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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang  

Diizaman modern dan globalisasiilayaknya saatiini, teknologiiinformasi terus 

menerus dikembangkan dan menciptakan  kemajuan  secara cepat dan pesat. Seperti 

pada penggunaan internet yang telah menjadi pengaruh besar dalam kehidupan 

masyarakat sehari-hari, tak terkecuali pada dunia bisnis. Bisnis di Indonesia sendiri 

semakin hari semakin meningkat dan terus berubah mengikuti perkembangan zaman. 

Pada zaman dulu sebelum adanya teknologi yang canggih, bisnis dilakukan dengan 

cara transaksi langsung antar manusia. Namun saat ini bisnis mengalami perubahan 

besar seiring berkembangnya teknologi dan bisnis bisa dijalankan secara online 

dengan media internet. Ditemukan dan digunakannya internet bahwasannya bermula 

pada tahun 1969, internet merupakan media pendukung dalam menghubungkan dan 

membantu berbagai aktivitas manusia secara akurat efektif dan efisien. Di tengah 

persaingan bisnis yang ketat,  internet dapat menjadi kebutuhan dan jalan keluar bagi 

para pebisnis. Dalam persaingan bisnis yang sangat ketat, individu melakukan 

keputusan pembelian, yaitu pengalaman yang meliputi tindakan memilih, 

menggunakan,imempelajari, bahkanimengeliminasi suatuiproduk (Kotler daniKeller, 

i2012). 

Berbelanja secara daring melalui situs-situs sudah merupakan suatu kebiasaan 

dan merupakan salah satu kemudahan yang disediakan oleh kemajuan teknologi 

informasi saat ini. Masyarakat yang lebih gemar berbelanja online daripada 



2 
 

 
 

berbelanja secara konvensional atau mengunjungi pasar secara langsung adalah 

masyarakat pada kategori usia milenial. Menurut hasil survei yang dilakukan oleh 

Populix yang dilaporkan pada Liputan6.com dengan  diikuti oleh responden sejumlah 

6.285 di seluruh Indonesia menyebutkan umur 18-21 tahun dalam aktivitas berbelanja 

online memiliki angka tertinggi yaitu 35% sedangkan pada usia 22-28 tahun aktivitas 

belanja online tercatat berada di angka 33% dari suara koresponden. Kegiatan 

berbelanja secara daring saat ini sistemnya hadir dalam bermacam fitur yang 

menampilkan barang-barang yang bisa dijual. Tentunya bagi para penggemar belanja 

online pasti sudah memahami akan aturan jual-beli online ini.   

Humas dan  Manager Komunikasi  CupoNation, dalam studi internal 

pihaknya yang dilaporkan oleh Olivia Putri, menjelaskan kepada Kompas.com 

mengenai jumlah hasil pertumbuhan pembeli secara online atau online shopperiyang 

terjadi diiiIndonesia selamaii3iitahuniibelakanganiiini. Total keseluruhan yang 

menggemari belanja secara daring diperkirakan memasuki angka 11,9 % dariijumlah 

penduduk yangiadaidiiIndonesia padaitahun 2018. Kegiatan jual-beli online ini juga 

termotivasi akan pertumbuhan industri e-commerce yang juga meningkatkan jumlah 

konsumen melalui platform-platform yang ada. Secara umum perusahaan e-

commerce merupakan proses berbisnis dengan mengaitkan antara perusahaan, 

konsumen dan masyarakat memakai teknologi internet dan melakukan penjualan 

barang maupun jasa informasi secara elektronik. Kemudian, munculnya berbagai 

perusahaan-perusahaan perdagangan online juga menolong khalayak umum dalam 
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melakukan transaksi secara online dari internet. Individu juga bisa menghemat waktu 

dan tenaga mereka untuk keluar rumah dan membeli perlengkapan serta kebutuhan 

yang perlu dibeli. Haliinilah yangimenyebabkaniberbelanjaionline menjadi trend dan 

sangat digemariiidiiiIndonesia di masa sekarangiiini, tak terkecualiiiMahasiswa 

Universitas Diponegoro yang memiliki berbagai kegiatan dari mulai tugas-tugas 

kuliah, kegiatan organisasi hingga macam-macam kegiatan lain yang perlu mereka 

lakukan. Hasiliisurvey Asosiasi PenyelenggaraiJasaiInternetiIndonesia (APJII) 

mengindikasikan bahwaipadaitahun 2016 penggunaaniinternet Indonesia telah 

mencapai penetrasiisebesar 89,7%. Angka ini didominasi oleh kalangan mahasiswai 

(Azikyidan Masreviastuti, 2018). 

Saat ini trend jual beli online telah meluas hingga kalangan masyarakat, 

spesifiknya yaitu mahasiswa kampus. Pesatnya perkembangan teknologi internet 

yang sedemikian rupa menciptakan transisi kebiasaan masyarakat, yang akhirnya  

perubahan tersebut dimanifestasikan melalui cara mereka berbelanja. Sebelumnya 

berbelanja dilakukan secara langsung, seperti pusat perbelanjaan maupun pasar. 

Nampaknya, saat berbelanja secara online menjadi suatu kegemaran tersendiri. 

Munculnya berbagai laman dan sarana jual beli daring memberikan dampak 

secara positif maupun negatif terhadap aspek-aspek kehidupan mahasiswa, seperti 

transformasi pada tingkah laku sosial dan munculnya gaya hidup yang konsumtif. Di 

sisi lain, hadirnya situs jual beli online ini memberikan dampak positif bagi 

mahasiswa karena mereka bisa ikut mencoba untuk berbisnis dan berwirausaha secara 



4 
 

 
 

praktis dengan menjual barang atau menawarkan jasa yang kemudian bisa kembali ke 

mahasiswa dalam bentuk keuntungan. Namun hal negatifnya yang mungkin 

memberikan dampak pada mahasiswa adalah timbulnya budaya konsumtif mahasiswa 

karena haus nya mereka akan perkembangan trend. Selain itu, terdapat 

kecenderungan sifat boros yang dipicu oleh pola hidup karena pembelian barang yang 

tidak dibutuhkan, tetapi semata-mata karena keinginan belaka.  

Indonesia dapat disebut menjadi negara yang memiliki pengguna internet 

dengan perkembangan yang cepat. Media berbasis online saat ini menjadi penanda 

terjadinya pergeseran teknologi yang semakin maju. Hal ini menjadi peluang bagi 

para pebisnis dalam melebarkan sayap mereka melakukan serta menciptakan 

pembangunan perusahaan perdagangan online di Indonesia diantaranya bukalapak, 

shopee Tokopedia, Blibli, JD.ID, dan Lazada. Perusahaan-perusahaan tersebut juga 

sudah sering melakukan berbagai strategi dengan wujud bermacam untuk 

mendapatkan atensi dari konsumennya. 

Dalam industri yang berpusat pada pelanggan, kualitas layanan merupakan 

faktor kunci dalam keberhasilan perusahaan. Jika kualitas layanan tidak dipantau, 

pelanggan pindah ke industri atau perusahaan lain yang serupa berdasarkan 

kemampuan mereka untuk melakukan layanan yang memuaskan dan jawaban yang 

lebih  baik  (Kotler & Keller, 2012). Kualitas layanan terkini khususnya dalam dunia 

e-commerce adalah  kualitas layanan berbasis web. Kualitas layananoonlineo(e-

quality of service) adalahotingkat diomanaosebuah situs web dapatosecaraoefisien 
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danoefektif membeli, menjual, dan mengirimkan produk dan layanan (Anggraeni & 

Yasa, 2012). Kualitas layanan elektronik, juga dikenal sebagai e-service quality, 

adalah konsep yang dikembangkan dari kualitas layanan yang  ada (SERQUAL). 

Secara konseptual, keduanya (kualitas layanan elektronik dan kualitas layanan) 

memiliki kegunaan yang sama. Dengan kata lain, membandingkan persepsi 

pelanggan terhadap layanan yang mereka terima dan harapan mereka dapat 

memenuhi keinginan konsumennya. 

Tokopedia sendiri merupakan marketplace yang menyediakan bermacam jenis 

produk. Produk ini beragam seperti, dari peralatan elektronik, aksesoris elektronik, 

kesehatan, kecantikan, fashion, otomotif hingga keperluan rumah tangga. 

Keberagaman produk yang disediakan oleh Tokopedia menjadikannya salah satu 

marketplace yang besar di Indonesia. E-commerce Tokopedia adalah salah  satu 

contoh perusahaan yang   menerapkan strategi marketing menggunakan media online. 

Padawtahunw2009, seorang bernama WilliamwTanuwijayawdan juga 

bersama dengan LeontinuswAlphawEdison mendirikan startup Tokopedia yang 

menginisasikan perkenalannya di Indonesia. Sejak berdirinya Tokopedia pada tahun 

2009, e-commerce ini telah bertransformasi menjadi sebuah unicorn yang telah 

mempengaruhi hampir seluruh asia tenggara terutama Indonesia. CEO Tokopedia 

yaitu William Tanuwijaya merupakan mobile sentris sosial sebagaimana para 

pengguna mendapat pengalaman untuk menjelajahi, berbelanja dan menjual berbagai 

macam barang secara perdana melalui daring. Dibawah ini merupakan Top Brand 
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Index table yang datanya diambil tiga tahun kebelakang. Indeks ini merupakan hasil 

survei untuk mengukur performa suatu merek yang dilakukan oleh Frontier Research 

terhadap para konsumen yang ada di Indonesia. Adapun persentase Tokopedia pada 

tabel TopiBrandiIndex ditunjukkan dibawahiini : 

 

SitusiJual BeliiOnlineiTahun 2018-2020 

Sumber : topbrand-award.com 

Menurut Dataiyang dapat dilihat pada Tabel 1.1imerupakan Top BrandiIndex 

pada kategori situs jual1beli1online, dari data tersebut dapat diketahui bahwa situs 

Lazada menempati posisi teratas versi Top Brand Index dengan perkembangan tiap 3 

tahun terakhir. Pada tahun 2018 Tokopedia mempu meraih persentase paling tinggi 

dibandingkan tahun 2019 dan 2020 yaitu sebesar 18,5% kemudian mengalami 

penurunan persentase di tahun 2019 yaitu menjadi 13.4% dan mengalami peningkatan 

persentase ditahun 2020 yaitu sebesar 15.8% namun ditahun yang sama dilaporkan 

pada katadata.com hasil total transaksi tertingginya yaitu di angka 16,5 Miliar US $. 

Selanjutnya Shopee dan Bukalapak selalu mengalami peningkatan persentase ditiap 

Tabeli1. 1 Top BrandiIndex (TBI) 

Situs Jual Beli 

Online 
Tahun 2018 Tahun 2019 Tahun 2020 

Tokopedia 18.5% 13.4% 15.8% 

Shopee 14.7% 15.6% 20.0% 

Lazada 31.8% 31.6% 31.9% 

Bukalapak 8.7% 12.7% 12.9% 

Blibli 8.0% 6.6% 8.4% 
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tahunnya dengan Shopee ditahun 2020 mendapatkan persentase terbesarnya pada 

periode 2018-2020 yaitu sebesar 20.0% dan Bukalapak sebesar 12.9%. Sehingga 

dapat ditarik kesimpulan bahwa Tokopedia mengalami fluktuasi atau pun 

ketidakstabilan pada kategori situs belanja online di Indonesia. 

Tokopedia mengantisipasi berbagai cara agar masyarakat dapat selalu 

memberikan  awareness agar mudah teringat oleh para konsumennya. Kegiatan 

dalam melakukan pembelian menjadi suatu kegemaran untuk dilakukan oleh 

konsumen karena adanya niat untuk membeli sebuah produk yang pernah di 

konsumsi oleh konsumen sehingga konsumen sudah pernah merasakan layanan yang 

dihasilkan oleh si penjual. Keputusan pembelian dimasa lalu yang dirasakan oleh 

konsumen akan berdampak pada pembelian kembali kedepannya dan 

menginformasikan kinerja.  

Dengan pertumbuhan e-commerce yang semakin meningkat beberapa waktu 

belakangan ini menjadikan E-service quality telah dipilih sebagai topik penelitian 

yang populer akhir akhir ini. Beberapa penelitianbyangbditerbitkan jugabtelah 

mendeklarasikan berbagaibdefinisibkonseptual untuk gagasan ini. E-service bquality 

dideskripsikan1sebagai “sejauh1mana1situs1web1memfasilitasi belanja, 1pembelian 

dan1pengiriman produk1dan1jasa1secara1efektif1dan1efisien” (Bressolles & 

Durrieu, 2011).  

Dalam definisi tersebut dapat11dikatakan11bahwa11E-Service11Quality 

memampukan pengguna atau1konsumen dalam bertansaksi secara daring dengan 
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penyedia jasa. E-service quality digadang-gadang sebagai suatu strategi perusahaan 

karena memiliki keuntungan yang mampu bersaing dengan perusahaan lainnya. 

