BAB YV
PENUTUP

Bab ini memberikan uraian yang berisikan mengenai kesimpulan dari hasil

uji hipotesis yang telah dilakukan di BAB IV. Selain itu, bab ini juga berisikan

implikasi manajerial, saran yang penulis ajukan sebagai bahan pertimbangan bagi

pihak-pihak yang berkepentingan serta keterbatasan penelitian.

5.1 Kesimpulan

Hasil dari analisis dan uji hipotesis di bab IV dapat digunakan untuk

menyimpulkan hal sebagai berikut :

1.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap E-Satisfaction pada pengguna Tokopedia. Hal ini
dapat diartikan bahwa semakin bagus kualitas layanan yang diberikan oleh
Tokopedia, maka semakin tinggi Tingkat kepuasan pelanggan yang
menggunakan Tokopedia. Artinya, jika terus meningkatkan kualitas
layanan, Tokopedia tidak hanya mampu mempertahankan pelanggan yang
sudah ada, tetapi dapat menarik pelanggan baru dan memperkuat posisi di
pasarnya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FE-trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap E-Satisfaction pada pengguna Tokopedia. Hal ini dapat
diartikan bahwa semakin baik Tokopedia dalam membangun
kepercayaannya kepada pelanggan, maka semakin tinggi Tingkat kepuasan
pelanggan yang percaya terhadap Tokopedia. Jika pelanggan merasa bahwa
mereka dapat mempercayai Tokopedia, maka ekspetasi mereka terhadap

Tokopedia akan terpenuhi sehingga meningkatkan kepuasan mereka.

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh

terhadap E-Loyalty pada pengguna Tokopedia. Hal ini dapat diartikan
bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh Tokopedia, maka
semakin  tinggi Tingkat loyalitas pelanggannya. Jadi, untuk

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan, Tokopedia harus
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terus berupaya untuk meningkatkan layanannya baik dari segi teknologi
maupun sumber daya manusia.

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Trust berpengaruh terhadap E-
Loyalty pada pengguna Tokopedia. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin
baik Tokopedia dalam membangun kepercayaan pelanggan, maka semakin
tinggi Tingkat loyalitas pelanggannya. Cara yang dapat dilakukan yaitu
meningkatkan keamanan data, memberikan informasi yang transparan serta
memenuhi janji kepada pelanggan.

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Satisfaction berpengaruh terhadap
E-Loyalty pada pengguna Tokopedia. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin
tinggi tingkat kepuasan pelanggan dalam menggunakan Tokopedia, maka
semakin tinggi Tingkat loyalitas pelanggannya. Ketika pelanggan sudah
merasa puas, mereka akan membangun hubungan baik dengan Tokopedia
dan sulit untuk berpindah ke platform lain

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Satisfaction secara signifikan
mampu memediasi pengaruh antara E-Service Quality dan E-Loyalty pada
pengguna Tokopedia. Dengan begitu dapat disimpulkan mediasi ini
memiliki jenis complementary mediation / partial mediation. Hal ini
menunjukkan bahwa e-service quality tidak hanya berpengaruh terhadap e-
loyalty melalui e-satisfaction tetapi memiliki pengaruh langsung terhadap
e-loyalty juga

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FE-Satisfaction secara signifikan
mampu memediasi pengaruh antara E-Trust dan E-Loyalty pada pengguna
Tokopedia. Dengan begitu dapat disimpulkan mediasi ini memiliki jenis
complementary mediation / partial mediation. Meskipun e-satisfaction
berperan penting sebagai mediator, e-trust sendiri memiliki hubungan

langsung terhadap e-loyalty.
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5.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk melihat pengaruh E-

Service Quality, E-Trust, dan E-Satisfaction terhadap E-Loyalty. Maka dari itu,

peneliti berharap agar penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi pelanggan

Tokopedia maupun pihak lain yang akan menggunakan Tokopedia. Berikut

merupakan implikasi manajerial dalam penelitian ini, yaitu :

1.

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel E-Service Quality
berpengaruh terhadap E-Satisfaction. Dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan, Tokopedia harus sigap dalam menjaga dan meningkatkan
kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan untuk memuaskan
pelanggan yang menggunakan Tokopedia. Seperti contoh, pelanggan
menggunakan Tokopedia karena merasakan kemudahan dalam
mengakses Tokopedia, memiliki promo dan diskon yang menarik,
kemudahan dalam pengembalian barang jika tidak sesuai ekspetasi serta
customer service yang responsif. Hal ini secara tidak langsung dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan karena pelanggan akan merasa puas
dengan pelayanan yang diberikan.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel E-Trust memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap variabel FE-Satisfaction. Selain meningkatkan
kualitas layanan, Tokopedia juga harus membangun kepercayaan
terhadap pelanggan, hal ini dilakukan agar pelanggan memiliki rasa
percaya terhadap Tokopedia dan merasa puas menggunakan Tokopedia.
Contohnya, ketika pelanggan melihat banyak ulasan positif mengenai
Tokopedia, mereka cenderung akan mempercayai Tokopedia. Kemudian
pelanggan tersebut akan menggunakan Tokopedia untuk berbelanja
yang pada akhirnya akan meningkatkan kepuasan pelanggan jika produk

yang dibeli sesuai ekspetasi.

. E-Service Quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap E-Loyalty. Kualitas layanan juga dapat membantu bisnis dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. Dengan meningkatkan kualitas
layanan, maka akan terciptanya loyalitas pelanggan karena pelanggan

akan merasa nyaman jika pelayanan yang diberikan bagus dan memadai.
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Contoh nyata seperti : pelanggan terus menggunakan Tokopedia karena
merasa layanan yang diberikan lebih sesuai ekspetasi dan kebutuhan
dibandingkan dengan e-commerce lainnya. Hal ini secara tidak langsung
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

. Temuan bahwa E-Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap E-loyalty. Berdasarkan hasil penelitian dapat digambarkan
bahwa kepercayaan itu penting dalam membangun loyalitas. Apabila
Tokopedia dapat membangun kepercayaan terhadap pelanggan dengan
baik, tentu saja pelanggan tersebut akan merasa percaya dan nyaman
serta loyal dalam menggunakan Tokopedia.

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Satisfaction memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap E-Loyalty. Dari hasil penelitian ini
dapat disimpulkan bahwa semakin puas pelanggan dalam menggunakan
Tokopedia, tentu saja pelanggan tersebut akan semakin nyaman dan
loyal terus dalam menggunakan Tokopedia. Pelanggan yang
menggunakan Tokopedia akan merasa puas jika Tokopedia dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka sehingga pelanggan
tersebut akan loyal dan terus menggunakan Tokopedia. Contohnya,
Tokopedia memiliki desain yang intuitif, proses checkout yang mudah
dan cepat, sistem keamanan yang ketat, layanan yang responsif sehingga
akan membuat pelanggan merasa nyaman berbelanja dan akan
menggunakan Tokopedia terus selanjutnya.

. Pada penelitian ini juga ditemukan dimana variabel E-Satisfaction
secara signifikan memediasi pengaruh antara E-Service Quality dan E-
Loyalty. Hal ini dapat dicontohkan pada Tokopedia yang memiliki
beragam pilihan produk, harga yang kompetitif, layanan yang responsif
dan promo yang menarik serta sistem logistik yang efisien sehingga
pelanggan merasa puas karena berbelanja produk dengan harga yang
sesuai ekspetasi dan pengiriman yang cepat. Ketika pelanggan merasa
puas, pelanggan tersebut cenderung akan menjadi pelanggan tetap.

. E-Satisfaction juga secara signifikan memediasi pengaruh antara FE-

Trust dan E-Loyalty. contohnya seperti pelanggan percaya Tokopedia
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selalu memiliki kualitas produk yang baik serta pengiriman yang tepat
waktu sehingga setelah menerma produk, pelanggan akan merasa puas
karena sesuai ekspetasi. Apabila pelanggan tersebut merasa puas,
mereka akan cenderung membeli produk dari Tokopedia juga serta

merekomendasikan Tokopedia kepada orang lain.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti telah merangkum beberapa keterbatasan

yang ada serta memberikan saran bagi para peneliti di masa mendatang.

Berikut ini adalah penjelasan mengenai keterbatasan yang ditemukan dalam

penelitian tersebut:

1.

Penelitian ini hanya melakukan pengkajian terhadap pengaruh beberapa
faktor atau indikator e-service quality sehingga perlu dikembangkan
penelitian lebih lanjut untuk meneliti faktor lain yang belum dikaji dalam
penelitian ini.

Tidak dapat dipastikan apakah responden yang mengisi kuesioner adalah
benar yang mengetahui, memiliki akun, serta melakukan transaksi di
Tokopedia sesuai dengan sampel yang digunakan dalam penelitian ini.
Selain itu, tidak semua orang merespons pada saat peneliti menyebarkan

data.

. Pengumpulan data secara omnline melalui Google Form memberikan

beberapa kendala seperti: terdapat beberapa jawaban yang diberikan
responden dalam menjawab kuesioner tidak sesuai dengan data yang
dibutuhkan dalam karakteristik responden sehingga terdapat beberapa hasil
yang tidak valid.

Hasil data pada kuesioner penelitian ini terdapat data yang bias dikarenakan

kesalahan pada bagian demografi dalam pertanyaan penghasilan per bulan.
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5.4 Saran

Berikut adalah saran yang diberikan oleh peneliti ke peneliti lain yang

akan melakukan penelitian di masa mendatang:

1.

Pada penelitian selanjutnya, diharapkan agar peneliti bisa meneliti lebih
dalam dan lebih jelas terkait faktor-faktor atau indikator e-service quality.
Pada penelitian selanjutnya, diharapkan agar peneliti bisa berkoordinasi
dengan responden ataupun pihak organisasi agar dapat mengisi kuesioner
sesuai karakteristik. Peneliti juga bisa memberikan hadiah kecil berupa
undian berhadiah atau voucher kepada responden agar responden bersedia
untuk mengisi kuesioner.

