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MOTTO

IImu tanpa akal ibarat seperti memiliki sepatu tanpa kaki. Dan akal tanpa ilmu
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(Ali bin Abi Thalib)
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(Q.S At taubah: 40)
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh E-service Quality dan Sales
Promotion terhadap kepuasan konsumen Transportasi Online Grab Studi pada
Mahasiswa Univesitas 17 Agustus Semarang. Jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 65 mahasiswa yang menggunakan atau pernah
menggunakan layanan transportasi grab. Adapun variabel dalam penelitian ini
adalah e-service quality dan sales promotion sebagai variabel independen dan
kepuasan konsumen sebagai variabel dependen. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analissi regresi linear berganda dengan
asumsi klasik. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan pada variabel E-service Quality terhadap Kepuasan Konsumen, lalu
terdapat pengaruh yang positif dan tidak signifikan pada variabel Sales Promotion
terhadap Kepuasan Konsumen karena nilai koefisiennya sangat kecil.

Kata kunci : E-service Quality, Sales Promotion, Kepuasan Konsumen
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era perkembangan dunia digital yang mengglobal perkembangan
dunia bisnis sangat maju, saat ini seiring dengan pertumbuhan jumlah
penduduk, kebutuhan terhadap sektor transportasi terus meningkat sehingga
transportasi online menjadi sektor bisnis yang penting bagi masyarakat. Selain
itu, terkadang jarak antara kota tidak dapat dijangkau dengan transportasi
offline, kasus ini membuka peluang perusahaan pelayaran online. Saat ini
transportasi online dengan sangat cepat mendapatkan popularitas di masyarakat
Indonesia dan menghasilkan keuntungan (Mehmood, 2015).

Kehadiran teknologi yang semakin memudahkan dalam memenuhi
kebutuhan manusia, terdapat perusahaan jasa yang memanfaatkan teknologi
informasi dan internet pemasarannya melalui Grab dan Go-Jek, bisnis online
berbasis aplikasi mobile untuk smartphone yang memberikan kemudahan akses
layanan yang lebih luas kepada konsumen. Salah satu faktor keberhasilan suatu
perusahaan dalam menjalankan usahannya adalah dapat memberikan pelayanan
yang memenuhi harapan kosumen merasa puas ketika menggunakan jasa
tersebut. (Islam et al., 2023).

Transportasi merupakan sarana yang sangat diperlukan, karena dengan
transportasi dapat membantu memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen.
Ketergantungan masyarakat terhadap transportasi sangat tinggi karena semakin
singkatnya waktu, namun untuk mencapai transportasi umum akan memakan
waktu lebih lama karena harus melalui stasiun dan terminal (Aldy dwi mulyana,
2022).

Kemunculan Gojek di Indonesia, sejumlah strartup transportasi lain ikut
bermunculan, dengan Grab dan Uber menjadi pesaing utama. Ketiganya

menjadi pesaing utama dalam industri transportasi daring di Indonesia, bersaing



keras untuk memenangkan marketshare. Persaingan berlanjut hingga uber
keluar dari Asia Tenggara setelah diakuisis oleh grab pada 26 maret 2018,
semakin berjalannya tahun Gojek dan Grab terus bersaing, sehingga pangsa
pasar di kuasai oleh gojek. Berikut data pangsa pasar industri transportasi
marketshare (Nurhadi, 2020).

