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ABSTRAK 

Nasrulloh, Ahmad Ferry. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh E-Service Quality dan 

Price Terhadap E-Loyalty dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel 

Intervening (Studi pada Mahasiswa Malang Pengguna Netflix) 

Pembimbing : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM 

Kata Kunci : E-Service Quality, Price, E-Loyalty, E-Satisfaction 

 

Saat ini Netflix merupakan brand dengan loyalty tertinggi saat ini hingga 

mengalahkan Apple , selain itu juga Netflix menjadi market leader pada platform 

Subscription Video On Demand (SVOD) didunia dengan jumlah pengguna hingga 

230,7 juta pada tahun 2022. Namun, di Indonesia terdapat masalah yang dihadapi 

oleh pelanggan pada e-service quality, pelanggan mengalami masalah utama pada 

blank screen dan server yang lemah. Selain itu juga terdapat masalah pada price 

yang ditawarkan dikarenakan dianggap terlalu mahal oleh masyarakat Indonesia. 

Dengan adanya masalah pada e-service quality dan price, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian agar dapat mengetahui variabel yang dapat berpengaruh pada 

e-loyalty pengguna Netflix. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

explanatory research. Lokasi penelitian ini di Malang dengan sampel Mahasiswa. 

Populasi dalam penelitian ini tidak dikatahui secara pasti sedangkan teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan responden 

berjumlah 135. Analisis data dilakukan dengan Structural Equational Model (SEM) 

dengan software smartPLS. 

Temuan pada penelitian ini didapatkan e-service quality berpengaruh 

terhadap e-loyalty, price berpengaruh terhadap e-loyalty, e-satisfaction berpengaruh 

terhadap e-loyalty, e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-

satisfaction sebagai variabel intervening, dan price berpengaruh terhadap e-loyalty 

melalui e-satisfaction sebagai variabel intervening.  

  



 
 

xvi 
 

ABSTRACT 

Nasrulloh, Ahmad Ferry. 2024, THESIS. Title: The Influence of E-Service Quality 

and Price on E-Loyalty with E-Satisfaction as an Intervening 

Variable (Case Study on Malang Students Netflix User) 

Advisor : Dr. Fani Firmansyah, SE., MM 

Keyword : E-Service Quality, Price, E-Loyalty, E-Satisfaction 

 

Today, Netflix is the brand with the highest loyalty to date, beating Apple, 

and becoming the market leader on the world's Subscription Video On Demand 

(SVOD) platform with 230.7 million users by 2022. However, in Indonesia there are 

problems that customers face on e-service quality, customers have major problems 

on blank screen and weak servers. Besides, there is also a problem with the price 

offered because it is considered too expensive by the Indonesian people. With a 

problem with e-service quality and price, investigators are drawn to do research to 

find variables that can affect Netflix e-loyalty users.  

This research uses quantitative methods with an explanatory research 

approach. The location of this study is in Malang with a student sample. The 

population in this study is uncertain while the sample appearance technique used 

is purposive sampling with a total of 135 respondents. Data analysis does;in 

contrast to Structural Equational Model (SEM) with smartPLS software.  

The findings in this study obtained e-service quality influence on e-loyalty, 

price influence over e-loyalty, e-satisfaction influence against e-loyalty e-

satisfactions influence e-loyalty through e- satisfaction as an intervening variable, 

and price influences on e-loyalty through e-satisfaction as an intervening variable 
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 الملخص 

الإلكترونيَّالرضاَّمعَّالإلكترونيَّالولاءَّعلىَّوسعرهاَّالإلكترونيةَّالخدمةَّجودةَّتأثير:َّالعنوانَّ.َّالرسالةَّ،2024َّفيريَّأحمدَّنصرالله، َّ
(َّمالانجََّّطلابَّنتفليكسَّمستخدمَّعلىَّحالةَّدراسة)َّمتداخلَّكمتغير  

فيرمانسيةََّّفاني:ََّّالمشرف  

السعرَّالإلكتروني،َّالرضاَّالإلكتروني،َّالولاءَّالسعر،َّالإلكتروني،َّالرضا:َّالرئيسيَّالكلمة  
 

َّ،Appleَّشركةَّعلىَّمتفوقةًََّّالحالي،َّالوقتَّفيَّولاءََّّبأعلىََّّتحظىَّالتيَّالتجاريةَّالعلامةَّهيَّنتفليكسَّتعُدَّالحالي،َّالوقتَّفي
َّالطلبَّحسبََّّالفيديوَّخدمةَّفيَّالاشتراكَّمنصةَّفيَّالسوقَّرائدةَّكونهاَّإلىَّبالإضافة )SVOD(ََّّعددَّيصلَّحيثَّالعالمَّفي

َّيتعلقَّفيماَّإندونيسياَّفيَّالعملاءَّيواجههاَّمشاكلَّهناكَّذلك،ََّّومعََّّ.2022َّعامَّبحلولََّّمستخدمَّمليون230.7َََّّّإلىَّمستخدميها
َّهناكَّذلك،َّإلىَّوبالإضافةَّ.الضعيفةَّوالخوادمَّالفارغةَّالشاشاتَّمعَّكبيرةَّمشاكلَّالعملاءَّيواجهَّحيثَّالإلكترونية،َّالخدمةَّبجودة
َّالإلكترونيةَّالخدمةَّبجودةَّالمتعلقةَّللمشاكلَّونظراًََّّ.الثمنَّباهظةَّيعتبرونهاَّالإندونيسيينَّلأنََّّالمعروضةَّبالأسعارَّتتعلقَّمشاكلَّأيضًا

 .الإلكترونيَّنتفليكسَّمستخدميَّولاءََّّعلىَّتؤثرَّأنَّيمكنَّالتيَّالمتغيراتَّلمعرفةَّبحوثَّبإجراءَّالباحثونََّّيهتمَّوسعرها،

َّمنََّّعينةََّّمعََّّمالانجََّّفيََّّالبحثََّّهذاََّّموقعََّّيقعَّ.التوضيحيَََّّّالبحثََّّنهجََّّمعََّّالكميةَََّّّالأساليبََّّالبحثََّّهذاََّّيستخدم
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BAB I 

 PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang 

Perubahan menuju era digital memicu kemajuan yang pesat dalam teknologi 

informasi. Teknologi informasi merupakan penggunaan komputer dan perangkat 

lunak yang digunakan untuk mengelola informasi (Martin et al., 2005). Teknologi 

informasi mencakup pengumpulan, penyimpanan, pengambilan, dan penyebaran 

informasi. Adanya kemajuan dalam bidang teknologi informasi telah mengubah 

perilaku manusia terhadap banyak bidang seperti misalnya sumber informasi, 

komunikasi, Kesehatan, Pendidikan, hiburan dan lain-lain (Rosana, 2010).  

Menurut Aranyossy (2022) kemajuan teknologi menciptakan peluang baru 

pada berbagai macam sektor industri, sektor hiburan merupakan salah satu dari 

berbagai bidang yang telah tumbuh adanya peluang pasar yang baru. Adanya 

teknologi memudahkan manusia untuk dapat melakukan aktivitas yang mereka 

inginkan (Destriana et al., 2020). Bentuk kemajuan teknologi dalam sektor hiburan 

yang bertumbuh pesat dalam beberapa tahun terakhir yaitu streaming film, yaitu 

ketika konsumen ingin menonton film mereka tidak perlu untuk mengunjungi 

tempat penyedi layanan lagi atau bioskop (Tia, 2022). Streaming film yaitu layanan 

film yang dapat diakses dalam bentuk digital membuat film dapat dengan mudah 

diakses melalui personal computer, bahkan saat ini dapat dengan mudah mengakses 

film atau menonton acara TV hanya dengan perangkat yang terhubung dengan 

Internet melalui smartphone (Nagaraj et al. 2021).  
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Saat ini telah banyak situs layanan streaming film atau juga yang sering 

disebut dengan Subscription video on Demand (SVOD) yang dapat diakses di 

Indonesia. Platform Subscription video on Demand (SVOD) yang menjadi pilihan 

diantaranya adalah Netflix, Disney+, Amazon Prime, Vidio dan masih banyak 

lainnya. Banyaknya layanan Subscription video on Demand (SVOD) membuat 

persaingan yang semakin ketat dalam pasar layanan streaming film. 

Tabel 1. 1  

Jumlah Pengguna SVOD di Dunia Tahun 2022 

Aplikasi Jumlah Pengguna 

Netflix 230,7 juta 

Amazon Prime Video 220 juta 

Disney+ 164,2 juta 

HBO Max 95,9 juta 

Hulu 47,2 juta 

Sumber: Businessofapps.com; Databooks.katadata.co.id; Statista.com; Yaguara.co, diolah 2024 

Tahun 2022 Netflix merupakan market leader dalam layanan Subscription 

video on Demand (SVOD). Netflix menempati peringkat pertama dengan jumlah 

pengguna terbanyak yaitu 230,7 juta pengguna, diikuti Amazon Prime Video 

dengan jumlah pengguna 220 Juta. Kemudian posisi berikutnya ditempati oleh 

Disney+ dengan jumlah pengguna 164,2, HBO Max dengan jumlah pelanggan 95,9 

Juta dan Hulu Dengan jumlah Pelanggan 47,2 Juta. 

Saat ini juga Netflix menempati peringkat pertama brand yang memiliki 

loyalty tertinggi di dunia mengalahkan Apple. Berdasarkan studi yang dilakukan 

oleh perusahaan Bionic. Netflix mendapatkan skor loyalty sebesar 79%, sedangkan 

Apple mendapatkan skor loyalty sebesar 69%. Berikut daftar brand dengan loyalty 

terbesar di dunia berdasarkan Bionic: 
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Tabel 1. 2 

Brand dengan Loyalty Tertinggi 

No Nama Nilai/Persentase Responden 

1 Netflix 79 

2 Apple 68 

3 Amazon 65 

4 John Lewis 60 

5 Brewdog 60 

Sumber: Bionic, 2023 

Netflix merupakan sebuah perusahaan yang yang selalu mencoba untuk 

meningkatkan e-service quality guna untuk meningkatkan kenyamanan konsumen 

(Sihotang, 2022). Usaha Netflix dalam peningkatan e-service quality Netflix 

melakukan inovasi dalam berbagai hal seperti misalnya membuat fitur baru seperti 

fitur daftar tontonan atau my list, daftar variasi genre, dan penanda durasi film yang 

telah ditonton, meningkatkan fitur seperti kualitas gambar HD atau Ultra HD agar 

konsumen lebih puas dan nyaman (Jacobs, 2021). Selain itu juga Netflix menambah 

jumlah serial atau film original dari Netflix sendiri agar konsumen tetap tertarik 

dan bertahan untuk menggunakan Netflix sehingga dapat tercipta e-loyalty 

(Leonhardt, 2023). Upaya peningkatan e-service quality menyebabkan price yang 

ditawarkan oleh Netflix kepada konsumen sedikit lebih mahal dibandingkan dengan 

kompetitor.  

Dalam surat yang ditulis kepada pemegang saham Netflix, Netflix 

menyebutkan bahwa perusahaan selalu mencoba dalam memenuhi berbagai 

kebutuhan dan keinginan konsumen dan juga sebagai bentuk upaya dalam 

memberikan nilai yang lebih menyebabkan konsumen harus membayarkan price 

yang lebih banyak (Kain, 2023). Menurut Greg Peters selaku COO dan chief 
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product officer bahkan apabila Netflix akan menaikkan harga dimasa mendatang, 

hal tersebut tidak akan menjadi masalah pengguna Netflix (Keck, 2022). Namun 

pernyataan yang dinyatakan oleh Greg Peters tidak sesuai dengan kondisi di 

Indonesia, banyak konsumen yang lebih memilih untuk menggunakan layanan 

SVOD daripada kompetitor karena price yang ditawarkan oleh kompetitor lebih 

terjangkau. Selain itu juga meski Netflix telah berupaya untuk meningkatkan e-

service quality mereka agar sesuai dengan price yang dikeluarkan oleh konsumen 

masih banyak konsumen di indonesia yang mengeluh terkait e-service quality yang 

mereka rasakan pada saat menggunakan Netflix. 

Gambar 1. 1 

Rating dan Ulasan Netflix pada Trustpilot 

 

 Sumber : (https://trustpillot.com, 2023) 
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Gambar 1. 2 

Rating dan Ulasan Netflix pada Playstore 

 

Sumber : (https://playgoogle.com, 2023) 

Gambar 1.1 dan Gambar 1.2 dapat dilihat bahwa rating yang dimiliki oleh 

Netflix cukup rendah. Netflix memiliki banyak keluhan dari pelanggan terkait e-

service quality. Pada situs www.trustpilot.com, dari 7000 ulasan, 12% ulasan 

memberikan dua bintang, 59% memberikan satu bintang dengan total keseluruhan 

ulasan sebesar 1,5. Sedangkan pada situs play.google.com, dari 12,9 juta ulasan 

Netflix mendapatkan rating 3,8. Hal tersebut menggambarkan Netflix memiliki 

nilai yang tidak cukup positif. 

Berdasarkan ulasan pada trustpillot.com dan play.google.com banyak 

pelanggan yang mengalami blank screen, yaitu layar berubah menjadi hitam namun 

subtitle dan audio tetap dapat berjalan. Selain itu lemahnya server yang dimiliki 

oleh Netflix juga banyak dikeluhkan oleh pelanggan, lemahnya kualitas server yaitu 
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meskipun kecepatan internet pelanggan cukup baik namun tidak dapat menonton 

dengan lancar karena lemahnya server yang dimiliki oleh Netflix. 

Tabel 1. 3 

Survei Aplikasi Streaming Berbayar Favorit di Indonesia Tahun 2022 

No Nama Nilai/Persentase Responden 

1 Disney+ Hotstar 70 

2 Netflix 46 

3 Vidio 41 

4 Viu 22 

5 WeTV 15 

6 Max Stream 10 

7 HBO GO 5 

Sumber: (databooks.katadata.com, 2023) 

 Berdasarkan hasil survei digital yang dilakukan oleh Telkomsel, 

menunjukan Disney+ Hotstar merupakan aplikasi streaming yang menjadi favorit 

masyarakat Indonesia. Disney+ Hotstar merupakan pilihan utama yang dipilih oleh 

masyarakat Indonesia untuk melakukan streaming film. Netflix sendiri berada pada 

peringkat kedua, hal tersebut disebabkan karena price yang ditawarkan oleh 

Disney+ Hotstar lebih terjangkau daripada price berlangganan Netflix, sehingga 

menyebabkan masyarakat indonesia lebih menyukai menggunakan layanan 

subscription video on demand (SVOD) dari Disney+ Hotstar. 

Banyaknya ulasan buruk dari pelanggan terkait e-service quality 

mengharuskan Netflix memperhatikan e-service quality mereka. Banyak juga dari 

pengguna SVOD di Indonesia yang lebih menyukai Disney+ Hotstar dikarenakan 

lebih terjangkau sebagaimana hasil survey digital telkomsel, mengharuskan Netflix 

untuk mempertimbagkan price. Netflix adalah perusahaan yang berupaya 

meningkatkan e-loyalty (Leonhardt, 2023), dan juga selalu berusaha meningkatkan 
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e-satisfaction dan kenyamanan pelanggan (Jacobs, 2021). Apabila e-service quality 

yang diberikan oleh perusahaan dapat memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen 

maka dapat meningkatkan e-loyalty (Gounaris et al., 2010). Price juga salah satu 

dari faktor yang berpengaruh terhadap loyalty konsumen (Dharmeamesta, 1999). 

Dalam membangun e-loyalty juga diperlukan e-satisfaction (Hahn & Kim, 2009) 

 Upaya peningkatan e-loyalty dapat dilakukan dengan melakukan dengan 

memberi e-service quality yang baik. E-service quality merupakan kemampuan dari 

perusahaan dalam memberi pelayanan yang efisien dan juga efektif dalam 

pembelanjaan, pembelian, pengiriman dan layanan online (Parasuraman et al., 

2005). E-service quality juga didefinisikan oleh Santos (2003) sebagai penilaian 

dan evaluasi yang diberikan oleh pelanggan apakah itu baik atau buruk tentang 

kualitas dari layanan jasa online. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Khan et al., (2019) e-service quality 

berpengaruh terhadap e-loyalty. Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Al-

dweeri et al., (2019) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara e-

service quality dan e-loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik tingkat 

kualitas layanan yang dilakukan maka pelanggan juga akan semakin loyal. Namun 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan Berliana & Sanaji (2022) yang 

menunjukan bahwa e-service quality tidak berpengaruh terhadap e-loyalty, yang 

artinya e-service quality tidak mampu mendorong loyalitas pelanggan. 

Selain memberikan e-service quality yang baik, perusahaan juga harus 

memberikan perhatian pada aspek lain yang dapat membentuk e-loyalty, yaitu 

price. Menurut Kotler & Amstrong (2008) harga adalah sejumlah uang yang 
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dibayarkan untuk produk atau jasa tertentu. Sedangkan menurut Tjiptono (2006) 

harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan untuk memperoleh manfaat dari suatu 

produk maupun jasa. Dengan persaingan yang semakin ketat dengan perusahaan 

kompetitor, pelanggan makin kritis dalam memilih harga. Oleh karena itu 

perusahaan harus cermat dalam menetapkan harga yang ditawarkan kepada 

pelanggan. Penetapan harga yang kompetitif akan menjadi pertimbangan konsumen 

apakah mereka akan tetap loyal terhadap suatu produk dan jasa atau mereka akan 

berganti dengan layanan perusahaan kompetitor. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Rarasati & Shihab (2022) price 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Wilis & Nurwulandari (2020) yang menunjukan 

bahwa price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap e-loyalty. berbeda 

dengan penelitian Qismatuldiyah & Ramdani (2022) yang menyatakan bahwa price 

tidak berpengaruh dan signifikan secara langsung terhadap e-loyalty. 

Dalam bisnis layanan jasa online, loyalitas dapat disebut dengan e-loyalty 

yang memiliki arti sikap pelanggan yang menguntungkan terhadap suatu bisnis 

dengan adanya pembelian berulang (Srinivasan et al., 2002). Menurut Kotler & 

Keller (2016) loyalty adalah perilaku yang melakukan pembelian kembali atau 

melakukan langganan produk dan jasa. E-loyalty menjadi kunci dalam kesuksesan 

perusahaan dalam persaingan bisnis baik jangka pendek maupun dalam jangka 

waktu panjang. Konsumen yang loyal dapat meningkatkan pertumbuhan penjualan 

perusahaan dan sebagai akibat dari pertumbuhan penjualan dapat meningkatkan 

laba yang dimiliki oleh perusahaan.  
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Didukung oleh teori Oliver (1999) e-loyalty akan terbentuk jika faktor-

faktor yang lain terpenuhi. Faktor lain selain e-service quality dan price yang perlu 

diberi perhatian dalam upaya peningkatan e-loyalty adalah e-satisfaction, dengan 

didukung dengan.  E-satisfaction diartikan oleh Srinivasan et al., (2002) yaitu sikap 

konsumen terhadap situs online yang menghasilkan pembelian berulang pada situs 

tersebut. Menurut Ahmad et al., (2017) e-satisfaction adalah ketika produk dan 

layanan melebihi ekspektasi konsumen, tingkat satisfaction pembeli setelah 

membandingkan pengalaman pembelian dan harapan yang dirasakan dengan 

pengalaman pasca pembelian. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2009) 

satisfaction adalah perasaan yang timbul karena kinerja dari produk atau jasa 

terhadap ekspektasi mereka baik perasaan senang maupun kecewa. satisfaction 

adalah bentuk evaluasi atau penilaian dari pelanggan sejauh mana produk atau 

layanan dapat memenuhi atau melebihi keinginan konsumen.  

Pelanggan yang e-satisfaction memiliki kecenderungan untuk melakukan 

pembelian berulang dan akan merekomendasikan barang atau jasa. Jika e-

satisfaction terpenuhi pada produk maupun jasa yang ditawarkan maka perusahaan 

maka hal tersebut dapat membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dan 

dapat menciptakan sikap e-loyalty terhadap produk atau (Yuliana, 2017).  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Raza et al., (2020) menunjukan 

bahwa e-satisfaction berpengaruh secara positif signifikan terhadap e-loyalty. 

Sejalan dengan hasil penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Ul-Haq & 

Awan (2022) e-satisfaction berpengaruh secara positif terhadap e-loyalty. Namun 

berdasarkan penelitian yang dilakukan Tohid et al., (2021) e-satisfaction tidak 
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berpengaruh terhadap e-loyalty yang artinya meskipun e-satisfaction meningkat 

atau menurun hal tersebut tidak berpengaruh terhadap e-loyalty. 

E-satisfaction juga dapat memediasi e-service quality terhadap e-loyalty. 

Sebagaimana hasil penelitian dari Salmah & Damayanti (2021) dan Hidayah & 

Suryadi (2021) menunjukan bahwa terdapat pengaruh e-service quality terhadap e-

loyalty melalui e-satisfaction. Sedangkan hasil penelitian Suprapti & Suparmi 

(2022) e-satisfaction tidak dapat memediasi e-service quality terhadap e-loyalty. 

E-satisfaction juga dapat memediasi price terhadap e-loyalty.  Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra et al (2022) 

price berpengaruh signifikan e-loyalty pelanggan melalui price sebagai variabel 

Intervening. Sedangkan hasil penelitian Fadli & Rubiyanti (2021) price tidak dapat 

memediasi price terhadap e-loyalty. 