Pada penelitian kedepannya, diharapkan agar peneliti dapat lebih
memperhatikan pendistribusian kuesioner kepada responden baik secara
langsung maupun secara online.

Diharapkan pada penelitian kedepannya, peneliti dapat lebih
memperhatikan terkait opsi pertanyaan pada bagian kuesioner agar tidak
memiliki pertanyaan yang serupa atau sama sehingga data yang dihasilkan

tidak bias.
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Lampiran

Lampiran 1 Surat Pengantar Kuesioner

SURAT PENGANTAR KUESIONER

Hal : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Kepada Yth.

Bapak / Ibu / Saudara /i Responden

Di Tempat

Dengan Hormat,

Saya yang bertanda tangan dibawah ini :

Nama . Anthony Virawan
NPM : 200325532

Fakultas :  Bisnis dan Ekonomika
Program Studi : Manajemen
Universitas : Atma Jaya Yogyakarta

Dengan ini, memohon kesediaan Bapak/Ibu/Teman-teman untuk berkenan
membantu mengisi kuesioner terlampir yang merupakan bahan untuk penelitian
skripsi saya, dengan judul “Pengaruh E-Service Quality, E-Trust terhadap E-
Satisfaction dan E-Loyalty pada pengguna Tokopedia” sebagai salah satu
persyaratan kelulusan Sarjana (S1). Seluruh informasi yang diberikan oleh
responden pada kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja
dan tidak akan disalahgunakan ataupun disebarluaskan.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan partisipasi
Bapak/Ibu/Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini saya ucapkan
terima kasih.

Yogyakarta, 13 Januari 2025

Hormat saya,

Anthony Virawan
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Lampiran 2 Pertanyaan Kuesioner

Pertanyaan filter

1. Apakah anda mengetahui aplikasi Tokopedia?

a. Ya
b. Tidak
2. Apakah anda memiliki akun Tokopedia?
a. Ya
b. Tidak

3. Apakah anda pernah berbelanja di Aplikasi Tokopedia minimal 2
kali dalam Kurun waktu 6 bulan terakhir?
a. Ya
b. Tidak

Pertanyaan filter
Pertanyaan Demografi Responden

1. Jenis Kelamin

a. Laki-laki

b. Perempuan
2. ]Usia Responden

a. 16-25 Tahun

b. 26-35 Tahun

c. 36-45 Tahun

d. 45 Tahun Keatas
3. Pendidikan Terakhir

a. SD/MI

b. SMP/MTS

c. SMA/MA/SMK

d. Diploma I/IVIII (D1/D2/D3)
Sarjana (S1)

f. Magister (S2)

g. Doktor (S3)

&3



4. Pekerjaan

o ®

o o

= @ oo

Pelajar/Mahasiswa
Karyawan Swasta
Pegawai Negeri Sipil
Wirausaha

Ibu Rumah Tangga
Pensiunan

Tidak Bekerja

Lainnya

5. Penghasilan Per Bulan

a
b.
C.
d.

Kurang dari Rp. 1.000.000
Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000
Rp. 3.000.000 — Rp. 5.000.000
Lebih dari Rp. 5.000.000

Indikator Pertanyaan E-Service Quality

Indikator Pernyataan Skalp
a0 erhyataa sTs| TS| N ss
Security:
ESQL Saya merasa  aman - saat
membagikan data pribadi untuk
melakukan pembelian online di
Tokopedia.
Security:
Saya merasa privasi saya terjaga
ESQ2 | di Tokopedia.
Security:
Saya merasa aman  saat
ESQ3 melakukan pembelian online di
Tokopedia.
Reliability:
ESQ4 | Tokopedia menyediakan
informasi yang lengkap,
mengenai produk, harga,
layanan, serta cara pemesanan.
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ESQ5

Reliability:

Informasi yang tersedia di
Tokopedia tertata rapi, mudah
dipahami, dan selalu up-to-date.

ESQ6

Convenience:

Menurut saya cukup mudah
untuk mencari produk yang
saya butuhkan di Tokopedia.

ESQ7

Convenience:

Saya bisa menggunakan layanan
Tokopedia dimana saja dan
kapan saja (24 jam 7 hari).

ESQS

Convenience:

Berbelanja di Tokopedia sangat|
mudah dan cepat.

ESQ9

Responsiveness:

Ketika saya mencari produk]
yang saya inginkan, Tokopedia
dapat merekomendasikan
dengan tepat.

ESQ10

Responsiveness:

Layanan pelanggan Tokopedia|
(customer service) sigap dalam
menjawab kebutuhan pelanggan.

ESQ11

Responsiveness:

Ketika saya mengalami masalah,
Tokopedia membantu
menyelesaikan masalah saya.
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Indikator Pertanyaan E-Trust

Indikator Pernyataan Skala
Y sTs[ TS| N SS
Saya percaya Tokopedia tidak
ETR1 akan merr)bocorl_<an data pribadi
saya ke pihak lain.
Saya merasa Saya percaya
ETR? dengan Tokopedia.
Saya bersedia membayar di
muka ketika memesan produk
S di Tokopedia.
Saya percaya Tokopedia akan
ETR4 memenuhi  janjinya  dalam
melayani dan  menanggapi
masalah pelanggan.
Indikator Pertanyaan E-Satisfaction
. Skala
Indikator Pernyataan stsl T8I N s
Saya puas dengan keputusan
EST1 saya untuk berbelanja di
Tokopedia.
Saya puas dengan pengalaman
berbelanja saya di Tokopedia.
EST2
Saya puas dengan tampilan dan
EST3 kemudahan dalam mengakses
Tokopedia
Saya puas dengan keamanan
EST4 transaksi di Tokopedia
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ESTS

Secara keseluruhan saya puas
dengan pelayanan yang
diberikan Tokopedia

Indikator Pertanyaan E-Loyalty

Indikator

Skala

Pernyataan

STS

TS

SS

ELY1

Saya sering berbelanja  di
Tokopedia.

ELY2

Saya merekomendasikan
Tokopedia ke orang lain untuk
berbelanja.

ELY3

Saya membagikan kesan yang
baik tentang Tokopedia ke orang
lain.

ELY4

Saya akan memberikan review|
positif ~ setelah  melakukan
pemesanan produk di
Tokopedia.

ELYS

Saya akan terus menggunakan
Tokopedia untuk berbelanja di
masa depan.
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Lampiran 3 Google Form

PENGARUH E-SERVICE QUALITY, E-
TRUST, TERHADAP E-SATISFACTION
DAN E-LOYALTY PADA PENGGUNA
TOKOPEDIA

antonyviraa2@gmail.com Swilch account &S
£3 Notshared

° Indicates required question
Pertanyaan filter dibuat untuk menyanng responden dan memasukan hanya responden yang relevan

yang menjawab pertanyaan selanjutnya.

Apakah anda mengetahui aplikast Tokopedia? *

tokpdiq

O %
QO Tidak
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Penanyaan filter dibuat untuk menyarning sesponden dan memasukan haaya responden yang relevan
yang menjawab pertanyaan selanjutnya

Apakah anda memiliki akun Tokopedia? *

O @ tokopodio.com O :

~
Q Carl dl Yokopodo (= ™al =) 54.
Bo i vl il b
V. Hal, Topporl

Mopatc
AL 01, Y-

TaAyan’

§ f’f;)l]\]() 4 Kupon Tombahan Harl in)

TH R_,\\ ; Dijamin Diskon

B . RpS00rb’

iy Y (10 ( )
@ 3 m

Mo DAmwwg B bl Talp & L{UTIRYE ) B ]
Dympean Wit Tayhan

= w B

Yl @ Wiigodo  Puaaa N0 Gwtw - Bupw ¢
QISR Pt} Tonow

X by Aga Dosyak Motua asloa kumu o @ [ A\
oNApe! Sxlopodin Il

X2
@ V)

oo ol [ORVTAVTRI IRVIVE U T Dumiou

O O d
O Ya
O Tidak

Bock Noxt G S  Page 3 of 9 Cloar form
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Pertanyaan filter dibuat untuk menyaring responden dan memastikan hanya responden yang relevan
yang menjawab pertanyaan selanjutnya.

Apakah anda pernah berbelanja di aplikasit Tokopedia minimal 2 kali dalam kurun waktu *
6 bulan terakhir?

(Y @ tokopedia.com ® :
{ s
Q Cari di Tokopadia

% Dkt ke Jekarta Pusst ~
Hal, Topporl|

pun oy Alur, y ok

© Pro nff) S Kupon Tambahan Hari ini

- Ve
D @

N
oo Mumpung  Boll Lokl TopUp & Kitlm THA Kt

Pugtaton Odyindy Vi o
o, = a 2
2w =
. | .
Thiet & Telopodia Fusbion  THRBlesta  Boywr !l To
Howan NOW3 Tompot

X 3 Aida banyak boaus lealou knmy buka d) //: N
kool Tokopodio, ol N
F\'l_ﬂll onl B Wiidiat Tongesnnfeal

O @) <

@ Ya
(O Tidak
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E-Service Quality adalah bentuk kualitas layanan yang lebih luas untuk media mtemnet
yang menghubungkan penjual dan pembeli untuk memenuhi aktivitas berbelanja
secara efekuf dan efisien.

