN TEORITIS 

Nilai Pelanggan 
Nilai pelanggan didefinisikan sebagai persepsi dan penilaian konsumen 

yang muncul dari preferensi mereka terhadap berbagai atribut layanan, 
pengalaman bertransaksi, serta kualitas interaksi yang dirasakan selama 

menggunakan layanan e-commerce tersebut, serta hasil yang diperoleh saat 

digunakan(Punama & Yuliana, 2021). Menurut (Tamonsang & Amalia, 
2022)menjelaskan bahwa nilai pelanggan merupakan bentuk perasaan yang 
muncul dari hubungan antara konsumen dan penyedia layanan setelah 
konsumen merasakan secara langsung manfaat, kualitas pelayanan, serta 

kepercayaan yang dibangun selama menggunakan layanan e-commerce. 

Menurut Tjiptono dalam (Punama dan Yuliana, (2021) beberapa indikator 
nilai pelanggan, yaitu : 

1. Pengorbanan, Menunjukkan sejauh mana konsumen merasa telah 
mengeluarkan waktu, biaya, dan usaha untuk memperoleh manfaat dari 

layanan atau transaksi yang dilakukan e-commerce. 

2. Emosional, Menunjuk pada manfaat psikologis atau perasaan positif yang 
timbul dari pengalaman konsumen selama menggunakan layanan atau 

fitur dalam e-commerce. 

3. Fungsional, Menunjuk pada manfaat yang dirasakan konsumen 
berdasarkan performa, keandalan, dan kualitas layanan yang disediakan 

dalam e-commerce 
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Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan konsumen merupakan seluruh informasi yang diketahui 

oleh konsumen serta berbagai penilaian yang mereka buat mengenai layanan 
yang digunakan, atribut yang dimiliki oleh layanan e-commerce, dan manfaat 

yang ditawarkan, menurut pendapat, menurut pendapat (Mambu et al., 2022) 

Sebagaimana yang kemukan oleh Yoga et al., (2025) kepercyaan 
konsumen dapat dibentuk melalui tiga indikator utama, yaitu: 

1. Keahlian/Kemampuan 
Indikator ini berkaitan dengan pemahaman, keterampilan teknis, serta 
kemampuan komunikasi yang dimiliki oleh penyedia layanan dalam 
memenuhi kebutuhan atau permintaan konsumen. 

2. Integritas 
Indikator ini merujuk pada kesesuaian antara informasi yang 
disampaikan dengan kenyataan dari layanan atau pengalaman yang 
diberikan, sehingga sesuai dengan harapan konsumen. 

3. Kebaikan Hati 

Indikator ini berhubungan dengan komitmen penyedia layanan untuk 
membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan konsumen, 
yang tercermin dari kesediaan konsumen untuk tetap menggunakan 
layanan karena merasa diperhatikan dan dipenuhi kebutuhannya. 

Kualitas Pelayanan 
(Agus Dharmanto, 2022), kualitas pelayanan memiliki peran penting 

dalam membentuk pengalaman pengguna terhadap layanan. Penelitian tersebut 
menekankan pentingnya peningkatan layanan dari berbagai aspek, yang selaras 
dengan pendekatan e-servqual dalam mengevaluasi kualitas pelayanan. Yang 
selaras dengan pendekatan e-servqual sebagai kerangka evaluasi kualitas 
pelayanan digital secara komprehensif. E-servqual sendiri, sebagaimana 
dijelaskan oleh(Wardhana, 2024) e-servqual merupakan model yang 
dikembangkan untuk mengukur kualitas layanan elektronik berdasarkan 
pengalaman aktual pengguna saat berinteraksi dengan layanan digital. Model 
ini membantu organisasi dalam menilai kenyamanan, keandalan sistem, serta 
perlindungan terhadap data pribadi. Dengan demikian, kualitas pelayanan 
dalam konteks digital mencakup lebih dari sekadar interaksi langsung, ia juga 
mencerminkan peran teknologi dalam menciptakan pengalaman layanan yang 
optimal bagi pengguna. Sejalan dengan hal tersebut, dalam model ini kualitas 
pelayanan dievaluasi berdasarkan persepsi pengguna terhadap layanan digital 
yang mereka alami, tanpa membandingkannya dengan harapan sebelumnya. 

Pendekatan ini sesuai dengan penelitian(Islam et al., 2025) yang 
menekankan bahwa pengukuran persepsi sudah cukup merepresentasikan 

kualitas layanan e-commerce. Dalam konteks layanan Shopee, metode ini dinilai 

lebih praktis dan relevan karena langsung mencerminkan pengalaman 
pengguna terhadap fitur, kecepatan akses, keandalan sistem, serta aspek 
keamanan layanan yang diberikan. 
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Menurut (Wardhana, 2024) dalam mengemukan model e-servqual tujuh 

indikator kualitas pelayanan yaitu : 
1. Efisiensi 

Menggambarkan kemudahan dalam menemukan informasi atau layanan 
yang dibutuhkan serta kecepatan akses saat menggunakan situs atau 
aplikasi. 

