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ABSTRACT 

Introduction: Shopee holds the position as the leading e-commerce platform 

in Indonesia, primarily due to its aggressive promotional strategies, extensive 

product variety, and appealing pricing schemes. Despite its dominance, several 

factors still hinder user satisfaction and retention. These include a complex and 

heavy app interface, frequent delivery delays, and discrepancies between the 

product description and the actual items received. Moreover, additional 

charges such as handling fees and shipping costs are often seen as excessive 

during the checkout process. Given these ongoing concerns, this study aims to 

explore the impact of user experience and price perception on customer 

satisfaction and loyalty among Shopee users in Semarang City  

Methods: This study employs a quantitative research approach. Data were 

gathered through an online questionnaire distributed via Google Forms, 

targeting 109 respondents selected through purposive sampling. The analysis 

involved various statistical tests, including validity and reliability assessments, 

multiple linear regression, coefficient of determination test, F-tests, and 

hypothesis testing. The data were processed using SPSS 23 

Results: The findings reveal that user experience plays a significant role in 

shaping customer satisfaction levels. Furthermore, satisfaction was found to 

have a strong influence on user loyalty. From these outcomes, it can be inferred 

that providing a seamless and consistent user experience is crucial for fostering 

long-term loyalty among Shopee users in Semarang. Although Shopee offers a 

competitive pricing process aligned with costs incurred, users do not view 

pricing as the primary driver of their continued use of the platform. 
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PENDAHULUAN 

Seiring kemajuan teknologi, aktivitas konsumsi masyarakat mengalami perubahan, perubahan tersebut terjadi 

akibat dari semakin maju teknlogi internet. Internet membawa perubahan pada sisi praktis dan fleksibel pada aktivitas 

konsumsi masyarakat. Salah satu produk majunya internenet adalah e-commerce. Hal yang ditawarkan oleh e-

commerce adalah kemudahan masyarakat dalam aktivitas transaksi jual beli yang efisien, banyaknya variasi produk 

yang ditawarkan, dan metode pembayaran yang lebih fleksibel. Terdapat berbagai macam e-commerce di Indonesia, 

salah satunya adalah Shopee. Shopee adalah aplikasi belanja digital yang berdiri tahun 2015 diprakarsai perusahaan 

asal Singapura yaitu Sea Group. Shopee kini menjadi pemain utama dalam industry e-commerce yang merambah 

pasar di berbagai negara, pasar terbesar berada di Kawasan Asia Tenggara yang mencakup Indonsesia, Vietnam, 

Malaysia, Thailand, dan Singapura. Selain kawasan tersebut Shopee juga telah merambah di Taiwan, Brasil, Polandia, 

dan Spanyol (TechHQ, 2021). Selain memiliki fungsi sebagai wadah transaksi jual beli online, shopee memiliki 

banyak fitur dan layanan yang mendukung proses transaksi antara penjual dan pembeli. Layanan utama pada shopee 

adalah marketplace, marketplace menyediakan produk yang sesuai dengan kategori toko, lalu terdapat ShopeeFood 

untuk memesan makanan. Pembayaran didukung melalui berbagai macam metode sepeti transfer bank, ShopeePay, 

SpayLater, dan COD, adapun proses pengiriman barang yang dilakukan oleh Shopee Express dan mitra ekspedisi 

yang lain. Lalu untuk meningkatkan pengalaman dalam menggunakan aplikasi, pihak shopee menyediakan fitur 

hiburan, layanan bantuan dan edukasi. (Wiki, 2023). 

 

Tabel 1. Data Pengunjung E-commerce 2023 

Platform Jumah Kunjungan (miliar) 

Shopee 2,35 

Tokopedia 1,25 

Lazada 0,762 

Bli-Bli 0,337 

Bukalapak 0,168 

Sumber : Ahdiat, Adi dalam web Databoks, 2024 

 

Tabel diatas bisa menjadi sebuah tanda bahwa e-commerce Shopee telah menjadi favorit bagi masyarakat 

Indonesia ketika melakukan aktivitas belanja digital. Situasi sepert tumbuh karena berbagai macam unsur seperti,  

pengalaman pelanggan, persepsi harga, kepuasan, dan loyalitas.  

 Dibalik berbagai macam fitur yang ditawarkan dan banyaknya pengguna Shopee di Indonesia, kenyataanya 

masih terdapat berbagai macam permasalahan yang dialami oleh pengguna, hal ini terlihat pada ulasan negative 

pengguna melalui ulasan di playstore dan media sosial shopee itu sendiri. Keluhan tersebut diantaranya adalah aplikasi 

yang dirasa berat bagi sebaguan pengguna, penjual yang tidak bertanggung jawab, dan potongan harga yang tidak 

sesuai.  