Berikur adalah petunjuk pengisian kuesioner :

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Netral

4. Setuju

5. Sangat Setuju

Security :
Saya merasa aman saat membagikan data pribadi untuk melakukan pembelian online di
Tokoped:a.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Security :

Saya merasa privasi saya terjaga di Tokopedia.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Security : =

Saya merasa aman saat melakukan pembelian onling di Tokopedia

1 2 3 4 S

spmTiksmy 2 2O O QO Qs senin

Reliability :
Tokopedia men oduk, harga, layanan serta

Sangat Tidak Setuju

Conve ; :

Menurut saya cukup mudah oduk yang saya butuhkan di Tokopedia.
3 4 S

SangarTidalt Semfo O O O seomsai
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Convenience : d

Saya bisa menggunakan layanan Tokopedia dimnnn saja dan kapan saja (24 jam 7 han).
1 2 S 4 S

Sangat Tidak Seruju O O O O O Sangat Setuju

Convenicnce :
Berbelanja di Tokopedia sangat m

Responsiveness :
Ketka saya mengalami masalah, Tokopedia membanru menyelesatkan masalah saya.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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E-Trusr adalah kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan keandalan barang atau jasa
yang ditawarkan, serta sifat dapat dipercaya kejujuran, dan kebajikan
perusahaan e-commerce

Berikut adalah petunjuk pengssian kuesioner :

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Netral

4. Setuju

5. Sangat Setuju

r Ay U

Saya percaya Tokopedia idak akan membocorkan data pribadi saya ke pihak lain *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

A/ . W B _'_-‘

Saya merasa saya percaya dengan Tokopedia. *

Sangat Tidak Sctuju O O O O O Sangat Sctuju

-

Saya bersedia membayar terlebih dahulu ketika memesan produk di Tokopedia. *

Sangat Tidak Setuju O O O O @ Sangat Setuju

-

Saya percaya Tokopedia akan memenuhi janjinya dalam melayani dan menanggapi
masalah pelanggan.

Sangart Tidak Setuju O O O O @ Sangat Setuju
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E-Satisfaction
adalah kepuasan pelanggan sehubungan dengan pengalaman pembelian sebelumnya
dengan perusahaan e-commerce yang diberikan

Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner :

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Netral

4. Setyju

5. Sangat Setuju

Saya puas dengan keputusan saya untuk berbelanja di Tokopedia. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Saya puas dengan tampilan dan kemudahan dalam mengakses Tokopedia. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

96



E-Loyalty

adalah sikap konsumen yang senang dengan bisnis online dan berpotenst

untuk melakukan pembelian ulang. E-loyalty juga dapat diartikan sebagai

mat konsumen untuk mengunjungi kembali website, baitk dengan maupun tanpa
transaksi online.

Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner :

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Netral

4. Setyju

S. Sangat Setuju

AN -2 Y S W T

Saya sering berbelanja di Tokopedia. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

N —— - - g

Saya merekomendasikan Tokopedia ke orang lain untuk berbelanja. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Saya membagikan kesan baik tentang Tokopedia ke orang lam. *

1 2 3 4 5

Sangart Tidak Setyju O O O O O Sangat Semyu

Saya akan membenkan raviaw positif s sanan produk di Tokopedia. *

Umur *

QO 1625 Tahun
QO 2635 Tahun
(O 3645 Tabun

O 45 Tahun Keatas

98



Pendidikan terakhir *

O sbmn
O smemTs
O sMaMASMK

(O Diploma VI (D1/D2/D

O Sarjana (S1)

Penghasilan Per Bulan *

(O Kurang dari Rp1000.000,
(O Rp1000.000 - Rp3000.000
(O Rp:3000.000 - Rp5000.000

(O Lebih dari Rp5000.000
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Lampiran 4 Hasil Pengisian Responden

Timestamp Jenis . Umur Pend@kan Pekerjaan Penghasilan Per Bulan
Kelamin terakhir
11/2236/126953 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
11/207'£1269(2)§ Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
11/1267_/32095‘2‘ Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
11/2219225953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
11/2229/529953 Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
11/2239223953 Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Tidak Bekerja Rp1000.000 - Rp3000.000
11/35%21922 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
= 379’329%3 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
11/1319{2239(2)2 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
11/2310_{224%2 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
11/2319/5219(2)2 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1/2024 . Y : : .

54230 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1/2024 . . . . .

10-06:01 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12/2/2024 . ! : -

14-44-27 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2/2024 0 . . )

16:00:36 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/2/2024 : .

92:43:42 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/4/2024 .

3:24:36 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12?’225933 Lakilaki | 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/4/2024 .

6:01:07 Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12?35/22403111 Laki-laki 26-35 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
1225_/123933 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pensiunan Rp1000.000 - Rp3000.000
12/5/2024 S . . .

20:37-44 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/5/2024 - . . .
20:39:30 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/5/2024 S . . .
20:41-:01 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/6/2024
2:45:05
12/110%24%;‘ Laki-laki | 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
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12/10/2024

11:18:31 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1119/220953 Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/10/202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1119/3289% Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/10/202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/111%289;2 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/1119/5%1953 Lakilaki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1120_6219(2; Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/10/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12’1129’3219% Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/10/2024 . . Pegawai Negeri ‘ ;

12:34:34 | Perempuan | 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | g,y Lebih dari Rp5000.000
12 101/224022 Laki-laki 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/11/2024 . Diploma I/1I/111 . - ;

0:29:09 Laki-laki 26-35 Tahun (D1/D2/D3) Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/11/2024 | - 1oos . .

0:34-01 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/11/2024 . Ibu Rumah . .

0:37:20 Perempuan | 36-45 Tahun Sarjana (S1) Tangga Lebih dari Rp5000.000
12/11/2024 | 5o empuan | 26-35 Tahun | Magister (52) | LedaWal Neger 1) ohin dari Rp5000.000

0:47:12 Sipil
12ILL202% | Laki-laki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/11/2024

1:47:48
12/11/2024

3:56:04
12/ 171-/1270-% Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Wirausaha Rp1000.000 - Rp3000.000
1271/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12’1101_’12395‘5‘ Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/11/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMIK | Lainnya Rp.3000.000 - Rp5000.000
12l/2028 | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12//202% | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12//202% | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/ 132_223953 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12 1;_%95;‘ Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
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12/12/2024
18:19:32

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/12/2024
18:33:49

12/12/2024
22:43:14

Laki-laki

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Karyawan Swasta

Rp.3000.000 - Rp5000.000

12/12/2024
22:48:13

Laki-laki

26-35 Tahun

Sarjana (S1)

Karyawan Swasta

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
9:28:13

12/13/2024
12:38:39

Laki-laki

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
14:57:35

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp1000.000,

12/13/2024
17:24:03

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
18:25:14

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
18:51:38

Perempuan

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
19:05:18

Laki-laki

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Karyawan Swasta

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/13/2024
19:10:42

12/13/2024
19:15:51

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Lainnya

Lebih dari Rp5000.000

12/13/2024
22:58:22

Perempuan

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Lebih dari Rp5000.000

12/14/2024
0:22:35

Laki-laki

36-45 Tahun

Sarjana (S1)

Wirausaha

Lebih dari Rp5000.000

12/14/2024
4:01:46

Laki-laki

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Lainnya

Rp.3000.000 - Rp5000.000

12/14/2024
6:53:51

12/14/2024
16:23:37

12/15/2024
23:23:08

Laki-laki

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/16/2024
4:30:50

Perempuan

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Lainnya

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/16/2024
15:30:52

12/16/2024
16:19:25

Perempuan

16-25 Tahun

Sarjana (S1)

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp1000.000,

12/16/2024
19:55:39

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000

12/16/2024
21:36:43

12/16/2024
21:41:56

12/16/2024
22:24:31

12/16/2024
23:29:06

Laki-laki

26-35 Tahun

Sarjana (S1)

Lainnya

Lebih dari Rp5000.000

12/17/2024
10:11:10

Laki-laki

16-25 Tahun

SMA/MA/SMK

Pelajar/Mahasiswa

Rp1000.000 - Rp3000.000
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12/17/2024

16:22:27 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
1211712028 | Lakiaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Wirausaha Lebih dari Rp5000.000
12/l 7/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12l rI202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
1271712022 | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/211?/52093451 Ll 26-35 Tahun Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/2117_/52795‘1" Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2127_62192‘7" Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12’2127_825‘?;2 Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/ 17%299(2)‘1‘ Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
ey 175/522923 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12716/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/ 185%/1229421; Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/ 185%/127922 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/2024 | porempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (1) | LedaWaiNegeri || oy gari Rp5000.000

8:34:23 Sipil

12 188'228952 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/188'227951 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/198_/1280_%' Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
127182022 | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12 198_/2230_%' Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Wirausaha Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1118_2230_% Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1118'226%;' Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2024 - i i

13-48.47 | Perempuan | 26-35 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1138'228922 Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 - i

14:19:39 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 - i

15-46-47 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
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12/18/2024

16:28:44 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1168_/321953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1168_/32995‘1‘ Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
121162029 | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1178_/323953 Laki-laki | 26-35 Tahun | SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 s : .

17:39:35 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/2024 : .

17:40:22 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/118%28%? Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 . .

18:19:13 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1185?/3299;3 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1185?/523933 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1195?/1219%' Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2028 | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/119%259‘213 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12/119%21953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/119%2794213 Lakilaki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/718/1202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/210%270_‘213 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/210%290_§i' Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2024 . .

20:12:41 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2108_/1230_33 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2024 . .

20:15:27 Perempuan | 26-35 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/2024 lai hasi

20:23:38 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 . . .

20:52:39 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2108_228952 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2024 Ibu Rumah .

21:19:30 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK Tangga Kurang dari Rp1000.000,
12/18/2024 . .

51:92:57 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/2024

21:35:14
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52:00:05 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2128_823953 Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/18/2024 . .

52:13'56 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/2024 . .

52:92:38 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/18/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12 13%29953 Laki-laki | 36-45 Tahun | Sarjana (S1) | Wirausaha Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/15%26951' Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) Wirausaha Kurang dari Rp1000.000,
12/15%209% Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/19/2024

7:17:37
12/179/227932 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/19/2024 Diploma I/1I/IlI

9:05:14 Perempuan | 16-25 Tahun (D1/D2/D3) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/19/2024 . . 45 Tahun ’

14:07°53 Laki-laki Keatas SMA/MA/SMK | Wirausaha Rp1000.000 - Rp3000.000
12/19/2024 . . .

16:02:06 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/19/2024 . .

16:48:25 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12119/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/11694329952 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/19/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1189/124933 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/119%28933 Laki-laki 26-35 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/119%27933 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2129/125933 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/19/2024 . .

22:19:05 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/10202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMIK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/19/2024 . .