2. Ketersediaan Sistem 
Sistem jarang error; transaksi berjalan lancar. 

3. Pemenuhan 
Menunjukkan apakah layanan yang diberikan sesuai dengan janji, seperti 
ketepatan waktu pengiriman dan keakuratan informasi yang 
disampaikan kepada pengguna. 

4. Privasi Keamanan data terjamin 
kebijakan perlindungan data jelas. 

5. Responsivitas Keluhan ditanggapi cepat 
bantuan teknis responsif. 

6. Kompensasi 
Ada pengembalian dana atau solusi jika terjadi kesalahan. 

7. Kontak 
Tersedia layanan pelanggan yang mudah dihubungi. 

Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen merupakan tanggapan positif dari konsumen ketika 

kebutuhan atau harapannya terpenuhi dengan baik, menururut(Ria Nur Farida, 
2020). Menurut (Waipirit-hunimua et al., 2024)kepuasan konsumen merupakan 
respons emosional berupa perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 
konsumen membandingkan hasil layanan yang mereka terima dengan harapan 
awal mereka. Sementara itu, (Yerizal, 2024)menyatakan bahwa kepuasan 
konsumen dapat diartikan sebagai situasi ketika ekspektasi, kebutuhan, dan 
keinginan konsumen terhadap suatu layanan terpenuhi oleh kinerja layanan 
tersebut. 

Menurut (Fitriana & Chadhiq, 2022) terdapat beberapa indikator yang 
digunakan sejauh mana konsumen merasa puas, yaitu : 

1. Perasaan puas 
Konsumen merasa puas setelah melakukan transaksi atau berinteraksi 
dengan layanan yang mereka digunakan. 

2. kecenderungan 
untuk melakukan pembelian ulang Konsumen memiliki kecenderungan 
untuk melakukan pembelian ulang karena merasa puas dengan 
pengalaman sebelumnya. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain Konsumen 

merekomendasikan layanan e-commerce kepada orang lain karena merasa 
puas dengan pengalaman yang didapatkan. 

4. Sesuai dengan harapan 
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Konsumen merasa bahwa pengalaman bertransaksi telah sesuai dengan 
harapan mereka. 

Kerangka Konseptual 
Kerangka Penelitian dari penelitian ini sebagai berikut: 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Hipotesis 

1. Hipotesis (H1) Nilai Pelanggan diduga berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan konsumen e-commerce Shopee. 

2. Hipotesis (H2) Kepercayaan Konsumen diduga berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen e-commerce Shopee. 

3. Hipotesis (H3) Kualiatas Pelayanan diduga berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen e-commerce Shopee. 

4. Hipotesis (H4) Nilai Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Kualitas 
Pelayanan diduga berpengaruh signi terhadap Kepuasan Konsumen e- 

commerce Shopee. 

METODOLOGI 

Desain penelitian 
Penelitian ini bersifat kuantitatif yang bertujuan mengetahui 

hubungan atau pengaruh antar elemen melalui analisis data angka secara 
objektif dan terukur. Menurut (Arsyam & M. Yusuf Tahir, 2021) pendekatan 
kuantitatif dilakukan untuk menjawab permasalahan melalui pengukuran yang 

 

 
 

 

H4 

 

( x1 ) 

 

( x3 ) 

 

( Y) 

Kepercayaan Konsumen 

( x2 ) 
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cermat terhadap variabel-variabel tertentu, sehingga hasilnya dapat diterapkan 
secara luas tanpa terikat oleh waktu, situasi, maupun jenis data yang digunakan, 
khususnya data kuantitatif. 

Populasi dan sampel 

1. Populasi 
Populasi merujuk pada keseluruhan objek atau subjek yang memiliki 

karakteristik dan ciri tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti sebagai fokus 
kajian, guna memperoleh kesimpulan, menurut (Nidia Suriani, Risnita, 2023). 