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa di Malang karena Netflix adalah 

layanan yang sering digunakan dan populer oleh kalangan muda. Berdasarkan hasil 

survey yang dilakukan oleh satista.com pada Agustus 2021, berdasarkan data usia 

18-34 tahun 75% menggunakan Netflix, sedangkan pada usia 34 – 64 tahun 72% 

menggunakan layanan Netflix dan pada usia 65 keatas hanya 44% dari mereka yang 

menggunakan Netflix. Objek yang akan diambil dalam penelitian ini adalah 

pengguna Netflix yang sedang melakukan studi di 5 universitas dengan mahasiswa 

terbanyak di Malang. Berdasarkan pddikti.kemendikbud.go.id pada tahun 2022 

universitas dengan mahasiswa terbanyak yaitu Universitas Brawijaya, Universitas 

Negeri Malang, Universitas Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang dan Universitas Islam Malang. 
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Berdasarkan fenomena dan kesenjangan antar penelitian terdahulu, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh E-Service Quality Dan 

Price Terhadap E-Loyalty Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Pada Mahasiswa Malang Pengguna Netflix)” 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan peneliti maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah e-service quality memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa 

Malang Pengguna Netflix? 

2. Apakah price memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa Malang 

pengguna Netflix? 

3. Apakah e-satisfaction memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa 

Malang pengguna Netflix? 

4. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction 

pada mahasiswa Malang pengguna Netflix? 

5. Apakah price berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction pada 

mahasiswa Malang pengguna Netflix mahasiswa? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan peneliti maka tujuan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah e-service quality memiliki pengaruh terhadap e-

loyalty pada mahasiswa Malang Pengguna Netflix. 
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2. Untuk mengetahui apakah price memiliki pengaruh terhadap e-loyalty pada 

mahasiswa Malang pengguna Netflix. 

3. Untuk mengetahui apakah e-satisfaction memiliki pengaruh terhadap e-loyalty 

pada mahasiswa Malang pengguna Netflix. 

4. Untuk mengetahui apakah e-service quality memiliki pengaruh terhadap e-

loyalty melalui e-satisfaction pada mahasiswa Malang pengguna Netflix. 

5. Untuk mengetahui apakah price memiliki pengaruh terhadap e-loyalty melalui 

e-satisfaction pada mahasiswa Malang pengguna Netflix. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris terkait 

adanya pengaruh e-service quality, price, terhadap e-loyalty dengan e-

satisfaction sebagai variabel intervening dan juga sebagai bahan referensi bagi 

peneliti yang lain yang berhubungan dengan masalah yang sama. 

2. Manfaat Praktik 

a. Bagi perusahaan diharapkan dapat memberikan informasi dan masukan 

terhadap perusahaan dalam menentukan strategi untuk memuaskan 

konsumen dan membangun loyalitas pelanggan. 

b. Bagi penulis hasil penelitian ini dapat menambah wawasan dan informasi 

terkait dengan penerapan teori dalam rangka pendalaman ilmu yang telah 

diperoleh. 

c. Bagi pembaca hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan 

dan informasi sekaligus menjadi referensi pembaca tentang tingkat 
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kepuasan konsumen pada penyedia layanan jasa secara online. 

1.5 Batasan Penelitian 

 Dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh E-service Quality dan Price 

terhadap E-loyalty dengan E-satisfaction sebagai Variabel Intervening (Studi Pada 

Mahasiswa Malang)” peneliti melakukan batasan: 

1. Variabel Independen yang digunakan adalah e-service quality dan price. 

2. Variabel Dependen yang digunakan adalah e-loyalty. 

3. Variabel Intervening yang digunakan adalah e-satisfaction. 

4. Objek yang digunakan dalam penelitian adalah mahasiswa Universitas 

Brawijaya, Universitas Negeri Malang, Universitas Muhammadiyah Malang, 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang dan Universitas Islam 

Malang yang sedang menggunakan atau pernah menggunakan Netflix.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 Adapun hasil penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan dengan 

penelitian ini sebagai berikut: 

Tabel 2. 1 

 Hasil Penelitian Terdahulu 

No. Nama, Tahun, dan 

Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil penelitian 

1.  Mukaram Ali Khan, 

Syed Sohaib dan 

Maria Malik (2019). 

An assessment of e-

service quality, e-

satisfaction and e-

loyalty: Case of 

online shopping in 

Pakistan. 

E-service 

quality (X), E-

loyalty (Y1), 

dan E-

satisfaction 

(Y2) 

 

Kuantitatif, 

Shapiro–Wilk test. 

Moreover, 

reliability, 

convergent 

validity and 

discriminant 

validity, AMOS 

dan SEM 

E-service quality 

berpengaruh positif 

terhadap E-loyalty dan 

E-satisfaction. 

2.  Rami Mohammad Al-

dweeri, Antonia Ruiz 

Moreno, Francisco 

Javier Llorens 

Montes, Zaid 

Mohammad Obeidat, 

Khaldoon M. Al- 

dwairi (2019), The 

effect of e- service 

quality on Jordanian 

student’s e-loyalty: 

an empirical study in 

online retailing. 

E-service 

quality (X) E-

loyalty (Y), dan 

E-trust (Z) 

Kuantitatif, uji 

reliabilitas, Uji 

Validitas, AMOS, 

uji mediasi, SEM, 

uji regresi, uji t 

untuk menguji 

hipotesis 

E-service quality 

berpengaruh dan 

memiliki hubungan 

positif dengan E-

loyalty. 

3.  Cindy Berliana dan 

Sanaji (2022), Effect 

Of E-Service Quality, 

E-Trust, And 

Commitment On E-

Loyalty With E-

Satisfaction As A 

Mediation Variable. 

E-service 

quality (X1) E-

trust (X2), 

Commitment 

(X3), E-loyalty 

(Y), dan E-

satisfaction (Z) 

Kuantitatif, 

Analisis jalur 

SPSS 23.0 dan 

IBM AMOS 

E-service quality tidak 

berpengaruh terhadap 

e-loyalty sedangkan e-

satisfaction 

berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

e-loyalty. 

4.  Ajeng Damar 

Rarasati dan Muchsin 

Saggaf Shihab 

(2022), Pengaruh E-

Service Quality dan  

E-Service 

Quality (X1), 

Price (X2), 

Customer Trust  

Kuantitatif, SEM, 

AMOS Statistical 

Software Version 

22, uji normalitas, 

uji multivarian,  

Price berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap e-loyalty, 

price berpengaruh 

positif terhadap e-  
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Lanjutan tabel 2.1 

No. Nama, Tahun, dan 

Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil penelitian 

 Price terhadap 

Customer Trust Serta 

Dampaknya pada E-

Loyalty. 

(Y) dan E-

Loyalty (Z) 

Confirmatory, 

Factor Analysis 

(CFA), uji 

Validitas dan 

Reliabilitas 

satisfaction 

berpengaruh positif 

terhadap e-loyalty, 

Price berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction 

5.  Ratih Anggoro Wilis 

dan Andini 

Nurwulandari. 

(2020). The effect of 

E-Service Quality, E-

Trust, Price and 

Brand Image 

Towards E-

Satisfaction and Its 

Impact on E-Loyalty 

of Traveloka's 

Customer 

E-Service 

Quality (X1), E-

Trust (X2), Price 

(X3), E-Loyalty 

(Y), dan E-

Satisfaction (Z) 

Uji normalitas, 

uji multivariant, 

Confirmatory 

Factor Analysis 

(CFA), uji 

validitas dan 

reliabilitas, SEM 

analisis, Amos 

Ver. 22 

E-service quality 

berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap 

e-loyalty, price 

berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap 

e-loyalty, e-satisfaction 

berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap 

e-loyalty, e-service 

quality berpengaruh 

langsung dan 

signifikan terhadap -

satisfaction, price 

berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap 

e-satisfaction 

6.  Sri Suprapti dan 

Suparmi (2020). 

Membangun e-

Loyalty dan e-

Satisfaction melalui 

e-Service Quality 

Pengguna Goride 

Kota Semarang. 

E-Service 

Quality (X), E-

Loyalty (Y), dan 

E-Satisfaction 

(Z) 

Uji validitas, uji 

reliabilitas, uji 

signifikan, uji 

normalitas, uji 

multikolinieritas, 

uji asumsi klasik, 

uji 

heteroskedasitas, 

regresi linear 

berganda, uji T 

e-service quality 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-

satisfaction sedangkan 

e-satisfaction tidak 

signifikan terhadap e-

loyalty. 

7.  Putri Qismatuldiyah 

dan Deni Ramdani 

(2022). Pengaruh 

Harga, Kepuasan, 

Penilaian Pelanggan 

Dan Iklan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Aplikasi Shopee. 

Harga (X1), 

Kepuasan (X2), 

Penlian 

Pelanggan (X3), 

Iklan (X4) dan 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Uji validitas, uji 

reliabilitas, uji 

asumsi klasik, uji 

normalitas, uji 

multikolinieritas, 

uji regresi linear 

berganda, uji T, 

uji F 

Harga tidak 

berpengaruh secara 

langsung dan 

signifikan. Sedangkan 

kepuasan pelanggan 

berpengaruh secara 

langsung dan 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

8.  Ahmet Demir, Lubna 

Maroof, Noor us 

Sabbah Khan dan 

Bayad Jamal Ali 

(2020). The role of E-

service quality in 

shaping online 

meeting platforms: a 

case study from  

E-Service 

Quality (X), 

Willingness to 

pay (Y), 

Perceived Value 

(Z1), Customer 

Satisfaction (Y2) 

Uji validitas, uji 

reliabilitas, 

confirmatory 

factor analysis 

(CFA) AMOS 23 

E-Service Quality 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Customer Satisfaction 
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Lanjutan tabel 2.1 

No. Nama, Tahun, dan 

Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil penelitian 

 higher education 

sector. 

   

9.  Ninin Non Ayu 

Salmah, Suhada dan 

Reina Damayanti 

(2021). Peran E-

satisfaction dalam 

Memediasi 

Pengaruh E-service 

Quality Terhadap E- 

Loyalty Toko Online 

Cilufi. 

E-Service 

Quality (X), E-

Loyalty (Y) dan 

E-customer 

Satisfaction (Z) 

Uji validitas, uji 

reliabilitas, uji 

normalitas, uji 

multikolinearitas, 

regresi berganda 

E-Service Quality 

berpengaruh terhadap 

e-customer Satisfaction 

dan bahwa terdapat 

pengaruh e-service 

quality terhadap e- 

loyalty melalui e-

satisfaction 

10.  Delvia safitiri dan 

Annur Fitri Hayanti 

(2022) Pengaruh 

Harga Dan Kualitas 

Layanan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Melalui Kepuasan 

Pelanggan Sebagai 

Variabel Intervening 

Jasa Online Maxim. 

 

Harga (X1), 

Kualitas 

layanan (X2), 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

dan Kepuasan 

Pelanggan (Z) 

Uji validitas, uji 

reliabilitas, Uji 

normalitas, uji 

multikolinearitas, 

uji 

heterokedasitas 

harga berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas, kualitas 

layanan berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas, kualitas 

layanan berpengaruh 

signifikan dan terhadap 

kepuasan pelanggan, 

kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan, harga 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan, 

kualitas layanan 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan melalui 

kepuasan pelanggan 

kualitas 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 
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2.2 Kajian Teori 

2.2.1 E-Service Quality 

2.2.1.1 Pengertian E-Service Quality 

E-service quality adalah kemampuan suatu usaha dalam memberikan 

fasilitas layanan dalam bentuk online secara efisien dan efektif untuk memfasilitasi 

pembelanjaan, pembelian, pengiriman dan layanan online (Parasuraman et al., 

2005). Menurut Santos (2003) E-service quality adalah penilaian dan evaluasi yang 

diberikan oleh pelanggan terkait kualitas dari sebuah jasa yang dilakukan secara 

online apakah baik atau buruknya. 

E-service quality berperan penting dalam upaya untuk mempertahankan 

konsumen dalam lingkup jasa. E-service quality dapat diartikan tingkat layanan 

elektronik yang efektif dan efisien dalam memenuhi kebutuhan atau keinginan 

pelanggan. Perbedaan e-service quality dan service quality adalah dalam service 

quality terdapat interaksi antara konsumen dengan karyawan atau pegawai 

sedangkan pada e-service quality tidak terdapat interaksi. berdasarkan Wyckof 

dalam Tjiptono (2014), service quality didefinisikan sebagai tingkat keunggulan 

(excellence) yang diharapkan oleh konsumen sehingga dapat menjadi pengendalian 

dan kontrol atas keunggulan produk atau jasa. 

E-service quality menjadi penilaian oleh konsumen dalam menilai kualitas 

layanan yang diberikan secara online. Penilaian dalam e-service quality didasarkan 

pada kinerja dari layanan online yang diperoleh konsumen sebagai perbandingan 

dengan keinginan atau ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen berdasarkan 
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perasaan yang dimiliki oleh pelanggan (Rahmalia & Chan, 2019).  E-service quality 

menjadi aspek yang sangat penting bagi perusahaan dalam persaingan yang 

kompetitif. E-service quality menjadi keuntungan kompetitif dan faktor yang dapat 

menjadikan perusahaan dapat bersaing dalam waktu yang panjang bagi perusahaan 

yang melakukan bisnisnya secara online.  

Dimensi e-service quality terdapat lima dimensi, yiatu: kegunaan, desain, 

informasi, kepercayaan, dan empati. Penampilan, kemudahan penggunaan, dan 

navigasi serta gambar yang disampaikan kepada pengguna adalah bagian dari 

kegunaan. Informasi tentang kesesuaian informasi untuk tujuan pelanggan: 

Kepercayaan berarti transaksi dan reputasi yang aman, dan perlindungan data 

pribadi pelanggan. Komunikasi, komunitas, dan kepribadian adalah semua aspek 

empati. Pada dasarnya, setiap interaksi dengan pelanggan merupakan bentuk 

layanan pelanggan. Salah satu contoh interaksi ini adalah melalui telepon, surat, 

email, atau pertemuan langsung (Teofilus & Trisya, 2016). 

2.2.1.2 E-Service Quality Dalam Pandangan Islam 

Menurut Islam, kualitas layanan adalah hal yang sangat penting, perusahaan 

harus memberikan yang terbaik terhadap pelanggan. sebagaimana terdapat pada 

surah Al-Baqarah ayat 267 sebagai berikut:  

يَ ُّهَا تُمَََّّّْمَاَّطيَِ بٓتََّّمِنََّّانَْفِقُوْاََّّآمَنُ واْاََّّال ذِيْنَََّّّيٰآ الْخبَِيْثَََّّّتَ يَم مُواََّّوَلَاََََّّّّ َّالْاَرْضَََّّّمِ نَََّّّلَكُمََّّْاَخْرَجْنَاََّّوَمِ ااَََّّّكَسَب ْ َّ

يْد َََّّّغَنِيَََّّّاللٓ ََََّّّانَ َََّّّوَاعْلَمُواْاَََّّّ َّفِيْهَََِّّّتُ غْمِضُوْاََّّاَنَََّّّْاِلا اَََّّّبِآخِذِيْهَََِّّّوَلَسْتُمَََّّّْتُ نْفِقُوْنَََّّّمِنْهَُّ حمَِ  

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kamu 
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keluarkan dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk 

lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah 

Maha Kaya lagi Maha Terpuji.” 

Menurut Arifin (2009) terdapat enam karakteristik kualitas layanan dalam 

pandangan islam yaitu sebagai berikut: 

1. Jujur. Jujur yaitu sikap yang tidak menipu, tidak ingkar janji, tidak berbohong 

dan sesuai dengan fakta. 

2. Bertanggung jawab dan dapat dipercaya (Al-Amanah). Dalam konteks ini sikap 

bertanggung jawab dan dapat dipercaya yaitu dapat bertanggung jawab dan 

dipercaya baik terhadap bisnis yang dijalankannya maupun terhadap konsumen. 

Islam menganjurkan umatnya untuk bersikap amanah dalam menjalankan 

hidup. 

3. Tidak menipu (AL-Kadzib). Yaitu sikap tidak adanya tipuan dalam bisnis yang 

dijalankan. Sesuai dengan sifat Rasulullah SAW yang tidak pernah berbuat 

curang dan melakukan tipuan dalam bisnisnya. 

4. Menepati janji. Yaitu sikap untuk tidak melanggar kesepakatan atau janji dalam 

bisnisnya terhadap pembeli. 

5. Melayani dengan rendah hati (Khidmah) Yaitu sikap sopan dan rendah hati 

terhadap konsumen dalam bisnis. 
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2.2.1.3 Indikator E-Service Quality 

Menurut Parasuraman et al., (2005) terdapat empat indikator dalam e-

service quality: 

1. Efficiency 

Efficiency adalah kemudahan konsumen dalam melakukan akses website, 

kemudahan konsumen dalam menemukan apa yang mereka inginkan, 

kecepatan dalam mengakses situs dan mencari hal yang diinginkan. 

2. Fulfillment 

Fulfillment adalah layanan jasa dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan 

konsumen dan juga apa yang menjadi preferensi bagi konsumen. Transaksi yang 

dilakukan diharapkan dapat memenuhi apa yang menjadi keinginan dan 

kebutuhan konsumen. 

3. System availabillity 

System availability adalah kebenaran atau ketepatan fungsi teknis dari layanan 

jasa online. Fungsi teknis dari layanan jasa online apakah mampu bekerja tanpa 

memiliki masalah, dan jika terdapat masalah apakah layanan jasa online dapat 

menyelesaikan masalah yang dihadapi dengan baik. 

4. Privacy 

Privacy adalah kepastian bahwa data dari pelanggan tidak dapat diakses oleh 

pihak lain dan terdapat jaminan keamanan data pelanggan. 
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Sedangkan menurut Suryani, T. (2013) membagi indikator e-service quality 

dengan lima indikator: 

1. Desain Situs  

Situs yang bermutu adalah yang dalam desainnya memudahkan interaksi 

dengan pelanggan. Disalin dengan tampilan yang menarik juga merupakan daya 

tarik penting yang akan mempengaruhi pembelian melalui internet.   

2. Reliabilitas 

reliabilitas dinilai dari kemampuan website dalam memberikan informasi dan 

ketepatan dalam pengisian, respon yang tepat dan cepat, menjaga informasi 

personal secara aman. 

3. Ketanggapan 

Yaitu kemampuan perusahaan dalam merespon konsumen ketika terjadi 

masalah. Konsumen memiliki kebiasaan untuk melakukan penilaian dari 

cepatnya tanggapan dari perusahaan dalam proses menyelesaikan masalah. 

4. Kepercayaan 

Kemampuan bisnis untuk meningkatkan rasa percaya dan yakin pada pelanggan 

atas adanya resiko pada saat melakukan perbelanjaan secara online guna 

memenuhi harapan. 

5. Personalisasi 

Kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang dapat membuat 

konsumen mendapatkan perhatian dan dapat berbicara dengan perusahaan atas 

apa yang konsumen inginkan. 
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Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan tersebut, peneliti memutuskan 

menggunakan indikator dari Parasuraman et al., (2005) karena dinilai dapat lebih 

mewakili e-service quality pada Netflix. 

2.2.2 Price 

2.2.2.1 Pengertian Price 

Price (Harga) menurut (Kotler & Amstrong, 2016), adalah jumlah uang 

yang dibayarkan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 

tertentu. Sedangkan menurut Tjiptono (2008) harga adalah jumlah uang yang harus 

dibayar dalam upaya mendapatkan manfaat dari suatu produk maupun jasa. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat didefinisikan harga merupakan nilai yang 

ditetapkan oleh penjual atas manfaat yang diperoleh pembeli dari suatu produk atau 

layanan yang dibeli. Harga adalah faktor penting dalam konteks jual-beli. Harga 

yang ditetapkan harus tepat bagi kedua belah pihak dengan penetapan berdasarkan 

kebutuhan pasar. 

Menurut Dharmeamesta (1999) harga adalah faktor yang dapat berpengaruh 

terhadap e-loyalty. Pengaruh variabel harga terhadap loyalitas juga telah banyak 

diteliti oleh peneliti sebelumnya, diantaranya Qismatuldiyah dan Ramdani (2022) 

dan Wilis & Nurwulandari (2020). 
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2.2.2.2 Tujuan Penetapan Price 

Penetapan harga dalam konteks pemasaran terdapat beberapa tujuan 

menurut Kotler & Keller (2016): 

1. Kemampuan bertahan (survival) 

Dengan penetapan harga yang tepat perusahaan akan dapat bertahan dalam 

persaingan pasar. Penetapan harga haruslah dapat menutup biaya yang menjadi 

beban oleh perusahaan agar perusahaan tetap dapat berada dalam persaingan 

bisnis baik jangka pendek maupun jangka panjang. 

2. Mendapat laba maksimum 

Penetapan harga bertujuan untuk memperoleh keuntungan setinggi mungkin 

atas barang atau jasa yang diperjual belikan. 

3. Pangsa pasar maksimum 

Penetapan harga bertujuan untuk mendapatkan pasar yang maksimal. Semakin 

luas pasar yang dapat dicapai maka penjualan akan semakin tinggi sehingga 

keuntungan yang diperoleh juga semakin besar. Penetapan harga rendah 

bertujuan untuk melakukan penetrasi pasar dan bertujuan untuk 

mempertumbuhkan pasar. Sedangkan harga yang tinggi akan mendapatkan 

pasar pada kalangan tertentu dengan target pasar yang semakin rendah. 