52:91:07 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
1219/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2129/327922 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2129227923 Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/19/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
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Pegawai Negeri

1.og-36 | Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) Sipil Lebih dari Rp5000.000

12/20/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12’299/222953 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/20/202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/2024 - i

10:25:59 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1239/220923 Lakilaki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1259/126923 Laki-laki | 16-25Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/20/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/20/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1259229923 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/202% | Perempuan | 16-25 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/20/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1280'59;3 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/128922492 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/128%29953 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12’1289’522923 Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1289/528933 Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2219/22093‘11 Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/123%220_33 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1231./1270.{21 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1/202% | Laki-laki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
121212024 | . .. . .

16:09:16 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/21/2024 - i

16:12-48 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/21/202% | Lakitaki | 2635 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/21/202% | Lakitaki | 2635 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/21/2024 - i

223029 | Perempuan 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
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93:02:02 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12’2231_/225953 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12’252_£1289421;‘ Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12 262_22695‘1‘ Lakilaki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/22/2024 i i

11:07-49 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/22/2024 S . .

11:18:54 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/22/202% | Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/22/2024 . .

11:30:02 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1212_/324922 Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1212'/328932 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/22/2024 . .

12:06:06 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/22/2024 . :

12:15:07 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/22/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1232_/2??? Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/22/202% | Lakiaki | 2635 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/2202_/229921' Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/233_221952 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/ 25%290_8411 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/ 263?/329933 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/ 2732209% Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/23/2024 Diploma I/1I/1l ; ;

9:24-42 Perempuan | 26-35 Tahun (D1/D2/D3) Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/23/2024 oL i i i

9'58:57 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/293/5299‘213 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1273.221951 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1283'{)20()&; Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/23/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1293'228953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/23/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
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92:31:09 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/04/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/24/2024 Diploma I/1I/11I . .

18:49:39 Perempuan | 16-25 Tahun (D1/D2/D3) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/24/2024 . . .

22:55:51 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/24/2024 . .

22:58'55 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/24/2024

22:59:17 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2234/1259‘213 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/25_%9;3 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/25/2024 Diploma I/1I/11I

14:36:45 Perempuan | 16-25 Tahun (D1/D2/D3) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/25/2024 o - .

155804 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1265'{221952 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12’2225_/22095;‘ Laki-laki | 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2225_/220923 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2235'2)2694213 Perempuan | 26-35 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/266_/220923 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12’26%279(2)3 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/ 27%2195‘2" Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/27%28933 Perempuan | 26-35 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/28%25933 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/286/123952 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/286/1249% Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/286/2289?71 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/28%259% Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/26/2024 . .

8:46:24 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/ 28%219‘213 Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12 29§’1259§g Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2:595;’ Laki-laki 26-35 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12 296?’2240_3 Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
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9'56:23 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/202% | Perempuan | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/202% | Perempuan | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/20/202% | Lakitaki | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/127%229‘21? Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/26/2024 Diploma I/1I/11I . . .

17-13:24 Perempuan | 16-25 Tahun (D1/D2/D3) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/26/2024 . . .

17:17:25 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1276_/127932 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1276_/129923 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1276{2229(2)1' Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12’127‘?’225983 Laki-laki | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/2024 | perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/2024

18:05:11
12/26/2024 | Lakitaki | 1625 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1286'829923 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1286/1249?21 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1286/128953 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12/1286/128933 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1286/2219% Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1286/2229% Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/26/2024

18:22:58
12/26/2024 : .

18:23:54 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/26/202% | Perempuan | 1625 Tahun | SMAIMA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/2024 Diploma I/11/11

18:43:34 Perempuan | 36-45 Tahun (D1/D2/D3) Karyawan Swasta | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/2024 . : . .

18:45:53 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
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18'58:35 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/129%279% Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1296?/123953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/26/2024 : .

19:14:46 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/26/2024 . . Pegawai Negeri . .

19:45:11 Laki-laki 16-25 Tahun Sarjana (S1) Sipil Lebih dari Rp5000.000
12/2206?/2239‘212 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12/2206/228922 Laki-laki 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/2206{229953 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/2206_2289‘21;' Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Karyawan Swasta | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/2226_/3289‘212 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/207_/120932 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12 207_132595‘1‘ Perempuan | 16-25 Tahun | SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/257_/1279‘212 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12 267_623922 Perempuan | 26-35 Tahun | Sarjana (S1) | Wirausaha Rp1000.000 - Rp3000.000
12] 287_62892‘2" Laki-laki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/27/2024 Diploma I/1I/1ll : .

9'15:23 Perempuan | 26-35 Tahun (D1/D2/D3) Karyawan Swasta | Lebih dari Rp5000.000
12/27/2024 . .

9:92:12 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/27/2024 Diploma I/1I/INl . 3 .

10:03:34 Perempuan | 16-25 Tahun (D1/D2/D3) Pelajar/Mahasiswa | Kurang dari Rp1000.000,
12/1207.8270.5451 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/27/2024 . .

13:39:09 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/1247_/1230_3411 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Lebih dari Rp5000.000
12/1267'/325933 Perempuan | 16-25 Tahun Sarjana (S1) Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
12/27/2024 lai hasi

17:49:92 Perempuan | 16-25 Tahun SMA/MA/SMK | Pelajar/Mahasiswa | Rp.3000.000 - Rp5000.000
12/1287,/3269%‘ Lakilaki | 16-25 Tahun | Sarjana (S1) | Pelajar/Mahasiswa | Rp1000.000 - Rp3000.000
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ES1 | ES2 | ES3 | ES4 | ES5 | EL1 | EL2 | EL3 | EL4 | EL5

ESQ1 | ESQ2 | ESQ3 | ESQ4 | ESQ5 | ESQ6 | ESQ7 | ESQ8 | ESQ9 | ESQ10 | ESQ11 | ET1 | ET2 | ET3 | ET4
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Lampiran 5 Hasil Olah Data SmartPLS

Nilai Quter Loadings

E-Loyalty E-Satisfaction E-Service Quality E-trust
EL1 0.825
EL2 ‘ 0.770
EB3 ‘ 0.79(; J
EL4 | 0.770

ESQ8 0.772

Esq8. | | ‘

ESQY A 0.733

£sQ9 | = |

ETL 0.762
ET2 | 0752
ET3 0.784
ET4 0.796

111



Nilai R-Square

Convenience
E-Loyalty
E-Satisfaction
Reliability
Responsiveness

Security

R Square
0.838
0.376

0.339
0.715
0.817
0.772

Nilai Construct Reliability dan Validity

Cronbach's Al...
Convenience 0.751
E-Loyalty 0.839
E-Satisfaction 0.833
E-Service Quality 0.917
E-trust 0.778
Reliability 0.731
Responsiveness 0.731
Security 0.787

R Square Adjusted

0.837
0.370
0.335
0.714
0.816
0.771

rho_ A Composite Rel... Average Vanan...

0.752
0.842
0.836
0.918
0.783
0.731
0.73Z

0.788

Nilai Discriminant Validity Fornell-Larcker

Convenience

Convenience 0817
E-Loyalty 0473
E-Satisfaction 0463
E-Service Quality 0915
E-trust 0441
Reliability 0727
Responsiveness 0767
Security 0733

E-Loyalty

0.780
0301
0520
0492
0AS4
0510
0410

E-Satisfaction  E-Service Quality

0.775
0500
0519
0426
0425
0457

112

0.740
0533
0246
0.904
0878

0.858
0.886
0.882
0.930
0.857
0.881
0.848
0.876

E-trust Reliobility

0.774

0430 0388
0488 0709
0524 0531

0.667
0.608
0.600
0.547
0.599
0.788
0.650
0.701

Responsiveness

0207
0718

Security

0837



Nilai Diskriminan Validity (Cross Loading)

E-Loyalty E-Satisfaction E-Service Quality E-trust
EL1 0825 0.400 0375 0351
EL2 0.770 0.325 0.392 0341
EL3 0.796 0.391 0482 0467
EL4 0.770 0413 0.354 0321
ELS 0.734 0418 0405 0414
ES1 0435 0.803 0.400 0423
ES2 0358 0.751 0354 0368
ES3 0.399 0.744 0417 0.374
ES4 0336 0.762 0.357 0405
ESS 0404 0812 0.404 0436
ESQ1 0352 0.364 0.703 0413
ESQ1 0352 0.364 0.703 0413
ESQ10 0369 0322 0.707 0425
ESQ10 0369 0322 0.707 0425
ESQ11 0415 0.344 0.745 0414
ESQ11 0415 0344 0.745 0414
ESQ2 0372 0.369 0.761 0437

E-Loyalty E-Satisfaction  E-Service Quality E-trust
ESQ3 0306 0415 0.741 0465
ESQ4 0.383 0408 0.753 0.397
ESQ4 0383 0408 0.753 0397
ESQS 0423 0349 0.748 0367
ESQS 0423 0.349 0.748 0367
ESQ6 0401 0.385 0.713 0314
ESQ6 0401 0.385 0.713 0314
ESQ7 0.395 0.351 0.756 0404
ESQ7 0.395 0.351 0.756 0404
ESQ8 0.365 0400 0.772 0361
ESQ8 0365 0400 0.772 0361
ESQ9 0449 0.361 0.733 0341
ESQ9 0449 0361 0.733 0341
ET1 0331 0.327 0374 0.762
ET2 0339 0405 0370 0.752
ET3 0426 0422 0444 0.784
ET4 0413 0438 0449 0.796
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Nilai Path Coefficient

E-Satisfaction -> E-Loyalty
E-Service Quality -> Convenience
E-Service Quality -> E-Loyalty
E-Service Quality -> E-Satisfaction
E-Service Quality -> Reliability
E-Service Quality -> Responsiveness
E-Service Quality -> Security

E-trust -> E-Loyalty

E-trust -> E-Satisfaction

Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia...

0250
0915
0282
0312
0346
0904
0878
0212
0353

Nilai Specific Indirect Effect

E-Satisfaction -> E-Loyalty
E-Service Quality -> Convenience
E-Service Quality -> E-Loyalty
E-Service Quality -> E-Satisfaction
E-Service Quality -> Reliability
E-Service Quality -> Responsiveness
E-Service Quality -> Security

E-trust -> E-Loyalty

E-trust -> E-Satisfaction

Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia...