 

Desa/Kelurahan 
Penduduk/populasi 

Laki-Laki Perempuan Jumlah 

Bahagia 44682 43.901 88.583 

Kebalen 28.702 28.108 56.810 

Babelan Kota 22.923 22.536 45.459 

Kedaung Pengawas 9.561 9.207 18.768 

Kedung Jaya 7.106 7.050 14.156 

Buni Bakti 5.295 5.157 10.452 

Muarabakti 6.293 6.086 12.379 

Pantai Hurip 2.467 2.390 4.857 

Hurip jaya 2.446 2.273 4.719 

Total Penduduk 
Kecamatan Babelan 

 

129,475 

 

126,708 

 

256.183 

Gambar 2. Penduduk Babelan District 

Sumber: Bekasikab.bps.go.id (2024) 

Populasi penelitian ini memiliki jumlah yang sangat besar. 
Berdasarkan data dari situs resmi bekasikab.bps.go.id (2024), jumlah penduduk 
di wilayah Kecamatan Babelan mencapai 256.183 jiwa. Angka ini mencerminkan 
total penduduk dari dua kelurahan dan sembilan desa yang ada di kecamatan 
tersebut. Data ini kemudian dijadikan dasar dalam proses pengumpulan data 
penelitian. Namun, populasi dalam penelitian ini tidak hanya dilihat dari 
jumlahnya saja, melainkan juga mencakup beragam karakteristik yang dimiliki. 
Dalam konteks penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah konsumen e- 
commerce Shopee yang berdomisili di wilayah Kecamatan Babelan. Namun atas 
keterbatasan sumber daya yang dikeluarkan, peneliti telah menetapkan sampel 
penelitian yang akan dijadikan sebagai perwakilan yang mencerminkan 
karakteristik dari populasi yang ada karena sampel adalah bagian dari jumlah 
yang dimiliki populasi tersebut. 

2. Sampel 



Indonesian Journal of Economics and Strategic Management (IJESM) 
Vol.3, No.3., 2025: September 

166 

 

 

Katagori Penilaian Rentang Skor 

 
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti telah menetapkan populasi 

dan sampel yang representatif yang dapat mewakili populasi karena adanya 
keterbatasan dana, waktu, dan tenaga. Penelitian ini akan menggunakan teknik 
non probability sampling dengan pengambilan metode sampel yaitu purposive 
sampling. Metode ini akan menggunakan beberapa kriteria atau karakteristik 
tertentu, sehingga responden atau yang menjadi sampel penelitian ini bisa benar- 
benar mewakili populasi. 

Sesuai dengan metode pengambilan sampel yang digunakan, tentu 
peneliti memiliki keterbatasan dalam mengetahui jumlah pasti populasi 
pengguna Shopee. Oleh karena itu, penentuan jumlah sampel mengacu pada 
pedoman yang dikemukakan oleh (Hair et al., 2020), yaitu jumlah sampel 
ditentukan berdasarkan jumlah indikator dikalikan lima hingga sepuluh kali. 

Jumlah Indikator Variabel Penelitian x 6 
17 x 6 = 102 Responden. 

 
Dapat disimpulkan bahwa penelitian ini menggunakan metode non 

probability sampling dengan teknik purposive sampling, di mana responden 
dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan. Jumlah sampel 
sebanyak 102 responden ditentukan berdasarkan pedoman dari Hair bahwa 
ukuran sampel dalam penelitian kuantitatif dapat dihitung dengan mengalikan 
jumlah indikator dengan lima hingga sepuluh per indikator. 

METODE ANALISIS DATA 
Kualitas pelayanan dalam penelitian ini dianalisis menggunakan 

pendekatan e-servqual yang dikembangkan oleh Wardhana, (2024). Model ini 
terdiri dari tujuh dimensi utama, yaitu: efisiensi, ketersediaan sistem, 
pemenuhan, privasi, responsivitas, kompensasi, dan kontak. Setiap dimensi 
diukur melalui sejumlah pernyataan dalam kuesioner, yang dinilai dengan skala 
Likert 1 sampai 5. Untuk menghitung persepsi konsumen terhadap masing- 
masing dimensi, dilakukan langkah-langkah sebagai berikut: 

1. Menghitung skor rata-rata per indikator : 
Skor rata-rata= Jumlah total skor seluruh responden 

 

Jumlah Responden 

 
2. Menghiting skor rata-rata per dimensi 

Jika satu dimensi terdiri dari beberapa indikator, maka nilai rata-rata 
seluruh indikator dalam satu dimensi dijumlahkan lalu dibagi dengan 
jumlah indikatornya 

3. Mengklasifikasikan skor ke dalam katagori penilaian, dengan acuan 
sebgai berikut: 

Tabel 1 Kategori Penilaian E-Servqual 
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4.21 – 5.00 Sangat Baik 

3.41 – 4.20 Baik 

2.61 – 3.40 Cukup 

1.81 – 2.60 Buruk 

1.00 – 1.80 Sangat Buruk 

Sumber: Data diolah (2025) 

 
Nilai rata-rata dari tiap dimensi e-servqual inilah yang nantinya akan 

dianalisis untuk menggambarkan kualitas pelayanan Shopee berdasarkan 
persepsi konsumen. 