Dalam penelitian yang dilakukan Rhohmawati et al., (2019) menjelaskan mengenai kesulitan pengguna saat 

pemuatan aplikasi, lalu kajian yang dilakukan oleh Setyagustina et al., (2022) menemukan bahwa voucher pengiriman 

gratis Shopee sering dianggap sekedar potongan harga, yang menyebabkan kebingungan konsumen, hasil penelitian 

Aprinawati et al., (2023) menemukan bahwa Shopee sebagai alat untuk modus penipuan baru, temuan oleh Budiman 

& Martini, (2023) menemukan permasalahan mengenai risiko keamanan dalam pembayaran, kekhawatiran terjadi 

penipuan, dan potensi manipulasi ulasan.   

 hal ini dapat memberikan dampak pada tingkat pengalaman yang dirasakan oleh pengguna. Permasalahan 

tersebut tidak hanya memmberi dampak pada pengalaman pelanggan, melainkan juga dapat mempengaruhi persepsi 

https://ejournal-polnam.ac.id/index.php/JurnalManeksi
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harga yang dirasakan oleh para pengguna, hal ini terkait bagaiman harga yang harus dibayarkan dapat dijangkau 

ataupun sesuai dengan kualitas yang didapatkan pengguna. Jika pengalaman yang dirasakan kurang optimal maka 

dapat menurunkan tingkat kepuasan dan memengaruhi loyalitas untuk menggunakan aplikasi Shopee sebagai pilihan 

dalam belanja daring.   

Sejumlah penelitian terdahulu telah menganalisis hubungan anatara variabel. Kajian variabel pengalaman 

pelanggan terhadap kepuasan dari Maharani et al., (2023), Dewi & Muhammad, (2019), dan Tjahjaningsih et al., 

(2021) telah mengindikasikan jika pengalaman pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan, 

berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Gomoi et al., (2021), (Ernawati & Prihandono, 2017), dan 

IrawanLubis et al., (2023) yang menyatakan pengalaman pelanggan tidak memiliki pengaruh signifikan. terhadap 

kepuasan.  

Lalu penelitian mengenai persepsi harga terhadap kepuasan yang dilakukan oleh (Juniantara & Tjokorda, 

(2018), rahmawati, (2020), Fitrianto & Wikaningtyas, (2023), dan Retno, (2020) mengindikasikan jika persepsi harga 

secara signifikan memberi pengaruh terhadap kepuasan. Disisi lain penelitian yang dilakukan Abbiyyu & 

Tjahjaningsih, (2023), Ghanim & Pratiwi, (2024), dan Suhardi et al., (2022) menghasilkan kesimpulan bahwa persepsi 

harga tidak memiliki pengaruh signfikan terhadap kepuasan.  

 Sementara pada variabel yang lain yaitu kepuasan terhadap loyalitas yang diteliti oleh Tjahjaningsih & Sari, 

(2019), Istiyawari et al., (2021), dan Taqdirul Alim et al., (2025) menghasilkan kesimpulan kepuasan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas.  Ada perbedaan hasil peneletian yang telah diapaprkan oleh Najmudin et al., 

(2022), Shahin et al., (2011), dan Aprileny et al., (2022)menghasilkan kesimuplan bahwa kepuasan tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas. 

Meskipun beberapa penelitian telah membahas keterkaitan tiap variabel  pengalaman pelanggan, persepsi 

harga, kepuasan, dan loyalitas, namun tiap studi memiliki objek berbeda, studi ini berfokus terhadap para pengguna 

Shopee kota Semarang yang bertujuan untuk memberikan perspektif yang lain. Selain itu penelitian mengenai topik 

ini juga belum menargetkan pengguna Shopee wilayah-wilayah tertentu di kota Semarang, Hal ini menjadi bukti 

bahwa masih ada bagian dari aspek ini yang tidak dibahas secara mendalam, selain itu terdapat kontradiksi hasil 

penelitian, sehingga perlu dikaji lebih lanjut mengenai variabel yang akan diteliti.  Diharapkan studi ini dapat memberi  

sudut pandang yang baru bagi pembaca, lalu bagi pihak perusahaan dapat digunakan sebagai bahan evaluasi kinerja 

dari perusahaan tersebut agar kedepannya dapat menerapkan strategi yang lebih relevan untuk mendapatkan output 

yang bermanfaat bagi para pengguna Shopee baik penjual maupun pembeli. Penelitian ini ditujukan untuk menjawab 

tiga rumusan masalah, yaitu: pengaruh pengalaman pelanggan dan persepsi harga terhadap kepuasan, serta pengaruh 

kepuasan terhadap loyalitas pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang. Tujuannya adalah untuk meneliti dan 

memvalidasi sejauh mana pengalaman pelanggan dan persepsi harga memengaruhi kepuasan, serta bagaimana 

kepuasan berperan dalam membentuk loyalitas konsumen. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pengalaman Pelanggan 

Menurut Salim et al., (2015) pengalaman pelanggan adalah metode yang digunakan untuk menciptakan 

kepuasan melalui pengalaman pelanggan, pelanggan mendapatkan manfaat dari produk yang mereka beli, lalu dari 

pengalaman itulah brand atau perusahaan memahami gaya hidup pelanggan. Dari hal tersebut pihak perusahaan 

tersebut dapat melakukan evaluasi apakah produk mereka sesuai keinganan konsumen.  