Tabel 1. 1 Pangsa Pasar Industri Transportasi Grab dan Gojek di
Indonesia Periode Januari 2022 — Hingga Januari 2023

Bulan dan tahun Gojek Grab
Januari 2022 48 % 52%
Februari 2022 46% 54%
Maret 2022 48% 52%
April 2022 48% 52%
Mei 2022 51% 49%
Juni 2022 52% 48%
Juli 2022 53% 47%
Agustus 2022 48% 52%
September 2022 49% 51%
Oktober 2022 52% 48%
November 2022 53% 47%
Desember 2022 51% 49%
Januari 2023 50% 50%

Sumber : www.statista.com

Seperti tabel 1.1 diatas Gojek dan Grab, sebagai dua pemimpin utama
dalam industri ride-hailing Indonesia, menjawab kebutuhan negara akan mobil
dan motor pribadi untuk keperluan sehari-hari. Pada tahun 2022, Gojek diunduh
sebanyak 18,99 juta kali, sementara grab mencapai lebih dari 13,58 juta
unduhan di Indonesia. Kedua aplikasi ini diakui sebagai “aplikasi super”
menyediakan layanan termasuk pengiriman, beragam penawaran berdasarkan

permintaan, dan pembayaran melalui dompet elektronik.

Dalam industri ride-hailing pangsa pasar di Indonesia, kendaraan roda dua
menjadi pilihan utama konsumen, pada Januari 2023, 34 persen pengguna Grab

menggunakan eksklusif Grabbike, sementara 40% memilih transportasi mobil.



Sebaliknya, Gojek memiliki proporsi pengguna yang lebih besar, dengan 40%
menggunakan Goride dengan Bluebird, penyedia layanan Taksi, yang

menawarkan layanan taksi mereka melalui aplikasi, selain Gocar.

Layanan transportasi perusahaan transportasi online sangat beragam
berbagai layanan mulai dari roda dua hingga roda empat hanya layanan antar
jemput yang disertakan, namun pengiriman paket kecil hingga besar. Aplikasi
transportasi online yang dapat diinstal dilokasi perangkat android dan ios
aplikasi transportasi layanan online yang berkembang di Indonesia antara lain
Gojek, Grab, Maxim, Indriver dan lainnya yang menimbulkan persaingan yang

terus meningkat.

Tabel 1. 2 Layanan Ojek Online Pilihan Masyarakat Indonesia Tahun

2023
NO | NAMA NILAI/PERSEN
1. GOJEK 54,4
2. GRAB 29,9
3. MAXIM 12,3
4. INDRIVER 2,4

Sumber: survei https://goodstats.id

Pada tabel 1.2 menunjukkan pada tahun 2023 Gojek mendominasi layanan
transportasi online yang di pilih masyarakat Indonesia mencapai presentase
54,4%, posisi kedua yaitu Grab mencapai presentase 29,9%, di urutan susul
dengan Maxim mencapai presentase 12,3%, selanjutnya ada Indriver mencapai
presentase 2,4%, dan lainnya mencapai presentase 0,9%. Grab mengalami
penurunan transaksi bruto alias Gross Merchandise Volume (GMV) layanan
pengiriman, termasuk Grabexpress dan Grabfood ini terjadi selama periode
Januari hingga Maret 2023. Layanan transportasi online ini sangat membantu
dan memudahakan masyarakat.



Tabel 1. 3 Perkembangan Jasa Transportasi Online Tahun 2019 —

2023
No Merek Tahun Top brand
index
2019 2020 2021 2022 2023
(TBI)

1. | GOJEK 44.6% 47.3% 53.0% 54.7% 55.0% TOP

2. | GRAB 43.1% 43.5% 39.7% 36.7% 35.3% TOP

Sumber : Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

Berdasarkan tabel 1.3 Grab pada tahun 2019 masih menjadi posisi kedua
pada presentase 43.1% setelah Gojek yang mencapai 44.6%. Pada tahun 2020
Gojek masih posisi pertama dengan presentase 47.3% dan Grab masih menurun
pada presentase 43.5%. Selajutnya pada 2021 Gojek kembali mendominasi
layanan transportasi online dengan presentase 53.0% diposisi kedua ada Grab
dengan presentase 39.7%. kemudian pada tahun 2022 seperti yang terjadi pada
tahun lalu Gojek masih memimpin di posisi teratas dengan presentase 54.7%
disusul oleh Grab yang makin menurun pada presentase 36.7%. Pada tahun
2023 Gojek meningkat dengan signifikan dan mengalahkan Grab dengan
presentase 55.0% lalu Grab semakin menurun menjadi 35.3% ditahun terakhir
perbandingan antara Grab dan Gojek sangan amat jauh berbeda. Meskipun Grab
tetap menduduki peringkat kedua dalam Top Brand Index dan layanan ojek
online pilihan masyarakat Grab tengah berupaya dalam meningkatkan kualitas
pelayanan elektronik bagi penggunanya. Dari data diatas dalam dominasi
penguasa pasar maka peneliti tertarik menjadikan Grab sebagai objek