4. Pemerahan pasar (skimming market) 

Dalam upaya untuk memperoleh pasar, perusahaan yang bergerak dalam bidang 

teknologi umumnya pada awal menetapkan harga yang rendah. Setelah pasar 

cukup akan menaikkan harga secara perlahan seiring berjalannya waktu. 

5. Kepemimpinan kualitas produk (product quality leadership) 
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Kepemimpinan kualitas produk (product quality leadership) merupakan 

pondasi utama bagi kesuksesan jangka panjang suatu perusahaan. Dengan 

menempatkan kualitas sebagai fokus utama, perusahaan dapat menginspirasi 

inovasi berkelanjutan dan memastikan standar keunggulan yang konsisten. 

Melalui pengimplementasian proses pengawasan yang ketat, pelatihan 

karyawan yang komprehensif, serta penggunaan teknologi canggih, 

kepemimpinan kualitas produk memungkinkan perusahaan untuk memenuhi 

dan bahkan melampaui harapan pelanggan, memperkuat reputasi merek, serta 

membangun keunggulan kompetitif yang kokoh di pasar. 

6. Tujuan-tujuan lain (other objectives) 

Perusahaan memiliki kemungkinan memiliki tujuan lain dari penetapan harga. 

Namun apapun tujuan lain yang dimiliki oleh perusahaan, penetapan harga yang 

strategis akan mendapatkan laba yang maksimal. 

2.2.2.3 Price Dalam Perspektif Islam 

Harga dalam perspektif islam adalah elemen yang bertindak sebagai ukuran 

nilai dan mekanisme harga adalah dasar dari fungsi pasar. Islam menggunakan 

mekanisme pasar sebagai penentu harga utama dan berkonsentrasi untuk mencapai 

kepatuhan hukum syariah untuk melindungi pasar. Penentuan harga merupakan satu 

hal penting dengan harapan memberikan kesejahteraan kepada manusia. Harga 

dalam perspektif Islam didasarkan pada keseimbangan penawaran dan permintaan 

serta keadilan ekonomi dengan mempertimbangkan manfaat semua pihak yang 

terlibat. Islam adalah agama yang sangat menjunjung tinggi keadilan dalam segala 
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bidang kehidupan, seperti halnya pada dunia perdagangan yang erat kaitanya 

dengan harga. sebagaimana tercantum pada surat An-Nisa ayat 29 yang berbunyi: 

يَ ُّهَا نَكُمَََّّّْامَْوَالَكُمَََّّّْتَأْكُلُواْاََّّلَاََّّآمَنُ وْاََّّال ذِيْنَََّّّيٰآ وَلَاَََّّّ مِ نْكُمََّّْتَ راَض َََّّّعَنَََّّّتَِِارةًَََّّتَكُوْنَََّّّانََََّّّْاِلا اَََّّّبِالْبَاطِلَََّّّبَ ي ْ َّ
رَحِيْمًاََّّبِكُمَََّّّْكَانَََّّّاللٓ ََََّّّاِن ََََّّّّ انَْ فُسَكُمَََّّّْتَ قْتُ لُواْا . 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam 

perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah 

kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu”. 

2.2.2.4 Indikator Price 

Menurut Kotler & Amstrong (2016) terdapat empat indikator harga yaitu: 

1. Keterjangkauan harga 

Keterjangkauan harga adalah kemampuan konsumen untuk membayar harga 

yang telah ditetapkan. Dalam bisnis perusahaan memiliki kebiasaan untuk 

menetapkan harga yang bervariasi dari yang murah hingga yang termahal 

terhadap produk mereka guna konsumen dapat memilih produk yang sesuai 

dengan kemampuan mereka. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Kesesuaian harga dengan kualitas produk menjadi indikator dikarenakan 

konsumen memiliki persepsi bahwa penetapan harga yang lebih tinggi 

menunjukan kualitas yang dimiliki lebih baik. Oleh karena itu konsumen 

memiliki kecenderungan untuk memilih harga yang lebih tinggi karena produk 

yang akan mereka dapatkan akan memiliki kualitas yang lebih baik.  
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3. Kesesuain harga dengan manfaat 

Kesesuaian harga dengan manfaat yaitu uang yang dibayar dalam memperoleh 

barang atau jasa melebihi dari manfaat yang diperoleh. Konsumen akan 

mempertimbangkan manfaat membeli suatu produk atau layanan, apabila 

keuntungan yang diperoleh lebih kecil daripada harga yang dibayarkan 

pelanggan dapat menganggap produk atau jasa tersebut mahal. 

4. Daya saing harga 

Daya saing harga adalah perbandingan harga terhadap produk atau jasa dengan 

perusahaan kompetitor. Konsumen cenderung membandingkan harga sehingga 

harga merupakan faktor yang sangat dipertimbangan dalam melakukan 

pembelian. 

Sedangkan indikator price menurut Mursid (2014) adalah sebagai berikut: 

1. Harga yang kompetitif 

Harga yang kompetitif yaitu harga yang ditawarkan oleh perusahaan lebih 

kompetitif dibandingkan dengan pesaing. 

2. Kesesuaian harga dengan harga pasar 

Kesesuaian harga dengan pasar adalah ketika harga yang ditawarkan sesuai 

dengan harga pasar. 

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Kesesuaian harga dengan kualitas produk adalah pada saat harga yang 

ditetapkan oleh perusahaan sesuai dengan kualitas produknya. 
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4. Angsuran pembayaran 

Angsuran pembayaran yaitu biaya yang dibayarkan dapat diangsur sampai 

jangka waktu tertentu. 

Berdasarkan uraian tersebut indikator yang digunakan adalah indikator dari 

Kotler & Amstrong (2016), karena dinilai lebih mewakili price dalam penelitian 

ini. 

2.2.3 E-Loyalty 

2.2.3.1 Pengertian E-Loyalty 

E-loyalty adalah sikap komitmen terhadap situs online untuk melakukan 

pembelian ulang produk atau layanan perusahaan, selain itu juga melakukan 

rekomendasi kepada konsumen lainnya terkait produk atau layanan perusahaan 

tersebut (Srinivasan et al., 2002). Sedangkan menurut Chi et al., (2015) e-loyalty 

merupakan komitmen konsumen untuk melakukan kunjungan ulang terhadap situs 

online untuk melakukan transaksi kembali produk atau layanan yang ditawarkan 

melalui website maupun aplikasi yang dimiliki oleh perusahaan dengan teratur 

karena transaksi dalam situs web tersebut lebih disukai konsumen dibandingkan 

dengan kompetitor. Adapun menurut Hur et al., (2011), menyatakan bahwa e-

loyalty adalah keinginan pelanggan untuk mengunjungi website perusahaan dengan 

atau tanpa melakukan transaksi online. 

loyalitas pelanggan berdasarkan Kotler & Keller (2016), yaitu komitmen 

kuat dalam membeli atau bertransaksi kembali produk atau jasa yang disukai, 

pelanggan tidak mudah beralih kepada kompetitor meskipun terdapat pengaruh 
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kondisi yang dapat menyebabkan pelanggan beralih terhadap produk atau jasa 

kompetitor. 

Dalam bisnis e-loyalty merupakan hal yang sangat penting, konsumen yang 

loyal tidak akan mudah untuk beralih kepada perusahaan atau layanan dari 

kompetitor. Ketika pelanggan merasakan pengalaman yang baik terhadap layanan 

yang diberikan secara online, e-loyalty atas perusahaan tersebut akan meningkat. 

2.2.3.2 Karakteristik E-Loyalty 

Pelaku bisnis dapat mengidentifikasi pelanggan loyal terhadap suatu merek 

melalui karakteristik yang dimiliki oleh pelanggan. Menurut Griffin (2010) 

karakteristik dari pelanggan loyal memiliki empat karakteristik, yaitu: 

1. Makes regular purchases, yaitu ketika pelanggan menggunakan suatu produk 

atau jasa berulang kali dan terus melakukan pembelian di perusahaan yang sama 

meskipun produk atau jasa yang dibeli berbeda. 

2. Purchases across product and service line, di mana pelanggan membeli barang 

dan jasa yang sama di lokasi yang sama.  

3. Refers others, situasi di mana pelanggan memberikan saran dan memberikan 

respons positif. 

4. Demonstrate immunity to the pull of the competition, suatu keadaan dimana 

pelanggan menunjukkan kekebalan dari daya tarik suatu produk dengan produk 

lain yang memiliki fungsi sama. 
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2.2.3.3 E-Loyalty Dalam Perspektif Islam 

E-loyalty juga dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor lain yang menjadi 

pendukung. E-loyalty pelanggan memiliki ikatan emosional antara pelanggan dan 

perusahaan sehingga konsumen akan memberikan tanggapan positif dengan loyal 

terhadap perusahaan dan merekomendasikan produk atau jasa terhadap orang lain. 

Dalam islam terdapat pada firman Allah SWT dalam Surat Al-Hujurat ayat 15:  

اَ اللٓ َََِّّّسَبِيْلَََّّّفيَََّّّْوَانَْ فُسِهِمَََّّّْبِامَْوَالِهمَََِّّّْوَجَاهَدُوْاََّّيَ رْتََبُ وْاََّّلمَََّّْثُ ََّّٖ  وَرَسُوْلهََِّّبِاللٓ َََِّّّآمَنُ وْاََّّال ذِيْنَََّّّالْمُؤْمِنُ وْنَََّّّاِنم   ََّّ
كَّ ىِٕ

ٰۤ
الصٓ دِقُ وْنَََّّّهُمَََُّّّاوُلٓ  

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang mukmin yang sebenarnya adalah 

mereka yang beriman kepada Allah dan Rasul-Nya kemudian mereka tidak ragu-

ragu dan mereka berjihad dengan harta dan jiwanya di jalan Allah. Mereka itulah 

orang-orang yang benar”. 

Ayat tersebut menjelaskan bahwa seorang mukmin tidak memiliki keraguan 

terhadap sifat-sifat Allah dan yakin akan kebenaran yang diajarkan oleh Rasulullah. 

Hal tersebut sesuai dengan konsep loyalitas, pelanggan yang loyal akan tetap 

bertahan dan memilih produk atau perusahaan yang dipercaya dan tidak mudah 

untuk berpindah ke produk atau perusahaan kompetitor. 

2.2.3.4 Indikator E-Loyalty 

E-Loyalty adalah Preferensi dan komitmen pelanggan terhadap layanan 

online yang menyebabkan transaksi kembali (Srinivasan et al., 2002). Menurut 

Srinivasan et al., (2002) indikator dalam mengukur e-loyalty dapat diukur dengan 

indikator, yaitu: 
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1. Jarang mempertimbangkan untuk beralih situs. 

2. Selama layanan ini ada, saya ragu untuk berpindah. 

3. Mencoba menggunakan situs kapanpun ketika ingin melakukan pembelian. 

4. Ketika perlu pembelian, situs ini adalah pilihan pertama. 

5. Suka menggunakan situs web. 

6. Situs ini adalah situs terbaik untuk berbisnis. 

7. Situs ini merupakan favorit saya. 

Sedangkan menurut Castañeda (2011) indikator e-loyalty adalah sebagai 

berikut: 

1. Situs menjadi pilihan pertama. 

2. Berniat untuk terus mengunjungi situs. 

3. Berniat menggunakan situs web ini daripada kompetitor. 

4. Keinginan untuk menggunakan situs daripada menghentikan. 

5. Mengatakan hal positif terkait situs. 

6. Merekomendasikan situs kepada orang lain. 

7. Mendorong teman atau kerabat menggunakan situs. 

Berdasarkan uraian tersebut indikator yang digunakan adalah indikator dari 

Castañeda (2011) karena dinilai lebih mewakili e-loyalty dalam penelitian ini. 
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2.2.4 E-Satisfaction 

2.2.4.1 Pengertian E-Satisfaction 

E-satisfaction berdasarkan definisi yang dijelaskan oleh Anderson & 

Srinivasan (2002), yaitu penilaian konsumen terhadap pengalaman yang diperoleh 

dalam melakukan transaksi online. Menurut Ahmad et al., (2017) e-satisfaction 

merupakan tingkat kepuasan pelanggan dengan melakukan perbandingan 

pengalaman setelah melakukan pembelian dengan ekspektasi yang diinginkan 

sebelum melakukan pembelian pada produk atau jasa. 

Menurut Kotler & Keller (2016) satisfaction adalah perasaan konsumen 

terhadap produk atau jasa baik itu rasa senang maupun rasa kecewa yang 

merupakan  perbandingan antara keinginan dan harapan dengan pengalaman yang 

diperoleh. satisfaction merupakan salah satu faktor yang dapat berpengaruh 

terhadap loyalty. Berdasarkan pengertian dari Tjiptono & Chandra (2016), 

satisfaction adalah sikap konsumen terhadap perbedaan antara kinerja atau hasil 

setelah menggunakan jasa dengan harapan yang mereka inginkan sebelum 

menggunakan produk atau jasa.  

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan e-satisfaction adalah rasa yang 

timbul baik senang maupun perasaan kecewa yang dirasakan oleh pelanggan yang 

merupakan perbandingan antara harapan dan persepsi dengan pengalaman yang 

diperoleh dalam media online. 
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2.2.4.2 Faktor Yang Mempengaruhi E-Satisfaction 

Menurut Irawan (2006) faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan adalah sebagai berikut:  

1. Kualitas produk, pelanggan akan puas jika produk yang mereka beli memiliki 

kualitas yang baik. 

2. Harga, pelanggan memiliki sensitivitas terhadap harga, harga yang terjangkau 

cenderung dapat memuaskan pelanggan karena biaya yang dikeluarkan sesuai 

dengan nilai yang didapat. 

3. Kualitas layanan, kepuasan konsumen terkait tingkat pelayanan yang diperoleh. 

4. Emotional factor, pelanggan akan puas karena adanya emotional value yang 

diberikan oleh produk atau perusahaan. 

5. Biaya dan kemudahan, pelanggan akan puas jika produk atau layanan mudah 

untuk digunakan, selain itu juga dapat berguna secara efektif dan efisien atas 

produk atau layanan. 

 

2.2.4.3 E-Satisfaction Dalam Perspektif Islam 

Kepuasan dalam perspektif islam yaitu kepuasan akan menimbulkan rasa 

bersyukur. Kepuasan dalam islam tidak dapat dilakukan dengan paksaan. 

Sebagaimana firman Allah dalam Surat Al-Maidah ayat 100: 

َّࣖ وُلِىَََّّّاللٓ ََََّّّفاَت  قُواََّّالْخبَِيْثِ َََّّّكَثْ رةََََُّّّاعَْجَبَكَََّّّوَلَوَََّّّوَالط يِ بَََّّّالْخبَِيْثَََّّّيَسْتَوِىََّّلا َََّّّقُلَّْ الْالَْبَابلَِعَل كُمَََّّّْيٰآ َّ

 تُ فْلِحُوْنَّ
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Arinya: Katakanlah (Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan yang 

baik, meskipun banyaknya keburukan itu menarik hatimu, maka bertakwalah 

kepada Allah wahai orang-orang yang mempunyai akal sehat, agar kamu 

beruntung”. 

Berdasarkan ayat tersebut, seseorang tidak boleh dipaksa untuk puas atau 

hak-haknya dilecehkan. pemenuhan harapan dan kebutuhan dari konsumen 

merupakan hal yang sangat penting, perusahaan harus menghormati hak-hak dari 

konsumen terutama dalam konteks e-satisfaction. Perusahaan atau penyedia 

layanan harus memastikan barang atau jasa yang mereka tawarkan dapat memenuhi 

ekspektasi dan kebutuhan. Jika perusahaan ingin mendapatkan kepuasan pelanggan 

yang baik. Ini berarti mengikuti prinsip seperti kejujuran, transparansi, dan 

integritas saat menjalankan bisnis. Prinsip-prinsip e-satisfaction pada perspektif 

Islam termasuk memberikan perlakuan adil terhadap konsumen, menghormati hak 

konsumen, dan menyediakan barang dan jasa berkualitas tinggi. Perusahaan yang 

mengadopsi prinsip-prinsip ini memiliki kemampuan untuk membangun hubungan 

yang kuat dengan pelanggan, menghasilkan e-satisfaction yang bertahan lama, dan 

meningkatkan e-loyalty. 

2.2.4.4 Indikator E-Satisfaction 

E-Satisfaction diukur dengan 3 indikator menurut Anderson & Srinivasan, 

(2003) yaitu: 

1. Puas dengan pengalaman bertransaksi di suatu website/aplikasi 

2. Perasaan senang telah memilih situs dibanding situs lain 

3. Merasa bijak telah memilih website tersebut 
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Menurut Ranjbarian et al., (2012). Indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel e-satisfaction terdiri dari lima indikator, kelima indikator yang 

dimaksud adalah: 

1. Convenience (kenyamanan), merupakan faktor penting dalam membentuk 

kepuasan konsumen ketika menggunakan layanan dari perusahaan. Konsumen 

dapat menikmati layanan tersebut di mana pun dari situs web atau aplikasi yang 

telah disediakan perusahaan, sehingga kenyamanan diperlukan untuk 

memberikan perasaan puas pada saat konsumen sedang mencari sampai dengan 

menggunakan layanan tersebut. 

2. Merchandising (pengadaan barang), bagaimana keragaman produk yang dapat 

disediakan oleh perusahaan. Dalam hal SVOD, keragaman ini dimulai dari jenis 

konten (film, serial, dokumenter, dan lain-lain) sampai dengan jenis genre 

konten (romansa, horror, musikal, dan lain-lain) yang bisa memuaskan 

kebutuhan konsumen. 

3. Site design (desain situs), terkait dengan suasana yang baik dari situs web 

maupun aplikasi penyedia layanan. Yang dimaksud suasana yang baik sendiri 

adalah bagaimana situs web atau aplikasi tersebut memiliki tampilan yang rapi, 

jalur pencarian yang sederhana, sampai dengan waktu muat yang cepat. 

4. Security (keamanan), terkait dengan rasa aman yang dirasakan konsumen 

terkait privasi dan membagikan data pribadi mereka kepada perusahaan. 

5. Serviceability (kemampuan layanan), merupakan daya tanggap yang diberikan 

perusahaan kepada pelanggannya. Daya tanggap ini berkaitan erat dengan 
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customer service yang menangani komplain, pertanyaan dan layanan secara 

keseluruhan. 

Berdasarkan uraian tersebut indikator yang digunakan adalah indikator dari 

Ranjbarian et al., (2012). karena dinilai lebih mewakili e-loyalty dalam penelitian 

ini. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan E-Service Quality Terhadap E-Loyalty 

E-service Quality yang baik dapat membangun e-loyalty. Apabila 

perusahaan mampu memenuhi harapan atau bahkan melebihi maka hal tersebut 

dapat membangun pengalaman positif yang dapat membangun kepercayaan 

pelanggan, melakuan kunjungan ulang dan memastikan e-loyalty (Jeon dan Jeong, 

2017). Hal itu dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan Khan et al., (2019) e-

service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Al-dweeri et al., (2019) yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan positif antara e-service quality dan e-loyalty. Hal ini menunjukan bahwa 

semakin baik tingkat kualitas layanan yang dilakukan maka pelanggan juga akan 

semakin loyal. 

2.3.2 Hubungan Price Terhadap E-Loyalty  

Price merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong e-loyalty 

(Dharmamesta, 1999). Price yang kompetitif dan sebanding dengan produk atau 

jasa yang ditawarkan dapat membuat pelanggan mendapatkan manfaat yang 

sepadan. Berdasarkan hal tersebut pelanggan akan memilih perusahaan tersebut 
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ketika dihadapkan dengan alternatif pilihan lain. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan price berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wilis & Nurwulandari (2020) yang 

menunjukan bahwa price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-loyalty.  

2.3.3 Hubungan E-Satisfaction Terhadap E-Loyalty  

Keberlangsungan jangka panjang sebuah perusahaan salah satunya 

disebabkan e-satisfaction sehingga mereka kemudian e-loyalty (Kim et al., 2009). 

Pelanggan yang puas akan memiliki kecenderungan melakukan pembelian berulang 

dan akan merekomendasikan barang atau jasa. Jika pelanggan puas akan produk 

maupun jasa yang ditawarkan maka perusahaan dapat membangun hubungan yang 

baik dengan pelanggan dan pelanggan akan loyal terhadap produk atau jasa 

(Yuliana, 2017). Hal tersebut dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Raza et al., (2020) menunjukan bahwa e-satisfaction berpengaruh secara positif 

signifikan terhadap e-loyalty. Sejalan dengan hasil penelitian tersebut, penelitian 

yang dilakukan oleh Ul-Haq & Awan (2022) e-satisfaction berpengaruh secara 

positif terhadap e-loyalty. 

2.3.4 Hubungan E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Melalui E-

Satisfaction 

Meningkatkan e-service quality adalah salah satu cara untuk membuat 

bisnis yang bergerak dalam bidang online lebih menarik sekaligus meningkatkan 

satisfaction dan retensi pelanggan (Jasni et al., 2020). Ketika e-satisfaction 

pelanggan terpenuhi dengan layanan yang diberikan maka akan meningkatkan e-

loyalty. Namun jika pelanggan kurang puas terhadap service quality maka akan 
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menyebabkan kerugian hingga menyebabkan hilangnya pelanggan (Sugiharto & 

Wijaya, 2020). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Safitri & 

Hayanti (2022) dan Nalendra, et al (2022) price berpengaruh signifikan e-loyalty 

pelanggan melalui price sebagai variabel Intervening. Sedangkan hasil penelitian 

Fadli & Rubiyanti (2021) price tidak dapat memediasi price terhadap e-loyalty. 