Berikut adalah indikator  pengalaman menurut Schmitt, (1999) yaitu, 1) Sense, Pengalaman yang dirasakan 

melalui indra. 2) Feel, perasaan yang muncul saat menggunakan produk .3) Think, bayangan ketika menggunakan 

dan apa yang ingin dilakukan saat menggunakan produk. 4) Act, berkaitan dengan gaya hidup. 5) Relate, Pengalaman 

pelanggan berdasarkan keterikatan dengan seorang maupun kelompok tertentu 

Persepsi Harga 

Menurut Wijaya & Budiani, (2022) Persepsi harga adalah alur dari sebuah penentuan pilihan yang dilakukan 

oleh konsumen ketika melakukan penilaian dari harga suatu produk. Dalam proses ini yang dipertimbangkan oleh 

konsumen adalah sejumlah uang yang dibayar dan apakah harga tersebut sesuai dengan nilai produk yang diterima  
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Indikator harga menurut Kotler & Keller, (2009), diantaranya, 1) Harga terjangkau, harga produk sesuai 

dengan daya beli konsumen. 2) Harga sesuai kualitas, harga sesuai dengan kualitas produk. 3) Harga kompetitif, harga 

wajar disbanding dengan competitor lain. 4) Harga sesuai manfaat, harga sesuai dengan manfaat yang didapat.  

Kepuasan  

Definisi kepuasan Kotler & Keller, (2016) yaitu, perasaan yang muncul ketika pelanggan melakukan proses 

evaluasi suatu produk dengan beberapa penilaian berupa output atau kinerja yang dihasilkan dari suatu produk. 

Penilaian tersebut menghasilkan sebuah perspektif puas dan tidak puas, perspektif tersebut muncul tergantung pada 

bagaimana pelanggan menetapkan ekspetasi pada produk yang sedang digunakan atau dikonsumsi.   
Indikator Kepuasan Konsumen Menurut Tjiptono, (2014) diantaranya, 1) Kesesuaian Harapan, Kepuasan 

muncul saat produk sesuai harapan 2) Kinerja Produk, Konsumen puas saat produk berfungsi dengan baik 3) 

Pengalaman pengguna, Kemudahan saat menggunakan produk puasan Terhadap Layanan, Rasa puas yang didapatkan 

oleh konsumen atas pelayanan yang diberikan perusahaan. 4) Pembelian kembali, pelanggan puas akan membeli 

ulang.  

 

Loyalitas 

Menurut Putri & Utomo, (2017) loyalitas konsumen adalah sebuah komitmen dalam mempertahankan tingkat 

konsumsi dan melakukan pembelian ulang suatu produk secara konsisten walaupun terdapat pengaruh dari luar seperti 

promosi produk pihak lain yang berpotensi merubah perilaku konsumen.   

Menurut Kotler & Keller, (2016) terdapat beberapa indikator loyalitas konsumen diantaranya, 1) Repeat 

Purchase, konsumen melakukan pembelian suatu produk secara konsisten. 2) Retention, sikap yang dimiliki konsumen 

untuk bertahan dari berbagai jenis produk yang beredar, namun konsumen memilih untuk tidak berpaling. 3) Refferals, 

konsumen tidak hanya mengonsumsi produk, melainkan juga ikut mempromosikan produk tersebut melalui metode 

word of mouth yang positif. Konsumen memberi saran pada orang lain untuk mencoba produk yang telah kita 

konsumsi sebelumnya. 

 

Kerangka Konspetual 

 

 

Gambar.1 Kerangka Konseptual 

Sumber : Data Diolah, 2025 

 

Hipotesis 

Pengaruh Pengalaman Pelanggan Terhadap Kepuasan 

Menurut Salim et al. (2015), pengalaman pelanggan adalah cara untuk menciptakan kepuasan melalui 

interaksi pelanggan dengan produk, yang membantu perusahaan memahami gaya hidup konsumen dan mengevaluasi 

kesesuaian produknya agar sesuai dengan keinginan konsumen. Ketika keinginan pelanggan tercapai maka akan 

tercipta sebuah kepuasan, dalam hal ini jika seorang pelanggan mendapat pengalaman yang positif saat mengonsumsi 

produk tersebut, maka persepsi akan produk yang dikonsumsi menjadi positif sehingga hal tersebut dapat 

meningkatkan kepuasan Suharto & Yuliansyah, (2021) 

Sejumlah penelitian terdahulu mendukung adanya hubungan positif pengalaman pelanggan dengan kepuasan 

konsumen. Penelitian tersebut dijalankan oleh Tjahjaningsih et al., (2021), Maharani et al., (2023) dan Dewi & 



Jurnal Maneksi ( Management Ekonomi dan Akuntansi), Vol. 14, No. 3, September 2025 

 

Zein Zidane Syach et.al                                 Page | 1482  
 

Muhammad, (2019) menghasilkan kesimpulan bahwa, pengalaman pelanggan secara positif dan signifikan memberi 

pengaruh terhadap kepuasan. 