Perilaku para konsumen pada era industri digital saat ini telah mengalami 

perubahan,pada era industri digital saat ini para konsumen tidak mendapatkan 

pelayanan secara langsung oleh para karyawan perusahaan,pemilik toko dan 

sebagainya. Para konsumen melakukan seluruh kegiatan pembelian melalui layanan 

yang disediakan oleh website/aplikasi sehingga tanpa adanya kontak fisik langsung, 

perusahaan Tokopedia merupakan perusahaan industri digital, sehingga sangat 

penting bagi Tokopedia untuk bisa menyediakan E-Service.Quality yang1baik. Hal 

ini1akan1meningkatkan pula optimalisasi layanan1yang1diterima konsumen ketika 

bertransaksi, dan  dapat mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian. 

Tabel 1. 2 Data Jumlah pengunjung dan peringkat pada playstore dikategori 

Marketplace berpengaruh di Indonesia kuartal ke IV tahun 2018-2020 

 

Marketplace  

2018 2019 2020 

Jumlah 

pengunjung 

Peringkat Jumlah 

Pengunjung 

Peringkat Jumlah 

Pengunjung 

Peringkat 

Shopee 67,7 Juta 1 72,9 Juta 1 129,3 Juta  1 

Lazada 58,3 Juta 2 28,4 Juta 2 36,26 Juta 3 

Tokopedia  168 Juta 3 67,9 Juta 3 114,6 Juta 4 

Bukalapak 116 Juta 4 36,3 Juta 4 38,6 Juta  7 

 (Sumber : Iprice Group) 

Berdasarkan data dari tabel 1.2 yang bersumber dari Iprice Group, terlihat 

bahwa beberapa dari Marketplace atau E-commerce yang berpengaruh di Indonesia 

mengalami penurunan dan peningkatan jumlah pengunjung dan peringkat pada 

playstore selama periode 2018-2020.  Shopee merupakan satu-satunya E-commerce 
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yang bertahan berada diperingkat 1 dalam  peringkat playstore juga selalu mengalami 

peningkatan jumlah pengunjung di setiap tahunnya. Jika dianalisis dalam peningkatan 

pada jumlah pengunjung dari e-commerce Shopee dari tahun 2018-2020 merupakan 

peningkatan yang sangat baik dan cukup besar. Lazada dan Bukalapak yang 

mengalami fluktuasi pada jumlah pengunjung dari tahun 2018-2020. Bukalapak juga 

mengalami penurunan pada peringkat playstore yang pada tahun 2018-2019 stabil 

pada peringkat 4 lalu turun ke peringkat ke 7. Kejadian serupa dialami oleh 

Tokopedia pada tahun 2018 mampu menjadi e-commerce yang jumlah 

pengunjungnya paling banyak dibandingkan dengan lainnya namun pada tahun 2019 

dengan peringakat e-commerce berada diurutan ke-3, Tokopedia mengalami 

penurunan yang cukup drastis dan perlahan naik kembali pada tahun 2020 walaupun 

meningkat namun peringkat yang diperoleh Tokopedia mengalami penurunan. Hal ini 

menunjukan ketidakstabilan pengunjung web bulanan pada Tokopedia pada periode 

2018-2020. Dibawah ini adalah bukti data yang ditunjukan pada analisis tersebut. 

Tabel 1. 3 Jumlah Pengunjung E-commerce Tokopedia pada Kuartal IV tahun 

2018-2020 

Tahun Pengunjung Web 

Bulanan 

Peringkat Pada 

App Marketplace 

2018 168.000.000 3 

2019 67.900.000 3 

2020 114.655.600 4 

   (Sumber : Iprice Group) 

Dari data diatas, Tokopedia mengalami fluktuatif terlihat pada tabel 

perkembangan data pengunjung tokopedia tidak stabil, pada tahun 2018 peringkat 
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tokopedia di kategori pengunjung web bulanan menduduki peringkat 3 dengan 

jumlah pengunjung web 168.000.000 mengalahkan berbagai e-commerce yang ada 

meskipun peringkat pada appstore dan playstore Tokopedia tidak pada peringkat 

pertama. Diketahui di tahun 2019, jumlah orang yang mengunjungi laman menurun 

cukup signifikan, yaitu menjadi 67.900.000 dengan peringkat pada app marketplace 

berada diurutan ke-3. Setelah itu mengalami peningkatan pada tahun 2020 dengan 

total pengunjung yaitu 114.655.600 dimana Tokopedia mampu bersaing kembali 

dengan e-commerce ternama meskipun belum bisa mengungguli e-commerce Shopee 

yang meningkat disetiap tahunnya.  

Menurut Kotler (2001), terdapatiibeberapaiifaktoriiyangiibisaiimembentuk 

perilakuiikonsumen, yaitu faktoriibudaya, sosial, psikologis sertaiipribadi. Ada 

beberapa faktor yang tidak terlalu menjadi perhatian pemasar akan tetapi seharusnya  

diperhitungkan agar sebagai pemasar dapat mengidentifikasi sejauh mana faktor-

faktor tersebut mampu mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli sesuatu. 

Setiap individu saat ini dituntut untuk memecahkan solusi yang cepat dan tanggap 

dengan maksud agar tidak kalah bersaing karena mempertimbangkan perkembangan 

teknologi yang semakin dinamis dan canggih. Menurut Kotler (2002), tiap 

perusahaan dituntut untuk mampu memenangkan kompetisi pasar dengan cara 

menarik atensi melalui produk yang ditawarkan, serta mencangkup selera konsumen 

yang dapat berkembang dan berubah seiring berjalannya waktu.  
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Faktoriii sosial pada tingkah laku memberikan kontribusi pengaruh yang 

begitu signifikan dalam ikut serta menciptakan keputusan pembelian pada konsumen 

E-commerce Tokopedia. Pengetahuan akan peran pada faktor sosial serta psikologis 

menjadiiihal pentingiiyangiiharus dimiliki olehiiprodusen dan perantara pemasaran 

(distributor). Kotler (2002) juga menambahkan bahwa tindakan konsumen sehingga 

bisa membeli atau tidak membeli produk tertentu disebut sebagai keputusan 

pembelian. 

Peningkatan pengunjung yang dialami Tokopedia jika dikaitkan dengan 

strategi dan usaha yang dilakukan Tokopedia, salah satunya adalah menguatkan status 

brand mereka dipasaran. Pengertian brand menurut Kotler Armstrong (1993) adalah 

penyampaian himpunan antara sifat, manfaat dan jasa khusus dari janji seorang 

penjual dengan pembeli secara konsisten. Jadi brand mempunyai nilai penting bagi 

suatu perusahaan untuk dapat diminati oleh para konsumen atau pembeli mereka. 

E-service quality dan juga Keputusan Pembelian dihubungkan dengan teori 

kualitas layanan daring (e-service quality). Kualitas layanan daring sendiri dikatakan 

dalam interaksinya dengan laman internet seperti “thebextent to whichba website 

facilitiesbefficientband effectivebshopping, purchasingbandbdelivery”. Pernyataan 

tersebut dijelaskan sebagaibsuatubtingkat dimana laman internet secarabefektif 

danbefisien memberikan wadah atau fasilitas untuk kegiatan belanja, meliputi 

penyerahan dan pembelian barang maupun jasa. Dimensi untuk mengukut kualitas 

layanan secara daring juga telah dikembangkan dari service quality tradisional 
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(Parasuraman, 2005). E-service quality berarti juga meliputi terjadinya pengalaman 

dalam berinteraksi dengan laman internet, selama dan juga sesudah online service 

diberikan. 

Menurut ( Ismayanti, 2015) mengatakan bahwa e-service quality memberikan 

pengaruh parsial pada keputusan untuk membeli. Pada pernyataan (Abdullah, 2019)  

bahwa faktor terpenting dalam keberhasilan e-commerce adalah faktor A (informasi 

dan layanan) diikuti oleh faktor F (reputasi situs web). Dari hasil penelitian terdahulu 

dapat terlihat bahwa reputasi,informasi dan layanan pada situs web merupakan e-

service quality dari suatu marketplace yang berpotensi menciptakan kesuksesan 

perusahaan, hingga dapat semakin mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian online. Jika mendapatkan pelayanan  yang  tidak memuaskan, 

konsumen atau  pelanggan tentu akan merasa kecewa. Hal ini mengakibatkan brand  

image terkena dampak buruknya.  Kualitas pelayanan  yang tidak mengalami 

perbaikan akan berpengaruh pada brand  image perusahaan  yang semakin menurun. 

Hal ini mengakibatkan konsumen berhenti  menggunakan  produk yang ditawarkan 

perusahaan. Maka dari itu, dalam mewujudkan keputusan pembelian konsumen, 

kualitas pelayanan penting untuk dimaksimalkan peranannya.  

Bagi perusahaan brand memiliki arti sebagai jati diri perusahaan dalam 

pandangan masyarakat, perusahaan yang dapat menciptakan suatu merek yang 

berpamor atau megah, terkenal, dan memiliki reputasi yang tidak buruk akan 

memudahkan konsumeniiuntuk mengingatiiproduk, sehingga berpotensi 
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menarikiikonsumen melakukan keputusaniipembelian dan akhirnya produk tersebut 

akan dibeli konsumen.  

Brand Image atau disebut citra merek adalah pandangan serta rasa percaya 

dan yakin yang dimiliki konsumen, yang di internalisasi dan diimplikasikan kedalam 

ingatan pelanggan, yang akan pertama diingat konsumennya saat mendengar slogan 

tersebut (Kotleridan Keller, 2009) 

Brand Image dan Keputusan Pembelian juga dihubungkan oleh suatu teori 

atas konsep yang dapat dikaitkan akan tuntutan permintaan untuk meningkatkan 

kualitas produk/jasa, yang akhirnya membuat perusahaan-perusahaan e-commerce 

berkompetisi meningkatkan kualitas suatu produk serta kualitas pelayanan semata-

mata untuk mempertahankan brand image (citrabmerek). Citrabmerek sendiri 

menurutbKotler (2009) “ialah persepsibdan kenyakinan 

yangbdilakukanbolehbkonsumen”. Hal ini berarti citra merek yang kuat memiliki 

peran besar pada tahap terbentuknya keputusan untuk membeli. Menurut Tjiptono 

(2008), keputusan pembelian menjadi sebuah aksibyang terlibatbdalambusaha 

memperolehbdan menggunakanhsuatuhproduk atauhjasahyang dibutuhkan, secara 

langsung atau tidak langsung. Sehingga dikatakan citra merek yang baikhmenjadi 

salah satuhhfaktorhhpendoronghhkonsumenhhdalam membelihhproduk yang 

diinternalisasikan dalam ingatan konsumen. 

Kekuatan dan potensi perusahaan juga dianggap karena adanya keberadaan 

merek sehingga mampu menarik minat membeli produk oleh konsumen. Berdasarkan 
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penelitian sebelumnya oleh Roro Ratih Febriani (2018) yang berjudul 

“PengaruhhBrandhImage DanhhKualitashhLayananhhTerhadaphhKepercayaan Dan 

KeputusanhPembelian Pada TokohOnline (Studi padahKonsumen OLX.co.id dihKota 

Semarang)” membuktikan bahwa variable brand image secara signifikan berpengaruh 

pada keputusan pembelian”, ini berarti bahwa semakin bergengsinya keberadaan citra 

merek atau brand image suatuiiproduk makaiminat konsumen 

untukimembelioprodukotersebut akan semakin tinggi pula. Begitupun juga dalam 

penelitian dari Firdausya    dan Oktini (2019) yang mengindikasikan bahwa 

variabeloKeputusanoPembelianodipengaruhi oleh E-ServiceoQuality, dan penelitian 

Rozi (2017) menyatakan adanya hubungan positifodanosignifikan antaraoe-service 

quality pada keputusan untuk membeli tiket KAI. 

Ciri khas menjadi suatu hal yang wajib ditawarkan oleh setiap merek untuk 

menjadikan brand tersebut berbeda dengan merek-merek pesaing lainnya. Tidak lain 

hal nya dengan Tokopedia, yang menyediakan banyaknya penawaran menarik seperti 

voucher-voucher diskon, gratis ongkir, dan cashback disetiap pembelian konsumen 

serta berbagai games yang dapat dimainkan guna untuk mendapat penawaran dari 

suatu produk menarik lainnya. Namun dengan beberapa keuntungan yang dimiliki, 

Tokopedia juga masih terdapat kekurangan sehingga diharapkan Tokopedia dapat 

menjaga bahkan memperbaikinya guna meningkatkan brand image yang baik di mata 

masyarakat. 
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Pandemi Covid-19 mengakibatkan konsumen tidak lagi melakukan 

pengambilan keputusan yang sama seperti sebelumnya. Kebutuhan belanja secara 

langsung dengan mengunjungi toko ataupun retail berkurang karena Covid-19, dan 

tergantikan dengan tindakan membeli kebutuhan secara online.  