2.3.5 Hubungan Price Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction 

E-satisfaction mencerminkan tingkat satisfaction mereka terhadap nilai 

yang mereka terima. Jika pelanggan puas dengan price yang mereka bayarkan 

terhadap suatu jasa mereka akan cenderung loyal terhadap merek yang telah mereka 

bayar (Apreleny et al., 2022). Menurut Sari & Budiatmo (2011) price yang sesuai 

dengan manfaat dapat membuat pelanggan merasa satisfaction yang kemudian akan 

membentuk loyalty. Hal ini dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra, et al. (2022) price berpengaruh signifikan 

terhadap e-loyalty pelanggan melalui e-satisfaction sebagai variabel Intervening. 

Sedangkan hasil penelitian Fadli & Rubiyanti (2021) e-satisfaction tidak dapat 

memediasi price terhadap e-loyalty. 

2.4 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan teori-teori yang telah diuraikan dan dipaparkan diatas, maka 

dapat dibuat sebuah kerangka berpikir dalam bentuk model sebagai berikut: 
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Gambar 2. 1 

Kerangka Konseptual 

 

Sumber: Diolah peneliti, 2023 

Keterangan: 

 = Hubungan langsung 

---------  = Hubungan tidak langsung atau melalui intervening 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan dalam penelitian 

yang berdasarkan fakta yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 

2019). Maka dirumuskan hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1: E-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

H2: Price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 
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H3: E-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

H4: E-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.  

H5: Price berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kuantitatif agar hasil analisis dapat diperoleh dengan akurat. Sugiyono (2018) 

mendefinisikan penelitian kuantitatif yaitu penelitian yang berdasarkan data konkrit 

(positivistic), yang digunakan untuk menghasilkan angka-angka yang kemudian 

diuji menggunakan statistik untuk melakukan pengukuran hubungan antar variabel 

dan kemudian dapat menghasilkan kesimpulan penelitian. 

Pendekatan penelitian dalam penelitian ini menggunakan explanatory 

research. explanatory research menurut Sugiyono (2018) adalah pendekatan yang 

digunakan untuk menjelaskan kedudukan dari variabel yang diteliti untuk 

mengetahui pengaruh antar variabel. Kemudian diuji hipotesis untuk melakukan uji 

validitas dengan tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antar dua 

variabel dan berkorelasi dengan variabel lain atau variabel tersebut dipengaruhi 

oleh faktor lain. (Supriyanto & Ekowati, 2019) 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini berlokasi di Malang dengan fokus penelitian “Pengaruh E-

Service Quality dan Price Terhadap E-Loyalty Dengan E-Satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening (Studi Pada Mahasiswa Malang Pengguna Netflix)”. Karena 

Malang identik dengan kota pelajar, hal ini sesuai dengan pangsa pasar Netflix di
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Indonesia. Dikarenakan terlalu banyak jumlah universitas di Malang, sehingga 

tidak memungkinkan diteliti secara menyeluruh, peneliti mengambil lima 

universitas dengan mahasiswa terbanyak di Malang berdasarkan 

pddikti.kemendikbud.go.id agar data dapat representatif, berikut jumlah mahasiswa 

dari berbagai universitas di Malang: 

Tabel 3. 1 

Universitas dengan Mahasiswa Terbanyak di Malang 2022 

No Universitas Jumlah Mahasiswa 

1. Universitas Brawijaya 72.908 

2. Universitas Negeri Malang 40.185 

3. Universitas Muhammadiyah Malang 37.141 

4. Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 20.434 

5. Universitas Islam Malang 14.933 

6. Politeknik Negeri Malang 13.437 

7. Universitas Merdeka Malang 11.596 

8. Universitas Tribhuwana Tungga Dewi 7.534 

9. Poltekkes Kemenkes Malang 5.647 

10. Institut Teknologi Nasional Malang 4.897 

Sumber: pddikti.kemendikbud.go.id, 2024 

 Berdasarkan tabel tersebut, maka universitas yang akan digunakan dalam 

penelitian yaitu Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang, Universitas 

Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

dan Universitas Islam Malang. 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah area subyek yang memiliki ciri-ciri tertentu yang 

diidentifikasi oleh peneliti sebelum menarik kesimpulan (Sugiyono, 2018). 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah populasi tidak terbatas, karena 
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jumlah populasi tidak diketahui. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

mahasiswa Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang, Universitas 

Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

dan Universitas Islam Malang yang sedang menggunakan atau pernah 

menggunakan Netflix. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki karakteristik 

tertentu yang sesuai dengan karakteristik tertentu yang akan diteliti (Sugiyono, 

2018). Sedangkan ukuran sampel adalah proses yang digunakan untuk menentukan 

jumlah sampel yang akan diambil untuk penelitian. 

Menurut Malhotra (2006) penentuan jumlah sampel apabila jumlah populasi 

tidak diketahui maka dapat dilakukan dengan melakukan perhitungan rumus 

Malhotra yaitu mengalikan jumlah item pertanyaan dikalikan 5. Dalam penelitian 

ini menggunakan 27 indikator, sehingga 5 x 27 maka dapat diperoleh 135 sampel. 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan purposive sampling, yaitu teknik yang dalam penentuan sampelnya 

menggunakan pertimbangan khusus sesuai dengan kriteria yang akan diteliti 

(Sugiyono, 2018). Sampel yang akan digunakan sampel dalam penelitian ini adalah: 

1. Mahasiswa Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang Universitas 

Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang dan Universitas Islam Malang 
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2. Paling sedikit melakukan langganan pada platform Netflix sebanyak 2 kali pada 

tahun 2023. 

Selanjutnya, sebaran responden untuk setiap kota dibagi rata dari 5 

universitas. Adapun jumlah responden dari 5 universitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 

Sebaran Responden 

Universitas Jumlah Sampel 

Universitas Brawijaya 27 

Universitas Negeri Malang 27 

Universitas Muhammadiyah Malang 27 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 27 

Universitas Islam Malang 27 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

3.5 Data dan Sumber Data 

Data dan sumber data adalah dari mana data dalam penelitian tersebut 

diperoleh. Menurut Sugiyono (2018) sumber data terdapat dua jenis yaitu sumber 

data primer dan sumber data sekunder. Data primer menurut Sugiyono (2018) 

adalah sumber data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti baik dari 

organisasi, perseorangan maupun objek penelitian. Sedangkan data sekunder adalah 

data yang diperoleh tidak langsung oleh peneliti seperti sumber data yang berasal 

dari media, internet dan lainnya. 

Berdasarkan uraian tersebut dalam penelitian ini data yang digunakan 

adalah data primer dan data sekunder. Data primer dalam penelitian didapatkan 

dengan cara memperoleh data langsung menggunakan kuesioner terhadap 
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pelanggan Netflix, sedangkan data sekunder dalam penelitian diperoleh dari 

internet dan media. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 

melakukan penyebaran kuesioner. Menurut Sugiyono (2018) kuesioner adalah 

metode pengumpulan data yang memberikan pertanyaan terhadap responden untuk 

diberikan jawaban. Dalam penelitian ini proses dari pengumpulan data dilakukan 

dengan cara peneliti melakukan penyebaran kuesioner kepada responden secara 

online. Peneliti memastikan responden apakah memenuhi kriteria atau tidak, jika 

telah memenuhi kriteria maka akan diarahkan untuk mengisi kuesioner pada google 

form. 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan segala sesuatu yang ditetapkan 

oleh penulis untuk dipelajari agar memperoleh informasi tentang yang akan diteliti 

dan setelah itu dapat menarik kesimpulan (Sugiyono, 2019). Definisi operasional 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3. 3 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Definisi Operasional Item Pernyataan 

E-service 

quality (ESQ) 

Sumber: 

(Parasuraman 

et al., 2005) 

Efficiency Pada penelitian ini maksud 

dari Efficiency adalah 

kemudahan konsumen dalam 

melakukan akses website, 

kemudahan konsumen dalam 

menemukan apa yang mereka 

inginkan, kecepatan dalam 

mengakses situs dan mencari 

hal yang diinginkan. 

(ESQ1) Netflix memudahkan 

saya dalam mencari apa yang 

saya butuhkan 

(ESQ2) Website dan aplikasi 

Netflix mudah untuk 

digunakan 

(ESQ3) Website dan aplikasi 

Netflix memungkinkan saya 

mengaksesnya dengan cepat 

Fulfillment Pada penelitian ini maksud 

dari Fulfillment adalah 

layanan jasa dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dan 

juga apa yang menjadi 

preferensi bagi konsumen. 

(ESQ4) Netflix dapat 

memenuhi kebutuhan pribadi 

saya 

(ESQ5) Netflix menyediakan 

konten yang sesuai dengan 

preferensi saya 

System 

availability 

Pada penelitian ini maksud 

dari System availability 

adalah fungsi teknis dari 

layanan jasa online apakah 

dapat berjalan dengan baik 

tanpa adanya masalah dan 

jika terdapat masalah apakah 

layanan jasa online dapat 

menyelesaikan masalah yang 

dihadapi dengan baik 

(ESQ6) Tidak terdapat 

kendala atau masalah saat 

menggunakan Netflix 

(ESQ7) Customer Service 

Netflix dapat membantu 

ketika terjadi masalah 

Privacy Pada penelitian ini maksud 

dari privacy adalah jaminan 

bahwa data dari pelanggan 

tidak diberikan kepada pihak 

lain dan terjamin 

keamanannya. 

(ESQ8) Netflix tidak 

membagikan informasi 

pribadi saya kepada situs lain 

(ESQ9) Netflix melindungi 

informasi transaksi pengguna 

Price (PRC) 

Sumber: 

(Kotler & 

Keller, 2016) 

Keterjangkau

an harga 

Pada penelitian ini maksud 

dari keterjangkauan harga 

adalah keterjangkauan harga 

dan penetapan harga yang 

bervariasi. 

(PRC1) Harga yang 

ditetapkan oleh Netflix 

terjangkau 

(PRC2) Harga yang 

ditetapkan oleh Netflix 

bervariasi 

Kesesuaian 

harga dengan 

kualitas 

produk 

Pada penelitian ini maksud 

dari kesesuain harga dengan 

kualitas produk adalah harga 

yang ditetapkan sesuai 

dengan kualitas dari produk. 

(PRC3) Harga yang 

ditetapkan sesuai dengan 

variasi/jumlah konten 

(PRC4) Harga yang 

ditetapkan sesuai dengan 

kualitas film (misal: resolusi, 

audio, dll)  

Kesesuaian 

harga dengan 

manfaat 

Pada penelitian ini maksud 

dari kesesuain harga dengan 

kualitas produk adalah harga 

yang ditetapkan sesuai 

dengan manfaat dari produk. 

(PRC5) Harga yang 

ditetapkan sesuai dengan 

manfaat streaming film yang 

diterima 
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Lanjutan tabel 3.3 

Variabel Indikator Definisi Operasional Item Pernyataan 

 Kemampuan 

daya saing 

harga 

Pada penelitian ini maksud 

kemampuan daya saing harga 

adalah harga yang ditetapkan 

Netflix dapat bersaing 

dengan perusahaan lain 

(PRC6) Harga yang 

ditetapkan mampu bersaing 

dengan kompetitor lain 

 

Situs menjadi 

pilihan 

pertama 

Pada penelitian ini maksud 

dari situs menjadi pilihan 

pertama adalah menempatkan 

situs sebagai pilihan utama 

ketika akan melakukan 

langganan 

(ELOY1) Pada saat saya akan 

melakukan langganan, saya 

menempatkan Netflix sebagai 

pilihan pertama 

E-loyalty 

(ELOY) 

Sumber: 

Castañeda 

(2011) 

Berniat untuk 

terus 

mengunjungi 

situs 

Pada penelitian ini maksud 

dari berniat untuk terus 

mengunjungi situs adalah 

niatan untuk terus melakukan 

kunjungan pada situs dimasa 

mendatang 

(ELOY2) Saya ingin untuk 

mengunjungi Netflix di masa 

mendatang 

Berniat 

memilih 

menggunakan 

situs web ini 

daripada 

kompetitor 

Pada penelitian ini maksud 

dari berniat memilih 

menggunakan web ini 

daripada kompetitor adalah 

lebih memilih situs yang 

sedang digunakan daripada 

berpaling ke kompetitor 

(ELOY3) Saya lebih memilih 

untuk menggunakan Netflix 

daripada layanan SVOD 

kompetitor 

Keinginan 

untuk 

melanjutkan 

menggunakan 

situs daripada 

menghentika

n 

Pada penelitian ini maksud 

dari keinginan untuk 

melanjutkan menggunakan 

situs daripada menghentikan 

adalah keinginan untuk 

mengunjungi situs daripada 

berhenti langganan 

(ELOY4) Saya ingin terus 

mengunjungi Netflix 

daripada berhenti 

berlangganan Netflix 

Mengatakan 

hal positif 

terkait situs 

Pada penelitian ini maksud 

dari mengatakan hal positif 

situs adalah mengatakan hal 

yang positif terkait situs 

kepada orang lain 

(ELOY5) Saya mengatakan 

hal yang positif terkait 

Netflix kepada orang lain 

Merekomend

asikan situs 

kepada orang 

lain 

Pada penelitian ini maksud 

dari merekomendasikan situs 

kepada orang lain adalah 

merekomendasikan kepada 

siapapun yang mencari saran 

situs 

(ELOY6) Saya 

merekomendasikan Netflix 

kepada orang lain yang 

meminta saran dari saya 

Mendorong 

teman atau 

kerabat 

menggunakan 

situs 

Pada penelitian ini maksud 

dari mendorong teman atau 

kerabat menggunakan situs 

adalah mendorong teman dan 

kerabat untuk melakukan 

langganan 

(ELOY7) Saya mendorong 

teman dan kerabat untuk 

melakukan langganan pada 

Netflix 

E-satifsaction 

(ESAT) 

Sumber: 

 

Convenience Pada penelitian ini maksud 

convenience adalah 

konsumen menikmati layanan  

(ESAT1) Saya puas dengan 

pengalaman yang saya 

peroleh selama menonton 

tayangan Netflix 
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Lanjutan tabel 3.3 

Variabel Indikator Definisi Operasional Item Pernyataan 

Ranjbarian et 

al., (2012). 

 yang diberikan Netflix  

Merchandisin

g 

Pada penelitian ini maksud 

merchandising adalah 

keragaman konten yang 

disediakan Netflix 

(ESAT2) Saya puas dengan 

jumlah konten yang tersedia 

di Netflix 

Site design Pada penelitian ini maksud 

site design adalah 

website/aplikasi Netflix rapi 

dan mudah digunakan 

(ESAT3) Saya puas dengan 

tampilan aplikasi/situs 

Netflix yang mudah 

digunakan 

Security Pada penelitian ini maksud 

dari security adalah 

keamanan data konsumen 

(ESAT4) Saya puas Netflix 

dapat melindungi privasi saya 

dengan baik 

Serviceability Pada penelitian ini maksud 

serviceability adalah 

kemampuan customer service 

dalam menangani masalah 

dan komplain. 

(ESAT5) Saya puas dengan 

layanan Customer Service 

Netflix 

Sumber: dari berbagai sumber diolah peneliti, 2024 

3.8 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran dalam penelitian menggunakan skala likert. Skala likert 

merupakan penilaian yang dilakukan guna melakukan pengukuran sikap, pendapat 

dan persepsi (Sugiyono, 2019). Skala yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 

lima skala skor yang digunakan untuk menentukan jawaban dari pertanyaan 

kuesioner, skor diberikan berdasarkan jawaban responden sebagai berikut: 

Tabel 3. 4 

Skor Penilaian Menggunakan Skala Likert 

Jenis Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2019) 
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3.9 Analisis Data 

Analisis data menurut Sugiyono (2019), yaitu serangkaian prosedur untuk 

mencari dan menyusun data dengan sistematis yang berasal dari catatan lapangan, 

hasil wawancara, dan sumber lainnya agar data yang diperoleh dapat dengan mudah 

dipahami dan hasilnya dapat dipahami oleh orang lain. 

Dalam penelitian ini, pengolahan data Partial Least Square (PLS) 

digunakan. Karena PLS adalah metode analisis yang sangat efektif, tidak ada 

masalah multikolinearitas antara variabel eksogen dan distribusi data multivariat 

normal tidak mengasumsikan asumsi-asumsi OLS (Ordinary Least Square) regresi 

(Ghozali & Latan, 2015).  

Pada penelitian ini pengujian menggunakan software smartPLS Versi 

4.1.0.2. Tahapan dalam smartPLS terdiri tiga tahapan yaitu outer model, inner 

model dan uji hipotesis. 

3.9.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran atau outer model. Analisis outer model digunakan dalam 

menguji validitas dan reliabilitas dari model (Ghozali, 2021). Dalam merancangkan 

outer model dilakukan dengan cara menghubungkan semua indikator dari suatu 

variabel dengan variabel latennya. Analisis outer model dilakukan guna mengukur 

nilai validitas dan reliabilitas pada model. Uji yang dilakukan pada outer model 

adalah sebagai berikut: 

  



49 
 

 

 

3.9.2.1 Validitas Konvergen 

Validitas konvergen dalam pengukuran konstruk diharuskan memiliki angka 

yang tinggi. Konstruk dinyatakan terdapat validitas konvergen apabila nilai yang 

didapatkan dari dua nilai berbeda, dalam penelitian ini konstruk dinyatakan valid 

jika nilai loading factor pada variabel laten dengan indikator lebih besar dari 0,70 

dan nilai AVE lebih besar dari 0,50 (Ghozali, 2021). 

3.9.2.2 Validitas Diskriminan 

Prinsip bahwa pengukuran konstruk yang berbeda tidak seharusnya 

berkorelasi adalah dasar dari validitas diskriminan. Jika nilai konstruk dari variabel 

yang sama lebih besar daripada konstruk lainnya, konstruk dianggap valid dalam 

uji validitas dikriminan (Ghozali & Latan, 2015). Dalam SmartPLS 4.0 uji validitas 

diskriminan menggunakan cross loading dan fornell-larcker. 

3.9.2.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas PLS-SEM dilakukan pada software SmartPLS 4.0 untuk 

menunjukkan ketepatan, akurasi, dan konsistensi pengukuran konstruk (Ghozali, 

2021). Nilai composite reliability diatas 0,70 dianggap memiliki reliabilitas yang 

baik dan nilai cronbach’s alpha adalah diatas 0,70 (Ghozali, 2021). 

3.9.2 Model Struktural (Inner Model) 

Pada model struktural, inner model dirancang dengan menghubungkan 

semua variabel laten satu per satu. Dalam inner model variabel laten terbagi 
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menjadi dua jenis yaitu variabel dependen dan variabel independen. Setelah 

melakukan uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan perancangan inner model 

untuk membuat model pengukuran. langkah berikutnya yaitu dilakukan analisis 

pengaruh dari setiap variabel laten yang disebut sebagai model struktural (inner 

model). Adapun rincian analisa inner model dalam penelitian ini terdiri dari 

beberapa langkah sebagai berikut: 

3.9.2.1 R-Square 

Jika R-square semakin besar maka menunjukan semakin besar juga 

pengaruhnya terhadap antara variabel dependen dan independen, apabila semakin 

kecil R-square semakin kecil pula pengaruhnya antar variabel dependen dan 

independen, dimana R-square >0.67 kuat; >0,33-<0,67 moderat; sedangkan <0,33 

lemah (Ghozali, 2021). 

3.9.2.2  Path Coefficient 

Path coefficient dapat digunakan untuk memeriksa bagaimana hubungan 

antar variabel atau untuk menguji hipotesis. Nilai koefisien jalur menunjukkan 

seberapa signifikan suatu hipotesis. Selain itu, dalam path coefficient pada 

pengujian PLS-Algorithm dapat melihat hubungan antar variabel positif atau 

negatif. Apabila path coefficient bernilai antara -1 hingga 1, semakin mendekati 

angka -1 atau 1 maka semakin kuat hubungannya (Ghozali & Latan, 2015). Variabel 

memiliki hubungan positif jika nilai path coefficient lebih dari 0, dan hubungan 

negatif jika kurang dari 0.  
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3.9.2.3 F-Square 

F-square memiliki peran sebagai tambahan dalam meninjau pengaruh 

variabel dependen terdapat variabel dependen. Nilai F-square yaitu 0,02 pengaruh 

kecil; 0,15 pengaruh moderat dan 0,35 memiliki pengaruh besar (Ghozali, 2021). 

3.9.2.4 Predictive Relevance 

Predictive relevance digunakan untuk mengetahui nilai observasi apakah 

baik atau buruknya suatu observasi cara melakukan PLSpredict/CVAT pada smart 

PLS dengan menilai Q-square predict. Relevansi Q-Square prediktor pada inner 

model digunakan untuk melakukan pengukuran apakah nilai observasi yang 

dihasilkan  baik atau buruk, penilaian predictive relevance; nilai Q-square > 0 dan 

nilai Q-square < 0 dianggap memiliki nilai observasi yang baik. 

3.9.2.5 Model Fit 

Uji model fit dapat diketahui melalui nilai Normal Fit Index (NFI) sebesar 

0─1, dimana semakin mendekati angka 1, maka model yang dibangun semakin 

baik. 
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3.9.3 Uji Hipotesis 

3.9.3.1 Direct Effect 

Analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung 

suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi. Analisa 

direct effect dilakukan dengan melakukan Uji T. Uji T dilakukan untuk dapat 

melihat sampai sejauh mana dampak variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen. Pada uji T kriteria yang digunakan dapat mengambil kesimpulan 

adalah sebagai berikut: 

1. Jika T-Statistic > 1,96 dan skor sig < α = 0,05, dapat disimpulkan terdapat 

dampak yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen.  