H1:Pengalaman pelanggan memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan 

Menurut Wijaya & Budiani, (2022) Persepsi harga adalah alur dari sebuah penentuan pilihan yang dilakukan 

oleh konsumen ketika melakukan penilaian dari harga suatu produk. Dalam proses ini yang dipertimbangkan oleh 

konsumen adalah sejumlah uang yang dibayar dan apakah harga tersebut sesuai dengan manfaat yang diterima. Dalam 

proses ini, yang dipertimbangkan oleh konsumen adalah sejumlah uang yang dibayar dan apakah harga tersebut sesuai 

dengan manfaat yang diterima. Ketika konsumen merasa bahwa harga tersebut sepadan dengan manfaat yang 

diperoleh, maka akan muncul perasaan puas, sehingga persepsi harga yang positif berkontribusi langsung terhadap 

kepuasan konsumen Rady et al., (2023) 

Studi terdahulu menunjukan bahwa secara positif persepsi harga memberi pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Sejumlah penelitian terdahulu mendukung adanya hubungan positif persepsi harga dengan kepuasan. 

Penelitian tersebut dibuat oleh Retno, (2020), Juniantara & Tjokorda, (2018), dan Fitrianto & Wikaningtyas, (2023)  

menghasilkan kesimpulan, persepsi harga  secara positif dan signifikan memberi pengaruh terhadap kepuasan.  

H2: Persepsi harga memberi pengaruh positif dan signifikan  terhadap kepuasan. 

 

Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas 

Menurut Kotler & Keller, (2016) yaitu, perasaan yang muncul ketika pelanggan melakukan proses evaluasi 

suatu produk dengan beberapa penilaian berupa output atau kinerja yang dihasilkan dari suatu produk. Penilaian 

tersebut menghasilkan sebuah perspektif puas dan tidak puas. Tingkat kepuasan yang tinggi dapat menciptakan 

pengalaman positif dan juga menciptakan keterikatan emosional, yang akhirnya dirasakan oleh pelanggan (Lariviere 

et al., 2014) 

Studi terdahulu menunjukan secara positif kepuasan memberi pengaruh terhadap loyalitas. Sejumlah 

penelitian terdahulu mendukung adanya hubungan positif  kepuasan dengan loyalitas. Penelitian tersebut dilakukan 

oleh Tjahjaningsih & Sari, (2019), Istiyawari et al., (2021), dan Taqdirul Alim et al., (2025)  menghasilkan kesimpulan 

bahwa, kepuasan secara positif dan signifikan memberi pengaruh terhadap loyalitas. 

H3: Kepuasan memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

 

METODE PENELITIAN  

Menurut (Sugiyono, 2017)  Penelitian kuantitatif berguna untuk menggali informasi dari populasi atau sampel 

dengan segmen yang spesifik. Populasi dalam kajian ini adalah masyarakat kota Semarang pengguna e-commerce 

Shopee. Teknik pengumpulan datanya dilakukan dengan beberapa instrumen, seperti angket (kuesioner). Sampel yang 

terlibat pada studi ini adalah masyarakat pengguna platform e-commerce kota Semarang,.  

 Dalam penentuan sampel, karena populasi pengguna Shopee di kota Semarang tidak diketahui maka dalam 

menentukan data sampel menggunakan rumus Lemeshow. 

n=z2x p (1−p)

d2 …………………………………………………………………..…………….…………………………(1) 

(1,96)2𝑥 0,5 𝑥 (1 − 0,5)

(0,10)2

𝑛 = 96,04

 

Keterangan: 

n: Jumlah Sampel 

z: nilai untuk kepercayaan (95%=1,96) 

p: Maksimal Estimasi (0,5) 

d: Alpha / Sampling Eror 10% 
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Berdasarkan perhitungan Lemeshow, jumlah minimum responden yang didapatkan adalah 96,04. Namun, 

dalam prosesnya peneliti berhasil mengumpulkan 109 responden, sehingga melebihi kebutuhan minimum dan 

diharapkan dapat memperkuat validitas data. 