0078

0,088
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0244
0912
0.287
0313
0844
0903
0876
0208
0346

0077

0087

T Statistics (]O...
0.073 3430
0.019 48969
0.069 4.098
0.088 3559
0.026 32482
0.020 44377
0.027 32104
0.068 3139
0.080 4427

T Statistics (]O...

0.033 2387

0.038 2302

P Values

0.001
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.002
0.000

P Values

0.017

0.022



Lampiran 6 Struktur Kerangka SEM-PLS

Struktur Calculation PLS Algorithm
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Abstract

Pur — The purpeee of dids study s o wawstign e the mpact of e-service quadlty and otrust on custamer
e tkafetion and, subsegacntly, on cussamer e-Joy ally soavirds 2 wetsdor In the calioe sinpplng envleament
of Puldstan.

Dusign/methodolagylappromeh — The pescanch cauployed n queeritative nppecach and utilised soructurnl
eguaticn medelling 1 Inwszigite the rlatbicshlp betveen eservioe quaddy and etrust ca ccasumons’
c-zutlsfpction and e-byyalty. The data were collected froen 250 ndivbdnls who actively use caline shapping
websites 1o purchice prodoces s Paftdeten

Findings — Th* findings revenied tiat esarvice quality and otrus offeced on-eocausges wobeiien
siguificsatdy mpacted customer o-loyalty. Hoacver, [ wis found thal bath e-service quality 204 o-ust d> no?
have a significant kupact cn costomner esathictlon [n addition, the fhdings shoaed that custemer
c-satlsfaction pasiively mpacts edojnlky.

Roscarch Bmicuionsimplications - Osernll thase fodings corphestse the napetinoe ¢f o-sevioe quistiny,
e-trust and cososoer e-satielztn and thelr role In culthvatlng cusao mer koysidty withio e conteat of the callne
shopping eswsironmmunt in Pakestan.

OriginalitySnlue — This study ccatridues 1o the exizzlag liesomwe on online sbopplng in Puddstan b
exploring the fetas idhenang coesices belavosar in this ecarext The findiags add to the ao :
wderstanding of corsumer behaviour rad peovide Wbl inslghts for e-commence buskmsses n Paklstoun
Keywords Eservice quailly, Erust, Esaclsfuction, Eloyalty, Onlise shopplieg

Papor type Reresurch paper

1. Introduction

In developing oouniries Eke Pakistan, despite the accelerating growth of online marketploes
in reoent years, comsumer omfidence i e-commerce platforms recnains @ significant
challenyge. This i pramanly dos to the need for greater trust and the prevalenoe of seourty
and privacy comeerns in the ooline shopping enviremment, which hinder cwstemers from fully
embracang online trangachons. Pakistan presents a distinchve busmess environment with ets
own st of challengess and opportumities. Invessbigating the mterplay betwetn eservice

© Rubab Ashiq and Asad Hussain. Published in Jourmal of Electronic Business & Digital Eocawmics .
Published by Emcrnld Publishing Limzted. This seticke is publshed under the Creative Commeas
Aunbution (CCBY 40) bBeenoe Anyore mauy reproduce, distribute, trasstve and create denivative worls buadof i

@l Brunandse

aof this armacks (fce both ccenmwrcal and nco-commercial purpases), subject to full attributicn to the
anginnl pablcaton and authors. The full serms of this licence may be seen at httpderentiveccarannns. :
aglicercesty/dMegakede 0! DV ILCAFINE D 3100
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ca overall eservioe quality. This acrentuates the need to conduct further resenrch to confirm
the sigrifizance af relinbality in e-servoce qulity on e-cocnmeroe websdtes.

222 Resporsieness. Respotsiveness s the “nullvyess fo el customsers and procide
frompt savaz” (Parasurinnn of e, 1588, p. 23} Accordmg to Li and Suomi (2209), the aritical
atnbubes of resporsiveness mdude providing adecpete conbact mformabion, 2 wedl zis prompt

and timely respoceses {0 CLstomers f0 erEure quick resciuticess of prublams. Previous studies ca

eservie: quality oomfrmed that responsiveness & the ortical facior in nfluencing custamers’
perceptionsof the qrality of esernvioe and kads to mereased custonver sibcfaucton l,lgivmhq
Aboluby, & Ohinvakoryal, 2022, Zemblyte, 2015). Igbal o @l (2320, 2uveseing the eservice cuality
of e-commierce websibes o Prlastin, found that welbsite providens ersured they prompty
respcaded bo consumers’ concertes :cd guesstions to omprove e eservics qoality.

2.2.3 Secuenity: Accemding ta Guo, Ling, and Liu, (2012), security & messured by the website
attrbutes which protect pervonal data and informution from unzuthorised access during
triactons Mustafa (2011) auserts that cecurity i bl for consurnens when buying
products imd servioes online. This es becise e-oommerce systeans require consunwers to enter
their privaite information, such as nnmwe, coatict mamber, address and banke card details.
Sharmg personal information incresses concerns amongst comsumers regardmg
stfeguarding ther povate dita on websites aind the threat of misuse. Hence, security and
priviicy are the cribml determinants of esennce quality (Rita of @f, 2019).

Pretuls ressesirch m the ormtext of Palastm has also confirmed that conceros about sccurily
and privacy i anlime trnssctions sre one of the ley factors that negstively impact consumnaens”
imtenbas o we ecommere websies (Atmed & Lodhe, 2015; Ur Rahomn of af, 2018 Bhatts,
Saaid, & Gbadebo, 2018). Thereéore, it s crucial tp consider the security dimension to effectivety
meisure the eservice quithty on an e commerce websate, 2 deme m the pn::-;mt study.

224 Conoevsence. Comvenience e another antical dimensaon of eservice quality on
e-enmerce websites (Eryigit & Fan, 20211 It refore to the pereenved ense, floabality and
speed promded to exasuners when ocoking purchases through ealine plrtformes (Jing of @,
2016), as ated in (Ervigt & Fan, 20211 Prior studies on e commerce have oomfirmed that eoe
of the significant benefits of e-commirce websites: is the conventence of serice in terms of
accessibality, tmusiving, wider prodoct selecbon, ease of comparisen and global reach
(Zhang & Prybutale, 2005; Sattar and Ameer, 2014; Bhagat, 2015; Sabow, Aviam:Pop, & Zinu,
2017} Comvemience has been found o have o positive impact on eservice quality sund,
subwequently, connuners” intenbiom to shop anline Nasser, Ishim, Zainal Abidn, Azim, &
Prabhakar, 215 Khan, Zubair, & hlalile, 2219).

23 E-frust
Trust is defined as “the sefiryginess of a@ party fo be eedncrable to the ackions of avolher party
based e iy expectaticor thal e obtor s perform a particulor achion important ko Hre tricstor,
orespective of the abulty fo montlor or confral the ofher party® (Wlayer, Davis, & Schoormmn,
1996, p.72). In an earber attemnpt to exphin e-trusst, Ba, Whireston, aind Zhang (1998) as cibed in
Taddeo (2009) described etrust as happening in environments where physical contacts do
not tuke plice, wherne moral and soaal mfluences cin be perceived differently and where
wmteractions are done through digital devices. While insightful, this defmibon i broud s it
enceenpasss all digital envionments cither thon speafying a partoubr context
Gefen (2002) in his seminal paper argued that tnest & more mportant in an e-cormanerce
oomtext beciuse of a1 less controllable and less venifiable business environment
Therelore, estabivhing o focwsed understinding of tned in ecommerce websites beomes
ment. Several autbors have attermpted bo define the concept of trust in thie specilic conbext.
ar instince, Lin (2007) defined trust ca ecomnmena: webesttes s “ccarsimer perceptions of the
level of trst mechaniims poovided by an online retazler” (p.68). Stmikarky, Hwang and Kim

117



(2007) characterised e trisst as a mechanism aimed at mdu:ing socnl complexaty, that foesbens
custamers’ willngness to rely cn evwvendor. These earhier defirabons indicibe the trost s a matter
af peroepion. Building an this, a recent study by (Wu, Hwamg, Stardchu, & Tsogt Odhir, 2018)
argoed that tnest cm be viewed as @ bebel, senbment, expectition, ind coofidence that
custamers hold towerds an e-ommerce website when purclosmg cmline [f encompasses
customers refaince on the ability of the websibe to provide i secure and sutisficiory shopping
expersence. Upca reviewng the extant Bteribure, @ 2 apperent that there s no dstinet definitico
af edtrust. Inetemd, the hiterture predoonmantly foames on dimensions of trust an in an
ecommerce environment. It & the unicue oontext of this environment thet differetinbes the
onstroct of edtriest from tnest Considering this the broader defintbion propased by Wu of al
(2118) is adopted o define et in the oamrent shudy.

Earlier susearch his confirmed that tnust is a ariticil facler in the adopbicm of e-oommerce
(Grden, 2002; Mdenight, Choudhury, & Kacmar, 2002 Yang, Lin, Chandinees, & Chao, 2009;
Baunun & Bachmann, 2017) and playvs an important role i the development and
mintennnoe of custorner-business relabonships (Kim, Ferring & Rae, 2009; Hiong &
Willcinuon, 2013\ This i alse resterated in previows resesirch within the contexct of Palcistin
(AGizhar, Jam, & Anwar, 2012; Ur Rahman ef of, 201H). As a reswll, building frust in e4ervice
quulity on ecommerce platforms is crucial for businenses as it directly impacts cuslomes
sutisfrcton and, ultimately, boyalty, 2 key argunsent presented in this paper.

2.4 Esalbisfaction

Satwsfaction is defined as “en affedtive Slale neadting from a transachion’s affechive and
cogvifie axsessit process” (Jameel e al, 2021, p. 2. In the ecommerce envirooment,
sutisfaction refers to “the contenmtnuon! of bie cuxtomer eeth respoct fo fuis or har prior
prordhasay experence with a given eleckhnsmc commserce fim” (Anderson and Srinivasan,
2003, g 123). Due to the increasing impertance of eservice delivery, cusiomer satssfaction
must be awsessed through continuowus monitoring and regulkistion of servace quakbity (Chen,
Rodgers, & He, 20C8; Janzel & Ahnad, 2019; Jamcel of a, 2021).