Kalangan mahasiswa saat ini menjadikan media online sebagai wadah 

kegiatan berbelanja dimasa pandemi Covid-19 secara umum dilihat. Hal ini karena 

adanya karakteristik tertentu yang dimiliki sangat memadai. Pernyataan ini diperkuat 

dengan hasil survei yang dilakukan mahasiswa Amerika Serikat secara online 

mengatakan bahwa  pengaruh dari mahasiswa berbelanja online yang sangat penting 

adalah pemahaman internet,  penghasilan  dan  taraf pendidikan. Perkembangan tren 

pada remaja  dalam penggunaan e-commerce guna melakukan  pembelian online 

adalah  hal  yang sudah biasa terjadi, karena pencarian citra diri, yang selalu 

dilakukan oleh remaja juga selalu penasaran dengan sesuatu yang baru. (Case, Burns, 

& Dick, 2001). 

Penelitian ini memilih responden-responden dari kalangan mahasiswa. 

Mahasiswa adalah Generasi-Z, yang sejatinya lahir saat internet sudah berkembang 

dan karenanya memiliki karakter digital native. Kelompok Generasi-Z beragam 

dengan rentang usia sepanjang tahun 1995 hingga 2012 (WJ Schroer Company, 

2004). Digital native menjadi sebutan erat untuk Generasi-Z (Berkup, 2014) karena 

mereka punya pemahaman akan teknologi internet yang tinggi, dan secara aktif 

menggunakannya seperti untuk mencari hiburan dan berinteraksi serta berkegiatan 
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sosial di jaringan internet. Berikut data jenis kebutuhan belanja online sebelum dan 

selama pandemi Covid-19 di kalangan mahasiswa : 

Tabel 1. 4 Jenis Kebutuhan belanja online mahasiswa sebelum dan selama 

pandemi Covid-19 

No. Jenis Kebutuhan Sebelum Covid 19 Sesudah Covid 19 

1 Kebutuhan Primer 10,9% 82% 

2 Kebutuhan Sekunder 85,9% 13,2% 

Barang yang dibeli/Konsumsi 

 Pakaian 

Parfum 

Peralatan Elektronik 

Makanan 

Obat-obatan 

40% 

25,25% 

18,75% 

10% 

5% 

13,75% 

6,25% 

2,5% 

51,25% 

26,25% 

 (Sumber : Prahastiwi Utari, Annisa Fitri, Eko Setyanto, Chatarina Henny, Jurnal 

Islamic Communication,UNS, 2020) 

Pada penelitian ini penulis mengambil responden mahasiswa dari Universitas 

Diponegoro yang merupakan perguruan terbesar dengan mahasiswa terbanyak di 

Kota Semarang. Dari laporan berita jateng.tribun pada tahun 2021 menyatakan bahwa 

Universitas Diponegoro tercatat masuk peringkat ke- 2 dengan jumlah mahasiwa 

terbanyak se Indonesia dengan diikuti oleh 8.639 mahasiswa, dengan begitu 

Universitas Diponegoro merupakan universitas dengan jumlah mahasiswa terbanyak 

didaerah Jawa Tengah khususnya Kota Semarang. Mahasiswa dari  universitas 

tersebut akan menjadi responden penelitian ini. Uraian yang sudah dijelaskan diatas 

menyimpulkan bahwa penelitianhini inginhmengkaji mengenaihpengaruh kualitas 

layananhe-service (E-Service Quality) dan BrandhImage terhadap 

keputusanhpembelianhyang dituangkan dalam suatu penelitian yang berjudul 

“PengaruhhE-ServicehQuality dan Brand Imagehterhadap 
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KeputusanhPembelian pada E-commerce Tokopedia (StudihpadahMahasiswa 

Universitas Diponegoro)” 

1.2.Rumusan Masalah 

Tokopedia di masa ini menjadi satu dari sekian banyak e-commerce paling 

populer di Indonesia. Namun pada kenyataannya dilihat dari latar belakang diatas 

menunjukan terjadinya fluktuasi pada jumlah web pengunjung pada tokopedia dan 

menurunnya peringkat Aplikasi e-commerce terfavorit pada Appstore dan Playstore. 

Salah satu hal yang harus diperhatikan pada saat berbelanja secara melalui e-

commerce secara daring adalah pelayanan. Saat akan melakukan pembelian pada toko 

online, tentu pelayanan menjadi variabel yang dipertimbangkan, karena niat 

seseorang untuk berbelanja ditentukan oleh persepsi yang dimiliki. Pelayanan dalam 

toko online terkadang juga tidak lebih baik jika dibandingkan dengan berbelanja 

langsung, karena berbagai alasan yang ada membuat kualitas pelayanan pada suatu e-

commerce tersebut tidak lebih unggul dari para pesaing e-commerce lainnya. 

Sehingga Tokopedia harus mampu meningkatkan kualitas pelayanannya semaksimal 

mungkin sehingga pelanggan akan lebih efisien ketika mengerahkan waktu dan biaya 

serta melakukanhhtransaksi. Pilihanhhhpelanggan dalamhhmenggunakan 

layananhsuatuhperusahaan juga ditentukan dari adanya aksesibilitas danhkelengkapan 

informasihserta kemudahanhdalamhmelakukan transaksi. 

Namun penurunan jumlah pengunjung karena banyaknya pesaing e-commerce 

lain yang mampu mengungguli Tokopedia dengan performa kualitas pelayanannya 



18 
 

 
 

hingga menjadikan suatu e-commerce tersebut memiliki brand image yang lebih baik 

dimana mempengaruhi keputusan para konsumen untuk melakukan pembelian di e-

commerce Tokopedia atau tidak. 

Oleh karena itu, berdasarkan paparan uraian di atas, terdapat beberapa 

perumusanhmasalah yang akan dikaji lebih dalamhmelalui penelitianhini diataranya: 

1. Apakah e-servicehquality memberikan pengaruh signifikanhterhadap 

keputusanhkonsumen dalam melakukan pembelianhdi e-

commercehTokopedia? 

2.  Apakahhbrand imagehmemberikan pengaruh signifikanhterhadap 

keputusanhkonsumen dalam melakukan pembelianhdi e-commerce 

Tokopedia? 

3. Apakah e-service qualty dan brandhimage memberikan 

pengaruhhsignifikan terhadap keputusanhkonsumenhdalam melakukan 

pembelianhdi e-commerce Tokopedia? 

1.3.Tujuan Penelitian 

Berdasarkanhrumusan masalah yanghtelahhdipaparkan, maka tujuan yang 

diharapkan dan ditetapkan darihpenelitianhini adalah 

1. Untuk mengetahui signifikansi pengaruh dari e-service quality terhadap 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di e-commerce 

Tokopedia 
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2. Untukhmengetahui signifikansi pengaruhhdari brand imagehterhadap 

keputusanhkonsumen dalam melakukan pembelianhdi e-commerce 

Tokopedia 

3. Untukhmengetahui signifikansi pengaruh e-servicehquality danhbrand 

image terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelianhdi e-

commerce Tokopedia 

1.4.Manfaat Penelitian  

a. BagihPenulis  

Untukhhmengimplementasikanhhteori yang dapat diperoleh 

selamahmenempuh perkuliahan sehingga pengetahuan penulishtentang 

masalah-masalahhyang dihadapi olehhperusahaan mengenai e-

servicehquality dan brandhimage terhadaphkeputusan pembelian di E-

commerce Tokopedia dapat bertambah secara praktis.  

b. Bagi perusahaan  

Penelitianhini bisa menjadi bahan pertimbanganhdan masukan untuk 

perusahaanhyang hendak menetapkanhsuatu kebijakan sertahstrategi 

pemasaranhdalam mengembangkanhbisnishdan usahanya 

1.5.Kerangka Teori  

1.5.1. Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen mengkaji mengenai proses pengambilan keputusan 

seseorang dalam membelanjakannsumber daya yang dimiliki dannbagaimana 

individu bisa memanfaatkan ketersediaan itu (waktu, nuangndan usaha) untuk 
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mendapatkannbarang atau jasanyang kemudian akanndikonsumsi (Schiffman 

dannKanuk dalam Tatik Suryani). Selain itu, studi mengenai perilaku 

konsumen juga mengkaji hal apa saja yang dibeli, alasan dilakukannya 

pembelian, tempat dan intensitas aktivitas pembelian, bahkan bagaimana 

mereka menggunakan barang yang dibeli. Maka dari itu, manajer yang baik 

tentu akan memahami perilaku konsumennya secara komprehensif.  

Menurut Loudon dan Bitta yang dikutip oleh Tatik Suryani, perilaku 

konsumen juga mencakup proses aktivitas konsumen dalam mengambil 

keputusan dan berkegiatan secara fisik dalam hal memperoleh, menggunakan, 

dan mengevaluasi barangndannjasa. Dalam proses analisis 

perilakunkonsumen, tidaknhanya faktor-faktornnyangnnmempengaruhi 

pengambilannkeputusan kegiatannsaat pembelian saja tetapinjuga didalamnya 

mencakup prosesnpengambilannkeputusan diikuti tindakannpembelian. 

1.5.2. Keputusan Pembelian 

A. Definisi Keputusan Pembelian 

Suatunperusahaan pada dasarnya merencanakan pemasaran dalam 

beberapa tahapan. Perusahaan perlu telrebih dulu menelaah dan memahami 

perilaku konsumen, menetapkan sasarannya dan melihat proses mereka 

mengambil keputusan. Walaupun banyak keputusan pembelian dilakukan  

hanya dalam satu Tindakan atau aksi, keputusan lainnya kemungkinan bisa 

melibatkannbeberapapneserta yang menyumbangnperan, mencetuskannide, 
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serta menjadinpemberinpengaruh, pengambilnkeputusan, npembelindan juga 

pengguna. Keputusannuntuknmembeli menjadi aktivias individu yang secara 

langsungnnterlibatnndalamnnpengambilan keputusannnnuntuknnmelakukan 

pembelian produknyangndijual. Keputusan untuk membeli dipicu 

kemunculannya oleh dorongan emosional dan penilaian yang objektif. 

Menurut PeterndannOlson dalam Sangadji dan Sopiah (2013), 

“Pengambilannkeputusannkonsumennadalahnprosesnpemecahannmasalahnya

ng diarahkan pada sasaran. Prosesnpengintegrasian 

antaranpengetahuannuntuk mengevaluasinduanperilakunalternatifnataunlebih, 

kemudian memilihnsalahnsatundiantaranya menjadi inti dari pengambilan 

keputusan konsumen adalah. Schiffman dan Kanuk (2010), memperkuat 

pernyataan ini melalui penjelasan bahwa keputusannpembelian menjadi 

“pemilihannsuatu tindakanndari duanataunlebih pilihannalternatif”. Kotler 

dannKeller (2012), Keputusannpembelian adalah halnyang ditentukan 

konsumenndalam  membeli produk tertentu dengan melalui berbagai tahapan 

sebelum melakukan pembelian. Tahapan ini meliputi perasaan membutuhkan, 

kegiatan sebelum pembelian dilakukan, perilaku saat penggunaan, dan 

perasaan yang ada setelah proses pembelian. 

B. ProsesnKeputusan Pembelian  

Prosesnkeputusan membeli oleh konsumennmenurut Kotler terdirinatas 

lima tahapan yangndilakukan sebelum konsumennsampai padankeputusan 
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pembelianndan pascanpembelian. Halnini menunjukkannadanya proses 

pembelian yangndilakukan oleh konsumen dimulai serta konsekuensi yang 

mengikuti tindakan pembelian tersebut. 

Proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2014) 

dijelaskan dan dijabarkan sebagai berikut:  

1. Pengenalan Masalah, setiap proses pembelian diinisiasi oleh masalah 

seputar kebutuhan yang masih ingin dipuaskan dan dapat dirasakan 

oleh konsumen yang bersangkutan. Konsumen mempersiapkan 

perbandingan situasi ideal dan aktual menciptakan dorongan membuat 

proses keputusan. Hal ini juga mengindikasikan probabilitas bahwa 

kebutuhan itu mungkin sudah ada jauh sebelum keputusan diambil. 

2. Pencarian Informasi, hal ini berarti kebutuhan konsumen untuk 

mencari informasi yang lebih banyak tergugah dan terdorong. 

Besarnya pencarian yang dilakukan ditentukan oleh kuatnya dorongan 

konsumen, kemudian jumlah informasi dimiliki, aksesibilitas serta 

nilai yang diberikan pada informasi tambahan dan juga kepuasan 

dalam proses pencarian dan perolehan informasi. Terdapat empat 

kelompok sumber-sumber konsumen diantaranya:  

a. Sumber pribadi: orang terdekat seperti rekan, tetangga, 

kelurga, atau kenalan, 
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b. Sumber komersil: Kemasan suatu produk, iklan produk, tenaga 

penjualan, bahkan pameran produk. 

c. Sumber publik: elemen eksternal seperti organisasi dan media 

sosial. 

d. Sumber pengalaman: riwayat uji, penanganan, dan penggunaan 

produk. 