 
 

HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas 
Tabel 1. Uji Validitas Nilai Pelangaggan (X1) 

 

 

Item Pernyataan 

 
Nilai 

R Tabel 

Nilai 
R 

hitun 
g 

 

Keterangan 

Pernyataan 1 0,195 0,803 Valid 

Pernyataan 2 0,195 0,809 Valid 

Pernyataan 3 0,195 0,837 Valid 

Pernyataan 4 0,195 0,845 Valid 

Pernyataan 5 0,195 0,870 Valid 

Pernyataan 6 0,195 0,871 Valid 

Sumber: Data diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa seluruh nilai r hitung dari 
keenam pernyataan pada variabel Nilai Pelanggan (X1) lebih besar daripada nilai 
r tabel sebesar 0,195. Hal ini menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
tersebut valid dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian untuk 
mengukur variabel Nilai Pelanggan. 

Tabel 2. Uji Validitas Kepercayaan Konsumen (X2) 
 

Item 
Pernyataan 

Nilai R 
Tabel 

Nilai R 
hitung 

Keterangan 

Pernyataan 1 0,195 0,912 Valid 
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Item 
Pernyataan 

Nilai R 
Tabel 

Nilai R 
hitung 

Keterangan 

Pernyataan 2 0,195 0,880 Valid 

Pernyataan 3 0,195 0,895 Valid 

Pernyataan 4 0,195 0,877 Valid 

Pernyataan 5 0,195 0,883 Valid 

Pernyataan 6 0,195 0,923 Valid 

Sumber: Data diolah (2025) 

 
Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa seluruh nilai r hitung dari 

keenam pernyataan pada variabel Kepercayaan Konsumen (X2) lebih besar 
daripada nilai r tabel sebesar 0,195. Hal ini menunjukkan bahwa semua item 
pernyataan tersebut valid dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian 
untuk mengukur variabel kepercayaan konsumen. 

 
Tabel 3. Uji Validitas Kualitas Pelayanan (X3) 

 

Item 
Pernyataan 

Nilai R Tabel Nilai R hitung Keterangan 

Pernyataan1 0,195 0,803 Valid 

Pernyataan 2 0,195 0,845 Valid 

Pernyataan 3 0,195 0,842 Valid 

Pernyataan 4 0,195 0,818 Valid 

Pernyataan 5 0,195 0,869 Valid 

Pernyataan 6 0,195 0,827 Valid 

Pernyataan 7 0,195 0,812 Valid 

Pernyataan 8 0,195 0,801 Valid 

Pernyataan 9 0,195 0,883 Valid 

Pernyataan 10 0,195 0,846 Valid 
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Item 
Pernyataan 

Nilai R Tabel Nilai R hitung Keterangan 

Pernyataan 11 0,195 0,882 Valid 

Pernyataan 12 0,195 0,819 Valid 

Pernyataan 13 0,195 0,839 Valid 

Pernyataan 14 0,195 0,857 Valid 

Sumber: Data diolah (2025) 

 
Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa seluruh nilai r hitung dari 

keempat belas item pernyataan pada variabel X3 (Kualitas Pelayanan) lebih besar 
daripada nilai r tabel sebesar 0,195. Dengan demikian, semua butir pernyataan 
dinyatakan valid dan layak digunakan dalam instrumen penelitian ini untuk 
mengukur variabel Kualitas Pelayanan. 

 
Tabel 4. Uji Validitas Kepuasan Konsumen (Y) 

 

Item 
Pernyataan 

Nilai R Tabel Nilai R hitung Keterangan 

Pernyataan 1 0,195 0,832 Valid 

Pernyataan 2 0,195 0,791 Valid 

Pernyataan 3 0,195 0,823 Valid 

Pernyataan 4 0,195 0,788 Valid 

Pernyataan 5 0,195 0,727 Valid 

Pernyataan 6 0,195 0,830 Valid 

Pernyataan 7 0,195 0,830 Valid 

Pernyataan 8 0,195 0,827 Valid 
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Sumber: Data diolah (2025) 

 
Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa seluruh nilai r hitung dari 

kedelapan item pernyataan pada variabel Y (Kepuasan Konsumen) melebihi 
nilai r tabel sebesar 0,195. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan 
dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian 
untuk mengukur variabel Kepuasan Konsumen. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 5. Uji Reliabilitas Nilai Pelanggan (X1) 
 

Sumber: Data diolah (2025) 

 
Tabel 5 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha variabel Nilai Pelanggan 

(X1) sebesar 0,916 dari 6 item. Karena melebihi batas 0,60, instrumen dinyatakan 
reliabel dan konsisten. 