penelitian.

Berdasarkan survei dari data diatas pengguna Grab dan Gojek, bahwa
Gojek selalu menjadi layanan transportasi favorit dibandingkan Grab yang
selalu berada diposisi kedua setelah Gojek. Contohnya ialah Gojek yang
menyediakan beragam jenis layanan (GO-Tix, GO-Mart, dll) yang ditawarkan,



serta promo diskon di aplikasi gojek mampu menarik perhatian gen z untuk
menggunakannya (https://www.marketeers.com). Dari fenomena yang terjadi

Grab melakukan promosi untuk menarik pelanggan baru dengan
memperkenalkan program — program promosi menarik dan diskon khusus untuk
konsumen baru. Serta melakukan kampanye iklan di media sosial maupun
tradisional (koran, brosur, iklan, majalah) untuk menjangkau lebih banyak
konsumen dan untuk memuaskan pelanggan atau konsumen. Mengoptimalkan
teknologi untuk meningkatkan kualitas layanan seperti mengenalkan Al
berfungsi meningkatkan kecepatan dan akurasi aplikasi. Peningkatan keamanan
aplikasi dengan mengimplementasikan teknologi keamanan terbaru

(https://apktoko.net.com), pada penelitian ini berfokus pada kepuasan

konsumen dipengaruhi oleh E-Service Quality dan Sales Promotion.

Sebelum memilih untuk menggunakan layanan Grab, konsumen umumnya
lebih fokus pada pelayanan yang akan diberikan oleh pegemudi. Jika pelayanan
sesuai dengan ekspetasi, konsumen cenderung akan memilih untuk
menggunakan kembali layanan tersebut, dan ini menghasilkan tingkat kepuasan
yang lebih tinggi dari pelayanan yang diberikan kepada konsumen (Sulhan,
2023).

Kepuasan konsumen berkaitan dengan senang ataupun kecewa yang timbul
ketika produk atau layanan yang mereka terima sesuai atau tidak sesuai dengan
ekspetasi mereka. Dua faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan adalah
ekspetasi pelanggan dan kinerja yang dapat dirasakan oleh konsumen dari
perusahaan itu (Lestari et al., 2019). Ketika produk atau layanan yang diberikan
perusahaan sesuai dengan harapan konsumen, maka konsumen akan merasa
sangat puas. Lebih lagi, jika perusahaan melebihi harapan konsumen dalam
kinerja produk atau layanan yang diberikan, maka tingkat kepuasan konsumen

akan semakin tinggi (Kotler dan Keller, 2017).

Kepuasan konsumen sangat bergantung pada kualitas layanan yang
diberikan produsen kepada konsumen, untuk menciptakan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan. Sehingga mendapatkan
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umpan balik positif dari konsumen, produsen harus beradaptasi dengan
perkembangan zaman, terutama dalam hal perkembangan teknologi yang
mempengaruhi berbagai aspek kehidupan (Gultom, 2016). Dalam berbelanja
dengan cara online, layanan yang disediakan juga dapat diakses dari jarak jauh
melalui berbagai fitur digital seperti obrolan, gambar dan elemen lainnya yang

berbasis online, sering disebut sebagai ‘E-service’.