3. Evaluasi Alternatif, merupakan proses evaluasi dimana konsumen 

melakukan pendekatan kognitif. Perusahaan atau penjual menganggap 

konsumen mengambil andil dalam menilai produk, terutama 

dilandaskan pada kesadaran dan penentuan rasio. Terdapat konsep 

dasar dalam memahami proses evaluasi konsumen sebagai berikut :  

a. Konsumen berupaya dan berusaha untuk memenuhi suatu 

kebutuhan. 

b. Konsumen mencari manfaat dari solusi suatu produk. 

c. Konsumen mempersepsikan produk sebagai rangkaian atribut 

dengan kapabilitas memberikan manfaat yang berbeda dan 

dapat digunakan untuk memuaskan kebutuhanya. 

4. Keputusan Pembelian, konsumen membentuk preferensi antar merek 

dalam kumpulan pilihan dalam tahap evaluasi. Dalam melaksanakan 

maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima sub keputusan: 

merek, lokasi, waktu, metode pembayaran, dan kuantitas. 



24 
 

 
 

5. Perilaku pasca pembelian, kepuasan  setelah membeli suatu produk, 

merupakan fungsi dari kedekatan antara harapan produk dan kinerja 

yang dirasakan. Konsumen kecewa bila kinerja di bawah harapan, 

konsumen puas bila memenuhi harapan,  dan  konsumen sangat puas 

bila melebihi harapan. Respon pasca-penjualan Jika konsumen senang, 

kami sarankan untuk membeli kembali produk tersebut. Pelanggan 

yang senang juga cenderung memberi tahu orang lain hal-hal baik 

tentang mereka 

C. Faktor-FaktornnKeputusannnPembeliannnMenurutnnKotlernndan 

Armstrong (2014) tindakan pembelian yang diputuskan konsumen 

dipengaruhi oleh empat faktor, yang dipaparkan sebagai berikut:  

1) Faktor Budaya (Cultural). Perilaku pembelian ditetapkan oleh 

elemen kultural penting seperti budaya, sub budaya, dan kelas 

sosial yang berlaku. Budaya menentukan perilaku serta dorongan 

dasar konsumen. Anak-anak yang sedang mengalami 

perkembangan dan pertumbuhan akan menerima sekelompok nilai, 

persepsi, selera, dan tingkah laku keluarga serta lembaga-lembaga 

penting lainnya. Kemudian, tiap subbudaya terdiri atas 

sekumpulan sub-budaya yang menunjukkan sosialisasi khusus dan 

identifikasi terhadap para anggotanya seperti kebangsaan, 

kelompok, agama, ras, dan bahkan wilayah geografis. 
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2) Faktor Sosial (Social). Selain faktor budaya, perilakunpembelian 

konsumen jugandipengaruhi oleh faktornsosialndiantarannya 

sebagainberikut:  

a. Kelompok acuan. Perilakunpembeliannkonsumen didalamnya ada 

kelompoknacuan yang berarti suatu kelompok tersebut dapat 

memberikannnpengaruhnnterhadapnnsikapnnataunperilakunsecara 

langsung atau tidak langsung. Kelompok yang biasanya 

memberikan pengaruh secara langsung dikenal sebagai kelompok 

keanggotaan. 

b. Keluarga. Dalam sebuah organisasi pembelian konsumen, keluarga 

terpecah menjadi dua bagian berbeda. Pertama keluarga yang 

dikenal dengan istilah keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri 

dari orang tua dan saudara kandung seseorang yang dapat 

memberikan orientasi agama, politik dan ekonomi serta ambisi 

pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, keluarga yang terdiri dari 

pasangan dan jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga jenis 

ini biasa dikenal dengan keluarga prokreasi. 

c. Peran dan status. Perilaku pembelian masyarakat juga dapat 

dipengaruhi  oleh faktor sosial, dalam hal ini  peran dan posisinya 

dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seorang individu dalam 

suatu organisasi, semakin tinggi  status  dalam organisasi tersebut, 

yang dapat berdampak langsung pada perilaku pembelian. 
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Misalnya, direktur utama suatu perusahaan tentu memiliki status 

yang lebih tinggi dari supervisor, begitu juga dengan perilaku 

pembelian. Tentu saja, CEO membeli merek yang  lebih mahal 

daripada merek lain. 

3) Faktor Pribadi (Personal). Karakterisitik pribadi juga memberikan 

pengaruh pada keputusan pembelian, diantaranya usia dan tahap 

siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian dan konsep-diri pembeli.  

a. Usia dan siklus hidup, sepanjang kehidupan berjalan, setiap orang 

melakukan pembelian barang maupun jasa yang berbeda. Namun,  

setiap kegiatan konsumsi seseorang tak dapat terlepas dari 

pengaruh daur hidup keluarga. 

b. Pekerjaan. Hal ini juga dapat mempengaruhi lapangan kerja dan 

lingkungan ekonomi, yaitu perilaku konsumsi masyarakat. 

Misalnya, direktur perusahaan  membeli pakaian  mahal, bepergian 

dengan pesawat, bergabung dengan klub khusus, dan membeli 

mobil mewah. Selain itu,  pemilihan produk biasanya didasarkan 

pada situasi keuangan seseorang. Jumlah pendapatan, jumlah 

tabungan, hutang, dan sikap terhadap pengeluaran atau tabungan. 

c. Gaya hidup. Gaya hidup dapat diibaratkan sebagai  pola hidup 

manusia yang dimanifestasikan oleh aktivitas, minat, dan opini 

yang dibentuk oleh kelas sosial dan pekerjaan. Namun, kelas sosial 
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yang sama dan profesi yang sama tidak menjamin munculnya  

gaya hidup yang sama. Banyak pemasar melihat ini sebagai  

peluang  kegiatan pemasaran dan memasarkan merek mereka 

untuk menargetkan gaya hidup konsumen tertentu. 

d. Kepribadian. Setiap orang memiliki ciri kepribadian yang berbeda, 

yang dapat mempengaruhi aktivitas pembelian. Ciri-ciri 

kepribadian ini menjadi sifat bawaan manusia dalam berbagai 

aspek psikologis, sehingga menghasilkan respons jangka panjang 

yang  relatif konsisten terhadap rangsangan  lingkungan. 

Kepribadian juga berperan sebagai variabel  untuk membantu 

konsumen menganalisis merek mereka. Hal ini dikarenakan 

sebagian konsumen cenderung memilih merek yang sesuai dengan  

kepribadian dan kepribadiannya. 

4) Faktor Psikologis (Psychological). faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah faktor 

psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama 

diantaranya sebagai berikut:  

a) Motivasi 

Setiap orang selalu memiliki banyak kebutuhan. Beberapa dari kebutuhan 

ini dihasilkan dari kebutuhan biologis seperti lapar, haus, dan  

ketidaknyamanan. Beberapa kebutuhan lain mungkin bersifat psikogenik, 

yaitu kebutuhan yang muncul dari tekanan psikologis seperti persetujuan, 
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rasa terima kasih, dan kebutuhan akan  keanggotaan kelompok. Ketika 

seseorang mengamati suatu merek, dia tidak hanya bereaksi terhadap 

kemampuan spesifik merek tersebut, tetapi juga terhadap petunjuk halus 

lainnya. 

b) Pembelajaran 

Belajar melibatkan perubahan perilaku karena suatu pengalaman. Banyak 

pemasar percaya bahwa pembelajaran dilakukan melalui kombinasi 

penggerak, petunjuk, tanggapan, dan peningkatan yang layak. Teori 

pembelajaran membangun permintaan  produk dengan mengaitkan produk 

dengan kekuatan pendorong yang kuat, menggunakan isyarat  motivasi, 

dan memberikan peningkatan positif karena  konsumen umumnya 

menggeneralisasikan merek. Beri tahu pemasar apa yang dapat mereka 

lakukan. 

c) Persepsi  

Seseorang yang tergugah untuk tindakan menafsirkan suatu informasi 

untuk memberikan gambaran dalam suatu situasi. vPersepsi bisa diartikan 

suatu proses dimanavyangvdigunakan orang dengan 

memilih,smengorganisasi, dan menginterpretasi fakta guna menciptakan 

suatu nilai atau gambarans (KotlersdansArmstrong 2014). Persepsistidak 

semata-mata hanya pada rangsangan fisik namun juga dengan situasi dan 

orang yang bersangkutan. 

d) KeyakinansdansSikap  
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Melaluistindakan dansbelajar, keyakinansdanssikap bisa didapatkan 

seseorang. Keduanyashal ini saling mempengaruhisserta membentuk 

perilakuspembelianskonsumen. sKeyakinan dijelaskan sebgaisgambaran 

yang terbentuk dalam pikiran seseorang tentang suatu hal tertentu. 

Keyakinan orang akan merk atau produk mempengaruhiskeputusan 

pembeliansmereka. Selain itu, sikapsjuga menjadi halsyang penting dan 

patut dipertimbangkan. Sikap mencakup suatu proses evaluasi, emosi dan 

perasaan, serta tendensi untuk melakukan tindakan yang memberi 

keuntungan/tidaksmenguntungkan, bertahanslama pada suatusobjeksatau 

gagasansdalam diri seseorang (KotlersdansArmstrong, s2014). 

1.5.3. E-Service Quality 

A. DefinisisE-ServicesQuality 

Dalam menghadapi persaingan bisnis e-commerce, pada dasarnya 

setiap perusahaan perlu mempunyai point of defferentiation untuk menarik 

minatvbelivulangvkonsumen, yang dalam halvini adalahvdistictive e-service. 

Dengan penyampaian yang juga tepat sebagai upaya pemenuhan 

kebutuhanvdanvkeinginan konsumen, harapannya konsumen terdorong untuk 

kembalivmembeli produkvdan customer life time value yang lebih lama bisa 

dicapai oleh perusahaan e-commerce. Hal ini pun dapat menjadi pertimbangan 

untuk seorang calon pembeli. Ciri dan sifat suatu produk ditentukan oleh 

kualitas, baik kualitas produk maupun kualitas layanan yang tentunya akan 
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berpengaruh pada kapabilitas untuk memenuhi kebutuhan implisit maupun 

eksplisit konsumen (Kotler dan Keller, 2012). Sedangkan kualitas layanan 

adalah tingkat kelebihan yang diharapkan pelanggan untuk memenuhi 

harapannya, (Tjiptono dan Chandra, 2010). Dalam interaksi dengan website, 

kualitas layanan online (e-servicevquality) didefinisikan sebagai “thevextent 

to whichva website facilitiesvefficientvand effectivevshopping, 

purchasingvandvdelivery” (Parasuraman, 2005).Diartikan adanya tingkatan 

tertentu dimana sebuah website mampu menjadi wadah kegiatan berbelanja 

yang efektifvdanvefisien, sertavmemfasilitasi konsumen 

melakukanvpembelianvdanvproses penyerahan dari produkvmaupunvjasa. 

Dalam mengukur suatu kualitas layanan yang dilakukan daring, vParasuraman 

(2005) vjuga telahvmengembangkan dimensivyang asalnya dari service 

quality tradisional. Berdasarkan penjelasan yang juga dipaparkan sebelumnya, 

e-service quality didefinisikan suatu konsep dimana prosesvpengalaman 

interaksivdenganvwebsite terlibatvselama maupun pascavpemberianvlayanan 

daring.  

B. Indikator E-ServicevQuality  

E-servicevquality pada umumnyavmemiliki enamvindikator, vyang 

mana diuraikan menurut Ladhari dalam Rahayu (2018) sebagai berikut: 

1. Reliability (keandalan), yakni kapabilitas perusahaan e-commerce dalam 

menyelenggarakan pelayanan yang tepat, akurat, dan sesuai dengan janji atau 

kesepakatan. 
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2. Responsiveness (daya tanggap), indikator ini dilihat dari ketersediaan e-

commerce untuk membantu dan kecepatan mereka dalam 

meresponvpelanggan; 

3. Privacy/securityv (privasi/keamanan), vyakni perlindungan yang diberikan 

perusahaan terhadap informasi pribadi dan keuangan dalam website ataupun 

aplikasi; 

4. Informationsquality/benefits (manfaat/kualitassinformasi), ditinjau dari 

relevansi informasi orientasi tujuan dan kebutuhan konsumen atau pelanggan; 

5. Websdesign (desain situs) mengacuspada konten, struktursdan juga fitur 

estetika dari katalog online. 

6. Easesof use/usabilitys (kemudahanspenggunaan/kegunaan) yaknivmengacu 

padasusaha yangvdibutuhkan pelangganvuntuk mendapatkanvakses ke 

informasivyangvtersedia. 