2. Jika T-Statistic > 1,96 dan skor sig > α = 0,05 dapat disimpulkan tidak terdapat 

dampak yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen 

(Supriyanto & Ekowati, 2019). 

 

3.9.3.2 Indirect Effect 

Uji mediasi adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui posisi variabel 

intervening atau mediasi (Supriyanto & Maharani, 2013). Pada studi ini 

menggunakan e-satisfaction sebagai variabel mediasi atau variabel intervening. 

Dalam pengembangan model, variabel penghubung atau variabel 

intervening diperlukan untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen 

dan variabel dependen. Menurut Hamid & Anwar, (2019), variabel intervening 

memiliki fungsi sebagai penghubung yang menghubungkan variabel independen 

(predictor) dan variabel dependen (predictand). Suatu variabel dapat ditetapkan 
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sebagai efek mediasi apabila t-statistik yang diperoleh dari analisis SEM lebih besar 

dari nilai T tabel yang relevan (dengan tingkat signifikansi yang ditetapkan). 

Artinya, variabel mediator secara signifikan dapat berperan sebagai penghubung 

antara variabel independen dan variabel dependen.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1  Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Sejarah Netflix 

Netflix merupakan subscription-video-on-demand (SVOD) yang didirikan 

pada tahun 1997 oleh Reed Hasting dan Marc Randolph di Scotts Valley, California. 

Produk yang ditawarkan oleh Netflix berupa layanan streaming yang menyediakan 

film, program televisi, serial, dokumenter, dan lain sebagainya (Netflix, 2024). 

Pada awal kemunculannya, Netflix merupakan perusahaan penyewa DVD 

melalui pos. Namun, satu tahun setelahnya, tepatnya pada 1998, Netflix 

meluncurkan situs Netflix.com sebagai situs penyewaan dan penjualan DVD 

pertama kalinya. Untuk mengembangkan perusahaannya, Netflix menjalani sistem 

baru, yaitu mereka membuka layanan berlangganan untuk menawarkan penyewaan 

DVD tak terbatas bagi para anggotanya. Situs ini juga dilengkapi dengan fitur profil 

yang memungkinan sistem untuk merekomendasikan tontonan yang telah 

dipersonalisasikan sesuai dengan masing-masing preferensi anggotanya. 

Pengembangan situs ini dinilai berhasil, karena tercatat pada 2005 Netflix berhasil 

meraup 5 juta pelanggan (Netflix, 2024). 

Di tahun 2007, Netflix memperkenalkan layanan streaming untuk para 

anggotanya sehingga mereka dapat menikmati layanan serial dan film secara online. 

Netflix terus berkembang, sehingga memungkinkan pelanggan untuk menonton di 

Xbox 360, pemutar Blu-ray, TV yang terhubung internet dan perangkat seluler.
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Netflix sendiri diluncurkan pertama kali di Indonesia pada 2016 silam. 

Namun kehadiran Netflix sendiri tidak disambut dengan antusias oleh warga 

Indonesia, di mana jumlah pelanggan Netflix masih jauh lebih sedikit jika 

dibandingkan dengan platform subscription-video-on-demand (SVOD) lainnya. 

Tercatat, di tahun 2021, jumlah pelanggan Netflix di Indonesia sejumlah 850.000 

ribu, sedangkan pesaingnya, Disney+ Hotstar sudah mencapai angka lebih dari 2,5 

juta dalam kurun waktu kurang dari satu tahun sejak dirilis pada September 2020 

lalu. Selain itu, terdapat SVOD lain yang masih mengungguli posisi mereka pada 

pasar SVOD di Indonesia, yaitu Viu yang berasal dari Hong Kong dan Vidio yang 

berasal dari Indonesia. 

4.1.2 Gambaran Layanan Netflix 

Netflix merupakan layanan streaming yang paling banyak digunakan pada 

saat ini, Netflix memiliki pelanggan lebih dari 230 juta pada tahun 2022 di seluruh 

dunia. Dengan menggunakan layanan Netflix konsumen dapat menonton film yang 

ingin ditonton hanya melalui internet, tidak perlu lagi untuk mengunjungi secara 

langsung tempat penyedia layanan untuk menonton film atau bioskop. Pengguna 

netflix dapat memilih empat jenis layanan yang dapat digunakan yaitu ponsel, 

basic, standard dan premium. Pengguna yang membeli layanan Netflix dapat 

menikmati beragam tontonan tanpa iklan yang dapat diakses kapanpun itu dan 

dimanapun. 
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Gambar 4. 1. 

Tampilan User Interface Netflix 

 

Sumber: Netflix, 2024 

Netflix menyediakan berbagai tontonan yang dapat ditonton dengan mudah 

dari serial drama, film¸dokumenter dan lainnya. Selain itu juga Netflix 

menyediakan berbagai macam genre yang dapat ditonton seperti action, 

horror/thriller/crime, comedy, fantasy, romance dan masih banyak lagi lainnya 

sehingga variasi konten yang dapat dipilih oleh pengguna sangat banyak. 
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Gambar 4. 2 

Gambaran Variasi Tontonan Netflix 

 

Sumber: Netflix, 2024 

4.2  Gambaran Umum Responden 

Karakteristik responden ialah aspek demografis responden yang menjadi 

karakteristik dari setiap responden dalam penelitian. Adapun karakteristik 

responden dalam studi ini yakni mahasiswa di Kota Malang yang berjumlah 135 

responden: 

4.2.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik yang diteliti pada subjek adalah mahasiswa di Kota Malang 

yang sedang melakukan studi pada Universitas Brawijaya, Universitas Negeri 

Malang, Universitas Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang dan Universitas Islam Malang yang berdasarkan 

karakteristik jenis kelaminnya terbagi sebagai berikut: 
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Tabel 4. 1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 59 43,7% 

2 Perempuan 76 56,3% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.1 tersebut, dapat diketahui bahwasanya pengguna 

aplikasi layanan subscription video on demand (SVOD) pada Netflix terbanyak 

merupakan perempuan dengan jumlah sampel 76, 56,3% dari responden, kemudian 

pengguna dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 59 dengan persentase 43,7%. 

Hasil tersebut menunjukan bahwa pengguna Netflix pada mahasiswa Malang 

merupakan perempuan. 

4.2.2 Karakteristik Berdasarkan Universitas 

Karakteristik selanjutnya yang diteliti pada subjek adalah mahasiswa di 

Kota Malang berdasarkan universitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Universitas 

Universitas Jumlah Sampel Persentase 

Universitas Brawijaya 27 20% 

Universitas Negeri Malang 27 20% 

Universitas Muhammadiyah Malang 27 20% 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 27 20% 

Universitas Islam Malang 27 20% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.2, karakteristik responden berdasarkan universitas 

dirincikan dengan Universitas Brawijaya dengan 27 responden; 20%, kemudian 

Universitas Negeri Malang dengan 27 responden; 25%, Universitas 

Muhammadiyah Malang dengan 27 responden; 20%, Universitas Islam Negeri 
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Maulana Malik Ibrahim Malang dengan 27 responden; 20%, dan Universitas Islam 

Malang dengan 27 responden; 20%. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran 

Karakteristik responden yang selanjutnya diamati dalam penelitian ini 

adalah perbandingan jumlah responden berdasarkan pengeluaran selama satu bulan 

pada mahasiswa di Kota Malang. Berikut adalah sebaran responden berdasarkan 

pengeluaran per bulan: 

Tabel 4. 3 

Karakteristik Responden Pengeluaran 

No Pendapatan Jumlah Sampel Persentase 

1 < 1.000.000 13 9,6% 

5 1.000.001 – 2.000.000 32 31,9% 

3 2.000.001 – 3.000.000 53 39,3% 

4 3.000.001 – 5.000.000 23 17% 

5 > 5.000.001 3 2,2% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa pengeluaran 

mahasiswa per bulannya terbanyak pada angka 2.000.001 – 3.000.000 dengan 

jumlah 53 responden atau 39,3%. Kemudian pada angka 1.000.001 – 2.000.000 

dengan jumlah 32 responden atau 31,9%. Kemudian pada angka 3.000.001 – 

5.000.000 dengan jumlah 23 responden atau 17%. Kemudian pada angka < 

1.000.000 dengan jumlah sampel atau 9,6%. Terakhir pada angka >5.000.001 

dengan jumlah 3 responden atau 2,2%. 
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4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berlangganan 

Karakteristik responden yang selanjutnya diamati dalam penelitian ini 

adalah perbandingan jumlah responden berdasarkan frekuensi berlangganan Netflix 

dalam 12 bulan terakhir pada mahasiswa di Kota Malang. Berikut adalah sebaran 

responden berdasarkan frekuensi berlangganan Netflix dalam 12 bulan terakhir: 

Tabel 4. 4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berlangganan 

No Frekuensi Berlangganan Jumlah Sampel Persentase 

1 2 – 4 Kali 57 40% 

2 5 – 7 Kali 34 25,2% 

3 8 – 10 Kali 22 16,3% 

4 11 – 12 Kali 25 18,5% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas, dapat diketahui bahwa frekuensi 

berlangganan Netflix dalam 12 bulan terakhir pada mahasiswa di kota Malang 

adalah sebanyak 2-4 kali dengan jumlah responden 57 atau 40%. Selanjutnya pada 

frekuensi berlangganan 5-7 kali dengan jumlah 34 atau 25,2%. Ketiga pada 

frekuensi berlangganan 11 - 12 kali dengan jumlah 25 responden atau 18%. Terakhir 

pada frekuensi berlangganan 8 – 10 kali dengan jumlah 22 responden atau 16,3%. 

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Genre Yang Sering Disaksikan 

Karakteristik responden yang selanjutnya diamati dalam penelitian ini 

adalah perbandingan jumlah responden genre yang sering disaksikan pada saat 

menonton tayangan Netflix pada mahasiswa di Kota Malang. Berikut adalah 

sebaran responden berdasarkan genre yang sering disaksikan pada saat menonton 

tayangan Netflix: 
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Gambar 4. 3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Genre yang Sering Disaksikan 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Gambar tersebut genre yang paling sering disaksikan oleh 

pengguna Netflix pada mahasiswa di Kota Malang adalah action dengan sebanyak 

70 responden atau 58,52%. Selanjutnya pada genre drama/romance dengan jumlah 

responden 69 responden atau 51,11%. Selanjutnya pada genre comedy dengan 

jumlah responden sebanyak 42 responden atau 31,11%. Selanjutnya genre fantasy 

dengan jumlah responden 25 atau 18,25%. Selanjutnya pada genre 

horror/thriller/crime dengan jumlah responden 23 atau 17,04%. Kemudian pada 

genre musical dengan jumlah responden 19 atau 14,07%. Dan terakhir pada genre 

kids & family dengan jumlah responden 11 atau 8,15%. 

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Layanan yang Di-Subscribe 

Berdasarkan data pada latar belakang dapat diketahui Netflix merupakan 

layanan SVOD dengan pengguna terbanyak di dunia, sehingga peneliti ingin 
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mengetahui layanan SVOD apa saja yang di-subscribe oleh responden. Berikut 

adalah sebaran responden berdasarkan layanan yang di-subscribe oleh responden: 

Tabel 4. 5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Layanan yang Di-Subscribe 

No Layanan SVOD yang di-Subscribe Jumlah Sampel Persentase 

1 Tidak berlangganan selain Netflix 46 34,1% 

2 Vidio 49 36,3% 

3 Disney+ Hotstar 18 13,3% 

4 Amazon Prime 15 11,1% 

5 Viu 21 15,6% 

6 Lainnya 2 1,5% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.5 diatas, dapat diketahui bahwa sebanyak 46 responden 

atau sebesar 34,1% responden tidak melakukan berlangganan selain Netflix. 

Kemudian sebanyak 65,9% dari responden menggunakan layanan menggunakan 

layanan subscription video on demand lain. Layanan SVOD lain selain Netflix yang 

paling banyak digunakan adalah Vidio, Viu, Disney+ Hotstar, Amazon Prime dan 

lainnya. 

4.2.7 Deskripsi Variabel Penelitian 

Dalam deskripsi variabel penelitian terdapat empat variabel yang diteliti 

yaitu variabel independen e-service quality (ESQ) dan price (PRC), variabel 

mediasi yaitu e-satisfaction (ESAT), dan variabel dependen yaitu e-loyalty (ELOY). 

Hasil penelitian terhadap masing masing variabel adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4. 6 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel E-Service Quality 

Item E-service quality Mean 

STS TS N S SS 

f % F % f % f % f % 

ESQ1 0 0% 0 0% 8 5,9% 37 27,4% 90 66,7% 4,61 

ESQ2 0 0% 0 0% 4 3% 41 30,4% 90 66,7% 4,64 

ESQ3 0 0% 0 0% 9 6,7% 56 41,5% 70 51,9% 4,45 

ESQ4 0 0% 0 0% 13 9,6% 44 32,6% 78 57,8% 4,48 

ESQ5 0 0% 0 0% 5 3,7% 52 38,5% 78 57,8% 4,54 

ESQ6 0 0% 1 0,7% 14 10,4% 30 22,2% 90 66,7% 4,55 

ESQ7 0 0% 1 0,7% 18 13,3% 42 31,1% 74 54,8% 4,4 

ESQ8 0 0% 0 0% 8 5,9% 42 31,1% 85 63% 4,57 

ESQ9 0 0% 0 0% 11 8,1% 35 25,9% 89 65,9% 4,58 

Jumlah rata-rata 4,51 
Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Sesuai dengan hasil kuesioner yang terdapat pada Tabel 4.6, pada variabel 

e-service quality diperoleh mean dari semua indikator sebesar 4,51. Hasil tersebut 

cukup tinggi sehingga pernyataan penelitian dalam variabel e-service quality sudah 

baik. Berdasarkan hasil kuisioner dapat dilihat bahwa mean paling rendah pada 

pernyataan ESQ7 dengan nilai 4,4 dengan item pernyataan yaitu customer service 

Netflix dapat membantu ketika terjadi masalah. Sedangkan mean paling tinggi 

berada pada item pernyataan ESQ2 dengan nilai 4,64 dengan item pernyataan yaitu 

website dan aplikasi Netflix mudah untuk digunakan. 
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Tabel 4. 7 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Price 

Item Price Mean 

STS TS N S SS 

f % F % f % f % f % 

PRC1 2 1,5% 10 7,4% 20 14,8% 39 28,9% 64 38,5% 4,13 

PRC2 0 0% 1 0,7% 11 8,1% 55 40,7% 68 50,4% 4,41 

PRC3 0 0% 3 2,2% 12 8,9% 46 34,1% 74 54,8% 4,41 

PRC4 0 0% 4 3% 13 9,6% 36 26,7% 82 60,7% 4,45 

PRC5 0 0% 2 1,5% 9 6,7% 50 37% 74 54,8% 4,45 

PRC6 0 0% 4 35 9 6,7% 32 23,7% 90 66,7% 4,54 

Jumlah rata-rata 4,4 
Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Sesuai dengan hasil kuesioner yang terdapat pada Tabel 4.7, pada variabel 

price diperoleh mean dari semua indikator sebesar 4,4. Hasil tersebut cukup tinggi 

sehingga pernyataan penelitian dalam variabel price sudah baik. Berdasarkan hasil 

kuisioner dapat dilihat bahwa mean paling rendah pada pernyataan PRC1 dengan 

nilai 4,1 dengan item pernyataan yaitu harga yang ditetapkan oleh Netflix 

terjangkau. Sedangkan mean paling tinggi berada pada item pernyataan PRC6 

dengan nilai 4,54 dengan item pernyataan yaitu harga yang ditetapkan mampu 

bersaing dengan kompetitor. 

Tabel 4. 8 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel E-Satisfaction 

Item E-Satisfaction Mean 

STS TS N S SS 

f % F % f % f % f % 

ESAT1 0 0% 0 0% 6 4,4% 43 31,9% 86 63,7% 4,59 

ESAT2 0 0% 0 0% 6 9,6% 500 37% 79 58,5% 4,54 

ESAT3 0 0% 0 0% 10 7,4% 53 39,3% 72 53,3% 4,46 

ESAT4 0 0% 0 0% 5 3,7% 57 42,2% 73 54,1% 4,5 

ESAT5 0 0% 0 0% 10 7,4% 42 31,1% 83 61,5% 4,54 

Jumlah rata-rata 4,53 
Sumber: Data Primer diolah, 2024 
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Sesuai dengan hasil kuesioner yang terdapat pada Tabel 4.8, pada variabel 

e-satisfaction diperoleh mean dari semua indikator sebesar 4,53. Hasil tersebut 

cukup tinggi sehingga pernyataan penelitian dalam variabel e-satisfaction sudah 

baik. Berdasarkan hasil kuisioner dapat dilihat bahwa mean paling rendah pada 

pernyataan ESAT1 dengan nilai 4,59 dengan item pernyataan yaitu saya puas 

dengan pengalaman yang saya peroleh selama menonton tayangan Netflix. 

Sedangkan mean paling tinggi berada pada item pernyataan ESAT3 dengan nilai 

4,46 dengan item pernyataan yaitu saya puas dengan tampilan aplikasi/situs Netflix 

yang mudah digunakan. 

Tabel 4. 9 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel E-Loyalty 

Item E-loyalty Mean 

STS TS N S SS 

f % F % f % f % f % 

ELOY1 0 0% 2 1,5% 10 7,4% 41 30,5% 82 60,7% 4,5 

ELOY2 0 0% 1 0,7% 8 5,9% 36 26,7% 90 66,7% 4,59 

ELOY3 0 0% 1 0,7% 12 8,9% 48 35,5% 74 54,8% 4,44 

ELOY4 0 0% 3 2,2% 15 11,1% 35 25,9% 82 60,7% 4,45 

ELOY5 0 0% 0% 0 13 9,6% 41 30,4% 81 60 4,5 

ELOY6 0 0% 0% 0 13 9,6% 37 27,7% 85 63% 4,53 

ELOY7 0 0% 2 1,5% 19 14,1% 28 20,7% 86 64,7% 4,47 

Jumlah rata-rata 4,5 
Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Sesuai dengan hasil kuesioner yang terdapat pada Tabel 4.9, pada variabel 

e-loyalty diperoleh mean dari semua indikator sebesar 4,5. Hasil tersebut cukup 

tinggi sehingga pernyataan penelitian dalam variabel e-service quality sudah baik. 

Berdasarkan hasil kuisioner dapat dilihat bahwa mean paling rendah pada 

pernyataan ELOY3 dengan nilai 4,44 dengan item pernyataan yaitu saya lebih 

memilih untuk menggunakan Netflix daripada layanan SVOD kompetitor. 
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Sedangkan mean paling tinggi berada pada item pernyataan ELOY2 dengan nilai 

4,64 dengan item pernyataan yaitu saya ingin untuk mengunjungi Netflix dimasa 

mendatang. 

 

4.3  Hasil Uji Analisis Data SEM PLS 

Analisis Partial Least Square dalam penelitian ini dilakukan dengan 

software SmartPLS versi 4.1.0.2. evaluasi model dalam analisis Partial Least 

Square dilakukan dengan uji pengukuran outer model dan uji inner model dan uji 

hipotesis. 

4.3.1 Hasil Uji Analisa Outer Model 

Model pengukuran atau yang disebut dengan outer model. Analisis outer 

model digunakan dalam melakukan penilaian validitas dan reliabilitas pada model 

(Ghozali, 2021). Dalam merancangkan outer model dilakukan dengan cara 

menghubungkan semua indikator dari suatu variabel dengan variabel latennya. 