2.5 Eloyalty

Loyalty as defmed by (Olivez, 1999) is © a dacp Irold cammelumnt to rebeuy or repabromeze a
preferred product/serea conscsiently we the fuhure, thereby cavsing nopefifioe same-brand or
savne brand-set prrchasing, degle sibuotonal wifinars and markchng efforts harwg Lhe
potemhial bo cause switclung bebavor” (p. 34).

The concept af eloyalty extends traditional nobon of loyalty to enccpass the caline
ocmsumier experience in the context of tedhmology-medtiled online shopping. In thedr systecmmtic
review of edoyalty lterature, Valvi and Fragles (2012) argued that: the rescarchers ave used
different comoepts to messure edayalty inchuding re purchaise intenfion, commiiment, customir
retenbea and word of mouth. According 1o Valvi and Fraghos (2012) three approaches to
undenstand loyvalty mcludes, behmiourl, attitudirs] and mtegratedl The fint coe escimines
omnsumers’ tendency to reveat and make repeat purchases, the seoomd one foowess ca
customers phyoological involvement nchuding goodwil and favouriteam, while the mbegrited
ane combenes these approaches, to creste w new iden of Joyalty. This ides of e ogalty aligrs with
the defmiban of loyalty presented earBer (Oliver, 1999) as it comprises: of both types of Seatunss.

However, moce recent definibons of e loyalty dre focused oo the dimensiors of re purchase
iritention and commitment to make repest purchases from the website. For excample Harver,
Cyr, and Parent (2007) defined edoyalty as perceived Joyalty to an e-ccmmeece websibe that
involves revisiting the websibe 2ind the mtentyon to males future purchises from it Ina sk
vein, Afsar, Nasir, and Zadeh 2013, p. 548) defines edoyalty as “a desirable dondency of fhe
custooncr towsards ondailing and tls reswl oty repehition of beying boharoxr”.
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Plgure 1.
Resennch mwedd % the
cumnt soudy

For thx study, we adopt the integrated view of eloyalty that, which combmes both
behaviour and atbtudes. Thes & because the extant literature conficms increzsed boyalty

from aurstomens oot only results m increased sales and kigh profitabality for the businesses
bt aleo ramsforms customers into brund advocates (Khnstunto & Suyadi, 2012).

E-boyalty is sun ouloonoe of the process that beging with aocessing the eservice quality and
mcorparting trust to incremse customer satisfaction, which ultmately kads to eloyalty
(Ting, Ariff, Zalouan, Subuiman, & Sanan, 2216). Increased loyalty frem custcaners oot only
results i moreased wales und mgh profiabildy for the busioesses but also transforms
customens inip brnd advorstes (Khnstianto & Suyadi, 20120 In the context of online
cetmiling in Pakistan, previons sesensch (Khan ef af, 2019, Khan, Zubair, Khurram, & Khan,
272y, Gull, Tanvir, Zadi, & Mehmood, 2020) affrmed thit eservice quahity isa crudal dover
of customer esatisfuction and eloyalty.

3. Research Model and hypathesis

The conceptuzl model shown m Figure 1 was based on the well establihed constructs i the
e-commerce context, which are: essenice quabty (Parmsuraman of al, 1988, Wu of al, 2018),
ewtstaction (Jameel ef @, 2021) and e lsyalty (Khan ef al, 2019).

Firstly, the modd cxamnined the direct effect of eservice quakty and etrust oo the
eloyalty of customens. Seccndly, i examined the indirect effect of eserice quality and
etrust as independent varmbles on e Joyalty, o dependent varmble, when esatisfacton warks
a5 a1 mediator. The propesed relibionships and the hypotheses are discussed next

A1 Rolatigeesleipy bofrecen eservice quabty and esalsfackion
To deliver excellent eservice qually w an eocommerce setting, it s impertant to ensure
customer satesfaction (Ighunzercho of al, 2022\ Previous reseanch (Rith o at, 2019) has
comfirmed that the provision of eservice quality by an enline store sigoificantly impacts
customer esativEichor. Thas is alvo oo tberated in the comtext of Paksstzm in recent studies
(Khan af o/, 2020, Khan, Anshad, & Munir, 2023), which affirm that e serviae quality plays a
crucil rale in athimning customer esstisfachon. Based an the evidence fram the iterature, the
Sollowing hypothesds v formualteck

HI1 Ewservioe quukty an online shopping websites has a postive effect on custamer

esataction.

22 Relahoeeslup botrecen conswmicr e brust and o-satrsfaction
Trust & pammeount for bulldmg and muintining strong business-customer relttionstops
(Kim ef al, 2009; Hmng & Willinsoen, 2013). Examining the impact of st on customer

Source(s): Figure by outhocs
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satisfaction confirmed thart consumer e trust in an onlime platform poatively influences ther
satisfaction with the emlires excperience (Kundu & [xitta, 2015; Tran & Vi 2019; Juwami of al,
2022). As the lkevel of cusiomer et inmresses, so does ossbomer esstiisfucbon. This s
bacuuse arstamers feel more confident ind wecure in caline transacthons, which contmbutes to
a pestbive shoppmg expereence anlme (Ur Rahmian of al, 2018) Building customer etnsst in
online platforms to cultivate positive business.custcaner relubonships and foster
esatisfaction becomes very important Based on this argument, the following is
hypothesmed:

H2. E-trust oo anline shoppmg websites has a pasitive effect on customer esatisfaction

3.3 Relationship bofoaen esenvee quahty and edopalty

The relatipnship between exsenvice quality and edoyalty s mutually ramforang (Ting of al,
2016). Previous research (liang ef al, 2016 Ofaleye of al, 2021) esabhshed that when high.
quality eservices are provided to customens caling, customens zire Ekely 1o develop a sense of
trust and satesfacton. Thes positive experience increswess consumer edoyalty towards the
busmesses, potentully moremong repest purchagses and engagement with the brnd.
Reuffirming this. recent studies from Palastan (Rhan ef al, 2020; Gull ¢f al, 2027) also showed
thit e-servicr qualziy on e<commerce websibes posibvely influences customer e loyalty.
Theredare, 3t 35 hypothestyed:

HS. Ewenaae quality on ontine shopping websites has a positive effoct on the customer
eloyalty.

3.d Relatoseship boboaen o-fruest and e-loyally

Trust m online phetforms & pivetal m drving the e dayalty of customers (Ansr ef al, 2021).
Previows rescarch bas confrrmed a significant posttive relationghip between ednust and
edoyulty (Al-dweers, Obetbat, Al.dwiry, Akhundceh, & Alhotini, 2017; Ansar of ol., 2021;
Juwini of al, 2022). The findings of these studies wmpport the argument that an mreansed
level of nmst can result n moresnsed edoyalty amongst cudormers. When customens st
onlme phtiormus, they develop i sense of subisfacbon, which can pretbvely mpact ther
edoyalty (Juwatnief al, 2022), bessefiting businesses m termms of inaresed siles ;ind advocicy.
Thuy, the following bypothews 1s formulated:

Hd4. E-trust on caline shopping websites has & postive effect oo the amstomer eloyalty.

3.5 Relatisseship behworn esatisfactzon and edoyalty
Previows research hias comfirmed thit esatséaction positively mfluences eboyalty (Anderson
& Srnivasan, 2006; Khristanto and Suyady 2021; Kaya, Behravesh, Abubakar, Kaya, &
Orus, 201%; Khan of o, 2019) The findngs of these {former studies asserted that when
custoeners experience higher sutisfactiem on caling platformns, they ace more Iikely to exhibit
loyalty towards the business. Hence, it 1s hypothesived:
H5. Esatisfaction on onhline shopping websites has a pesitive effect an the cuslomer
bayalty.
In addition, with esatisfaction acting as a medimtor, the followmg statemnenis have been
hypothesmed:
H6 Esatisfaction mediates a posiive relibonship between eservice qualily and
eloyalty.
H7 Estisfaction medintes a positive relabonship between e trust and e-loyalty.
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4. Research methodology

The carrent study employed a quantitibive research approach rooted n the pestbivast
paradigm (Krvunja & Kuyini, 2017) and relies an deductive logic (Clark & Ivankova, 2016).
This appruach allows for systemabic bypothesis testing to uncover the rebutionship between
theary aind nesesrch (Hrymoin, 2216). This typz of research mquiry advocites {for objectivaty in
the research processe It involves the collecting of struchured data coopesed of varbles,
which are analywed and mierpreted nang statishical procedures and presented o numencal
form (Matthews & Ress, 2010) As such, a researcheor bogives wath a fvoory amd colects data that
abhor supports eor refules Be Eoory (Creswell, 2008, p. 7) to draw inferences and
genersthgations abaut the wubject mutter (Brymin, 2)16).

The correlabem research desipn wais wsed Lo wrvestigate the link and relabonship between
variabbes of interest without any interventon from the researcher (Willinns, Wiggms, Vagt,
& Vegt, 2022). Typically, a oorrebution reveals the drength andlor direcbon of the
relabonship between two ar more warables, which could be ether poitive ar negabive
(Wallzez, 2005). By utihiwng thix appraach, the present study established a1 fruimewverk for
determining the refibionship bebareen eservice quality and e-trust an customer esatisfacton,
as well as subsequent exploration of their cotlective impnct ca customer eloyalty.

4.1 Samspling

Acoreding to Hamr, Page, and Hrunsveld (2)1%), the sampling procedure requires
determining the Girget population, samping unit, wienpling method and size. This study’s
target populibica was identified s active inkernet wsers in Pakistum, and the sasnpling umit
aomsisted of mdnviduals with pror experience in using e-commerce or other antine platforms
Sor buying preduchs and services online.