 Suryani (2013) mengemukakan beberapa indikator E-Service Quality yang 

berbeda, antara lain adalah:  

1. Reliabilitas  

Menurut Tatik Suryani (2013), reliabilitas dipandang sebagai sejauh mana 

sebuah website mampu memberikan informasi dengan tepat melalui 

pengisian, kecepatan respon, dan aman terjaganya informasi pribadi. 

2. Design website  
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Desain pada website yang memudahkan interaksi dengan pelanggan akan 

menunjukkan tingkatan mutu website tersebut. Tampilan menarik menjadi 

sumber atensi penting yang akan mempengaruhi pembelian secara daring. 

3. Ketanggapan 

Pihak perusahan tentu diharapkan cepatvtanggap jikavada masalahvyang 

disampaikanvolehvpelanggan ketika berbelanja daring. Pelangganvumumnya 

akan melihat aspek ketanggapan ini dalam kecepatan navigasi, ruang dan 

peluang bertanya, penelusuran informasi, dan jawaban yang diberikan. 

4. Kepercayaan 

Kepercayaan  memiliki arti pelanggan di dalam perasaan mereka merasa 

yakin di dalam mentoleransi kerentanan atau resiko berbelanja online demi 

memenuhivharapannya.  

5. Personalisasi  

Personalisasivmeliputi pelayanan yangvmembuat 

pelangganvdiperhatikanvdan bisa berkomunikasi dengan pihak perusahaan. 

 Berdasarkan penjabaran tersebut, E-Service Quality berarti penilaian dan 

evaluasi pada keunggulan elektronik pasar virtual dalam mengantarkan layanan. 

Adanyavkualitasvlayanan elektronik (E-ServicevQuality) vyang baikvakan 

menciptakan kepuasan konsumen dan peningkatan citra baik pada perusahaan. Jika 

merasa puas tentu pelanggan akanvmenyampaikanvhal yangvpositifvkepadavcalon 

pelanggan lainnya secaravvirtualvmelalui berbagai fasilitas online seperti website, 
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email dan mailing list, bahkanvtestimoni yangvdisampaikan 

padavwebsitevperusahaan. Perusahaanvdengan demikian harusvsecara konsisten 

tanggapvdan sigap melakukan pelayananvdaring ketika muncul keluhan atau ada 

yang ingin ditanyakan setelah pelanggan melakukan transaksi online (E- recovery-

Service Quality). (Anton, 2014) 

C. Manfaat E-Service Quality 

Beberapa manfaat dari e-service quality menurut Tjiptono (2017), dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Besarnya kesetiaan konsumen atau pelanggan. 

2. Harga saham lebih tinggi. 

3. Pangsaspasarslebihsbesar.  

4. Kemampuan produksi yang sebihsbesar 

5. Hargasjual lebihstinggi. 

6. Profitabilitas lebih besar. 

1.5.4. Brand (Merek) 

A. Definisi Merek  

Definisi klasik sebuah merek berkaitan dengan perbedaan suatu produk 

dengan produk pesaing lain, atau bisa dikatakan sebagai identifikasi 

sebuah produk, baiksdalam bentukspemakaiansnama, logo, sdesain, 

tandasatau symbolsvisual khusus. AmericansMarketing Association 

(AMA) spada tahuns1960 merumuskansdefinisismerek sebagaisnama, 
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istilah, ssimbol atausdesain maupunskombinasi diantaranyasyang 

dimaksudkansuntuk mengidentifikasikan barangsatau jasa seorangspenjual 

atau sekelompokspenjual dan membedakannyasdari barang atau jasasdari 

paraspesaing. Undang-UndangsNo. 15 tahun  2001 pasals1 ayat 1 tentang 

mereksjuga mengutarakansdefinisi serupa, syaitu “tanda yangsberupa 

gambar, snama, skata, huruf-huruf, sangka-angka, ssusunan, warna, satau 

kombinasisdari unsur-unsurstersebut yangsmemiliki dayaspembeda dan 

digunakansdalam kegiatansperdagangan barangsatau jasa”. (Tjiptono dan 

Diana., s2016) Dalam pengertian lainnya, merk juga diwujudkan dalam 

beberapa pengertian (RangkutisdalamsWibowo, 2017), seperti:  

a. Namasmerek (Brandsname) sebagai sesuatu yangsbisa diucapkan 

misalnya, sBMW, Toyota, sHonda, sPepsodent, sdan lain 

sebagainya 

b. Tanda merek (Brandsmark) yangsbisa dikenali, namun tidak bisa 

untuk diucapkan, misal adalahswarna, susunan huruf, lambang, 

desain dan sebagainya. 

c. Tanda merek dagang (Trade mark) merek yang secara sah 

mendapat perlindungan hukum karena mampu memproduksi 

sesuatu yang unik dan istimewa. Penjual juga terlindung untuk 

menggunakan tanda dagang ini. 

d. Hak cipta (Copyright) yang merupakan hak untuk memproduksi, 

menjual dan menerbitkan suatu karya tulis,  musik, ataupun karya 
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seni. Ini merupakanshak istimewasyangsdilindungisoleh undang-

undang. 

B. ManfaatsMerek  

MenurutvTjiptono dan Diana (2016) vMerek memberikanvsejumlah 

manfaatvbaikvbagi produsenvmaupun konsumen. Bagivprodusenvmerek 

berperan signifikanvsebagai: 

a. Saranavidentifikasivuntuk membantu pelanggan semakin mudah 

melakukanvpelacakan produkvbagi perusahaan, khususnya 

dalamvperanan akuntansi danipengaturan sediaan. 

b. Wujudsproteksishukum terhadapsaspek produk serta fitursproduksyang 

memiliki keunikan 

c. Sebagaistingkatskualitas dan kepuasan pelanggansyangspuas, sehingga 

pelanggansmudah untuk membeli produk tersebut di waktu mendatang. 

d. Sarana meliputi upaya dan keberhasilan dalam menciptakanvasosiasi dan 

maknavunik yangvmenandakanvkeistimewaanvproduk 

e. Sumbervkeunggulanvkompetitif, denganvadanya perlindunganvhukum, 

loyalitasvpelanggan, pembentukan citravunik dalamvbenakvkonsumen. 

f. Sumbervfinancialvreturns, berarti adanya sejumlahvpendapatan saat ini 

dan bertukar pendapat seperti pesaing yang 

bisasmelakukanseksistensismerek.  
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Adapunsmerek bagiskonsumen memberikan manfaat yang dapatsdikelompokkan 

menjadisdelapansfungsisutama, dianataranya:  

a. Identifikasi, skemampuan untuk mengenali produk yang dibutuhkan dengan 

jelas dan cepat 

b. Praktikalitas, penghematan waktu dan energi yang difasilitas dalam perilaku 

membeli ulang yang identiksdansloyalitas. 

c. Garansi, sadanya jaminansbahwaskonsumensbisa melakukan pembelian 

dimanapun dan kapanpun, dengan kualitas yang sama. 

d. Optimisasi, yaitu konsumen mendapat kepastian untuk memiliki tujuan 

khusus, menentukan dan membelivalternatif terbaikvdalam kategorivproduk 

tertentuvdan menjadi pilihanvterbaik untukvmencapai tujuanvkhusus. 

e. Karakterisasi, vcitravdiri pelanggan yangvditunjukkan pada orangvlain setelah 

mendapat konfirmasi. 

f. Kontinuitas, suatu familiaritasvdanvintimasi terhadap merekvyang sudah 

digunakanvatauvdikonsumsi dalam jangka waktu yang lama, dan 

mewujudkan kepuasan. 

g. Hedonistik, daya tarik atau pesona produk meliputi segi merek, komunikasi, 

logo, serta imbalan eksperiensial. 

h. Etika, perilaku merek bersangkutan yang berlandaskan 

responsibilitasvdalamvhubungannya denganvmasyarakatvdan memberikan 
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kepuasan. Contohnyavekologi, vketenagakerjaan, vperiklananvnon-

kontroversial, dan perilaku kewargaan. 

1.5.5. Brand Image 

Pemberian merk pada suatu produk atau jasa dikatakan berhasil bila 

suatu perusahaan dikatakan berhasil apabila perusahaanstersebut 

menginternalisasikan citrasmereksyangsbaik pada benak konsumen. 

sKonsumen suatusperusahaan tidaksakan merasa bingungssketika hendak 

membeli suatu produk atau jasa yang bersangkutan. Citrasmereks 

(brandsimage) dianggap sebagai salahssatu komponen penting perusahaan, 

karena mampu menjamin kelangsungan dan keberlanjutan perusahaan. Hal ini 

juga pentingss dalam ssmenempatkans produk, sspasar, s posisi sperusahaan, 

serta  hubungan dengan konsumen. 

Ketikavsuatuvperusahaanvmemilikivcitravmerekvyangvbaik, kebanyakan 

konsumen akan menganggap produk tersebut berkualitas. Namun sebaliknya,  

perusahaan dengan citra merek (brand image) yang buruk tidak akan memiliki 

nilai dan persepsi baik di mata pelanggan (Kadafi, 2017).  

Konsumen memiliki serangkaian persepsi serta rasa yakin terhadap 

produk tertentu yang ditunjukkan dalam kemampuan memori dan asosiasi 

konsumen, yang disebut sebagai citra merek (brand image). Konsumen lebih 

mungkin mengenali produk-produk dari merek yang sukses dan dikenal. 

Produk tersebut juga akan dipercaya dapat memberikan kepuasan bagi 
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mereka. Produk juga akan dibandingkan dengan alternatif-alternatif yang ada 

dan membedakannya, hal ini memampukan dan meningkatkan probabilitas 

pembelian oleh konsumen (Kotler dalam Faradisa., 2019). 

Citravmerek atau brandvimage berisivimpresi positifvakan 

merekvyang diinternalisasikan pada benak konsumen oleh perusahaan. 

Pertimbangan  konsumen untuk memilih atauvmenilai citra merekvdengan 

kesanvyangvpositif dibidangnya, terlihat dari beberapa aspek seperti reputasi 

dan keunggulan produk, serta kemudahan produk untuk dikenali. Aspek yang 

bisa diidentifikasi untuk mengukur citra merek sendiri menurut Kotler & 

Keller (2012) terdiri atas:  

a. Strenghts of Brand Associaton adalah frekuensi pemikiran dalam 

mengasosiasikan informasi mengenai suatu brand, ataupun kualitas 

pemrosesan segala informasi yang diberikan kepada konsumen  

b. Favorability of Brand Association adalah keuntungan yang didapatkan 

merek karena mampu membangun kedekatan dengan suatu brand, 

hingga menghasilkan rasa percaya. Favorabilitas juga akan 

menyulitkan konsumen untuk mencintai brand lainnya karena sudah 

tertarik dengan brand yang disukai.  

c. Uniqueness of Brand Association adalah kesan yang perbedaan suatu 

brand dengan brand  lain, sehingga akhirnya konsumen tidak memiliki 

alasan untuk memilih brand atau merek lain. 
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Menuruts (FerrinadewisdalamsKadafi., 2017) citrasmerek 

(brandsimage) berbicara tentangsbagaimana konsumen menilai suatu merek 

berdasarkan hasil pemikiran dan kemampuan konsumen untuk 

mengasosiasikan produk dengan ingatannya. Selain itu, smenurut 

(TjiptonosdalamsKadafi., 2017) Citra merek (brandsimage) juga merupakan 

kepercayaanskonsumensdansperasaan yakin pada produk tertentu berdasarkan 

kemampuan asosiasinya. Pada dasarnya terdapat beberapa tujuan suatu merek 

diantaranya adalah:  

1. Sebagai identitas yang memisahkan karakteristik produk dari produk-

produk serupa atau kompetitor.  

2. Alat penambah daya tarik dan promosi produk.  

3. Sebagai media untuk menanamkan kepercayaan, membentuk pencitraan, 

memberikan jaminan dan menambah prestise konsumen  

4. Untuk mendapatkan control atas pasar.  

Menurut (Mohammad dalam Kadafi., 2017), citra merek (brand image) 

dimanifestasikan dalam tiga indikatoryaitu :  

1. Citra perusahaanv (Corporate Image), asosiasivdan serangkaian persepsi 

konsumen akan perusahaanvyang menawarkan barang atauvjasa. Citra 

perusahaanvmeliputi : vkredibilitas, jejaring perusahaan, popularitas, vdan 

pengguna produk.  

2. Citravpengguna (UservImage), yaitu sekumpulanvasosiasivyang 

dipersepsikan konsumenvterhadap pemakaivyang 
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menggunakanvsuatuvbarang danvjasa. Meliputi : pemakaivitu sendiri, serta 

statusvsosialnya.  