Evaluasi outer model dalam penelitian dilakukan sebagai berikut: 

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilakukan guna mengevaluasi kesamaan dimensi 

antar pernyataan yang diberikan kepada responden dalam penelitian. Untuk menilai 

validitas konvergen yaitu nilai loading factor lebih dari 0,7 (Ghozali & Latan, 

2015). Berikut Gambar hasil uji outer model: 
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Gambar 4. 4 

Uji Outer Model (Running Pertama) 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan hasil uji outer model yang dilakukan, maka dapat diperoleh 

nilai loading factor yang disajikan dalam Tabel: 

Tabel 4. 10 

Uji Loading Factor (Running Pertama) 

Variabel Item Nilai loading factor Keterangan 

E-Service Quality 

(ESQ) 

ESQ1 0,779 Valid 

ESQ2 0,481 Tidak Valid 

ESQ3 0,705 Valid 

ESQ4 0,722 Valid 

ESQ5 0,737 Valid 

ESQ6 0,749 Valid 

ESQ7 0,585 Tidak Valid 

ESQ8 0,692 Tidak Valid 

ESQ9 0,735 Valid 

Price (PRC) PRC1 0,635 Tidak Valid 

PRC2 0,734 Valid 

PRC3 0,734 Valid 

PRC4 0,664 Tidak Valid 

PRC5 0,751 Valid 

PRC6 0,740 Valid 
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E-Loyalty (ELOY) ELOY1 0,838 Valid 

ELOY2 0,742 Valid 

ELOY3 0,750 Valid 

ELOY4 0,807 Valid 

ELOY5 0,773 Valid 

ELOY6 0,837 Valid 

ELOY7 0,832 Valid 

E-Satisfaction 

(ESAT) 

ESAT1 0,757 Valid 

ESAT2 0,775 Valid 

ESAT3 0,737 Valid 

ESAT4 0,660 Tidak Valid 

ESAT5 0,712 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.10 tersebut menunjukan bahwa nilai loading factor 

memiliki nilai lebih besar dari 0,7. Namun pada beberapa item pertanyaan dalam 

penelitian ini terdapat nilai loading factor yang kurang dari 0,7 berjumlah 3 item 

pada variabel e-service quality yaitu pada item item ESQ2, ESQ7, dan ESQ8. 2 

item pertanyaan kurang dari 0,7 pada variabel price yaitu PRC1 dan PRC4, dan 

pada variabel e-satisfaction terdapat 1 item pertanyaan yang kurang dari 0,7 yaitu 

ESAT4. Sehingga item yang tidak valid dihapuskan dan dilakukan pengujian ulang 

outer model yang kedua sebagai berikut: 
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Gambar 4. 5 

Uji Outer Model (Running Kedua) 

 
Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan hasil uji outer model yang dilakukan, maka dapat diperoleh 

nilai loading factor yang disajikan dalam Tabel: 

Tabel 4. 11 

Uji Loading Factor (Running Kedua) 

Variabel Item Nilai loading factor Keterangan 

E-Service Quality 

(ESQ) 

ESQ1 0,784 Valid 

ESQ3 0,716 Valid 

ESQ4 0,761 Valid 

ESQ5 0,760 Valid 

ESQ6 0,755 Valid 

ESQ9 0,739 Valid 

Price (PRC) PRC2 0,774 Valid 

PRC3 0,753 Valid 

PRC5 0,750 Valid 

PRC6 0,787 Valid 

E-Loyalty (ELOY) ELOY1 0,837 Valid 

ELOY2 0,743 Valid 

ELOY3 0,749 Valid 
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ELOY4 0,808 Valid 

ELOY5 0,773 Valid 

ELOY6 0,837 Valid 

ELOY7 0,831 Valid 

E-Satisfaction 

(ESAT) 

ESAT1 0,882 Valid 

ESAT2 0,777 Valid 

ESAT3 0,745 Valid 

ESAT5 0,724 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan hasil pada uji outer loading kedua pada variabel e-service 

quality item pernyataan memiliki nilai ESQ1 sebesar 0,784; ESQ3 sebesar 0,716; 

ESQ4 sebesar 0,761; ESQ5 sebesar 0,760; ESQ6 sebesar 0,755; dan ESQ9 sebesar 

0,739. Pada variabel price item pernyataan memiliki nilai PRC1 sebesar 0,774; 

PRC2 sebesar 0,753; PRC3 sebesar 0,753; PRC5 sebesar 0,750; dan PRC6 sebesar 

0,787. Pada variabel e-loyalty item pernyataan memiliki nilai ELOY1 sebesar 

0,837; ELOY2 sebesar 0,743; ELOY3 sebesar 0,749; ELOY4 sebesar 0,808; 

ELOY5 sebesar 0,773; ELOY6 sebesar 0,837; ELOY7 sebesar 0,831. Dan pada 

variabel e-satisfaction item pertanyaan memiliki nilai ESAT1 sebesar 0,882; 

ESAT2 sebesar 0,777; ESAT3 sebesar 0,745; dan ESAT5 sebesar 0,724. Maka, 

dapat disimpulkan bahwa keseluruhan item pernyataan dalam penelitian ini yang 

mengukur setiap variabel berdasarkan nilai loading factor dinyatakan valid, hal 

tersebut karena setiap item memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7. 

Selanjutnya, pada uji konvergen validitas dengan memperhatikan nilai 

average variance extracted (AVE) yang disajikan pada Tabel 4.12: 
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Tabel 4. 12 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Nilai AVE Keterangan 

E-Service Quality (ESQ) 0,567 Valid 

Price (PRC) 0,590 Valid 

E-Loyalty (ELOY) 0,637 Valid 

E-Satisfaction (ESAT) 0,582 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan hasil uji dalam tabel 4.12 tersebut, nilai AVE untuk variabel e-

service quality (ESQ) menunjukan nilai 0,567, nilai AVE pada variabel price (PRC) 

menunjukan nilai 0,590, nilai AVE pada variabel e-loyalty (ELOY) menunjukan 

nilai 0,637, nilai AVE pada variabel e-satisfaction (ESAT) menunjukan nilai sebesar 

0,582. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan pada setiap variabel dapat 

dinyatakan valid karena memiliki nilai AVE yang lebih besar dari 0,50. 

4.3.1.2 Validitas Diskriminan 

Prinsip bahwa pengukuran konstruk yang berbeda tidak seharusnya 

berkorelasi adalah dasar dari validitas diskriminan. Jika nilai konstruk dari variabel 

yang sama lebih besar daripada konstruk lainnya, konstruk dianggap valid dalam 

uji validitas diskriminan (Ghozali & Latan, 2015). Dalam SmartPLS 4.0 uji 

validitas diskriminan dapat dilakukan dengan menggunakan menggunakan fornell-

larcker dan cross loading. Berikut hasil uji validitas diskriminan yang disajikan 

pada Tabel 4.13: 
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Tabel 4.13 

Nilai Fornell-Larcker Criterion 

 ELOY ESAT ESQ PRC 

ELOY 0,798    

ESAT 0,739 0,763   

ESQ 0,724 0,722 0,753  

PRC 0,749 0,707 0,727 0,768 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.13 menunjukan nilai fornell-larcker pada variabel e-

loyalty (ELOY) terhadap e-loyalty (ELOY) sendiri memiliki nilai 0,798, nilai 

tersebut lebih besar dibandingkan pada nilai variabel e-satisfaction (ESAT) sebesar 

0,739, variabel e-service quality (ESQ) sebesar 0,724, dan variabel price (PRC) 

sebesar 0,749. Selanjutnya nilai fornell-larcker pada variabel e-satisfaction (ESAT) 

terhadap e-satisfaction (ESAT) sendiri memiliki nilai 0,763 nilai tersebut lebih 

besar dibandingkan pada nilai variabel e-loyalty (ELOY) sebesar 0,739, variabel e-

service quality (ESQ) sebesar 0,722 dan variabel price (PRC) sebesar 0,707. 

Selanjutnya nilai fornell-larcker pada variabel e-service quality (ESQ) terhadap e-

service quality (ESQ) sendiri memiliki nilai 0,753, nilai tersebut lebih besar 

dibandingkan pada nilai variabel e-satisfaction (ESAT) sebesar 0,722, variabel e-

service quality (ESQ) sebesar 0,724 dan variabel price (PRC) sebesar 0,727. pada 

variabel price (PRC) terhadap price (PRC) sendiri memiliki nilai 0,768, variabel e-

service quality (ESQ) sebesar 0,727, variabel e-satisfaction (ESAT) sebesar 0,707 

dan pada variabel e-loyalty (ELOY) sebesar 0,749. Hasil tersebut menunjukan 

bahwa validitas diskriminan dengan fornell-larcker pada setiap variabel terpenuhi. 

Selanjutnya pada nilai cross loading pada penelitian ini disajikan pada tabel 

4.14 sebagai berikut: 
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Tabel 4. 14 

Nilai Cross Loadings 

 ELOY ESAT ESQ PRC 

ELOY1 0,837 0,665 0,607 0,646 

ELOY2 0,743 0,539 0,549 0,471 

ELOY3 0,749 0,585 0,543 0,554 

ELOY4 0,808 0,581 0,592 0,654 

ELOY5 0.773 0.547 0,539 0,611 

ELOY6 0,837 0,640 0,597 0,630 

ELOY7 0,831 0,563 0,596 0,597 

ESAT1 0,603 0,802 0,596 0,599 

ESAT2 0,531 0,777 0,600 0,575 

ESAT3 0,461 0,745 0,444 0,428 

ESAT5 0,635 0,724 0,541 0,532 

ESQ1 0,549 0,607 0,784 0,605 

ESQ3 0,486 0,505 0,716 0,385 

ESQ4 0,545 0,547 0,761 0,629 

ESQ5 0,512 0,582 0,760 0,548 

ESQ6 0,671 0,555 0,755 0,635 

ESQ9 0,478 0,447 0,739 0,443 

PRC2 0,543 0,553 0,625 0,774 

PRC3 0,577 0,532 0,539 0,753 

PRC5 0,602 0,552 0,509 0,759 

PRC6 578 0,537 0,566 0,787 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan nilai cross loading pada semua item lebih besar dari 0,7. Selain 

itu juga nilai pada masing-masing item pertanyaan lebih besar daripada nilai 

variabel lainnya sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang ditunjukan 

dalam penelitian ini valid secara diskriminan. 

4.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam PLS-SEM pada software SmartPLS 4.0 dapat dilihat 

dengan berdasarkan pada nilai composite reliability, apabila diatas 0,70 dianggap 

memiliki reliabilitas yang baik dan nilai cronbach’s alpha adalah diatas 0,70 

(Ghozali, 2021). 
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Tabel 4. 15 

Nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

 Composite Reliability Cronbach’s Alpha Keterangan 

ESQ 0,887 0,847 Reliabel 

PRC 0,852 0,768 Reliabel 

ESAT 0,847 0,761 Reliabel 

ELOY 0,924 0,904 Reliabel 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.15 dapat diketahui pada variabel e-service quality 

menunjukan nilai composite reliability sebesar 0,887 dan cronbach’s alpha sebesar 

0,847. Pada variabel price menunjukan nilai composite reliability sebesar 0,852 dan 

cronbach’s alpha sebesar 0,768. Pada variabel e-satisfaction menunjukan nilai 

composite reliability sebesar 0,847 dan cronbach’s alpha sebesar 0,761. Dan pada 

variabel price menunjukan nilai composite reliability sebesar 0,924 dan cronbach’s 

alpha sebesar 0,904. Maka berdasarkan hasil tersebut disimpulkan bahwa hasil dari 

uji validitas pada setiap variabel dapat dinyatakan reliabel. 

4.3.2 Uji Inner Model 

4.3.2.1 R-Square 

Nilai R-Square didapat dari hasil pengujian PLS-Algorithm. Hasil pengujian 

yang terdapat dalam penelitian ini menunjukkan nilai R-Square pada setiap 

hubungan antar variabel. Berikut hasil nilai R-Square yang disajikan pada Tabel 

4.16: 

Tabel 4. 16 

Nilai R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

ESAT 0,592 0,586 

ELOY 0,670 0,663 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 
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Berdasarkan pada Tabel 4.16 menunjukkan semua variabel independen (X) 

dalam penelitian ini yaitu e-service quality dan price mampu memberikan nilai 

kebagusan atau dapat mempengaruhi variabel intervening (Z) yaitu e-satisfaction 

sebesar 59,2%, sedangkan sebesar 40,8% dipengaruhi oleh variabel lain. Selain itu, 

variabel independen (X) pada penelitian ini yaitu e-service quality dan price dapat 

memberikan pengaruh kepada variabel dependen (Y) yaitu e-loyalty sebesar 67%, 

sedangkan sebesar 33% dipengaruhi oleh variabel lain.  

Selain itu, nilai R-Square pada variabel e-service quality dan price terhadap 

e-satisfaction sebesar 0,592, hal tersebut menunjukkan bahwa memiliki model yang 

moderat. Sementara itu, nilai R-Square pada variabel e-service quality dan price 

terhadap e-loyalty sebesar 0,670 yang menunjukkan bahwa memiliki model yang 

moderat.  

4.3.2.2 Path Coefficient 

Path coefficient dapat digunakan untuk memeriksa bagaimana hubungan 

antar variabel positif atau negatif. Apabila path coefficient bernilai antara -1 hingga 

1, semakin mendekati angka -1 atau 1 maka semakin kuat hubungannya (Ghozali 

& Latan, 2015). Variabel memiliki hubungan positif jika nilai path coefficient lebih 

dari 0, dan hubungan negatif jika kurang dari 0. 
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Tabel 4. 17 

Nilai Path Coefficient 

 E-Service 

Quality 

Price E-Satisfaction E-Loyalty 

E-Service Quality   0,441 0,240 

Price   0,386 0,348 

E-Satisfaction    0,320 

E-Loyalty     

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan pada Tabel 4.17 menunjukan bahwa hubungan e-service 

quality terhadap e-satisfaction sebesar 0,441 dan hubungan e-service quality 

terhadap e-loyalty sebesar 0,240. Hubungan price terhadap e-satisfaction sebesar 

0,386 dan hubungan price terhadap e-loyalty sebesar 0,348. Sedangkan hubungan 

e-satisfaction terhadap e-loyalty sebesar 0,320. Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel memiliki pengaruh yang positif, dikarenakan 

nilai path coefficient lebih dari 0. 

4.3.2.3 F-square 

Nilai f-square berfungsi untuk meninjau besaran pengaruh antar variabel. 

Berikut hasil pengujian f-square pada penelitian ini sebagaimana disajikan dalam 

tabel 4.18: 

Tabel 4. 18 

Nilai F-Square 

 ESAT ELOY Keterangan 

ESQ 0,225  Pengaruh sedang 

 0,067 Pengaruh kecil 

PRC 0,172  Pengaruh sedang 

 0,148 Pengaruh kecil 

ESAT  0,126 Pengaruh kecil 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 
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Berdasarkan tabel 4.18 menunjukan pengaruh e-service quality terhadap e-

satisfaction memiliki pengaruh sedang dengan nilai f-square 0,225. Pengaruh e-

service quality terhadap e-loyalty memiliki pengaruh kecil dengan nilai f-square 

0,067. Pengaruh price terhadap e-satisfaction memiliki pengaruh sedang dengan 

nilai f-square 0,172. Pengaruh price terhadap e-loyalty memiliki pengaruh kecil 

dengan nilai f-square 0,148. Dan pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty 

memiliki pengaruh kecil dengan nilai f-square 0,126. 

4.3.2.4 Predictive Relevance 

Predictive relevance digunakan untuk mengetahui nilai observasi apakah 

baik atau buruknya suatu observasi cara melakukan PLSpredict/CVAT pada smart 

PLS dengan menilai Q-square predict. Relevansi Q-Square prediktor pada inner 

model digunakan untuk melakukan pengukuran apakah nilai observasi yang 

dihasilkan  baik atau buruk, peniliaian predictive relevance; nilai Q-square > 0 dan 

nilai Q-square < 0 dianggap memiliki nilai observasi yang baik. Berikut hasil 

Predictive relevance pada tabel 4.19: 

Tabel 4. 19 

Nilai Q-Sqauare 

 Q-Square Predict Keterangan 

E-Satisfaction 0,591 Tinggi 

E-Loyalty 0,556 Tinggi 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.19 menunjukan bahwa Q-Square diatas 0, hal tersebut 

menunjukan bahwa variabel e-satisfaction dan e-loyalty memiliki predictive 

relevance. Setiap perubahan pada e-service quality dan price bisa memprediksi 

perubahan-perubahan pada e-satisfaction dengan tingkat akurasi tinggi sebesar 
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0,591. Dan setiap perubahan pada variabel e-service quality, price dan e-

satisfaction bisa memprediksi perubahan pada e-loyalty dengan tingkat akurasi 

tinggi sebesar 0,556. 

4.3.2.5 Model Fit 

Uji model fit dapat digunakan untuk melakukan evaluasi sejauh mana model 

sesuai dengan data yang diamati. Model fit dapat dilihat pada nilai Normal Fit Index 

(NFI) sebesar 0─1, dimana semakin mendekati angka 1, maka model yang 

dibangun semakin baik. Pada hasil uji model fit pada pengujian menunjukan hasil 

nilai Normal Fit Index (NFI) 0,791. Maka dapat disimpulkan nilai NFI memiliki 

kecocokan tinggi dikarenakan mendekati nilai 1. 

4.3.3 Uji Hipotesis 

4.3.3.1 Direct Effect 

Menurut Juliandi (2018), direct effect dilakukan guna memeriksa hipotesis 

pengaruh langsung variabel independen dengan variabel dependen. Kriteria analisis 

pengaruh langsung adalah sebagai berikut: jika path coefficient positif, disimpulkan 

pengaruh suatu variabel terhadap adalah positif. Jika negatif, disimpulkan 

pengaruhnya adalah negatif. 

Kemudian jika nilai P-Values < 0,05 dan T-Statistic > 1,96, artinya 

signifikan; jika nilai P-Values > 0,05 T-Statistic < 1,96, artinya tidak signifikan. 

Berikut ini adalah hasil uji hipotesis direct effect yang diperoleh dalam penelitian 

ini: 
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Tabel 4. 20 

Hasil Uji Hipotesis Direct Effect 

 Original 

Sample (O) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

Values 

Keterangan 

E-Service Quality (ESQ) -> 

E-Loyalty (ELOY) 

0,240 2,498 0,013 Diterima 

Price (PRC) -> E-Loyalty 

(ELOY) 

0,348 2,780 0,005 Diterima 

E-Satisfaction (ESAT) -> E-

Loyalty (ELOY) 

0,320 3,532 0,000 Diterima 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan hasil Tabel 4.20 tersebut diketahui bahwa uji hipotesis 

pengaruh langsung dapat diterima. Berikut penjelasan dari tabel diatas: 

a. Hasil uji pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty memiliki nilai T-

Statistics sebesar 2,498 dan nilai dari P-values sebesar 0,013. Hal tersebut 

menunjukan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. 

Nilai path coefficient bernilai 0,240 yang berarti memiliki pengaruh positif. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif 

antara e-service quality terhadap e-loyalty, dengan kata lain, hipotesis H1 

diterima. 

b. Hasil uji pengaruh price terhadap e-loyalty memiliki nilai T-Statistics sebesar 

2,278 dan nilai dari P-values sebesar 0,005. Hal tersebut menunjukan bahwa 

price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Nilai path coefficient bernilai 

0,348 yang berarti memiliki pengaruh positif. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif antara price terhadap e-loyalty, 

dengan kata lain, hipotesis H2 diterima. 

c. Hasil uji pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty memiliki nilai T-Statistics 

sebesar 3,532 dan nilai dari P-values sebesar 0,000. Hal tersebut menunjukan 
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bahwa e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Nilai path 

coefficient bernilai 0,320 yang berarti memiliki pengaruh positif. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif antara e-

satisfaction terhadap e-loyalty, dengan kata lain, hipotesis H3 diterima. 

4.3.3.2 Indirect Effect 

Analisis indrect effect digunakan dalam mengevaluasi hipotesis pengaruh 

tidak langsung dari variabel yang memberikan pengaruh terhadap variabel 

dependen, yang dalam prosesnya melalui variabel intervening. Menurut (Juliandi, 

2018 hubungan suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen.  terdapat 

kriteria dalam analisis Indirect Effect yaitu jika nilai P-nilai kurang dari 0,05, maka 

memiliki arti signifikan (pengaruh tidak langsung), dan variabel intervening 

"berperan" memediasi hubungan antara independen dan dependen. Sebaliknya, jika 

nilai P-nilai lebih dari 0,05, maka itu tidak signifikan (pengaruhnya adalah 

langsung), dan variabel intervening "tidak berperan" dalam =memediasi hubungan 

antara variabel independen dan dependen. 

Berikut ini adalah hasil uji hipotesis indirrect effect yang diperoleh dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 21 

Hasil Uji Hipotesis Indirrect Effect 

 Original 

Sample (O) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

Values 

Keterangan 

E-Service Quality (ESQ) -> 

E-Satisfaction (ESAT) -> E-

Loyalty (ELOY) 

0,141 2,579 0,010 Diterima 

Price (PRC) -> E-Satisfaction 

(ESAT) -> E-Loyalty (ELOY) 

0,123 2,204 0,028 Diterima 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 
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Berdasarkan hasil Tabel 4.21 tersebut diketahui bahwa uji hipotesis 

pengaruh tidak langsung dapat diterima. Berikut penjelasan dari tabel diatas: 

a. Hasil uji intervening e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction 

memiliki nilai T-Statistics sebesar 2,579 dan nilai dari P-values sebesar 0,010. 

Hal tersebut menunjukan bahwa e-satisfaction mampu memediasi e-service 

quality terhadap e-loyalty. Nilai path coefficient bernilai 0,141 yang berarti 

memiliki pengaruh positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan dan positif pada hubungan e-service quality terhadap e-

loyalty melalui e-satisfaction, dengan kata lain, hipotesis H4 diterima. 

b. Hasil uji intervening price terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction memiliki 

nilai T-Statistics sebesar 2,204 dan nilai dari P-values sebesar 0,028. Hal 

tersebut menunjukan bahwa e-satisfaction mampu memediasi price terhadap e-

loyalty. Nilai path coefficient bernilai 0,123 yang berarti memiliki pengaruh 

positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan 

positif pada hubungan price terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction, dengan 

kata lain, hipotesis H5 diterima. 

4.4 Pembahasan 

4.4.1 Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty 

Berdasarkan data yang telah diolah, hasil menunjukan bahwa e-service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty pada mahasiswa di 

Kota Malang pengguna Netflix. Hal tersebut menunjukan bahwasanya apabila e-

service quality meningkat maka e-loyalty dari pengguna Netflix pada mahasiswa di 
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Kota Malang juga akan meningkat. Namun e-service quality hanya memberikan 

pengaruh kecil terhadap e-loyalty terhadap model structural (f-square = 0,067). 

Adapun indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi adalah indikator 

fulfillment yang memiliki rata-rata 0,761 dengan outer loading 0,761 dan item 

pernyataan pada ESQ4 yaitu Netflix dapat memenuhi kebutuhan pribadi saya dan 

pada ESQ5 dengan nilai outer loading 0,760 dan item pertanyaan Netflix dapat 

menyediakan konten yang sesuai dengan preferensi saya. Mahasiswa di Kota 

Malang merasa bahwa Netflix merupakan sebuah penyedia layanan subscription 

video on demand (SVOD) yang dapat memenuhi kebutuhan pengguna dan juga 

dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan sangat baik. Hal tersebut dibuktikan 

dengan Netflix yang menawarkan ribuan konten yang dapat memenuhi kebutuhan 

pelanggan seperti film, serial TV, series, dokumenter, dan masih banyak lainnya. 