 

 
Tabel 6. Uji Reliabilitas Kepercayaan Konsumen (X2) 

 

 
Sumber: Data diolah (2025) 

 
Tabel 6 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha variabel Kepercayaan 

Konsumen (X2) sebesar 0,950 dari 6 item, melebihi batas minimal 0,60, sehingga 
instrumen dinyatakan reliabel dan konsisten. 

 
Tabel 7. Uji Reliabilitas Kualias Pelayanan (X3) 
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Sumber: Data diolah (2025) 

 
Pada Tabel 7 nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel Kualitas Pelayanan 

(X3) sebesar 0,967 dari 14 item. Nilai tersebut melebihi batas minimal 0,60, 
sehingga instrumen dinyatakan reliabel dan konsisten. 

 
 
 

 
Tabel 8. Uji Reliabilitas Kepuasan Konsumen (Y) 

 

Sumber: Data diolah (2025) 

 
Pada Tabel 8, nilai Cronbach’s Alpha variabel Kepuasan Konsumen (Y) 

sebesar 0,923 dari 8 item. Nilai ini jauh di atas batas minimal 0,60, sehingga 
instrumen dinyatakan sangat reliabel dan konsisten. 

Uji Normalitas 
Tabel 9. Uji Normalitas 

 

 
Sumber : Data diolah (2025) 
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Pada Tabel 9, Uji Normalitas terlihat bahwa nilai signifikan dari uji 

Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200. Nilai ini berada di atas batas 
signifikansi 0,05, yang berarti data residual berdistribusi normal. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini telah memenuhi 
asumsi normalitas. Hal ini menunjukkan bahwa residual dalam model regresi 
menyebar secara normal, sehingga analisis regresi linear dapat dilakukan 
dengan pendekatan parametrik secara tepat. 

 
Hasil Uji Normalitas dengan model P-Plot adalah sebagai berikut : 

Gambar 3. Uji Normalitas P - Plot 

Sumber: Data diolah (2025) 

Gambar 3 menunjukkan hasil uji normalitas menggunakan Normal P–P 
Plot of Regression Standardized Residual. Titik-titik dalam grafik sebagian besar 
mengikuti garis diagonal, yang menunjukkan bahwa sebaran residual mendekati 
distribusi normal. Pola ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat 
penyimpangan yang signifikan dari garis normalitas. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa residual dalam model regresi ini terdistribusi normal. Hasil 
ini mendukung validitas penggunaan analisis regresi linear karena telah 
memenuhi asumsi normalitas. 

Uji Multikolinearitas 
Tabel 10. Uji Multikolinearitas 

 

 
Sumber: Data diolah (2025) 
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Tabel 10 menunjukkan bahwa seluruh nilai tolerance di atas 0,10 dan VIF 

di bawah 10, sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antar 
variabel independen dalam model regresi. 

 
 
 
 
 
 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 4. Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : Data diolah (2025) 

Gambar4menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik 
scatterplot. Berdasarkan pola persebaran titik-titik pada grafik, terlihat bahwa 
titik-titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y serta 
tidak membentuk pola tertentu seperti mengerucut atau melengkung. Hal ini 
menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model 
regresi, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi 
homoskedastisitas dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 11. Uji Regresi Linear Berganda 

 

Sumber : Data diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel 11 , maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y 

= 0,497 + 0,496X1 + 0,415X2 + 0,221X3 + e Model persamaan tersebut memiliki 
arti sebagai berikut: 

1. Kepuasan Konsumen (Y) = Nilai sebesar 0,497 menunjukkan bahwa 
apabila seluruh variabel bebas, yaitu Nilai Pelanggan (X₁), Kepercayaan 
Konsumen (X₂), dan Kualitas Pelayanan (X₃), diasumsikan tidak ada atau 
bernilai nol, maka nilai Kepuasan Konsumen (Y) adalah 0,497. Meskipun 
secara logis nilai ini tidak terjadi dalam kenyataan, karena semua variabel 
menggunakan skala Likert dan tidak mungkin bernilai nol, nilai konstanta 
ini tetap sah secara statistik dan menunjukkan posisi awal regresi. 

2. Koefisien Nilai Pelanggan (X1) Nilai koefisien Nilai Pelanggan sebesar 
0,496. Memiliki arti bahwa jika terjadi peningkatan variabel Nilai 
Pelanggan sebesar 1 unit, maka akan diikuti peningkatan Kepuasan 
Konsumen sebesar 0,496. 

3. 3Koefisien Kepercayaan Konsumen (X2) Nilai koefisien Kepercayaan 
Konsumen sebesar 0,415. Memiliki arti bahwa jika terjadi peningkatan 
variabel Kepercayaan Konsumen sebesar 1 unit, maka akan diikuti 
peningkatan Kepuasan Konsumen sebesar 0,415. 