3. Citravproduk (ProductvImage), yaitu sekumpulan asosiasivyang 

dipersepsikanvkonsumen terhadap suatuvbarang atau jasa. Meliputi : atribut 

dari produk, vmanfaatibagiikonsumen, sertavjaminan 

1.5.6. Hubungan Antar Variabel  

1.5.6.1.Pengaruh E-Service Quality dengan Keputusan Pembelian 

Kualitasvlayanan (e-servqual) didefinisikanvsebagai sejauhvmana layanan 

virtualvmampu memfasilitasivlayanan pembelianvdan pengirimanvproduk 

pasar dengan efisien juga efektif (Lee & Lin, 2005; Rafiq, 2012). Demikian 

pula, Ladhari (2010) mendefinisikan e-service quality sebagai situs web yang 

menyediakan layanan online (layanan elektronik) bagi konsumen seperti 

belanja online dan menyediakan serta memenuhi kebutuhan akan informasi. 

Selain itu, kualitas layanan elektronik memiliki beberapa indikator seperti 

efisiensi (kemampuan konsumen dalam mengidentifikasi situs web yang 

sesuai), keandalan (kapabilitas situs web dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen akan informasi yang akurat dan valid), daya tanggap (kapabilitas 

pelayanan situs web untuk merespons). Untuk masalahskonsumensdalam 

melakukanspembelian danspemberian layananscepat dan tanggap 

terhadapskonsumen), pemenuhan (kapabilitas dalam menyediakan produk dan 

layanan pada konsumen sesegera mungkin), dan privasi (kemampuan layanan 

situs web untuk melindungi data konsumen) (Saha & Zhao, 2005). Sedangkan 
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keputusan pembelian dapat diartikan sebagai keputusansyangsmelibatkan 

beberapaspilihan. Dengansspersepsi yangssbaik darisskonsumenssterhadap 

kualitassproduk atausjasa, konsumensakan dapatsmengambil keputusan dalam 

proses pembelian (Xu, 2013; Kundu & Datta, 2015; Kotler & Armstrong, 

2012). E-servicevquality berpengaruhvsignifikan 

terhadapvkeputusanvpembelian onlines (Nasser, 2015; Rozis&sHarti, 2017; 

Rita & Farisa, 2019; Dapas, 2019). Kualitas e-service merupakanspenentu 

bagissebuah pasar untukssmenjaga efektivitas prosesse-commerce. Adanya 

kualitasse-service yangsbaik akan berdampak positifsbagi pasar. Hal ini 

dimungkinkan karenaskonsumen akan merasaslebihsnyaman dan menjadi 

lebihssering dalam mengambil keputusanspembelian. 

1.5.6.2.Pengaruh Brand Image dengan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotlers (2012), citrasmerksadalah konstrukskeyakinan dan 

kepercayaansseseorang akanssuatu merk. MenurutsRangkutis (2002) 

Citrasmerk adalahspersepsi di benak konsumen yang dibentuk oleh proses 

asosiasi. Solihin (2004) menambahkan dengan menyatakan bahwa Citra merk 

mencakup segala pikiran, perasaan dan visualitasi akan Merk suatu produk 

oleh konsumen. Menurut Poeradisastra (2005), Citra merk yang baik akan 

memudahkan konsumen mengingat produk dan ketika hendak membeli, 

keputusan akan lebih mudah diambil. 
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1.5.6.3.Pengaruh E-Service Quality dan Brand Image Dengan Keputusan 

Pembelian  

Kualitas e-services merupakansfaktorsyangsmempengaruhi terciptanya 

kepuasanspelanggan. Di era sekarang ini, skonsumensakanscenderung 

memilih produksyangsberkualitas dan memberikanspelayanansyang 

memuaskan. Oleh karenasitu, kualitas adalahssalah satu kunciskeberhasilan 

bisnissapa pun. Kualitas diberikan kepada konsumen untuk memenuhi 

harapan konsumen, menyediakan produk dan jasa dengan hargasyang 

dapatsditerima, sserta menciptakasnilai bagiskonsumen dan 

menghasilkanskeuntungan bagisperusahaan. Semuasupayasperusahaan 

ditujukan untuksmenciptakan dan mengembangkan teknologi seperti ini, yang 

terus berkembang dari waktuskeswaktu sesuaisdengan faktor-

faktorspendorong perubahan di sektor teknologi informasi. Informasisyang 

cepat dansakurat merupakansjenis informasi yangsdibutuhkansmasyarakat. 

Dengan kata lain, perusahaan harus dapat membuat informasi tersedia bagi 

publik, sehingga dapat lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian. 

MenurutssSangadji dan Sopiahs (2013), citra mereksyang 

positifsmenguntungkan produsenskarena semakin banyak dikenalskonsumen, 

konsumensakan memilih produksdengan citra yangsbaik dan sebaliknya. sJika 

kita melihat perkataan Sangadji dan Sopiah, kita melihat bahwa secara tidak 

langsung Quality of E-Services memiliki pengaruh terhadapskeputusan 
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pembeliansmelalui brandsimage. Sehingga citrasmerek dapat memenuhi 

syarat sebagai perantara. 

1.5.7. Penelitian Terdahulu  

Untuk melakukan suatu penelitian, diperlukan adanya penelitian 

terdahulu yang dijadikan sebagai refernsi dan pedoman Penelitiansterdahulu 

yangsdigunakan adalahssebagaisberikut : 

Tabel 1. 5 Penelitian Terdahulu 

No Nama dan Judul Peneliti Metode dan 

Variabel Penelitian 

Indikator Hasil Penelitian  

 

1.  Fitra Ramadan,Muchtar, 

Haeruddin Hafid/2021 

Pengaruh Online customer 

review dan e-service 

quality terhadap keputusan 

pembelian melalui 

Marketplace 

Metode : Kuantitatif 

Variabel (x) : 

- E-Service Quality 

- Online Customer 

Review 

Variabel (y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

- E-Service quality 

(Suryani,2013) :  

1. design 

2. website, 

3. reliability, 

4. ketanggapan,  

5. kepercayaan, 

6. personalisasi. 

-Keputusan Pembelian 

(Kotler & Keller,2009) 

1. Pengenalan Masalah 

2. Pencarian Informasi 

3. Penilaian Alternatif 

4. Keputusan Membeli 

5.Perilaku setelah 

pembelian 

 

E-Service Quality 

memberikan 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian secara 

signifikan.  

2.  Ni Wayan Nonik 

Ismayanti, I Wayan 

Suardana, I Made Kusuma 

Negara/ 2015  

Pengaruh Kepercayaan 

Dan E-Service Quality 

Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Akomodasi Di Bali Pada 

Metode : Kuantitatif 

Variabel (x) : 

- E-Service Quality 

- Kepercayaan 

Produk 

Variabel (y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

 E-Service Quality 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan  

terhadap 

keputusan 

pembelian. 
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No Nama dan Judul Peneliti Metode dan 

Variabel Penelitian 

Indikator Hasil Penelitian  

 

Situs 

Booking.Com 

3.  Cynthia Hartono, Yunita 

Budi Rahayu Silintowe, 

Andrian Dolfriandra 

Huruta/2021 

The ease of transaction 

and e-service quality of e-

commerce platform on 

online purchasing decision  

Metode : Kuantitatif 

Variabel (x) : 

- E-Servqual 

Variabel (y) : 

- Purchasing 

Decision (Keputusan 

Pembelian) 

- E-Service Quality 

(Saha&Zao, 2005) : 

1.Efficiency 

2.reliability 

3.responsiveness 

4.fulfillment, 

5.privacy 

-Keputusan Pembelian 

(Kotler&Armstrong, 

2012) : 

1. Keputusan jenis produk 

2.Keputusan bentuk 

produk 

3.Keputusan merek 

4.Keputusan tentang 

penjual,  

5. Keputusan tentang 

jumlah produk 

6.Waktu pembelian, 

7.Metode pembayaran. 

E-Service quality 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

purchasing 

decision 

(keputusan 

pembelian).  

4.  Siti Lam’ah Nasution, 

Christine Herawati 

Limbong, Denny Ammari 

Ramadhan 

Nasution/2020 

Pengaruh Kualitas Produk, 

Citra Merek, Kepercayaan, 

Kemudahan, Dan Harga 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada E-

Commerce Shopee (Survei 

pada Mahasiswa S1 

Fakultas Ekonomi Jurusan 

Manajemen Universitas 

Labuhan Batu) 

Metode : Kuantitatif 

Variabel (x) : 

- Citra Merk (Brand 

Image) 

-Kepercayaan 

-Kemudahan 

-Harga 

-Kualitas Produk 

Variabel (y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

-Citra Merek(Brand 

Image) (Riley,2016): 

1. Economicfit 

2. Symbolicfit 

3. Sensoryfit 

4. Futuristicfit 

5. Utilitarianfit 

 

Citra Merk 

(Brand Image) 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 
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No Nama dan Judul Peneliti Metode dan 

Variabel Penelitian 

Indikator Hasil Penelitian  

 

5.  Ria Oktavia, Agung 

Permana Budi, dan 

Febianti / 2018 

Influence Of Brand 

Ambassador Bts, Brand 

Image, And Product 

Quality On Tokopedia E-

Commerce Purchase 

Decision 

Metode : Kuantitatif 

Variabel (x) : 

- Brand Ambassador 

- Brand Image 

-Product Quality 

- Variabel (y) : 

- Keputusan 

Pembelian 

- Brand Image (Keller in 

Anastasia Ulva, 2014) : 

1.Kekuatan 

asosiasi merek 

2. Keuntungan 

asosiasi merek 

3.Keunikan dari 

asosiasi merek 

-Purchasing Decision 

(keputusan pembelian) 

(Kotler in Sulistyawati, 

2011) : 

1.Pengenalan 

masalah  

2.Pencarian informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4.Keputusan pembelian 

Brand Image 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

1.6.Hipotesis                                                       

Mengacu pada teori dan kerangka pikiran yang dipaparkan dan dijabarkan 

diatas, maka disusunlah beberapa hipotesis sebagai berikut. Hipotesis yang 

dapat disusun berdasarkan teori sementara untuk penelitian adalahs:  

1. Didugassadanya pengaruhsssignifikan antara E-ServicesQuality terhadap 

keputusanipembelian E-commerce Tokopedia 

2. Didugasadanyaspengaruh signifikan antarasBrand Image terhadapskeputusan 

pembeliansE-commerce Tokopedia 

3. Didugasadanya pengaruhssignifikan antara E-servicesquality dansBrand 

Image terhadapskeputusanspembeliansE-commerce Tokopedia 
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Berdasarkansrumusanshipotesissyang telah disusun, makasmodelshipotesis 

tersebut adalah : 

 

 

 

  

  H1 

 H3 

 

 H2 

 

 

 

Keterangan :  

E-servicesquality (X1)  :  VariabelsIndependen 

Brand Image (X2)   : VariablesIndependen 

KeputusansPembelian (Y) : VariablesDependen 

1.7.Definisi Konseptual 

Definisi konseptual yaitu suatu konstruk dan konsep fundamental yang 

abstrak, namun gagasannya masih bisa dimengerti dan diinterpretasi 

maknanya secara intuitif (Azwar, 2007). Penelitian dengan definisi konsep 

dibutuhkan agar penelitian tersebut memiliki dasar teori yang kuat. Berikut 

E-service 

Qualitys(X1) 

 

BrandsImage 

(X2) 

 

Keputusans 

Pembelian 

(Y) 

Gambar 1. 1 

Pengaruh Antar Variabel 
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merupakan definisi konseptual yang dimiliki setiap variabel pada penelitian 

ini :   

1. E-Service Quality  

E-ServicesQuality (Kualitasvlayanan Online) didefinisikan 

menurutvParasuraman (2005) adalah “the extentvto whichva website 

facilitiesvefficient and effectivevshopping, purchasingvand delivery”. 

Penjelasanvdefinisi diartikan sebagai tingkatvtertentu sebuahvwebsite 

dalam memfasilitasivkegiatan belanja, melakukanvpembelian serta 

menyerahkan produk barang maupun jasa secara efektif dan efisien. 