E-service quality atau bisa disebut dengan kualitas layanan berbasis
internet adalah konsep yang melibatkan pemanfaatan media online, untuk
memfasilitasi interaksi antara penjual dan pembeli dalam rangka melakukan
kegiatan bebelanja dengan cara efektif dan efisien (Ulum, F., & Muchtar, 2018).
E-service quality dapat didefinisikan sebagai sejauh mana situs web
memungkinkan atau mendukung berbelanja, melakukan pembelian, dan
pengiriman. Sejauh mana perusahaan mampu memberikan pelayanan yang
melibatkan pengguna teknologi informasi dan komunikasi elektronik dengan

jangkauan yang lebih luas (Nurmanah & Nugroho, 2021).

Faktor lain yang mempengaruhi kepuasan yaitu sales promotion (promosi
penjualan) adalah salah satu komponen dalam strategi promosi. Promosi
penjualan adalah usaha untuk memberikan insentif dan hadiah kepada
pelanggan dengan tujuan mendorong mereka untuk melakukan pembelian
langsung terhadap produk atau layanan perusahaan. Menurut Wiliam F. Schoell
dikutip oleh  (Alma, 2004) sales promotion dapat didefinisikan sebagai
rangkaian tindakan yang memberikan insentif atau tawaran dengan waktu
terbatas untuk merangsang respon yang diharapkan dari pelanggan yang
menjadi target, anggota tim penjualan perusahaan, atau perantara.



Tabel 1. 4 Research Gap

Variabel Peneliti Hasil
(Damis veri budianto, 2023) e-service quality berpengaruh
Adanya perbedaan hasil signifikan terhadap kepuasan
riset mengenai pengaruh pelanggan
e-service quality dan (Fitri, 2023) e-service quality tidak
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan
(Gede & Purna, 2023) sales promotion berpengaruh
Adanya perbedaan hasil signifikan terhadap kepuasan
riset mengenai pengaruh pelanggan
sales promotion dan (Heni Iswatil, 2021) sales promotion tidak
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan

Sumber : Disarikan dari berbagai peneliti

Kemudian, ada hasil ragkuman tabel 1.4 reserch yang dilakukan oleh
penelitian sebelumnya yaitu oleh Damis Veri Budianto (2023) e-service quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan
pada penelitian Sari Rahmatul Fitri (2023) e-service quality tidak berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Luh
Gede & purna (2023) sales promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan pada penelitian Heni Ismawati (2021)
sales promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Berdasarkan fenomena yang ada di tabel ada perbedaan yang menarik perhatian
peneliti dan mendorong untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
E-Service Quality Dan Sales Promotion Terhadap Kepuasan Konsumen
Pengguna Transportasi Grab (Studi pada Mahasiswa FEB UNTAG

Semarang)”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan penjabaran diatas mengenai latar belakang didapatkan
fenomena gap yang terjadi yaitu masalah pada kepuasan konsumen, faktor yang
menyebabakan penurunan pengguna dari tahun ke tahun dan selalu menjadi
posisi kedua yaitu kepuasan konsumen, yang kurang e-service quality yang
tidak sesuai dengan yang diharapkan konsumen, dan sales promotion yang

kurang menarik menyebabakan menurunnya kepuasan konsumen.



1.3 Pertanyaan Penelitian

1.

Bagaimana pengaruh e service quality terhadap kepuasan konsumen
transportasi online grab?
Bagaimana pengaruh sales promotion terhadap kepuasan konsumen

transportasi online grab?

1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap kepuasan konsumen
grab.
Untuk mengetahui pengaruh sales promotion terhadap kepuasan konsumen

grab.

1.5 Manfaat Penelitian

151

1.5.2

Manfaat dari penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebagai berikut :

Dari Segi Teoritis
a) Harapannya dari penelitian ini dapat menambah wawasan dan
pengetahuan untuk dijadikan refrensi penelitian selanjutnya

terutama dengan topik yang sama seperti penelitian ini.