Pemilihan responden dilakukan melalui teknik non probability sampling dengan pendekatan purposive 

sampling berdasrkan kriteria sebagai berikut, 1) minimal berusia 17 tahun (karena diumur tersebut konsumen bisa 

menentukan apa yang ingin dibeli 2)pengguna Shopee yang melakukan transaksi 1 kali dalam 1 bulan 3) pengguna 

Shopee yang berada di kota Semarang baik menetap ataupun sementara. Karkteristik data dalam studi ini merupakan 

data primer, lalu data tersebut dikumpulkan melalui kuesioner yang berbasis skala likert, lalu disebarkan secara daring 

melalui Google Form. 

Kuesioner merupakan cara mengumpulkan data yang prosesnya menggunakan sejumlah item yang harus 

dijawab berupa ungkapan opini atau pengalaman yang pernah dirasakan responden. Skala likert berguna dalam 

menilai sikap dan persepsi tertentu dalam suatu fenomena sosial, lalu setiap pernyataan dalam instrument diberikan 

skor tertentu yang akan dianalisis secara kuantitatif (Sugiyono, 2017). Skala likert memiliki lima pernyataan respons 

yang menjadi bagian dari instrument survei yang sering digunakan dalam penelitian, yakni 1: untuk sangat tidak setuju 

(STS), 2: untuk tidak setuju (TS), 3: untuk netral (N), 4: untuk setuju (S), 5: untuk sangat setuju (SS). 

 

Operasionalisasi Variabel 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 

No Variabel Indikator Pernyataan/instrumen 

1 Pengalaman Pelanggan 1.  Sense  
2.  Feel 
3.  Think 
4.  Act 
5.  Relate 
(Schmitt, 1999) 

1. Tampilan aplikasi menarik 
2. Promo memberi rasa puas 
3. Fitur rating membantu membuat keputusan 
4. Menghemat waktu dan tenaga saat 

berbelanja disbanding toko fisik 
5. Mengajak orang lain agar mendapat 

pengalaman yang sama 

2 Persepsi Harga 1. Keterjangkauan 
Harga 

2.  Harga Sesuai 
Manfaat 

3. Harga Sesuai 
Kualitas 

4. Harga Kompetitif 
(Kotler & Keller, 
2009) 

1. Lebih murah dari aplikasi lain 
2. Produk barang branded harganya menjadi 

sesuai manfaat saat terdapat event 
potongan harga dari shopee 

3. Harga sesuai kualitas yang ditawarkan 
4. Harga tiap toko kompetitif, sehingga 

membandinkan terlebih dulu 

3 Kepuasan  
1. Pembelian 

Kembali 
2. Kinerja Produk 
3. Pengalaman 

pengguna 
4. Harapan 
(Tjiptono, 2014) 

 

1. Pengalaman yang baik mendorong untuk 
menjadi pengguna tetap 

2. Layanan Shopee memberikan rasa aman 
3. Dimudahkan mencari kebutuhan 
4. Produk sesuai harapan 

4 Loyalitas 1. Repeat Purchase 
2. Retentions 
3. Referalls 

(Kotler & Keller, 2006) 

1. Rutin menggunakan shopee 
2. Merasa nyaman menggunakan Shopee 

disbanding aplikasi lain 
3. Menyarankan orang lain untk menggunakan 

shopee 

Sumber : Data Diolah, 2025 
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Dalam studi ini menggunakan berbagai uji, yang pertama yaitu uji instrumen, yang dicari pada uji ini adalah 

validitas dan reliabilitas. Hal ini bertujuan untuk mengukur apakah variabel tersebut konsisten dan dapat diuji pada 

uji statistik inferensial. Yang kedua yaitu uji statistik inferensial, uji statistic inferensial ini terdiri dari uji regresi linear 

(Uji Determinasi, Uji  T, dan Uji F). Pengujian dilakukan menggunakan aplikasi SPSS23 dalam memproses data. 

HASIL DAN ANALISIS 

Uji Validitas 

 

Tabel 3.  Hasil Uji Validitas 

 

Sumber: data yang diolah 2025 

 Output dari pengujian validitas menggunakan SPSS pada setiap variabel dengan rincian sebagai berikut. Dari 

4 variabel tersebut semuanya masuk dalam kategori terpenuhi nilainya, karena setiap variabel memiliki nilai KMO 

diatas 0,50. Lalu untuk component matrix di setiap indicator yang telah dibentuk menjadi sebuah faktor dalam studi 

ini (pengalaman pelanggan, persepsi harga, kepuasan, dan loyalitas) memiliki nilai diatas 0,40. Sehingga, seluruh 

indicator tersebut valid.  