2. Brand Image 

Brand image adalah peresepsi yang menjadi identitas dari setiap merek 

yang ada. Brand Image juga bisa dimaknakan sebagai rasa percaya dan 

penilaian konsumen terhadap suatu merek tertentu berdasarka 

kemampuan asosiasinya (Tjiptono, 2017) 

3. KeputusanvPembelian 

MenurutvKotler & Kellerv (2012), Keputusanvpembelianvadalah 

keputusanvuntuk melanjutkan atau menghentikan suatuvTindakan 

membeli. Keputusan pembelian dapat disimpulkan sebagai tahap akhir 

yang dijalani konsumenvdalamvmelakukan suatuvpembelianvproduk 

atauvtidakvsamavsekali 

1.8.Definisi Operasional 
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DefinisivoperasionalvvariabelvpenelitianvmenurutvSugiyono (2015) adalah 

suatuvatribut, serta nilaivdan sifatvkegiatan maupun objek tertentu, yangvmempunyai 

beragam variasivyang ditentukanvpeneliti untukvsebagai bahan pembelajaran dan 

interpretasi. Berikut merupakanvdefinisi operasionalvdarivsetiap variabelvpada 

penelitianvini : 

1. E-Service Quality dioperasionalkan sebagai kemampuan e-commerce 

Tokopedia untuk melayani pembelian secara online/daring.  E-service 

quality diukur dengan indikator (Kotler dan Keller, 2012) :  

a. Reliability (keandalan)  

b. Privacy/security (privasi/keamanan)  

c. Web design (desain situs)  

d. Responsiveness (daya tanggap)  

e. Ease of use/usabilityv (kemudahan penggunaani/vkegunaan)  

f. Informationvquality/benefit (manfaat/kualitasvinformasi), 

2. Brand Image merupakan suatu kemampuan konsumen dalam 

mengasosiasikan (membentuk persepsi) merek E-commerce Tokopedia, 

yang kemudian disusun maknanya di mata konsumen. Indikatornya 

meliputi (Kotler,2013) : 

a. Strenghtvof Brand Association (Kekuatan Merek)  

b. Favorability of Brand Association (Kesukaan terhadap Merek)  

c. Uniqueness of Brand Association (Keunikan Merek)  
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3. Ketetapan dan keputusan pembelian merupakan keputusan seseorang 

dimana dia ingin berbelanja di e-commerce Tokopedia atau tidak dengan 

mengambil satu dari pilihan-pilihan alterantif yang ada. Menurut Kotler & 

Keller (2012) Indikatornyavmeliputi:  

a. PengenalanvMasalah (Kebutuhan) 

b. PencarianvInformasi 

c. EvaluasivAlternatif 

d. KeputusanvPembelian 

e. Pascavpembelian 

 

Tabel 1. 6 Konsep Matriks 

 

No Konsep Variabel Indikator Item 

1.  
 

E-Service Quality 

(Kualitas layanan Online) 

menurut Parasuraman 

(2005) adalah suatu 

tingkat sebuah website 

secara efektif dan efisien 

memfasilitasi dalam hal 

berbelanja, melakukan 

pembelian dan proses 

E-Service 

Quality 

1. Reliability 

(keandalan) 

1. Tokopedia menyediakan 

jumlah persediaan barang 

sesuai dengan apa yang 

tertera pada situs atau 

aplikasi 

2. Tokopedia melayani 

berbagai layanan 

pengiriman sesuai yang 

dijanjikan pada estimasi 
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No Konsep Variabel Indikator Item 

penyerahan dari produk 

dan jasa. 
  

2. Responsiveness 3. Respon layanan 

Tokopedia cepat dalam 

menangani pengembalian 

produk/gangguan dalam 

pemesanan 

4. Kesediaan layanan 

Tokopedia untuk 

membantu saya dalam 

berbelanja cukup baik 

5. Tokopedia mengirimkan 

email konfirmasi 

pemesanan secara cepat 

3. Privacy/Security 6. Tokopedia melindungi 

privasi pelanggan dalam 

mengakses 

aplikasi/situsnya 

7. Memberikan rasa aman 

kepada pelanggan selama 

bertransaksi di aplikasi/ 

situs Tokopedia 

4. Information 

quality/benefit 

8. Tokopedia memberikan 

informasi mengenai 

harga/jasa secara detail 

9. Tokopedia memberikan 

informasi mengenai 

spesifikasi produk/jasa 

secara detail 

10. Tokopedia memberikan 

informasi terhadap 

alternatif pilihan 

produk/jasa yang terkait 
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No Konsep Variabel Indikator Item 

5. Ease of 

use/usability 

11. Tokopedia memudahkan 

konsumen ketika log in 

dan log out dengan cepat 

12. Tokopedia memiliki fitur 

yang mudah untuk 

dioperasikan 

13. Informasi pada aplikasi/ 

situs Tokopedia mudah 

untuk diakses 

6. Web design 14. Tokopedia memberikan 

tampilan website yang 

menarik 

15. Tampilan konten pada e-

commerce Tokopedia 

membuat pelanggan ingin 

membeli barang/jasa 

yang ditawarkan 

16. Tokopedia menampilkan 

konten pada website nya 

secara tersturktur 

2. j

j 
 
 

Brand Image adalah 

penilaian dan kepercayaan 

seorang konsumen 

tentang asosiasi dan 

keyakinan terhadap merek 

tertentu (Tjiptono, 2017)

  

Brand 

Image 

1. Strength Of 

Brand 

Association 

17. Merek Tokopedia 

merupakan merek yang 

mudah diingat pelanggan 

18. Jika pelanggan ingin 

berbelanja online akan 

ingat merek Tokopedia 

1 Favorability Of 

Brand 

Association 

19. Tokopedia menyediakan 

gratis ongkos kirim 

dengan ketentuan 

minimal belanja 

20. Tokopedia memiliki 

promo cashback 

21. Beberapa produk 

Tokopedia memiliki 

harga yang lebih murah 

daripada e-commerce lain 
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No Konsep Variabel Indikator Item 

2 Uniqueness Of 

Brand 

Association 

22.  Tagline Tokopedia 

“Selalu ada selalu bisa” 

membuat pelanggan 

menjadikan Tokopedia 

sebagai solusi untuk 

memenuhi kebutuhan 

mereka 

23. Tokopedia memiliki logo 

yang menarik 

3.  Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler&Keller 

(2012) adalah 

pengambilan keputusan 

akhir dari konsumen 

dalam melakukan suatu 

pembelian produk atau 

tidak sama sekali 

 

Keputusan 

Pembelian 

1. Pengenalan 

Masalah 

(Kebutuhan) 

24. Pelanggan memutuskan 

membeli melalui situs 

atau aplikasi Tokopedia 

karena terdorong akan 

kebutuhannya 

25. Tokopedia mampu 

menyediakan 

produk/jasa demi 

memenuhi kebutuhan 

pelanggan 

2. Pencarian 

Informasi 

26. Mendapatkan informasi 

mengenai situs atau 

aplikasi Tokopedia 

melalui media sosial 

27. Memperoleh informasi 

mengenai situs atau 

aplikasi Tokopedia dari 

keluarga,teman, orang 

lain 
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No Konsep Variabel Indikator Item 

3. Evaluasi 

Alternatif 

28. Tokopedia sebagai 

alternatif utama dalam 

memenuhi kebutuhan 

pelanggan 

29. Situs/aplikasi Tokopedia 

merupakan tempat yang 

tepat untuk berbelanja 

30. Mengevaluasi situs atau 

aplikasi Tokopedia 

sebelum melakukan 

pembelian 

4. Perilaku pasca 

pembelian 

31. Jika membutuhkan 

produk lagi, akan 

melakukan pembelian 

ulang di Tokopedia 

32. Pelanggan merasa puas 

memilih situd/aplikasi 

Tokopedia 

33. Merekomendasikan 

pengalaman belanja di 

Tokopedia kepada orang 

lain 

1.9.Metodologi Penelitian 

1.9.1. Tipe Penelitian  

Tipevpenelitian inivmenggunakan tipevExplanatory Research atau penelitian 

penjelasanvyang menyoroti hubunganvvariabel-variabel penelitianvkemudian 

menguji hipotesavyang telahvdirumuskanvsebelumnya. Penelitian korelasivini 

terfokusvpada penjelasanvhubungan antarvvariabel. Hubungan yang dimaksud 

adalah pengaruhvantara hubunganvvariabelvE-Service Quality (X1) danvBrand 

Image (X2)iterhadapvKeputusanvPembelian (Y) 
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1.9.2. Populasi dan Sampel  

1.9.2.1.Populasi 

Menurut Sugiyonov (2005) Populasivadalahvwilayah generalisasivyang 

terdiri atasvobyek/subyek yangvmempunyaivkualitas danvkarakteristik 

tertentuvyang ditetapkanvoleh peneliti untuk dipelajarivatau kemudianvditarik 

kesimpulannya. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

mahasiswa yang berasal dari Universitas Diponegoro dan pernah melakukan 

pembelianvdivE-commerce Tokopedia. 

1.9.2.2.Sampel  

Sampel merupakan satu rangkaian peling kecil dari jumlah pada suatu 

populasi tersebut yang mampu menjadi representatif dari suatu populasi tersebut 

(Sugiyono, 2010). Di katakan oleh Cooper dan Emory (1996) bahwa rumus terdasar 

dalam penentuan suatu ukuran sample pada populasi yang tidak terdifinisi secara 

akurat jumlah sampel berjumlah 100 responden untuk ketentuannya secara langsung. 

Maka karena itu, sample yang akan digunakan adalah Mahasiswa Universitas 

Diponegoro yang pernah berbelanja di Tokopedia berjumlah 100 orang seperti 

layaknya teori (Cooper et. Al (2006) yang menyatakan jumlah 100 responden telah 

memenuhi syarat secara representatif. Penelitian ini cukup menggunakan sampel 

dikarenakan populasi yang banyak dan keterbatasan sang peneliti juga sampel yang 

ada sudah mewakili jumlah populasi tersebut. 

1.9.3. Teknik Pengambilan Sample 

 Secaravumum teknik pengambilanvsampel dibagi menjadivdua jenis, 

yaitu probabilityvsampling danvnon-probability sampling. Menurut Sugiyono, 
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probabilityvsampling digunakan ketika ada peluangvyangvsama dari setiap 

populasivuntukvdipilih sebagaivsampel. Dengan katavlain, 

pengambilanvsampel dalam probabilityvsampling dilakukanvsecaravacak atau 

randomvdari populasivyang ada. Sedangkanvnon-probabilityvsampling 

digunakanvketika tidakvadavkesempatanvyang sama untuk setiap populasi 

untukvdipilih sebagaivsampel. Berdasarkanvuraian di atas, 

makavpenelitivmenggunakan teknik non-probability sampling sebagai teknik 

pengambilan sampel karena populasi penelitianbinibbtidak memiliki  

kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel. 

Dalam hal pengambilan sampelvnon-probabilitas, pengambilan sampel dibagi 

menjadi beberapabkategori termasuk pengambilan sampel sistematis, 

pengambilan sampel kuota, pengambilan sampel acak, pengambilan sampel 

yang disengaja, pengambilan sampel bola salju, dan pengambilanbsampel 

badai. 

 Teknikvpengambilanvsampel yang digunakan dalam penelitianbini 

adalahbpurposivebsampling. Teknikbsampling ini dilakukan dengan terlebih 

dahulu menentukan beberapa pertimbangan (Sugiyono: 2014). Berdasarkan 

ciri dan penjelasan tersebut, terdapat beberapa kriteria pengambilan sampel 

diantaranya:  

a. Memiliki status Mahasiswa Universitas Diponegoro 

b. Mahasiswa Universitas Diponegoro bertransaksi di e-commerce 

Tokopedia. 
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1.9.4. Jenis dan Sumber Data  

 Jenisbdata yang digunakan dalam penelitianbini adalah databprimer. Data 

primerbadalah sumberbdata penelitianbyang diperoleh dari 

sumberbtanpabperantara. Sumberbpenelitianbprimer dikumpulkanbolehbpeneliti 

untukbmenjawab pertanyaanbpenelitian. Databprimer seringkalibtidakbdirancang 

khususbuntukbmemenuhi kebutuhanbpenelitian tertentu. penelitian yangbtidak 

dapatbdiselesaikan dengan sempurna danbbsebagaibbkoreksibbdasarbbuntuk lebih 

menyempurnakanbdata yang diperlukan jika suatubpenelitian tidakbdapat 

dibuktikan. Sumberbdatabdan informasibyang ditemukanbolehbpeneliti berasal dari 

: 

a. Data Primer 

Sumber data tangan pertama di dapatkan peneliti dengan mengisi angket atau 

kuesioner oleh responden Mahasiswa Universitas Diponegoro yang pernah 

bertransaksi melalui E-commerce Tokopedia. 

b.  DatabSekunder 

DatabSekunderbmerupakan data yang berasal dari kumpulan sumber literatur, 

artikel serta pertimbangan yang relevan terhadap penelitian hingga dikatakan 

sangat penting karena bersifat mampu mendukung suatu keputusan penelitian. 

Data ini sering kali ditemukan pada laporan penelitian terdahulu ataupun lokasi 

fisik seperti perpustakaan. 
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1.9.4.1.Skala Pengukuran 

Pengukuran skalablikert dipilih untuk digunakanbdalam penelitian, yang 

dimana pada skala likert, respon dari partisipan dapat memberikan tingkatan 

dampak dari positif hingga negatif. Penilaian pada setiap jawaban responden 

akan diberikan nilai tinggi apabila sangat setuju pada pernyataan yang 

diberikan, begitu juga sebaliknya dengan nilai terendah, akan diberikan 

apabila responden sangat tidak setuju akan pertanyaan ataupun penyataan 

yang diberikan. Dalam mendukung penelitian kuantitatif, diperlukan analisis 

melalui angka maka setiap jawaban dengan ketentuan sebagai berikut.  