Banyaknya jenis konten dan juga berbagai genre yang telah dimiliki oleh Netflix 

seperti action, horror/thriller/crime, comedy, fantasy, drama/romance dan lainnya 

tentu dapat memenuhi preferensi konsumen. Dengan adanya Netflix juga dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen dengan memudahkan untuk menonton film tanpa 

harus pergi ke bioskop. 

Hasil tersebut sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Jeon dan Jeong 

(2017) yaitu apabila perusahaan mampu memenuhi harapan atau bahkan melebihi 

maka hal tersebut dapat membangun pengalaman positif yang dapat membangun 

kepercayaan pelanggan, melakuan kunjungan ulang dan memastikan e-loyalty. 

Teori tersebut juga dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan Khan et al., (2019) 

e-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Sejalan dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh Al-dweeri et al., (2019) yang menyatakan bahwa 

terdapat hubungan positif antara e-service quality dan e-loyalty. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin baik tingkat e-service quality yang diberikan oleh Netflix maka 

tingkat e-loyalty pengguna Netflix pada mahasiswa di Kota malang. 

Dalam Islam, e-service quality atas suatu layanan yang didapatkan dapat 

dilakukan dengan melakukan perbandingan harapan terhadap e-service yang 

dirasakan oleh pengguna. Apabila e-service quality yang didapat konsumen sesuai 

dengan atas apa yang diharapkan, kemudian dapat meningkatkan e-loyalty. Dalam 

Al-Quran surat Al-Baqarah ayat 267 Allah SWT berfirman:  

Menurut Islam, kualitas layanan adalah hal yang sangat penting, perusahaan 

harus memberikan yang terbaik terhadap pelanggan. sebagaimana terdapat pada 

surah Al-Baqarah ayat 267 sebagai berikut:  

يَ ُّهَا تُمَََّّّْمَاَّطيَِ بٓتََّّمِنََّّانَْفِقُوْاََّّآمَنُ واْاََّّال ذِيْنَََّّّيٰآ الْخبَِيْثَََّّّتَ يَم مُواََّّوَلَاََََّّّّ َّالْاَرْضَََّّّمِ نَََّّّلَكُمََّّْاَخْرَجْنَاََّّوَمِ ااَََّّّكَسَب ْ َّ

يْد َََّّّغَنِيَََّّّاللٓ ََََّّّانَ َََّّّوَاعْلَمُواْاَََّّّ َّفِيْهَََِّّّتُ غْمِضُوْاََّّاَنَََّّّْاِلا اَََّّّبِآخِذِيْهَََِّّّوَلَسْتُمَََّّّْتُ نْفِقُوْنَََّّّمِنْهَُّ حمَِ  

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kamu 

keluarkan dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk 

lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah 

Maha Kaya lagi Maha Terpuji.” 

Berdasar ayat tersebut, dalam memberikan sesuatu kepada orang lain, Anda 

harus memberikan yang terbaik dari diri Anda. Dalam hal e-service quality, suatu 

perusahaan harus memberi e-service quality terbaik. Jika mereka ingin 

konsumennya merasakan kualitas layanan terbaik dan dapat memuaskan mereka, 
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mereka harus dapat memposisikan dirinya sebagai konsumen yang menerima 

kualitas layanan ini.  

4.4.2 Pengaruh Price Terhadap E-Loyalty 

Berdasarkan data yang telah diolah, hasil menunjukan bahwa price 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty pada mahasiswa di Kota 

Malang pengguna Netflix. Hal tersebut menunjukan bahwasanya apabila price 

meningkat maka e-loyalty dari pengguna Netflix pada mahasiswa di Kota Malang 

juga akan meningkat. Namun price hanya memberikan pengaruh kecil terhadap e-

loyalty terhadap model structural (f-square = 0,148). 

Adapun indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi adalah pada item 

pernyataan PRC2 yaitu harga yang ditawarkan oleh Netflix bervariasi dengan nilai 

outer loading 0,771. Hal tersebut dibuktikan dengan adanya empat paket yang dapat 

dipilih oleh konsumen. Paket paling terjangkau ditawarkan dengan harga 54.000,00 

dengan kualitas video dan suara sedang, resolusi 480p dan dapat diakses dengan 

ponsel dan tablet dengan 1 perangkat yang bisa digunakan menonton secara 

bersamaan. Paket selanjutnya ditawarkan dengan harga 65.000,00 dengan kualitas 

video dan suara bagus, resolusi 720p (HD) dan dapat diakses dengan TV, komputer, 

ponsel dan tablet dengan 1 perangkat yang bisa digunakan menonton secara 

bersamaan. Paket selanjutnya ditawarkan dengan harga 120.000,00 dengan kualitas 

video dan suara sangat bagus, resolusi 1080p (Full HD) dan dapat diakses dengan 

TV, komputer, ponsel dan tablet dengan 2 perangkat yang bisa digunakan menonton 

secara bersamaan. Dan paket termahal ditawarkan dengan harga 186.000,00 dengan 
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kualitas video dan suara terbaik, resolusi 4K (Ultra HD) + HDR dan dapat diakses 

dengan TV, komputer, ponsel dan tablet dengan 4 perangkat yang bisa digunakan 

menonton secara bersamaan dengan 6 perangkat download. 

Hasil tersebut sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Dharmamesta 

(1999) yaitu price merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong e-loyalty. 

Dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rarasati & Shihab (2022) 

menunjukan price berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty. Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wilis & Nurwulandari (2020) yang 

menunjukan bahwa price berpengaruh langsung dan signifikan terhadap E-loyalty.  

Dalam Islam, price merupakan perjanjian antara penjual dan pembeli terkait 

transaksi yang dilakukan. Price yang ditawarkan harus dapat diterima oleh penjual 

dan pembeli, tidak boleh ada yang kurang maupun lebih atas nilai suatu barang dan 

jasa yang ditawarkan kepada pembeli. Sebagaimana Allah berfirman dalam surah 

An-Nisa ayat 29: 

يَ ُّهَا نَكُمَََّّّْامَْوَالَكُمَََّّّْتَأْكُلُواْاََّّلَاََّّآمَنُ وْاََّّال ذِيْنَََّّّيٰآ وَلَاَََّّّ مِ نْكُمََّّْتَ راَض َََّّّعَنَََّّّتَِِارةًَََّّتَكُوْنَََّّّانََََّّّْاِلا اَََّّّبِالْبَاطِلَََّّّبَ ي ْ َّ

رَحِيْمًاَََّّّبِكُمَََّّّْكَانَََّّّاللٓ ََََّّّاِن ََََّّّّ انَْ فُسَكُمَََّّّْتَ قْتُ لُواْا  

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam 

perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah 

kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.” 

Berdasarkan ayat tersebut dijelaskan bahwasanya dalam proses jual beli 

dilarang melakukan kecurangan maupun penipuan. Pembeli harus mendapatkan 

apa yang telah ditawarkan oleh penjual dan penjual juga harus menerima 
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pembayaran sesuai dengan price yang telah ditawarkan dan disepakati oleh kedua 

belah pihak. 

4.4.3 Pengaruh E-Satisfaction Terhadap E-Loyalty 

Berdasarkan data yang telah diolah, hasil menunjukan bahwa e-satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-loyalty pada mahasiswa di Kota 

Malang pengguna Netflix. Hal tersebut menunjukan bahwasanya apabila e-

satisfaction meningkat maka e-loyalty dari pengguna Netflix pada mahasiswa di 

Kota Malang juga akan meningkat. Namun e-satisfaction hanya memberikan 

pengaruh kecil terhadap e-loyalty terhadap model structural (f-square = 0,126). 

Adapun indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi adalah pada item 

pernyataan ESAT1 yaitu saya puas dengan pengalaman yang saya peroleh selama 

menonton tayangan Netflix. Mahasiswa Malang pengguna Netflix merasakan puas 

dengan pengalaman yang didapatkan pada saat mereka sedang menggunakan 

layanan Netflix dan saat menonton tayangan pada Netflix, hal tersebut dapat 

dipengaruhi oleh banyak faktor misalnya pengalaman kemudahan dalam mencari 

apa yang dibutuhkan, Netflix yang dapat memenuhi preferensi, tidak adanya 

masalah pada saat menggunakan Netflix dan lainnya.  

Hasil tersebut sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kim et al. (2009) 

yaitu keberlangsungan jangka panjang sebuah perusahaan salah satunya disebabkan 

e-satisfaction sehingga mereka kemudian e-loyalty. Hal tersebut dibuktikan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Raza et al., (2020) menunjukan bahwa e-satisfaction 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap e-loyalty. Sejalan dengan hasil 
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penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Ul-Haq & Awan (2022) e-

satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-loyalty.  

Dalam Islam, e-satisfaction yaitu e-satisfaction akan menimbulkan rasa 

beryukur. Kepuasan dalam islam tidak dapat dilakukan dengan paksaan. 

Sebagaimana firman Allah dalam Surat Al-Maidah ayat 100: 

َّࣖ وُلِىَََّّّاللٓ ََََّّّفاَت  قُواََّّالْخبَِيْثِ َََّّّكَثْ رةََََُّّّاعَْجَبَكَََّّّوَلَوَََّّّوَالط يِ بَََّّّالْخبَِيْثَََّّّيَسْتَوِىََّّلا َََّّّقُلَّْ الْالَْبَابلَِعَل كُمَََّّّْيٰآ َّ

 تُ فْلِحُوْنَّ

Arinya: Katakanlah (Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan yang 

baik, meskipun banyaknya keburukan itu menarik hatimu, maka bertakwalah 

kepada Allah wahai orang-orang yang mempunyai akal sehat, agar kamu 

beruntung”. 

Berdasarkan ayat tersebut, seseorang tidak boleh dipaksa untuk puas atau 

hak-haknya dilecehkan. pemenuhan harapan dan kebutuhan dari konsumen 

merupakan hal yang sangat penting, perusahaan harus menghormati hak-hak dari 

konsumen terutama dalam konteks e-satisfaction. Perusahaan atau penyedia 

layanan harus memastikan barang atau jasa yang mereka tawarkan dapat memenuhi 

ekspektasi dan kebutuhan. Ini berarti mengikuti prinsip seperti kejujuran, 

transparansi, dan integritas saat menjalankan bisnis. Prinsip-prinsip e-satisfaction 

pada perspektif Islam termasuk memberikan perlakuan adil terhadap konsumen, 

menghormati hak konsumen, dan menyediakan barang dan jasa berkualitas tinggi. 

Perusahaan yang mengadopsi prinsip-prinsip ini memiliki kemampuan untuk 
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membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, menghasilkan e-satisfaction 

yang bertahan lama, dan meningkatkan e-loyalty. 

4.4.4 Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction 

Berdasarkan data yang telah diolah, hasil menunjukan bahwa e-service 

quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction pada mahasiswa di 

Kota Malang pengguna Netflix. Hal tersebut menunjukan bahwasanya apabila 

mahasiswa Kota Malang merasakan e-satisfaction terhadap e-service quality maka 

hal tersebut juga akan meningkatkan e-loyalty. 

Dalam penelitian ini peran e-satisfaction dalam menjadi variabel 

intervening pada variabel e-service quality terhadap e-loyalty adalah partial 

mediation, karena e-service quality berpengaruh secara langsung dan signifikan 

terhadap e-loyalty, e-satisfaction berpengaruh langsung terhadap e-loyalty, dan e-

service quality berpengaruh secara tidak langsung terhadap e-loyalty melalui e-

satisfaction. Hal tersebut berarti dengan atau tidak adanya variabel e-satisfaction, 

e-service quality mampu berpengaruh terhadap e-loyalty. 

Sesuai dengan teori yang dinyatakan oleh Jasni et al. (2020) yaitu 

meningkatkan e-service quality adalah salah satu cara untuk membuat bisnis yang 

bergerak dalam bidang online lebih menarik sekaligus meningkatkan satisfaction 

dan loyalty pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Salmah & Damayanti (2021) dan Hidayah & Suryadi (2021) e-service quality 

berpengaruh signifikan e-loyalty pelanggan melalui e-satisfaction sebagai variabel 

Intervening.  
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4.4.5 Pengaruh Price Terhadap E-Loyalty Melalui E-Satisfaction 

Berdasarkan data yang telah diolah, hasil menunjukan bahwa price 

berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction pada mahasiswa di Kota 

Malang pengguna Netflix. Hal tersebut menunjukan bahwasanya apabila 

mahasiswa Kota Malang merasakan e-satisfaction terhadap price maka hal tersebut 

juga akan meningkatkan e-loyalty. 

Dalam penelitian ini peran e-satisfaction dalam menjadi variabel 

intervening pada variabel price terhadap e-satisfaction adalah partial mediation, 

karena price berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap e-loyalty, e-

satisfaction berpengaruh langsung terhadap e-loyalty, dan price berpengaruh secara 

tidak langsung terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Hal tersebut berarti dengan 

atau tidak adanya variabel e-satisfaction, price mampu berpengaruh terhadap e-

loyalty. 

Sesuai dengan teori yang dinyatakan oleh Apreleny et al. (2022) yaitu E-

satisfaction mencerminkan tingkat satisfaction mereka terhadap nilai yang mereka 

terima. Jika pelanggan puas dengan price yang mereka bayarkan terhadap suatu jasa 

mereka akan cenderung loyal terhadap merek yang telah mereka bayar. Dan juga 

sesuai dengan teori Sari & Budiatmo (2011) price yang sesuai dengan manfaat 

dapat membuat pelanggan merasa satisfaction yang kemudian akan membentuk 

loyalty. Hal ini dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Hayanti 

(2022) dan Nalendra, et al. (2022) price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty 

pelanggan melalui e-satisfaction sebagai variabel Intervening.



 
 

90 
 

BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan hasil olah data yang telah dilakukan, 

peneliti dapat menarik kesimpulan yang sesuai dengan rumusan masalah yang 

diteliti dalam penelitian. Kesimpulan yang sesuai dengan rumusan masalah adalah 

sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-service quality terhadap e-loyalty. 

Mahasiswa di Kota Malang menyetujui bahwasanya e-service quality yang 

dirasakan pada platform Netflix dapat memicu mereka untuk memunculkan 

sikap e-loyalty.  

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan price terhadap e-loyalty. Adanya 

variasi price, kesesuaian dengan variasi atau jumlah konten, manfaat, dan 

kemampuan bersaing dengan kompetitor dari price yang ditawarkan mampu 

memicu untuk memunculkan sikap e-loyalty. Maka dapat disimpulkan 

bahwasanya Mahasiswa di Kota Malang menyetujui price ditawarkan oleh 

Netflix dapat mempengaruhi e-loyalty pengguna Netflix pada mahasiswa di 

Kota Malang. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-satisfaction terhadap e-loyalty. 

Adanya sikap e-satisfaction terhadap pengalaman yang dirasakan, adanya 

variasi konten, kemudahan dalam menggunakan Netflix dan customer service 

yang dapat merespon dengan baik pada platform subscription video on demand 
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dapat mendorong e-loyalty. Maka dapat disimpulkan bahwasanya Mahasiswa 

di Kota Malang menyetujui price ditawarkan oleh Netflix dapat mempengaruhi 

e-loyalty pengguna Netflix pada mahasiswa di Kota Malang. 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-service quality terhadap e-loyalty 

melalui e-satisfaction. E-satisfaction dalam penelitian ini mampu menjadi 

variabel intervening antara hubungan e-service quality dan e-loyalty. Dengan 

adanya e-service quality yang sesuai dengan apa yang diinginkan dan 

kebutuhan pengguna dapat membentuk e-satisfaction, kemudian dapat 

mempengaruhi e-loyalty pada mahasiswa pengguna Netflix di Kota Malang 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan price terhadap e-loyalty melalui e-

satisfaction. E-satisfaction dalam penelitian ini mampu menjadi variabel 

intervening antara hubungan price dan e-loyalty. Dengan adanya price yang 

baik dapat membentuk e-satisfaction, kemudian dapat mempengaruhi e-loyalty 

pada mahasiswa pengguna Netflix di Kota Malang 

5.2 Saran 

Peneliti sadar bahwa penelitian ini masih jauh dari kata baik sempurna, 

sehingga membutuhkan banyaknya perbaikan. Serta adanya kesimpulan 

kesimpulan diatas maka dapat disarakan sebagai berikut: 

1. Bagi Akademisi 

a. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambahkan variabel 

dikarenakan model struktural yang dirancang dalam penelitian memiliki 

model yang moderat, dikarenakan masih banyak variabel lain yang tidak 

diteliti yang dapat berkaitan dengan e-loyalty. 
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b. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk memperluas subjek yang 

digunakan, karena dalam penelitian ini terbatas hanya pada mahasiswa 

pengguna Netflix di Kota Malang. 

2. Bagi perusahaan 

Diharapkan perusahaan mampu untuk mempertahankan e-service quality, 

price, dan e-satisfaction agar dapat menjaga sikap e-loyalty pengguna. Perusahaan 

juga diharapkan mampu untuk meningkatkan keterjangkauan harga dikarenakan 

memiliki nilai responden yang rendah, dengan adanya harga yang terjangkau bagi 

mahasiswa dapat melakukan berlangganan kembali, mengatakan hal yang positif, 

merekomendasikan kepada orang lain dan sebagainya yang dimana hal tersebut 

merupakan indikator dari e-loyalty. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Lembar Kuisioner 

LEMBAR KUISIONER 

PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN PRICE 

TERHADAP E-LOYALTY DENGAN E-SATISFACTION 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

(Studi Pada Mahasiswa Malang Pengguna Netflix) 

Assalamualaikum Wr Wb 

Dengan hormat, 

Perkenalkan saya Ahmad Ferry Nasrulloh Mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang mengadakan penelitian 

terkait "PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN PRICE TERHADAP E-

LOYALTY DENGAN E-SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

(Studi Pada Mahasiswa Pengguna Netflix Malang)" 

Kriteria Responden dalam penelitian ini adalah - sedang/pernah menggunakan 

layanan Netflix lebih dari 2 kali - Mahasiswa Universitas Brawijaya, Universitas 

Negeri Malang, Universitas Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang dan Universitas Islam Malang. 

    Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. 

    Jadi kami mohon untuk mengisi dengan SEJUJUR - JUJURNYA. 



 
 

 
 

    Keseluruhan jawaban dan data di formulir ini akan dijaga kerahasiaannya dan 

akan digunakan hanya untuk penelitian saja. 

Atas perhatian dan waktu yang Saudara/Saudari berikan untuk 

mengisi/memberikan jawaban, saya ucapkan terima kasih. 