Uji Reliabilitas  

Tabel 3 .Hasil Uji Reliabilitas 

 

 
 

Sumber: Data yang diolah, 2025 

Variabel Alpha Cronbach  standar Keterangan 

Pengalaman 

Pelanggan 

0.630 0,6 Reliabel 

Persepsi Harga 0.735 0,6 Reliabel 

Kepuasan 0.726 0,6 Reliabel 

Loyalitas 0.617 0,6 Reliabel  
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Output dari pengujian reliabilitas dari 4 variabel yang telah di uji semuanya telah dikategorikan reliabel sesuai 

dengan standar nilai Cronbach alpha yaitu 0.6, dengan variabel persepsi harga mendapatkan nilai tertinggi yaitu 

0.735 yang artinya memiliki konsistensi internal yang yang baik. Adapun variabel loyalitas memperoleh nilai 0,617, 

walaupun mendapat nilai terendah namun masih dapat diterima.   Lalu terdapat variabel pengalaman pelanggan yang 

memperoleh nilai 0,630 dan kepuasan memperoleh nilai 0,726. Hal ini menunjukan bahwa instrument yang 

digunakan pada penelitian memiliki nilai yang memadai dan secara keseluruhan diperlihatkan bahwa setiap bagian 

kuesioner mampu mengukur setiap variabel pada penelitian.  

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda  

 

Tabel 4. Uji Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t sig 

B Std.Error Beta 

1.  Constant 5.189 1.556  3.335 .001 

Total_X1 .475 .075 .544 6.318 .000 

Total_X2 .060 .078 .066 .772 .442 

 

2. Constant 6.134 1.156  5.304 .000 

Total_Y1 .299 .073 .369 4.107 .000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

 

Berdasar pengolahan data, diperoleh model 1 adalah sebagai berikut:  

Y1 = 0,544 X1 + 0,66X2 

Dari model tersebut regresi tersebut, bisa ditarik asumsi sebagai berikut: 

Temuan ini menghasilkan variable Pengalaman Pelanggan (X1) memiliki nilai beta sebesar 0,544 yang 

artinya menunjukan ke arah yang positif dan nilai signifikan 0,000. Sehingga hal tersebut bisa menjadi sebuah 

indikasi bahwa semakin meningkat pengalaman pelanggan maka tingkat kepuasan akan meningkat 

Sementara itu  temuan ini menghasilkan variable Persepsi Harga (X2) memiliki nilai beta sebesar 0,66 juga 

menunjukan ke arah yang positif dan nilai signfikan diatas ambang batas 0,442. Sehingga hal tersebut bisa menjadi 

indikasi bahwa semakin meningkat persepsi harga maka tingkat kepuasan akan meningkat 

Berdasarka pengolahan data diperoleh model 2, diperoleh persamaan adalah berikut: 

Y2 =  0,369 Y1 

Berdasarkan model tersebut, temuan ini menghasilkan nilai beta pada variable Kepuasan (Y1) sebesar 0,369 

yang artinya menunjukan arah hubungan positif dan nilai signifikan 0,000. Sehingga hal tersebut bisa menjadi 

indikasi bagwa semakin meningkat kepuasan maka tingkat loyalitas akan meningkat. 

 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 5. Uji t 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig 

B Std.Error Beta 

1.  Constant 5.189 1.556  3.335 .001 

Total_X1 .475 .075 .544 6.318 .000 

Total_X2 .060 .078 .066 .772 .442 

 

2. Constant 6.134 1.156  5.304 .000 

Total_Y1 .299 .073 .369 4.107 .000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Berdasarkan pengolahan data, diperoleh nilai sig model 1 sebagai berikut: 

Angka signifikansi yang muncul pada variabel Pengalaman Pelanggan (X1) yakni 0,000, tingkat 

signifikansi jauh di bawah ambang batas 0,005 dan nilai beta yang didapat 0,544 (positif). Hal ini mengisyaratkan 

apabila Pengalaman Pelanggan (X1) secara parsial memberi pengaruh positif signifikan pada Kepuasan (Y1). Hal 

ini terjadi karena, pengalaman pelanggan memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh sebagian besar responden sehingga pengalaman pelanggan pengaruhnya signifikan..terhadap 

kepuasan 

Sementara itu variable Persepsi Harga (X2) nilai signifikansinya 0,442 berada pada tingkat signifikansi 

melebihi batas dari statistik yaitu 0,005 dan mendapat nilai beta 0,66 (positif). Berdasarkan hasil, persepsi harga 

(X2) secara parsial memberi dampak positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan (Y1). Variabel persepsi harga 

tidak signifikan terhadap kepuasan karena pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan tidak kuat, meskipun 

pelanggan lebih puas saat harga dirasa wajar. 