Canvenience sampling. 2 non-probability sampling technigue (Creswell & Cresweldl, 2018),
was used as a smpling method. In this type of sampling, the parbopants are recrunted bised
oo their preocrnity and convenient accessibility to the researcher (Bornmn, 2010) This
method allcnwed gathenng dita from resdiy avanlable parbcipants, ensunog cost and tme
efficency. In cocformity with the rule “the largor the saupic seze, Ehw smore accurale youwr
esimales” (Kumar, 2014, p. 247), a substantial sumple of 230 partidpants wais obiined for
the study.

4.2 Dala cofectoon emnthaods
Duta was collocted wdng a structured questiormaire (Creswell & Creswell, 2018 The
queshonnaire was divided into two parts. The fint part obtuined demographic mformatinn
fram the parbaipants, including gender, age, educabom, incame, and family status (Bryman,
2016). The second part featured Liloert scale questions reluted to virmbles znd the specific
bypotheses being investigated. These questiors reguired prrbapmnts to inchcute ther level
of agreement or diagreement with statements on factors such @ evservice quality, e-trust,
esttisfuchon, and eloyalty. The flems used to aswess these fictors were adapted from
messurenyent scabes and questionnuires used m prior reseanch (Wolfmbarger & Gilly, 200G;
Zemblyte, 2015; Kaya of al, 2019; Anser of @, 2021) (Refir to Appendix).

The cuetionmaine was adminstered wiing the anfme survey tood “Gaogle Forms®. The
survey link was shared on different social medim platforms and mobile messaging
applicabony, including Faceboak, LinkedIn, and WhatsApp.

4.8 Dala analysis
The data was analy sed using inferential statistics (Williams f al, 2022). First, relinbility and
vahbdity tests were conducted to aspews the accuracy and relinbility of the mensurements
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obtained from the questioanaire. Secoad, both exploratery mnd confimmutery factor analyses
were employed Explormtory facbor amalyses belped dentily underdying varmbles that
exphined the pattern of correlstions within the duty, while comfimmatocy fachor analysis
valdited the appropoateness of the neasurerment model By curying out thess anabyses, the
potential errors in data collection were minimiged Saunders, Lewis, & Thomhill, 2015;
Creswell & Creswell, 2023

Finally, the proposed hypothews were tested iing regrescon anakysis. This analysis
allowed the exammation of the relabonship between the varmbles under investigabon and
determined whether the formubited hypothesess were accepted or rejected (Creswell &
Creawell, 2023)

5. Results

The impact of eservio: quality on customer trust and satisfaction writh an cnline shopping
service i driven by compliczted underlying factors There exasts @ need to atkun a
compreberesive and authocititive analy<is of the construcks identified and integrated into the
proposed conceptuzl] frmnework (Sectica 3, Figure 1L The results obtained from the survey
willl thiss pertain to the assocmtions, influence, and 1mpact of chaxge of cne construct relative
to the cther. The following section discusess the rewlts of the role of eservice quality and
etrust oo the edoyalty of a custorner when esatestactioa aicts as a medhator.

5.1 Measurements
The questiomnaire wsed i this study & provided n the Appendx. The guestionnaire
oumprises bventy-cne sEitemnents (three stutemvents for each af the seven varmbles). A sample
swee of 250 partiopants yielded a dakset of 5250 duta poeints. Hays (2)18) suggests that
quantitrtive analyses moresss therr accurcy and precision with the meresise inthe nurnber of
data points induded relative to the sssessed construcis

As discossed in the previons secticon, the quantitabve analysis Sor the presemt research has
been conducted v a multivarate anakysis. Thes imphes that muoki-linear regressom,
oordation, amd mulflinear ANOVA (MANOVA) wene performued wxing the SmastPLS
software. Thews amalytical tocks affer a rmapid, robust, and simple memns of dxks analys:s from
which thecry can be developed and fested (Stevens, 2012). The Partial Least Squazes
Structural Equation Modelfing (PLSSEM) ks been applied to comduoct the quuntitabve
anadysts ks Hair (2)18) suggested. Using the PLS SEM improves duta prediction precisicm,
relinbality and facter indeterminacy. A rebmbilty and validity measurement were performed
to asscertain the reliability of the datiset collected. Subsequently, the factor kadngs, quality
critertit, co-bmearibes amd discrirminant vabdities were determined. Ultimately, a bypaothetical
vabdation was performed to test the ‘troeness’ of the model.

5.2 Outer loadings (confirmatory fact amalyss — CGFA)
The confirmatary £actor analysis (CFA) tests the measures of a oonstroct's consistency with
other comstructs within a proposed ar theoretizl model Practically, the CFA estimites the
covarkince {or ooereltion) bebween vamous iterns (grouwp vansbles) in rebition to @ siogle
ocommen factor. The CFA pre-determines the factor shucture or “loads’ the covarmce,
ocarelation, and test statistios. The CFA then parforms a hypothetical validabon to asosrtuin
the trueness of the mmpact of a unit change 1n the fctor againest all tems n the medel (Har
it al, 20198). The CFA = typically given by outer lcadings, which are peesented in Figure 2
and summarsed in Table 1 below.

By utilismg CF A, we wene able to review the relimbifity of the questonnaire by analysing
our quesbons separately (Hair ¢f al, 2019b). This helps n evaluting each question and
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Flgure 2.
Pacicr loadings for
present grudy
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chedang bow reliible the responses of the respondents are. The vatue of cuter loading should
be > 0.7, which indicutes that the respeaders read the questiomniire thoroughly before
responding. All the varmbles frocn outer loading are greater than 0.7, which suggessts that the
questionnaire 35 relible with vabd responses. The satsiciery auter Joadngs (0.72-059)
between the oomsiruc: vanables smply @ streag symificance of the assocniion between the
ccostructs and the other tbems m the model. Thas means that the oovananoe: and correlabons
between the constructs provide strang posttive associathons with apprecoble significanoe.
This vatlidates the questionmiire af the research with relizible responses. In this resesicch, the
independent vanable s eservice quality and e trust, with the mediator that s esatisfaction
arxd the dependent variable that & eloyalty.

&3 Rababidily and validity

Relizhility refers to the measure of internal consisiency within o dataset, whercas validity
refers to the accuracy of this measure (Middictea, 2319). In SmurtPLS, the relinbehity
estimation can be perfcemed usmg three distinct refibility parameters, pamely Coembach's
Alphi, the compesite relmbihbes (pouc) and the Average Vanance Extracted (AVEL In the
present work, all three relmbilty parameters have been comsidered. Cronbach’s Alpha s 2
simple, conservative nmeasure of infermal dakn consigtency and = typicilly based oo
correltions abtained from the data (Surveu & Naslakel, 2000). Thz compeeite reliabdibies are
dependent an the outer Joadings of the dataset and typically provide a measuremnent of bov
well ktent variables zre messured (Harr of al, 2019b). Rehatbelity akso mdudes AVE, which
mukes ditkz more relmble. The AVE also mprovess the relfeehilsty ssswessment, which mesusires
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the vaniunce-relaited conmistencies in the data set. Relmbility for the constracks m the proposed
model of the study is presented n Table 2

The Croatach's Alpka and compastte relzibilities should possess a value greater tham 0.7
to be considered relable (Har, 2018) The stndard vahse of AVE that is greater than 05
shows that the duta & mere relizble. For the prevent study, the relmbility parmetens are
relinble for all construcs excoept for redateitty (676) and resporsineness (0.687), which give
rebutively Jowerdban optimal rebability estmates. Regardless, the AVE and composste
relinbehity provide a relinble measure for their duta consstency.

5.4 Coencartty stahsbes VIF analysis
Colinwirity refens to the correlabon between two ar more predactor vanables withim a
nultivarnte regression model High comrelztions bebween the predictors cin result in

Creatnch’'s  Coropusioe rellablity  Compesiae sellablity Avemge vartapoe
alpha (rbo_n) (rho_c) exxmcted (AVE)
Coenentance orz7 Q723 0816 0547
Eloyulty 0741 Q7 0852 Q67
E-aulstocton 0779 Q73 0K70 Q€81
Evust 076 a7 0533 aes Tuble 2.
Rcﬂi:bl]i{y 0% Qes7 0821 QaG Rc-'ﬂ&blllz].’ foe the
E{mqacml‘\wm)m 0724 Qa7sl 0B 0611 S
Socurrity 0531 02811 0508 Q747 propased model of
Sowrce(s): Toble by authors the study
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Table 3.

Co-tinaurity VIPs o the
cnsuucts In e
propoand oode] of

the study

problerss in attining an appropritte goodness-of.fit and interpreting the regression model
(Shrestha, 2020). Toascertain the individizd impacts of chinge in cne of the predictors on the
model, the Vanance Infbtion Fador (VIF) provdes a refochle estimate for detecting
multicollimearity. The VIF ako mexsares the correlubion and stremgth of the ocrrelation
amaongyt the prechctors in the mulbvariate regression model (Viles, 2014). The VIF outcorwes
for the present study are presented below in Tablke 3

Far 1 < VIF <5, there 1s moderate coineanity amongst the predictors, and for VIF <1,
there i no coineamity. For VIF >5, there 3= high o lineanty (Daoud, 2017, Thus, the
predictors have mederate inkes in the present cave, 21s observed o the rendings. All varimbles
are moderately comrelibed together as 1 < VIF <5.

5.5 Qualty crifena

The quality ariteria for the data is typically assexsed in terms of deviations from the
predicted values provided by a1 thearetical'regression model. Hays (2018) states that this
pertuing to the regression amalysis, which s chasacterised by the ooefficent of
determunaticn R2 and the adjusted R2. For the aefficent of determirabon, 05 < /2 <
L0, the regression = said to be ‘goetl, and there 15 minimel errer compared to the predicted
valuwes. For R2 = 0.5, the data s smid to have 21 fir regression, and there 1s @ moderate error
with the predicted modd (Hair, 2018). The former cise s more apphicable to the present
study, where e-layalty (22 = 058]; 205) imdicates a fair regrecacm with the mulblinear
regression model, whereas ewatisfiction yields poor regressien (R2 = 0.18; <0.5). These
results are shown m Table 4 below:

The multiollingrty denttb:d m the VIF amalysis mdicites a moderate correlation
between the wtudy coadrocts which cin mberfere with socurzibe aind precise fittmg and
prechctioa (iles, 2014). However, a rebiznble appeoxiomtion of the impact of eservice qualty
oo austoemer trst and sstsdiction n antme shopping cim shll be obtained.