4. Koefisien Kualitas Pelayanan (X3) Nilai koefisien Kualitas Pelayanan 
sebesar 0,221. Memiliki arti bahwa jika terjadi peningkatan variabel 
Kualitas Pelayanan sebesar 1 unit, maka akan diikuti peningkatan 
Kepuasan Konsumen sebesar 0,221. 

Dapat disimpulkan pada Tabel 11 bahwa ketiga variabel bebas, 
yaitu Nilai Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Kualitas Pelayanan, 
secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen. 
Semakin tinggi ketiga variabel tersebut, maka semakin tinggi pula tingkat 
Kepuasan Konsumen. 

Uji Simultan (UJI F) 
Tabel 12. Uji Simultan (Uji F) 

 

 
Sumber : Data diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 12, diperoleh nilai Fhitung sebesar 39,036 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,001. Nilai Ftabel pada tingkat signifikansi 5% dengan df1 = 
3 dan df2 = 101 adalah 2,70. Karena Fhitung (39,036) > Ftabel (2,70) dan nilai 
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signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Artinya, terdapat pengaruh simultan yang signifikan antara variabel Nilai 
Pelanggan (X1), Kepercayaan Konsumen (X2), dan Kualitas Pelayanan (X3) 
terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Dengan demikian, hipotesis H1, H2, H3, dan 
H4 dinyatakan diterima secara simultan. Berdasarkan hasil uji F, diketahui 
bahwa variabel Nilai Pelanggan (X1), Kepercayaan Konsumen (X2), dan Kualitas 
Pelayanan (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen (Y). Hal ini dibuktikan dengan Fhitung sebesar 39,036 yang lebih 
besar dari Ftabel 2,70, dan nilai signifikansi 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. 
Dengan demikian, hipotesis H1, H2, H3,dan H4 dinyatakan diterima. 

Uji Persial (T) 
Tabel 13 Uji Parsial (Uji t) 

 

Sumber : Data diolah (2025) 

1. Variabel X1 (Nilai Pelanggan) 
a. Nilai t: 6,247 
b. Nilai Sig. (p-value): < 0,001 

Interpretasi: 
Karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung (6,247) lebih besar 
dari t tabel, maka variabel Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap Kepuasan Konsumen. Setiap peningkatan 1 unit pada Nilai Pelanggan 
akan meningkatkan Kepuasan Konsumen sebesar 0,496, dengan asumsi variabel 
lainnya tetap. Dengan demikian, hipotesis H1 dinyatakan diterima. 

2. Variabel X2 (Kepercayaan Konsumen) 
a. Nilai t: 5,491 

b. Nilai Sig. (p-value): < 0,001 
Interpretasi: 
Nilai signifikan <0,05 dan nilai t hitung (5,491) lebih besar dari t tabel 
menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen memiliki pengaruh signifikan 
secara parsial terhadap Kepuasan Konsumen. Peningkatan 1 unit pada 
Kepercayaan Konsumen akan menaikkan Kepuasan Konsumen sebesar 0,415, 
dengan asumsi variabel lainnya tetap. Dengan demikian, hipotesis H2 
dinyatakan diterima. 

3. Variabel X3 (Kualitas Pelayanan) 

a. Nilai t: 6,639 
b. Nilai Sig.: < 0,001 

Interpretasi: 
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Nilai signifikan <0,05 dan nilai t hitung (6,639) lebih besar dari t tabel 

menandakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap Kepuasan Konsumen. Setiap kenaikan 1 unit dalam Kualitas Pelayanan 
akan meningkatkan Kepuasan Konsumen sebesar 0,221, dengan asumsi variabel 
lain tetap. Maka, hipotesis H3 dinyatakan diterima 

4. Uji Simultan (H4 –Nilai Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Kualitas 
Pelayanan secara simultan) 

Interpretasi: 

Karena nilai signifikan uji t lebih kecil dari 0,05, maka ketiga variabel independen 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Ini 
berarti kombinasi Nilai Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Kualitas 
Pelayanan secara bersama-sama memengaruhi Kepuasan Konsumen. Dengan 
demikian, hipotesis H4 dinyatakan diterima. Berdasarkan hasil uji t, ketiga 
variabel independen, yaitu Nilai Pelanggan (X1), Kepercayaan Konsumen (X2), 
dan Kualitas Pelayanan (X3), terbukti berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Seluruh variabel memiliki nilai signifikansi 
di bawah 0,05, sehingga hipotesis H1, H2, dan H3 dinyatakan diterima. 