Berdasarkan pengolahan data, diperoleh nilai sig model 2, diperoleh persamaan adalah berikut:  

Berdasarkan model tersebut, Kepuasan (Y1) tingkat signifikansi tercatat di angka 0,000, berada di bawah 

ambang batas statistik yaitu 0,005 dan beta yang didapat 0,369 (positif). Dapat disimpulkan apabila kepuasan (Y1) 

secara parsial memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas (Y2). ). Hal ini terjadi karena kepuasan 

memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan tingkat loyalitas yang dirasakan Sebagian besar responden sehingga 

kepuasan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

 

Hasil Uji F 

Tabel 6. Uji F 

Model F Sig 

1. Pengalaman Pelanggan 
(X1) Dan Persepsi Harga (X2) 
Terhadap Kepuasan (Y1) 

 
25.797 

 
.000 

 

2. Kepuasan (Y1) Terhadap 
Loyalitas (Y2) 

16.866 
.000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
 
Pengujian simultan model I diperoleh  sebesar 25,797, sementara itu  nilai signifikansi berada di angka 0,000, 

jelas kurang dari nilai signifikansi 0,005. Temuan ini dapat menjelaskan kombinasi pengalaman pelanggan (X1) 

dengan  persepsi harga (X2) secara kolektif turut berkontribusi dalam memberi pengaruh simultan pada kepuasan 

(Y1). 

Sementara itu, Model II menghasilkan F hitung sebesar 16,866, sementara itu nilai signifikansi berada di 

angka 0,000 kurang dari nilai signifikansi 0,005. Hasil tersebut bisa dijelaskan mengenai adanya kontribusi nyata 

secara simultan antara variabel bebas yaitu kepuasan (Y1) dengan variabel terikat loyalitas (Y2) 

Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 
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Pengujian koefisien determinasi pada model I sebesar 0,315, artinya variabel bahwa kepuasan (Y1) mampu 

dijelaskan oleh pengalaman pelanggan (X1) dan persepsi harga (X2) sebesar 31,5%. Artinya, tidak seluruh dinamika 

kepuasan dapat diterangkan melalui dua variabel tersebut—masih terdapat 68,5% sisanya yang mungkin di 

terangkan melalui elemen lain di luar cakupan studi ini, misalnya (yang tidak masuk pada model ini) faktor 

emosional, pelayanan pasca beli, atau bahkan pengalaman digital yang belum terukur. 

 

Tabel 8. Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

Sementara itu, koefisien determinasi pada model II sebesar 0,128. Sebagai mana dijelaskan kalau loyalitas 

konsumen (Y2) dipengaruhi oleh kepuasan (Y1) sebesar 12,8%. Sisanya, yakni 87,2%, menunjukkan bahwa ada 

kemungkinan besar bahwa loyalitas dibentuk oleh faktor lain yang belum tercakup dalam studi ini, misalnya (yang 

tidak masuk pada model ini) keterikatan merek, promosi, atau bahkan kebiasaan dan preferensi individu yang lebih 

kompleks. 

Pembahasan  

Pengaruh Pengalaman Pelanggan Terhadap Kepuasan 

Berdasarkan temuan olah data melalui Uji Regresi Linear Berganda dan Pengujian t menghasilkan 

pengalaman pelanggan (X1) memiliki angka signifikansi .000 dan beta 0,544 ( positif ) terhadap kepuasan (Y1), 

sehingga dapat dijelaskan kalua pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat 

kepuasan pengguna Shopee kota Semarang. Hasil ini menyatakan hipotesis pertama diterima.  Hasil uji regresi ini 

bisa dikatakan positif karena pengalaman pelanggan dapat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, karena setiap 

perubahan tingkat kepuasan konsumen berasal dari pengalaman pelanggan yang dialami pengguna/pelanggan saat 

menggunakan layanan atau produk meningkat, selain itu hal yang membuat pengalaman pelanggan memiliki nilai 

yang signifikan adalah karena, pengalaman pelanggan memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh responden. Konsumen merasa puas ketika produk yang dirasakan sesuai dengan 

harapan, baik dari pelayanan, suasana atau tampilan produk, kenyamanan produk, dan kemudahan transaksi. Hasil 

penelitian ini didukung oleh Tjahjaningsih et al., (2021), Maharani et al., (2023) dan Dewi & Muhammad, (2019) 

dapat dijelaskan kalau pengalaman pelanggan memiliki keterkaitan yang erat atau pengaruh terhadap kepuasan. 

H1: Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan diterima 

 

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan 

Berdasarkan temuan olah data yang menggunakan Uji Regresi Linear Berganda dan pengujian t 

menghasilkan Persepsi harga (X2) memiliki angka signifikansi .442 lebih dari ambang batas signifikansi dan beta 

0,66 (positif) terhadap kepuasan (Y1), Sehingga dapat dijelaskan kalau persepsi harga berpengaruh positif akan 

tetapi tidak signifikan terhadap tingkat kepuasan pengguna Shopee kota Semarang. Hasil uji regresi bisa dikatakan 

positif karena, persepsi harga dapat berpengaruh terhadap tingkat kepuasan konsumen, karena setiap perubahan 

tingkat kepuasan konsumen berasal persepsi harga yang dimiliki konsumen saat mengnonsumi atau menggunakan 

produk tersebut. Selain itu hal yang menyebabkan persepsi harga tidak signifikan terhadap kepuasan adalah 

pengaruh nyata yang tidak kuat bagi sebagian besar responden dalam mempengaruhi kepuasan. Walaupun pengguna 

memiliki kecenderungan merasa lebih puas saat mendapat tawaran harga dengan nilai selaras atas manfaat diterima 
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pengguna. Namun hal tersebut belum cukup untuk mempengaruhi kepuasan. Hasil penelitian ini didukung oleh 

Abbiyyu & Tjahjaningsih, (2023), Ghanim & Pratiwi, (2024), dan Suhardi et al., (2022)  dapat dijelaskan kalau 

persepsi harga berpengaruh positif tidak signifikan terhadap kepuasan. 