\IF
&l 1374
€2 15
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ELOYAL2 1514
ELOYALZ 170
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8.6 Discrinunant cabdity HTMT

Hair (218) defines discriminant validity as the degree to which a construct is
differentiated with respect to another i a predictive model The dita can only be
oonsidered adequate for a generalisable interpretation should the discriminant validity
extablish thix difference; otherwise, the result would be conveluted (Rankko & Cho, 2020).
HTMT is uxed as a measure of similarity between Etent values. The discrimicaat validity
is generally siscesced using the heterotmigt mmrmotrat (HTMT) ratio. The HTMT rmtio
meawsures the similanty between latent varmbles (inferred from the model). Discrmmimant
validity, in termes of HTMT, should be 0 < HTMT <1 to establish discriminant validity.
The HTMT ratios of the constructs in the proposed model of the study are presented m
Table 5.

For HTMT ratio 20.85, the results are considered to establish a highly relmble and
distinguished discoiminamt validity; 1o the comstricts iire different from each other, and the
regression fit & not entirely convoluted (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015) For the present
study, the HTMT nitics ire in the 0.13 to 0.8 range for all the constructs (e, withm 0 < HTMT

<1). Thus, a relative descrimmant validity s oonfiormed. "

5.7 Hypoliioses beskimg
The hypothesis testing and validation for the present work is based on the use of inferential
statistios (testatisbics and pevalues), as Hair of al (2019b) suggest. The probabiliby values
provide the lileelihoed of the sucosas of i event’s occurrence at a given confidence level
(typically 85%; 0005 significance). This means that for p < 003, the tested hypethesis
(aMternate) is acospted. sind the phenomemon abeerrved = troe. For the present study, event(s)
and/or phenomena refer to the mfluence of e cervice quality constructs on esatistaction and
eloyalty. As the comeeptuil frrmewarke shows (Section 3, Figure 1), these eservice guality
coostructs :re convenience, refiabthiy, etrust, responsivenscss, security factor,
esatsfaction, and eloyalty, where the latter two are the dependent varmbles. The
inferentiz] statistics for the present study are provided below in ‘Table 6 and have been
estimated usng MANOVAL

5.7.1 Speafic indirect ¢ffcct. The specific mchrect effect measures the mediabica duraderstics
af 2 ccastruct an a path or relibonshep between two other constructs (1 liir, 2018). The speafic
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Sundard
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mdmxt effects of all the mdependent virubles are comvenknee, respeosiveness, etruast, and
seamty, which do not signihcintly affect the dependent varmble (Eldoyalty) through the
esitisfuction workmg @ o medivtor (all ke p < 008). Cearversely, the relability factor is
sgnificntly mmpucing Floyalty when customer E satsfaction s taken 55 a medintor (0 = 0014;
<005) NMANOVA results fee the mediiled effects obsered m the present study cin be seen
Table 7 below-
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5.7.2 Sonmary of kypotheses. The summary of the hypothetical validabon cio be seen n
Table &

The e.serviae quality factor of security (p = 0185 >0.05) does not indicate an apprecable
significaince value, this proving that its mpact ca esabsfacbon is msignificant Sermifacky,
responsiveness (0 = 0544; >005) and convernence (9 = 0.592; >005) also do net mdicate
significinces as e-service quality factors mfluencing e sstisfaction Only reliabehty (6 = 0.001;
<006) asserts a signilizint impact on esstisfichon. Inoombrast, the eservice quahty factor of
securty (p = 0.000; <006) mdicibes an apprecimble signmificinc: regirdmg s 1mpad on
edoyalty. Simlbarly, resposiveness (b = 0.000; <0.05) and rehabifity (6 = 0.004; <0.05) also
indicute sigrboinces s eservice quality Sictors influencmg eloyalty. Only convenience
(b = 0236; >0.05) siswerts an msigrmboant mopact an ebayalty. The esatedaction mediated
relabonships between etrust (0 = 0215 >0.05) and eservics quality (p = 0.180; >0.05) with
edoyaulty yield significant valoes

5.8 Herman's sirgle-factor fest

After conducting Harman's Single Facter Test on the oollected dat, a single commean factor
emerged, albeit with 2 very low pen-entage of variance exphuned. The negligible contribution
af this facter [ed this study to the conclusica that the collected dhuta did not exhibit a
sigutficaint xsue of common method bias

6. Dixcussion
The outoome of thix resesirnch shoars that eseace quobty and customer etrst neintuced a
wignifecant and peeatnee relabna with custonr e-Joyalty, but not wath custoasr e-sabiséuchica On
the ather hand, estrfiction influenced the cudomer's edayalty wgnificntly and postively.
These findmgs pertuin to what his bam obeerved in exastng Bterature She of al, 2018 Piency,
201.8) Therefore, the results condude that edrust and e service quality provided by the business
are succrmsfully influencng customer eloyalty when it comes to onlme busmess

The component of eservice quabity that does mat significantly imnpact custanser eloyalty
is converienee. However, responsivenesy, relinbility, and security all influence customer
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eloyalty. Therefure, it & recormmended that anlme businesses prioritse defvering quakity
servioe by ensuring a reliable and seoure experience on therr website. A user fnendly
customer expenence, mirked by responsiveness and ease of wse, s essentil.

In addition to etrust, reliboceships with astomer e-dayalty pliy o vital role. Trust has
abways pliyed a vital role in gauning custoemers” yovalty and brings the brand susstaimabnlity,
as if a brand 3 mo longer trusted by #ts customers, it becomes difficulk for 2 brand to gain a
tuge oorket and o attract cestomers. This study shows that cestomers are necting online
websites when it oomes to purchasing, so compamies shonld maintin customers” trust by
trying to provide coovenience to the customer meee effectively amd to deliver the service more
cificiently.

The ressults ako show that eservice quality and etrust did not mgnifbcantly influence
customer esatisfaction One phasible mterpretation af thes reswuli s that the relution bebween
eservice quality, etrust and customir esatsfiction is more ruanced than hypethesised.
Other factor:, which were not excpbatly considered 1n this study, oy contribute to cocsumer
satisfaction within the online shoppng envimnment. For example, the overall marleet
repulzition of the brand, promohioon] activities, or spocific customer peeferences not included
in our modd culd have influenced the levels of sibsfachon

Whike service qumlity phiys ain important role for bisinesses in increasing or decreasing
stles through onbne phitfeoms, the sshisfacbon of customers is equally mdispensabbe.
“Therefore, for onEne biesinesses to zttin cistomeer esaticfaction, the mole of service quatity
can be phived strategically by providing the aastomer with refzible and truthful méormatioa
regsirding the products (Ohleve ef al,, 2021; Shi ef al, 2018\ This cin also bring ocmvenience
ard security to the expenence of onlne shopping. Therefore, onbine wsers cn easily trost
websites which bring 21 level of satisfaction to thar online shopping expenience.

The cmline study is miied, and there i an opportunity for further nesearch in the future.
Future stuches cin explore diffirent eservioe quahity factors and mediators not included in
the thecretical moodel to analyse ther effacts more effectvely. Addibonally, given the
invignificant relibonzhip between esenvice quahty, etrust, and cusbomes esabisfachoa
found mn the study, futune research can delve decper mto the mimcute dynamics of
evstisfction. Thax explonution will contribute to a more compeehensive understanding of the
factors influmang cestomer esatesaction in the e-commeace damiin.

While this study & genemilised, future studies can be conducted to exarnine @ spectfic
sector ar company. Future research can also nsza different method of collecting the data from
any specific group of colme shopping tsers The study i further lumited by s btme
Imitibons, and the findings attained kerein are fmited to 2 finite penod, or uniil a signidécant
event leads toa drarnabic shift in consumer preferences. Moreover, to this end, future ressesrch
could coneern @ more croswsectional analysis of cnline convumer behaviour as 3t unfolds in
the current geopolibcil and soac-ecnomically-changing era.

7. Conclusion

The study's findings have established a clear significince af the mmpact of reliability as a
sgribant eserice quality indicater for customer esatisfiction in online shopping.
Furthermore, the role of security, refmbilbty, and responsiveness in eloyalty for online
comyumers has ialso been cbserved in the presemt study. Edrust and eloyalty are
interoceretuted; therefore, this offers criicil insaght for e commerce businesses that effoots
to sustain and mmprove ane will have a somikir iepad: co the other. Bt s further determined
that the medmbon of etther esatsfachon on the effect of eservice quulity or etrust oa
eloyalty s of no appreaable ssgmificance. This tmphies that online shopping behaviour and
consumphion patterns are predommuonntly drvven by o preference for oyalty to a brand/
phutform, rather than sutisfacbon wath it
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The practical mnplcations of this study for Palastam ooline businesses are substantial.
Firstly, onlme busmesses should priontise providing reliable product mformation and
mﬂtmﬂydnnﬂudahaﬁummbbhﬂdﬁm&.pﬂruhﬂyn
a market with westker legal protection for consumers. The findings offer msghts into onlme
mlnhvmmﬂnmdﬂb;ﬂtyndz?akxﬂmmmm;uﬁ
dependent on customer satisfaction but is closely ted to trust and eservice quality. Henae,
mhehmsbwﬂﬁxmﬂll’ﬁl&ﬂhﬂ‘m:ndm high-quakty
eservices to sustain customer loyalty. Mhﬂh‘nmﬁwﬂyn&mﬂm
mﬂmtmmn&n.&gedi&hﬁ”un“mﬂm;bﬂ
customer base in the kng run. Consequently, these grafegic mesures can oontribute to the
growth of the ecommerce sector in Pakistan, proidng onsumens with a reliable and

mmmzamdmmmi the specific context of

"m:'m tsl imdw“emmm
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