Uji Koefisien Determinasi R2 

Tabel 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 

 

Sumber : Data diolah (2025 

Berdasarkan Pada tabel14 hasil uji determinasi Adjusted R Square pada 
Tabel 14 di atas, dapat dilihat bahwa besaran nilai Adjusted R Square sebesar 
0,530, yang artinya 53,0% kepuasan konsumen dipengaruhi oleh ketiga variabel 
independen, yaitu nilai pelanggan (X1), kepercayaan konsumen (X2), dan 
kualitas pelayanan (X3). Sementara itu, sisanya sebesar 47,0% dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh nilai pelanggan, 

kepercayaan konsumen, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen 
pengguna Shopee di Kecamatan Babelan. Hasil analisis diperoleh dari 102 
responden melalui kuesioner yang diolah menggunakan SPSS. Penjelasan hasil 
pengujian disampaikan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Konsumen Hasil uji parsial 
menunjukkan nilai t sebesar 6,247, lebih besar dari ttabel 1,984, dengan 
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nilai signifikansi < 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, 
maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya, nilai pelanggan (X1) secara 
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
(Y). Setiap peningkatan 1 unit pada nilai pelanggan akan meningkatkan 
kepuasan konsumen sebesar 0,496, dengan asumsi variabel lain tetap. 
Temuan ini menunjukkan bahwa nilai emosional, fungsional, serta 
persepsi manfaat dari penggunaan Shopee sangat menentukan tingkat 
kepuasan konsumen. 

2. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Kepuasan Konsumen Uji t 
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan konsumen (X2) memiliki nilai 
t sebesar 5,491 dengan signifikansi < 0,001. Karena nilai tersebut lebih kecil 
dari 0,05 dan t > ttabel, maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Kenaikan satu unit 
kepercayaan konsumen meningkatkan kepuasan sebesar 0,415, dengan 
asumsi variabel lainnya konstan. Hal ini menegaskan bahwa rasa aman, 
kredibilitas, dan integritas yang dirasakan konsumen dari Shopee turut 
membentuk kepuasan mereka. 

3. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan hasil uji t, nilai t sebesar 6,639 dan nilai signifikansi < 0,001 
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan (X3) secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). Dengan setiap 
kenaikan 1 unit pada kualitas pelayanan, kepuasan konsumen meningkat 
sebesar 0,221. Ini mengindikasikan bahwa efisiensi pelayanan, ketepatan 
waktu, dan kecepatan respons dari pihak Shopee memiliki peran penting 
dalam membentuk kepuasan konsumen. 

4. Pengaruh Nilai Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Kualitas 
Pelayanan secara Simultan terhadap Kepuasan Konsumen. Uji simultan 
atau uji F menunjukkan bahwa nilai Fhitung sebesar 39,036 > Ftabel 2,70, 
dengan signifikansi 0,001 < 0,05. Dengan demikian, ketiga variabel 
independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan konsumen Shopee. Temuan ini memperkuat bahwa walaupun 
masing-masing variabel memiliki pengaruh secara individu, kombinasi 
antara nilai pelanggan, kepercayaan konsumen, dan kualitas pelayanan 
dapat menciptakan sinergi yang lebih kuat dalam mempengaruhi tingkat 
kepuasan konsumen. 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan terhadap pengaruh nilai 
pelanggan, kepercayaan konsumen, dan kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan konsumen pengguna Shopee di Kecamatan Babelan, maka 
kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Nilai pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen Shopee. Konsumen merasa bahwa manfaat yang 
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diperoleh selama menggunakan Shopee, baik dari sisi kemudahan, 
kenyamanan, maupun pengalaman emosional, sepadan dengan 
pengorbanan waktu dan tenaga yang dikeluarkan. Hal ini turut 
memperkuat rasa puas terhadap layanan yang diberikan. Temuan ini 

memperkuat oleh penelitian ini (Paputungan et al., 2022)dan (Murti et 

al., 2023)bahwa nilai pelanggan secara signifikan memengaruhi 
kepuasan konsumen. 

2. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen Shopee. Tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap Shopee yang mencakup keahlian, integritas, dan niat baik 
perusahaan dalam memberikan pelayanan memicu rasa aman dan 
loyalitas, yang pada akhirnya berdampak positif pada kepuasan 

mereka. Temuan ini memperkuat oleh penelitian ini(Suteja et al., 2023) 

dan  (Syeha  Rahmawati  et  al.,  2023)yang  membuktikan  bahwa 
kepercayaan konsumen berkontribusi signifikan terhadap kepuasan 
konsumen. 

3. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen Shopee. Dimensi pelayanan digital seperti 
efisiensi, responsivitas, privasi, serta keandalan sistem terbukti 
berperan penting dalam menciptakan pengalaman positif saat 
berbelanja online. Kepuasan konsumen meningkat seiring 
terpenuhinya harapan mereka atas kualitas layanan. Hasil ini 
memperkuat dengan temuan (Wardhana, 2024),(Hasanah, Riskiyatul, 
Dedi Joko Hermawan, 2024),(Muslikhah et al., 2022) yang menyatakan 
bahwakualitas pelayanan secara signifikan memengaruhi kepuasan 
konsumen. 

4. Kepuasan konsumen merupakan variabel utama yang menjadi tujuan 
akhir dari kombinasi nilai pelanggan, kepercayaan konsumen, dan 
kualitas pelayanan yang diberikan oleh Shopee. Kepuasan tersebut 
terbentuk melalui pengalaman positif nilai pelanggan yang sepadan 
dengan pengorbanan, kepercayaan konsumen terhadap kualitas 
layanan dan tanggung jawab layanan e-commerce, serta kualitas 
pelayanan yang responsif, efisien, dan aman. Ketiga variabel tersebut. 
Hal ini memperkuat dengan pendapat (Fitriana & Chadhiq, 2022)serta 
(Yerizal, 2024)yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
merupakan respons emosional terhadap kesesuaian antara harapan 
dan kenyataan atas layanan yang diterima. 

Saran 
Berdasarkan hasil temuan dan keterbatasan yang telah diuraikan, maka 

peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan (Shopee): 

a. Nilai Pelanggan: 
Shopee disarankan untuk terus meningkatkan nilai yang dirasakan oleh 
konsumen melalui penyediaan layanan yang memberi manfaat nyata, 
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fitur-fitur yang mendukung kenyamanan berbelanja, serta kemudahan 
dalam proses transaksi. Berdasarkan hasil kuesioner, aspek yang 
memperoleh penilaian terendah adalah seputar persepsi konsumen 
terhadap kesesuaian manfaat yang diterima dibandingkan dengan usaha 
dan waktu yang dikeluarkan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 
belum sepenuhnya merasakan imbal balik yang optimal dari penggunaan 
Shopee, sehingga perlu dilakukan peningkatan nilai secara menyeluruh 
untuk memperkuat kepuasan mereka. 
b. Kepercayaan Konsumen: 

Perusahaan perlu membangun rasa aman dan kenyamanan dalam 
bertransaksi secara digital. Berdasarkan data kuesioner, pernyataan 
yang memperoleh penilaian paling rendah berkaitan dengan 
keyakinan konsumen terhadap keamanan dan kenyamanan saat 
bertransaksi di Shopee. Hal ini menandakan bahwa pengguna masih 
memerlukan bukti nyata atas konsistensi layanan, transparansi proses, 
serta perlindungan terhadap data pribadi mereka. Dengan 
meningkatkan aspek ini, kepercayaan jangka panjang terhadap 
layanan e-commerce dapat lebih diperkuat. 

c. Kualitas Pelayan : 
Shopee perlu memberikan perhatian lebih pada aspek kualitas 
pelayanan digital yang berkaitan dengan keamanan dan kerahasiaan 
data pengguna. Salah satu indikator yang memperoleh skor terendah 
adalah seputar rasa aman dalam memberikan data pribadi melalui 
aplikasi. Untuk itu, diperlukan peningkatan pada sistem privasi dan 
komunikasi yang meyakinkan, agar pengguna merasa lebih nyaman 
dan terlindungi saat menggunakan layanan. 

d. Kepuasan Konsumen: 
(sebagai hasil dari ketiga variabel): Sebagai hasil akhir dari ketiga 

variabel sebelumnya, kepuasan konsumen harus menjadi fokus utama 
dalam pengembangan layanan e-commerce. Penilaian konsumen 
menunjukkan bahwa rasa puas setelah bertransaksi masih berada 
pada posisi yang paling rendah dibanding indikator lainnya. Ini 
menjadi sinyal bahwa meskipun layanan telah memenuhi banyak 
aspek, pengalaman menyeluruh pengguna masih belum mencapai 
titik maksimal. Diperlukan pendekatan yang menyeluruh dan 
berkelanjutan untuk memastikan semua unsur nilai, kepercayaan, dan 
pelayanan berjalan harmonis demi membentuk kepuasan dan loyalitas 
yang tinggi. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan penelitian ini dapat dijadikan 
sebagai acuan atau referensi, dan selain itu juga dapat mengembangkan 
penelitian dengan menambahkan variabel-variabel lain yang lebih 
beragam atau menemukan variabel baru yang berpotensi memengaruhi 
kepuasan konsumen secara lebih luas. 

3. Bagi Akademisi dan Pembaca: Penelitian ini diharapkan dapat menambah 
literatur mengenai pengaruh nilai pelanggan, kepercayaan konsumen, 
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dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen dalam konteks e- 
commerce. 
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