Hormat Saya, 

Ahmad Ferry Nasrulloh 

 

A. Identitas Responden 

Email : 

Nama : 

Jenis Kelamin : 

• Laki-laki 

• Perempuan 

Universitas : 

• Universitas Brawijaya (UB) 

• Universitas Negeri Malang (UM) 

• Universitas Muhammadiyah Malang (UMM) 

• Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang (UINMA) 

• Universitas Islam Malang (UNISMA) 

Frekuensi Berlangganan Netflix dalam 12 Bulan Terakhir 

• 2-4 kali 

• 5-7 kali 



 
 

 
 

• 8-10 kali 

• 11-12 kali 

Pengeluaran perbulan 

• < 1.000.000 

• 1.000.001– 2.000.000 

• 2.000.001 – 3.000.000 

• 3.000.001 – 5.000.000 

• > 5.000.001 

Genre yang sering anda saksikan 

 Action 

 Horror/Thriller/Crime 

 Comedy 

 Fantasy 

 Drama/Romance 

 Musical 

 Kids & Family 

Layanan streaming lain yang anda subscribe / langganan 

 Saya tidak berlangganan selain Netflix 

 Vidio 

 Disney+ Hotstar 

 Amazon Prime 

 Viu 

 Lainnnya 



 
 

 
 

B. Daftar Pertanyaan 

Variabel e-service quality 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 (ESQ1) Netflix memudahkan saya dalam 

mencari apa yang saya butuhkan 

     

2 (ESQ2) Website dan aplikasi Netflix mudah 

untuk digunakan 

     

3 (ESQ3) Website dan aplikasi Netflix 

memungkinkan saya mengaksesnya dengan 

cepat 

     

4 (ESQ4) Netflix dapat memenuhi kebutuhan 

pribadi saya 

     

5 (ESQ5) Netflix menyediakan konten yang 

sesuai dengan preferensi saya 

     

6 (ESQ6) Tidak terdapat kendala atau masalah 

saat menggunakan Netflix 

     

7 (ESQ7) Customer Service Netflix dapat 

membantu ketika terjadi masalah 

     

8 (ESQ8) Netflix tidak membagikan informasi 

pribadi saya kepada situs lain 

     

9 (ESQ9) Netflix melindungi informasi 

transaksi pengguna 

     

 

Variabel price 

N

o 

Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 (PRC1) Harga yang ditetapkan oleh Netflix 

terjangkau 

     

2 (PRC2) Harga yang ditetapkan oleh Netflix 

bervariasi 

     

3 (PRC3) Harga yang ditetapkan sesuai dengan 

variasi/jumlah konten 

     

4 (PRC4) Harga yang ditetapkan sesuai dengan 

kualitas film (misal: resolusi, audio, dll)  

     

5 (PRC5) Harga yang ditetapkan sesuai dengan 

manfaat streaming film yang diterima 

     

6 (PRC6) Harga yang ditetapkan mampu 

bersaing dengan kompetitor lain 

     

 

  



 
 

 
 

Variabel e-satisfaction 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 (ESAT1) Saya puas dengan pengalaman yang 

saya peroleh selama menonton tayangan 

Netflix 

     

2 (ESAT2) Saya puas dengan jumlah konten 

yang tersedia di Netflix 

     

3 (ESAT3) Saya puas dengan tampilan 

aplikasi/situs Netflix yang mudah digunakan 

     

4 (ESAT4) Saya puas Netflix dapat melindungi 

privasi saya dengan baik 

     

5 (ESAT5) Saya puas dengan layanan Customer 

Service Netflix 

     

 

Variabel e-loyalty 

No Pertanyaan Alternatif jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1 (ELOY1) Pada saat saya akan melakukan 

langganan, saya menempatkan Netflix sebagai 

pilihan pertama 

     

2 (ELOY2) Saya ingin untuk mengunjungi 

Netlix dimasa mendatang 

     

3 (ELOY3) Saya lebih memilih untuk 

menggunakan Netflix daripada layanan SVOD 

kompetitor 

     

4 (ELOY4) Saya ingin terus mengunjungi 

Netflix daripada berhenti berlangganan Netflix 

     

5 (ELOY5) Saya mengatakan hal yang positif 

terkait Netflix kepada orang lain 

     

6 (ELOY6) Saya merekomendasikan Netflix 

kepada orang lain yang meminta saran dari 

saya 

     

7 (ELOY7) Saya mendorong teman dan kerabat 

untuk melakukan langganan pada Netflix 

     

 

Lampiran 2. Data Responden 

Variabel E-Service Quality 

No. ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 

1 5 5 5 4 4 5 5 5 4 

2 3 4 4 3 3 4 3 4 3 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 4 4 5 4 3 4 



 
 

 
 

No. ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 

5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 

6 5 4 5 4 4 5 4 4 5 

7 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

8 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

9 5 5 4 5 4 5 4 4 4 

10 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

11 4 5 5 5 5 5 4 5 4 

12 4 5 4 5 5 4 5 4 4 

13 4 5 4 4 4 5 5 4 5 

14 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

15 4 5 4 5 5 4 4 5 5 

16 4 5 4 4 5 5 5 4 3 

17 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

19 5 5 4 4 5 4 5 4 5 

20 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

21 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

22 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

23 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

24 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

25 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

27 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

28 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

29 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

30 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

31 4 5 5 4 5 5 5 4 4 

32 5 4 4 4 4 5 4 4 4 

33 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

34 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

35 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

37 5 5 5 5 5 4 5 3 5 

38 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

39 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

40 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

41 5 5 5 4 4 5 5 5 3 

42 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

43 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

44 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

45 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

46 5 4 5 5 5 5 5 4 5 



 
 

 
 

No. ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 

47 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

48 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

49 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

50 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

51 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

53 3 4 5 4 4 5 4 5 5 

54 5 5 4 4 4 5 4 5 5 

55 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

56 4 4 4 3 4 3 3 4 4 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

58 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

59 3 5 4 3 4 4 3 5 5 

60 5 5 4 4 4 5 3 5 5 

61 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

62 4 5 4 3 4 4 5 4 4 

63 4 4 4 3 4 5 4 5 4 

64 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

65 4 4 4 5 4 4 5 5 5 

66 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

67 5 5 5 5 5 4 2 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

69 3 4 4 5 5 4 3 4 3 

70 5 4 4 5 4 5 4 4 5 

71 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 4 3 5 5 5 5 4 5 

74 4 5 4 4 4 3 4 4 4 

75 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

76 4 4 3 4 4 2 3 5 4 

77 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

78 5 4 5 5 4 5 5 5 4 

79 4 5 5 4 5 4 4 5 5 

80 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

81 5 5 4 4 4 3 4 5 5 

82 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

83 4 5 3 3 3 3 4 3 3 

84 4 5 5 4 4 3 4 4 4 

85 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

86 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

87 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

88 3 4 3 3 4 3 4 3 3 



 
 

 
 

No. ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 

89 4 4 3 4 4 3 4 4 4 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

91 5 4 4 4 4 4 5 5 4 

92 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

94 5 5 4 5 5 5 5 5 3 

95 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

96 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

97 5 5 5 5 5 4 3 5 5 

98 5 5 5 5 5 4 3 5 5 

99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

100 5 5 4 3 4 4 3 4 4 

101 5 5 5 4 4 3 4 5 5 

102 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

103 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

104 5 5 4 4 5 4 4 5 4 

105 4 5 4 5 4 4 5 4 5 

106 5 5 4 5 5 3 5 5 5 

107 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

108 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

109 4 5 5 5 5 5 3 5 5 

110 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

111 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

112 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

113 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

115 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

116 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

117 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

118 5 4 5 5 5 4 5 5 5 

119 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

120 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

121 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

122 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

123 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

124 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

125 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

126 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

127 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

128 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

129 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

130 5 5 5 5 5 5 3 5 5 



 
 

 
 

No. ESQ1 ESQ2 ESQ3 ESQ4 ESQ5 ESQ6 ESQ7 ESQ8 ESQ9 

131 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

132 5 3 5 5 5 3 5 4 5 

133 5 5 5 5 5 5 3 4 5 

134 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

135 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

 

Variabel Price 

No PRC1 PRC2 PRC3 PRC4 PRC5 PRC6 

1 5 4 4 5 5 5 

2 2 3 5 4 4 4 

3 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 3 5 4 

5 2 3 5 5 4 3 

6 4 5 4 4 5 5 

7 4 4 5 5 5 4 

8 5 4 4 5 4 5 

9 4 4 4 4 5 5 

10 4 4 5 4 4 3 

11 5 4 4 5 5 4 

12 5 4 4 4 4 5 

13 5 4 4 4 4 4 

14 5 5 5 4 5 5 

15 4 4 5 4 5 5 

16 4 4 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 4 5 

18 5 5 5 5 4 5 

19 4 5 4 4 5 4 

20 5 5 4 5 5 5 

21 5 4 5 5 5 5 

22 5 5 5 5 4 5 

23 5 5 4 5 4 5 

24 4 5 5 5 4 5 

25 4 5 4 5 5 5 

26 4 5 5 5 5 5 

27 4 5 5 5 5 5 

28 4 5 5 5 5 5 

29 1 5 5 5 5 5 

30 2 5 5 5 5 5 

31 4 4 5 5 5 5 

32 3 4 4 4 5 5 

33 5 5 5 5 5 4 

34 5 5 5 4 5 5 

35 5 5 5 5 5 5 

36 5 4 5 5 5 5 



 
 

 
 

No PRC1 PRC2 PRC3 PRC4 PRC5 PRC6 

37 5 5 5 4 5 5 

38 5 5 4 5 5 5 

39 5 5 5 5 4 5 

40 4 5 5 5 5 5 

41 5 4 5 4 5 5 

42 5 4 5 5 4 5 

43 5 4 5 5 5 5 

44 5 4 5 5 5 5 

45 5 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 4 

47 5 4 5 5 5 3 

48 5 5 5 5 5 5 

49 5 5 4 4 5 5 

50 4 5 5 5 5 5 

51 5 4 5 4 5 5 

52 5 5 5 5 5 5 

53 4 5 5 5 4 3 

54 4 4 4 5 2 5 

55 5 4 4 5 5 5 

56 4 3 4 2 3 3 

57 4 4 4 4 4 4 

58 5 4 3 5 4 4 

59 3 4 2 5 4 2 

60 3 4 3 4 4 5 

61 5 4 4 5 4 4 

62 4 4 4 4 3 4 

63 4 5 4 5 4 5 

64 4 4 4 4 4 4 

65 4 5 5 4 4 5 

66 2 2 2 4 4 3 

67 2 4 5 5 5 2 

68 5 5 5 5 5 5 

69 3 4 4 4 4 4 

70 3 5 4 5 4 5 

71 5 5 5 5 5 5 

72 5 5 4 5 5 5 

73 5 5 5 3 5 5 

74 4 4 5 3 4 4 

75 2 4 4 4 4 4 

76 3 4 3 5 5 4 

77 4 5 4 5 4 4 

78 5 4 4 4 5 5 

79 4 4 4 5 3 2 

80 3 3 3 3 3 3 

81 5 5 5 4 4 5 



 
 

 
 

No PRC1 PRC2 PRC3 PRC4 PRC5 PRC6 

82 3 3 3 4 4 4 

83 3 3 4 4 4 4 

84 4 4 3 3 3 4 

85 5 4 4 2 2 4 

86 4 5 5 5 5 5 

87 3 3 3 3 3 2 

88 3 3 3 3 3 3 

89 3 4 3 4 4 4 

90 3 3 3 4 4 4 

91 4 5 4 4 4 4 

92 5 5 5 5 5 5 

93 4 4 4 4 4 5 

94 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 4 5 

96 5 5 5 3 5 5 

97 5 5 3 5 5 5 

98 4 4 5 4 4 5 

99 3 4 4 4 4 4 

100 4 4 4 3 4 4 

101 4 5 5 3 4 4 

102 5 5 5 5 5 4 

103 5 5 5 5 5 5 

104 3 4 4 5 4 5 

105 3 4 5 5 4 4 

106 5 4 5 5 5 5 

107 5 5 5 5 5 5 

108 5 5 5 5 4 5 

109 5 5 5 5 5 5 

110 5 5 5 5 5 5 

111 5 4 5 5 5 5 

112 5 4 5 5 4 5 

113 5 5 5 4 5 5 

114 5 5 4 5 5 5 

115 5 5 4 5 5 5 

116 4 4 5 5 4 5 

117 5 5 4 4 5 5 

118 1 4 2 2 3 4 

119 2 4 3 2 3 4 

120 3 4 4 3 4 5 

121 2 5 4 3 4 5 

122 4 5 5 5 4 5 

123 4 5 4 3 4 5 

124 2 5 4 5 5 5 

125 5 5 4 5 5 5 

126 5 5 4 5 5 5 



 
 

 
 

No PRC1 PRC2 PRC3 PRC4 PRC5 PRC6 

127 3 5 5 5 5 5 

128 3 4 5 5 5 5 

129 4 5 5 5 5 5 

130 4 5 5 5 5 5 

131 5 4 5 5 5 5 

132 2 3 4 5 5 3 

133 3 5 5 4 4 5 

134 5 3 5 5 5 5 

135 5 5 5 5 5 5 

 

Variabel E-Satisfaction 

No ESAT1 ESAT2 ESAT3 ESAT4 ESAT5 

1 5 5 5 5 4 

2 3 4 3 4 5 

3 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 4 

6 5 4 4 4 5 

7 5 4 4 4 4 

8 4 5 4 5 5 

9 4 4 4 5 4 

10 4 4 4 4 3 

11 4 5 4 5 4 

12 4 5 4 4 5 

13 4 5 5 5 4 

14 5 5 4 5 5 

15 5 5 5 5 5 

16 5 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 

19 5 4 5 4 5 

20 5 5 4 5 5 

21 5 5 5 5 5 

22 5 5 5 5 4 

23 5 5 4 5 4 

24 4 5 5 4 5 

25 4 5 5 4 4 

26 5 5 5 5 5 

27 5 5 4 5 5 

28 5 5 5 5 5 

29 5 4 5 5 5 

30 5 5 5 5 5 

31 4 4 5 5 5 

32 5 4 5 4 5 



 
 

 
 

No ESAT1 ESAT2 ESAT3 ESAT4 ESAT5 

33 5 4 5 5 5 

34 4 5 4 5 4 

35 5 5 4 5 4 

36 5 5 4 5 4 

37 5 5 5 5 5 

38 5 5 4 5 5 

39 5 5 5 4 5 

40 5 5 5 5 5 

41 5 5 5 4 5 

42 4 5 5 5 5 

43 5 5 3 5 5 

44 5 5 5 5 5 

45 5 5 5 5 4 

46 5 5 5 5 5 

47 5 5 5 4 5 

48 5 5 3 4 5 

49 5 5 4 5 5 

50 5 4 5 5 5 

51 5 4 5 5 5 

52 5 5 5 5 5 

53 4 5 4 4 5 

54 4 4 4 5 5 

55 5 4 4 4 5 

56 4 4 4 3 4 

57 4 4 4 4 4 

58 5 4 4 4 5 

59 4 4 4 4 3 

60 5 5 5 5 4 

61 5 4 5 4 3 

62 3 4 5 4 5 

63 5 4 5 5 4 

64 4 4 4 4 4 

65 4 5 4 5 5 

66 4 3 4 4 4 

67 5 5 5 5 4 

68 5 5 5 5 5 

69 5 5 4 3 3 

70 4 5 4 5 4 

71 5 5 5 5 5 

72 5 5 5 5 5 

73 5 5 4 5 5 

74 3 4 3 5 4 

75 4 3 4 4 4 

76 4 4 4 4 3 

77 4 4 4 5 5 



 
 

 
 

No ESAT1 ESAT2 ESAT3 ESAT4 ESAT5 

78 4 4 5 4 5 

79 5 5 5 5 5 

80 3 4 3 4 3 

81 4 4 4 5 4 

82 4 3 4 4 4 

83 4 4 4 4 4 

84 4 4 4 4 4 

85 4 4 4 5 4 

86 5 5 5 5 5 

87 3 3 3 3 3 

88 3 3 3 3 3 

89 4 4 4 4 4 

90 4 4 4 4 4 

91 4 4 5 4 5 

92 5 5 5 5 5 

93 4 4 5 5 5 

94 5 5 5 4 5 

95 5 5 5 5 5 

96 5 5 5 5 5 

97 5 5 5 4 5 

98 4 4 4 5 5 

99 4 4 4 4 4 

100 5 5 4 4 3 

101 5 4 4 4 4 

102 5 5 5 5 5 

103 5 5 4 4 5 

104 5 4 4 4 5 

105 4 5 5 4 4 

106 5 5 5 5 5 

107 4 5 5 5 5 

108 5 5 5 5 5 

109 5 5 5 5 5 

110 5 4 5 4 5 

111 5 5 5 4 5 

112 5 4 5 5 4 

113 5 5 5 4 5 

114 5 5 5 5 4 

115 5 5 5 4 5 

116 5 5 5 5 5 

117 5 5 4 4 5 

118 5 5 5 4 5 

119 4 3 3 4 4 

120 4 4 3 4 4 

121 5 5 5 4 5 

122 4 4 4 5 5 



 
 

 
 

No ESAT1 ESAT2 ESAT3 ESAT4 ESAT5 

123 4 4 4 4 4 

124 5 5 4 4 3 

125 5 4 4 4 4 

126 5 5 5 5 5 

127 5 5 4 4 5 

128 5 4 4 4 5 

129 4 5 5 4 4 

130 5 5 5 5 5 

131 5 5 5 5 5 

132 4 4 4 5 5 

133 5 4 5 4 5 

134 5 5 5 4 5 

135 5 4 5 5 4 

 

Variabel E-Loyalty 

No ELOY1 ELOY2 ELOY3 ELOY4 ELOY5 ELOY6 ELOY7 

1 5 4 4 5 5 5 5 

2 5 4 3 5 5 4 3 

3 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 5 5 

5 3 5 4 3 4 4 4 

6 4 4 5 5 4 4 5 

7 4 4 5 5 4 5 4 

8 4 5 4 4 5 4 5 

9 4 5 4 5 4 4 5 

10 5 4 4 4 4 4 4 

11 4 4 4 5 5 4 3 

12 5 5 4 4 5 4 5 

13 4 5 4 4 4 5 5 

14 5 5 5 5 5 5 5 

15 4 5 5 5 5 5 4 

16 5 4 5 5 5 5 5 

17 5 5 5 4 5 5 4 

18 5 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 3 5 5 5 5 

20 5 5 5 5 4 5 5 

21 4 3 5 5 5 5 5 

22 5 5 5 4 3 5 5 

23 5 5 5 5 4 5 5 

24 5 5 5 4 5 5 5 

25 4 5 5 4 5 5 5 

26 5 5 5 5 5 5 5 

27 5 5 5 5 4 5 5 

28 5 4 5 5 5 4 5 



 
 

 
 

No ELOY1 ELOY2 ELOY3 ELOY4 ELOY5 ELOY6 ELOY7 

29 5 5 5 5 4 5 5 

30 5 5 5 5 4 5 5 

31 5 5 5 4 4 5 5 

32 4 5 4 5 4 5 4 

33 5 5 5 4 5 5 5 

34 4 5 4 5 5 5 5 

35 5 5 4 5 5 5 5 

36 5 5 5 4 5 5 5 

37 5 5 4 5 5 5 5 

38 5 4 5 5 5 5 5 

39 5 5 4 5 5 5 5 

40 5 5 5 5 5 5 3 

41 5 4 5 5 5 5 5 

42 5 3 5 5 5 3 5 

43 5 5 5 5 5 5 3 

44 5 5 5 5 5 5 5 

45 5 5 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 5 5 

47 5 5 5 5 5 5 5 

48 5 5 4 5 5 5 5 

49 4 5 5 4 5 5 5 

50 5 4 5 4 5 5 4 

51 5 5 5 5 5 5 5 

52 5 5 5 5 5 5 5 

53 4 5 4 4 4 5 4 

54 4 5 4 5 4 5 5 

55 5 5 5 5 4 4 5 

56 3 3 4 2 3 3 2 

57 4 4 4 4 4 4 4 

58 4 5 4 4 4 5 4 

59 4 4 4 3 3 3 3 

60 5 5 4 3 4 4 4 

61 3 4 3 3 3 3 3 

62 4 5 5 5 4 4 4 

63 4 5 5 5 5 4 5 

64 4 5 4 4 4 4 4 

65 4 5 4 5 4 4 4 

66 4 4 4 2 4 4 4 

67 5 5 5 5 4 4 5 

68 5 5 5 5 5 5 5 

69 3 4 4 3 3 3 3 

70 4 4 5 4 5 4 5 

71 5 5 5 5 4 5 5 

72 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 5 4 5 5 5 5 



 
 

 
 

No ELOY1 ELOY2 ELOY3 ELOY4 ELOY5 ELOY6 ELOY7 

74 3 3 3 3 4 4 3 

75 4 4 4 4 4 4 4 

76 3 4 3 3 4 4 4 

77 4 4 5 4 4 4 4 

78 4 4 4 5 4 5 4 

79 5 5 4 4 4 5 5 

80 2 4 3 3 3 3 3 

81 3 2 2 2 3 3 3 

82 4 4 5 5 5 4 3 

83 4 4 4 3 4 4 4 

84 4 3 4 3 3 4 3 

85 4 4 4 4 4 3 3 

86 5 4 5 4 5 4 4 

87 3 3 3 3 3 3 3 

88 2 3 3 3 3 3 3 

89 3 4 3 3 3 3 2 

90 4 4 3 4 3 4 4 

91 4 5 4 5 4 4 4 

92 5 5 5 5 5 5 5 

93 4 4 4 4 4 4 4 

94 5 5 5 4 5 5 5 

95 5 5 4 5 5 5 5 

96 5 5 5 5 3 5 4 

97 5 5 5 5 5 4 5 

98 5 5 4 5 5 4 5 

99 3 3 3 3 4 3 3 

100 4 4 3 3 4 4 3 

101 5 5 4 4 4 4 5 

102 5 5 5 5 5 5 5 

103 5 5 5 5 5 5 5 

104 4 4 5 4 4 5 4 

105 5 4 4 5 5 4 3 

106 5 4 5 5 5 5 5 

107 5 5 5 5 5 5 5 

108 5 5 5 5 5 5 5 

109 5 5 5 5 5 3 3 

110 4 5 4 5 5 5 5 

111 5 5 5 4 5 5 5 

112 5 5 5 5 5 5 5 

113 5 5 4 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 5 5 5 

115 5 5 4 4 5 5 5 

116 4 5 5 5 5 5 5 

117 5 5 5 5 4 5 5 

118 4 5 4 5 5 5 5 



 
 

 
 

No ELOY1 ELOY2 ELOY3 ELOY4 ELOY5 ELOY6 ELOY7 

119 5 5 5 4 5 5 5 

120 4 5 5 5 5 5 5 

121 5 5 4 5 5 5 5 

122 5 5 5 5 5 5 5 

123 5 5 4 4 5 5 5 

124 4 5 5 5 5 5 5 

125 5 4 4 5 5 4 4 

126 5 4 5 5 5 5 5 

127 5 5 5 5 5 5 5 

128 5 5 5 5 5 5 5 

129 5 5 5 5 4 4 4 

130 4 5 4 5 5 5 5 

131 5 5 5 5 5 5 5 

132 5 5 4 4 5 5 5 

133 5 5 5 5 5 5 5 

134 5 5 4 4 5 5 5 

135 4 5 5 5 5 5 5 

 

Lampiran 3. Dokumentasi Google Form  

 

  



 
 

 
 

Lampiran 4. Hasil Uji SmartPLS 4.1.0.2 

Analisis pertama outer model 

 

Outer loading pertama 

 

  



 
 

 
 

Analisis kedua outer model 

 

Outer loading kedua 

 

  



 
 

 
 

Validitas diskriminan – cross loadings 

Validitas diskriminan – fornell-lacker criterion 

 

Konstruk reliabilitas dan validitas 

 

R-Square 

 

F-Square 

 

Q-Square 

 

  



 
 

 
 

Model fit 

 

Path coefficient dirrect effect 

 

Indirrect effect 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 5. Lampiran Turnitin 

  



 
 

 
 

Lampiran 6. Biodata Peneliti 
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Lampiran 7. Jurnal Bimbingan 

 