H2: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan ditolak 

 

Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas 

Berdasarkan temuan olah data yang menggunakan Uji Regresi Linear Berganda dan pengujian t 

menghasilkan kepuasan pelanggan (Y1) memiliki angka signfikansi .000 dan beta 0,369 (positif) terhadap loyaliotas 

(Y2). Sehingga dapat dijelaskan kalau kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pengguna Shopee kota Semarang. Hasil ini uji regresi bisa mendapatkan nilai positif karena variabel kepuasan  dapat 

berpengaruh terhadap loyalitas, karena setiap perubahan tingkat loyalitas berasal dari kepuasan konsumen yang 

meningkat. Selain itu hal yang menyebabkan signifikan adalah adanya pengaruh nyata kepuasan dalam menciptakan 

loyalitas bagi Sebagian besar responden. Hasil tersebut bisa menjadi indikasi bahwasannya semakin tinggi rasa puas 

yang dialami pengguna maka semakin besar  kecenderungn untuk berkomitmen menggunakan produk atau layan 

tersebut pada jangka yang lama. Hasil penelitian ini didukung Tjahjaningsih & Sari, (2019), Istiyawari et al., (2021), 

dan Taqdirul Alim et al., (2025) dapat dijelaskan kalau kepuasan pelanggan memiliki pengaruh dan keterkaitan yang 

erat terhadap loyalitas.  

H3: Kepuasan berpenaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas diterima 

KESIMPULAN 

Berikut hasil kesimpulan kajian: 

1. Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan, hal ini dapat dijelaskan 

melalu temuan uji regresi yang meenghasilkan nilai positif, sehingga pengalaman pelanggan dapat 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, karena setiap perubahan tingkat kepuasan konsumen berasal dari 

pengalaman pelanggan yang dialami pengguna/pelanggan saat menggunakan layanan atau produk 

meningkat, selain itu hal yang membuat pengalaman pelanggan memiliki nilai yang signifikan adalah karena, 

pengalaman pelanggan memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

responden. 

2. Persepsi harga memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan, . hal ini dapat dijelaskan 

melalui  uji regresi bisa dikatakan positif karena, persepsi harga dapat berpengaruh terhadap tingkat kepuasan 

konsumen, lalu setiap perubahan tingkat kepuasan konsumen berasal persepsi harga yang dimiliki konsumen 

meningkat saat mengnonsumi atau menggunakan produk tersebut. Selain itu hal yang menyebabkan persepsi 

harga tidak signifikan terhadap kepuasan adalah pengaruh nyata yang tidak kuat bagi Sebagian besar 

responden dalam mempengaruhi kepuasan. 

3. Kepuasan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas, hal ini dapat dijelaskan melalui uji 

regresi bisa mendapatkan nilai positif karena variabel kepuasan  dapat berpengaruh terhadap loyalitas, lalu 

setiap perubahan tingkat loyalitas berasal dari kepuasan konsumen meningkat. Selain itu hal yang 

menyebabkan signifikan adalah adanya pengaruh nyata kepuasan dalam menciptakan loyalitas bagi Sebagian 

besar responden 

 Hasil temuan menunjukkan terdapat pengaruh signifikan pengalaman pelanggan terhadap kepuasan, 

sehingga manajemen perlu meningkatkan kemudahan akses, proses transaksi, dan keamanan belanja. Meskipun 

persepsi harga tidak berpengaruh signifikan, citra harga yang terjangkau tetap perlu dijaga melalui strategi diskon 

dan promosi. Selain itu, kepuasan terbukti mendorong loyalitas pelanggan, sehingga perlu dibangun secara konsisten 

melalui layanan yang baik agar tercipta keterikatan jangka panjang dengan pengguna. 

Saran untuk peneliti selanjutnya adalah Melihat nilai koefisien determinasi yang tergolong kecil pada ke 2 

model tersebut yaitu 31,5% dan 12,8% disarankan agar penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel-variabel 

lain yang relevan dan berpotensi memengaruhi kepuasan atau loyalitas pelanggan secara lebih luas. Beberapa 

variabel seperti kualitas layanan, kepercayaan, kemudahan penggunaan, atau promosi dapat dipertimbangkan 

sebagai faktor tambahan. 
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