Tabel 1. 7 Skala Pengukuran Variabel 

Skor Skala 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

             Sumber : Sugiyono (2018) 

1.9.4.2.Teknik Pengumpulan Data 

Teknikbmengumpulkan databyang dieksekusi oleh penelitianbpada kali ini 

adalah : 

a. Kuesionerb (angket)  

Kuesionerbmerupakanbteknik pengumpulanbdatabmelalui sekumpulan 

pertanyaan tertulis yang bertujuan untuk dijawab tiap responden. 

b. Studi Pustaka 
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Pengertian Studi kepustakaanbmenurut (Mardalis:1999) dalamb 

(Mirzaqon & Purwoko, 2018) berarti adalah studibyang digunakanbdalam 

mengumpulkanbbinformasibdan databdibantu olehbberagam material 

sumberbyang ada di perpustakaanbsepertibdokumen, buku, bmajalah, 

kisah-kisah sejarah, dsb.   

1.9.4.3.Teknik Pengolahan Data 

• Editing 

Proses dimana peneliti meninjau kembali kuesioner yang telah terisi oleh 

partisipan penelitian. Hal ini ditujukan untuk menilai kemampuan dan tingkat 

respon yang diberikan partisipan, melihat validitas respon dan mengurangi 

terjadinya kesalahan dalam menerima informasi dari responden penelitian. 

• Koding 

Proses pembagian jawaban-jawaban responden dari kuesioner yang dilakukan 

peneliti. Koding ini telah dibagi dan kemudian diisi berdasarkan kategorinya 

masing-masing. Tujuannya untuk mensortir jawaban berbeda responden, dan 

kemudin menyederhanakan pilihan jawaban respondenbsehingga mudah 

diolah dibSPSS dan memudahkanbuntukbmenganalisa. 

• Scoring 
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Skala likert menjadi salah satu cara untuk menentukan skor. 

Skoringbdibutuhkan karenabsetiap variabel diukur masih menggunakanblebih 

dari satubindikator. 

• Tabulasi 

Tabulasibmerupakan kegiatan menyajikan data yangbsudah diperoleh 

daribpenelitian. Data ini kemudian diberibkode sesuai denganbanalisisbyang 

dibutuhkan dalambpenelitianbyang digambarkan dalambtabel. 

1.9.5. Instrumen Penelitian 

Pada penelitianbini, kuesioner digunakanbsebagaibalatbinstrumen 

pengukuran, denganbresponden diminta untuk memilih jawaban dari beberapa 

pernyataan ataupun pertanyaan yang telah diajukan. 

1.9.6. Analisis Data 

Analisisabdata merupakan suatu prosesbpengolahan databyang telah 

dikumpulkanbsebelumnya. Pemilihan atas metodebpengolahan databbyang 

tepat danbmemadai akan memberikanbsuatu hasilbyangbbenar danbdapat 

dipercaya. Dalambpenelitian ini, untukbmengolah databyang diperoleh 

digunakan 2bmetode analisis data, yaitu metodebanalisisbkuantitatif dan 

metode analisisbkualitatif. 

1.9.6.1.Analisis Kualitatif  

Analisis kualitatifbadalah merupakan proses penelaahan penelitian dan data 

yang biasa disebut dengan metode penelitian naturalistik karena pada 
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penelitiannya bertujuan untuk memahami fenomena dalam konteks sosial 

secara alamiah dengan mengedepankan proses interaksi komunikasi yang 

mendalam antara peneliti dengan fenomena yang diteliti sehingga analisis 

kualitatif tidak memerlukan pengujian secara sistematis dan matematis. 

1.9.6.2.Analisis Kuantitatif 

Analisis kuantitatif adalah analisis yang digunakan untuk mengkaji kembali 

keterkaitan antara dua variabel. Kemudian, agar hubungannya dapat terukur 

digunakan pula alat ukur dan metodebstatistik, sehinggabdapatbditafsirkan 

variabel -bvariabel yang satubapabila variabelbyang lainbsudahbdiperoleh 

denganbcarabsebagaibberikut. 

Kajian penelitianbini menggunakanbanalisis databkuantitatifbyang 

berupabpengukuran data secara langsung dan berbentuk angka 

1. Uji Validitas  

Validitas adalah suatu batasan atau tingkatan yang dapat diukur oleh suatu 

alat ukur. Kuesioner menjadi media pengumpulanbdata sebagaibalat atau 

instrumenbpenting yangbsebelumnya dan harusbterlebih dahulu 

melakukanbpengujian. 

Secarabstatistik, angkabkorelasi bagianbtotal yangbdiperolehbharus 

dibandingkanbdenganbangkabdalam tabelbr productbmoment. Apabila 

nilaibr dihitungb> dari rbtabel, maka kuesionerbtersebutbdapatbdikatakan 

validbdanbbegitubjugabsebaliknya. 
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2. Uji Reliabilitas 

 Reliabilitas adalahbindeks yangbmenunjukkan sejauhbmana suatubalat 

pengukurbdapat dipercayabatau dapatbdiandalkanb (Ghozali, 2011 : 129). 

Teknik pengujianbreliabilitas ini menggunakanbteknikbanalisisbyang 

sudah dikembangkanboleh AlphabCronbach. Padabuji reliabilitas ini, α 

dinilai reliabelbjika lebih besar dari 0,6 (Ghozali, 2011), artinyabbila 

koefisien alphanya >bdari 0,6 maka kuesionerbdapat dipercaya danbdapat 

digunakan. bRumus yangbdigunakan dalambujibreliabilitas adabsebagai 

berikut. 

𝑟𝑖 =  
𝑘

𝑘 − 1
 { 1 −

∑ 𝑆𝑖2

𝑆𝑡2
 } 

Dimana : 

k   = Mean Kuadratbantara subjek 

∑ 𝑆𝑖2  = Mean kuadratbkesalahan 

St2  = VariansbTotal 

Suatu konstrukbatau variabelbdikatakan reliablebjika memberikanbnilai 

CronbachbAlpha >i0.60. 

3. Koefisien Korelasi  

Uji korelasibini berfungsi untukbmelihat apakah variabel independen 

memberikan pengaruh dependen pada secara kuat atau tidak. Rumusbkorelasi 

produkbmoment : 
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𝑟 =
𝑁(∑ 𝑋𝑌) − (∑ 𝑋 ∑ 𝑌)

√[𝑁 ∑ 𝑋2 – (∑ 𝑋)2] [𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2
 

Dimana : 

rXY  = Koefisienbkorelasi skorbitem denganbskorbtotal (korelasibproduk 

momen) 

∑ 𝑋    =  JumlahiX(skor item) 

∑ 𝑌    =  JumlahiY (skor total variabel) 

∑ 𝑋𝑌  =  Hasil kali antara X dan Y 

n         =  Jumlah sampel 

Menurutb (Sugiyono, 2010) disebutkanbbahwa untukbmenentukan keeratan 

hubungan/koefisienbkorelasi antarbvariabel tersebut, diberikanbpatokan-

patokan sebagaibberikut : 

 

 

  

 

 

 

 

Sumber : Metode Penelitian Bisnis, Sugiyono, (2010) 

Nilai r dekat dengan angka 0 dapat dimaknai dengan adanya pengaruh lemah 

yang ditimbulkan olehbvariabel independenbkepada variabelbdependen. 

Tabel 1. 8 Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval 

Koefisien 
Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,199 

0,20 – 0,399 

0,40 - 0,599 

0,60 – 0,799 

0,80 – 1,000 

Sangat lemah 

Lemah 

Sedang 

Kuat 

Sangat kuat 



63 
 

 
 

Sedangkan apabilabnilai dekat dengan angka 1bartinya olehbvariabel 

independenbterhadapbvariabel dependenbyang dihasilkan bersifatbkuat. 

4. Analisis Regresi  

a. Analisis RegresibLinear Sederhana 

Untuk menganalisisbapakah adabatau tidakbpengaruh antarabkeduabsebab 

akibat daribvariabel. Rumusbyang digunakanbadalahbY = a + bX + e 

Keterangan : 

Y = Keputusanbpembelian 

X = E-service quality dan Brand Image 

a = Konstantab (harga Y bila X = 0) 

b = Koefisienbregresi variabelbterikat bila bertambah naik, bbila 

berkurangbturun 

e = Error 

b. Analisis RegresibLinear Berganda 

Analisisbregresi bergandabdipilih sebagai alatbpada penelitian kali ini, 

karena terdapat kesamaan regresibdengan menggunakanbdua ataublebih 

variabelbbebas/tidak bergantung. Bentukbpersamaanbini adalah Y = a + 

b1X1 + b2X2 + e 

Dimana : 

Y = Keputusanbpembelian 

a = konstanta 

X1 = E-Service Quality 
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X2 = Brand Image 

e = Error 

5. Koefisien Determinasi 

Koefisienbdeterminasi (R2) bpada dasarnya mengukur kemampuanbmodel 

untuk memperhitungkan perubahanbvariabel dependen. Nilai 

koefisienbdeterminasi berkisar antarab0 sampai 1. NilaibR2 (R squared) yang 

rendahbbukan berarti kemampuanbmenjelaskanbvariasi variabelbterikat 

sangatbterbatas (Ghozali, 2011). Nilai yangbmendekati 1bberarti bahwa 

variabelbindependen menyediakanbhampir semuabinformasi yangbdiperlukan 

untuk memprediksibperubahan variabelbdependen. 

6. Uji Signifikan 

a. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakanbuntuk mengujibpengaruh masing - masingbvariabel 

independenbterhadap variabelbdependen (Ghozali, b2011). Uji tbbisa 

ditetapkan jikabmelakukan beberapa langkah-langkah seperti sebagai 

berikut : 

Pada penelitianbini, uji t digunakanbuntuk menilai dan mengidentifikasi 

apakah variabelbE-service quality ataubBrand Image memberikan 

pengaruh terhadap keputusanbpembelian. Maka untukbmengetahuinya 

menggunakan pengukuran formulasibsebagaibberikut: 

  𝑡 =  
𝑟√𝑛−2

1−𝑟2  
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Dimana : 

t = nilai t hitungbatau uji t 

r = koefisien korelasi sebagai nilaibperbandingan 

n = jumlahbukuran data 

Nilai tbdari hasil perhitunganbtersebut digunakanbuntuk 

menentukanbhasil dengan langkah-langkah: 

1. Menentukanbhipotesis nolbdan hipotesis alternatif 

Ha : 𝛽 = 0, artinyabtidak ada pengaruh antarabvariabel E-Service 

Quality (X1) dan Brand Image (X2) terhadapbkeputusan pembelian (Y). 

ha : β ≠ 0, artinya adabpengaruhbantara variabel E-ServicebQuality 

(X1) danbBrand Image (X2) terhadapbkeputusanbpembelian (Y). 

Menentukan tingkatbkeyakinan intervalbdenganbsignifikan 𝛼 = 0.05 

atau sangat signifikan 5% 

Ho ditolakbapabila t hitung > t tabel, berartibada pengaruhbantara 

variabel E-Service Quality (X1) dan Brand Image (X2) terhadap 

keputusanbpembelian (Y). 

Ho diterimabapabilabt hitung < t tabel, berarti tidak ada pengaruh antara 

variabel E-ServicebQuality (X1) dan BrandbImage (X2) bterhadap 

keputusanbpembelian (Y). 
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b. Uji F-Test (Uji Signifikasi Simultan) 

Uji F padabdasarnya menunjukkanbapakah pengaruh secara bersama-

sama variabelbindependen (X) berpengaruh signifikanbatau 

tidakbterhadapbvariabelbdependen (Y). Untuk melakukanbUji F, bdapat 

menggunakan rumus:  

)1/()1(

/
2

2

−−−
=

knR

kR
F

 

Dimana : 

R²  = koefisienbkorelasi berganda  

k    = jumlah variabelbindependen (bebas) 

n    = jumlahbsampel 

Langkah-langkah pengujianbF adalah :  

1. Menentukanbhipotesis nol dan hipotesisbalternatif 

T tabel 0 T tabel 

Daerah Penolakan H₀ 

Daerah Penerimaan H₀ 

Daerah Penolakan H₀ 

Gambar 1. 2 Kurva Uji t (Two Tail) 
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Ho : β1 =  0 artinya tidakbada pengaruh antarabvariabelbindependen 

secarabindividubterhadapbvariabel dependen 

Ha : β1 > 0  artinya adabvpengaruh antara variabelbindependen 

secarabindividu terhadapbvariabel dependen 

2. Menentukanbtingkat keyakinanbinterval dengan signifikan α = 0,05 

atau sangatbsignifikan 5 %. 

3. Membandingkan nilai statistik Fbdengan titik kritisbmenurut tabel Ho 

diterimabapabilabF hitung ≤ F tabel, artinya variabelbbebas (X) secara 

bersama tidakbmempengaruhi variabelbterikat (Y). 

Ho ditolakbapabila Fbhitung > Fbtabel, artinyabvariabel bebas (X)  

secara bersama mampubmempengaruhi variabeli(Y). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 3 Kurva Hasil Uji F 

 