Dari Segi Praktis

a) Bagi Universitas 17 Agustus
Penelitian ini diharapkan dapat menambah dan memperdalam ilmu
pengetahuan serta pemahaman mengenai e-service quality, sales
promotion terhadap kepuasan pelangan transportasi grab.

b) Bagi perusahaan (Grab)
Harapannya, melalui penelitian ini, informasi yang ditemukan dapat
memberikan kontribusi dalam membantu grab mengatasi masalah —
masalah yang ada. Dengan demikian perusahaan dapat melakukan
evaluasi dan merancang kebijakan yang sesuai untuk meningkatkan
mengenai e-service quality, sales promotion terhadap kepuasan
konsumen transportasi grab.

c) Bagi peneliti lain



Penelitian ini akan menjadi sumber referensi yang berguna untuk

penelitian dengan bidang serupa di masa depan.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Telaah Teori
2.1.1 Pemasaran Jasa

Manajemen pemasaran adalah bidang pengetahuan yang memfokuskan pada
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian segala aspek yang terkait dengan
produk atau layanan, termasuk penetapan harga, distribusi, serta upaya promosi
yang dilakukan oleh individu atau tim melalui metode tertentu (suparyanto dan
rosad, 2015). Pemasaran jasa mencakup setiap kegiatan dimana satu pihak
seharusnya menyajikan sesuatu kepada pihak lain pada tingkat dasar, namun

tidak bersifat materi atau melibatkan pertukaran kepemilikan (Lupiyoadi, 2006).

Jasa merujuk pada penyediaan suatu kinerja atau tindakan yang tidak
berwujud dari satu pihak ke pihak lain. Umumnya, jasa diproduksi dan
dikonsumsi secara bersamaan, dimana interaksi antara penyedia dan penerima
jasa memiliki pengaruh terhadap hasil dari pelayanan tersebut (fatihudin dan
Firmansyah, 2019).

Pemasaran jasa adalah bentuk pemasaran yang terfokus pada produk atau
layanan yang bersifat abstrak dan tidak dapat diraba secara fisik, proses ini
terjadi ketika konsumen berinteraksi langsung dengan penyedia layanan (umar,
2018). Inti dari pemasaran jasa adalah terletak pada upaya para pemasar untuk
tidak hanya berkonsentrasi pada produk yang dihasilkan dan ditawarkan, tetapi
juga menekankan pemahaman yang mendalam terhadap konsumen dan perilaku
mereka (Kotler, P. & Keller, 2009).

Dapat disimpulkan bahwa pemasaran jasa adalah suatu layanan atau
tindakan yang tidak berwujud. Proses ini terjadi apabila konsumen berinteraksi
langsung dengan penyediaan layanan, memfokuskan pada perencanaan,

pelaksanaan, dan pengendalian segala aspek yang terkait dengan produk atau
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layanan, termasuk penetapan harga, distribusi, serta upaya promosi yang

dilakukan oleh individu atau tim melalui metode tertentu.

Menurut Kotler dan Keller (2019) jasa mempunyai empat karakteristik

yang amat berbeda yaitu :

1. Tak berwujud (intangbility)
Berbeda dengan produk fisik, jasa tidak dapat diamati, dirasakan,
disentuh, didengar, atau dicium sebelum pelanggan membelinya.
2. Tak terpisah (inseparability)
Sementara barang fisik melalui tahap pembuatan, penyimpanan dalam
persediaan, distibusi melalui berbagai saluran, dan kemudian
dikonsumsi, jasa umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara
bersamaan.
3. Bervariasi (variability)
Kualitas jasa sangat bervariasi karena tergantung pada pelaksanaanya
oleh siapa, kapan, dimana, untuk siapa jasa tersebut diberikan.
4. Dapat musnah (perishability)
Jasa tidak memiliki kemampuan untuk disimpan, sehingga potensi
hilangnya jasa dapat menjadi suatu masalah, terutama Kketika

permintaan mengalami fluktuasi.

2.1.2E-Service Quality

E-service quality yang dikenal sebagai e-servqual, dirancang untuk menilai
kualitas layanan yang disediakan melalui jaringan internet. E-service quality
dapat didefinisikan sebagai ekstensi dari kemampuan sebuah situs web untuk
secara efektif dan efisien memfasilitasi aktivitas belanja, pembelian, dan
distribusi (Richard, C., Jacobs, R., & Aquilano, 2006).

Dalam konteks online, kualitas layanan juga dikenal sebagai kualitas layanan
elektronik (E-Service Quality). Kualitas layanan elektronik mengacu pada
penilaian dan pengukuran kulitas layanan yang diminta oleh konsumen dan

disampaikan melalui media elektronik, baik selama proses pembelian maupun
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setelahnya. Secara khusus, ini berarti sejauh mana kualitas layanan yang
disampaikan melalui media elektronik dapat memenuhi tujuan konsumen.
Kualitas layanan elektronik mencakup semua aspek layanan informasi,
pemenuhan kebutuhan, dan layanan purna jual (Demir et al., 2020). Tjiptono
(2019) model e-service quality dapat diangap sebagai kerangka kerja yang
komperhensif dan menyeluruh untuk mengevaluasi kualitas layanan berbasis
online. Model ini mencakup indikator yang relevan dan mampu memenuhi
kebutuhan evaluasi secara menyeluruh terhadap kualitas layanan elektronik.

Valarie a. Zeithaml, Parasuraman (2002) menyampaikan sebuah kerangka

konseptual untuk layanan elektronik dimana kepuasan pelanggan dipengaruhi
oleh sejauh mana kebutuhan pelanggan terpenuhi merupakan tugas yang cukup
penting. Dalam mode ini, tingkat kualitas layanan elektronik dan persepsi nilai
yang dirasakan oleh pelanggan terkait erat dengan sejaunh mana kebutuhan
pelanggan terpenuhi.

E-service quality memiliki peran Kkrusial dalam menarik dan
mempertahankan kebiasaan konsumen dalam bisnis kepada konsumen pada
platfrom e-commerce. Secara khusus, e-service quality dianggap sebagai standar
layanan elektronik yang secara efisien memenuhi kebutuhan pelanggan yang
relevan. Perbedaan utama antara lingkungan layanan tradisional dan elektornik
terletak pada ketiadaan interaksi langsung antara konsumen dan karyawan dalam
bisnis e-service, mempengaruhi pengukuran e-service quality (Singh, 2019).

E-service quality mencakup seluruh proses transaksi dari tahap awal hingga
selesai, yang meliputi pencarian informasi, aspek privasi, kemudahan navigasi
situs web, proses pemesanan, interaksi dengan layanan pelanggan, pengiriman,
kebijakan pengembalian, dan kepuasan terhadap produk yang dipesan (Blut,
2016). Penggunaan e-service quality sebagai evaluasi terhadap kualitas suatu
situs oleh konsumen melibatkan penilaian terhadap pengalaman selama
berinteraksi dan pelayanan sesudah interaksi, yang mencakup baik inti kualitas
pelayanan maupun kualitas perbaikan layanan (Lee, F. H., & Wann-Yih, 2011).

Evaluasi service quality didasarkan pada kinerja layanan yang diterima dan

perbandingan hasilnya dengan harapan konsumen. Evaluasi ini juga tergantung
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pada persepsi dan kenangan konsumen (Rahmalia, P., & Chan, 2019). Secara

keseluruhan pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, kualitas e-service

quality adalah kemampuan situs web untuk memenuhi kebutuhan konsumen

dalam semua aspek pengalaman belanja online yang sistematis.

Berikut kualitas layanan elektronik menurut Tjiptono (2019) meliputi 7

indikator yaitu:

1.

Efficiency (efisiensi)

Yaitu kemudahan dalam mengakses informasi di website atau dalam
aplikasi. Dalam mencari produk layanan yang diinginkan pelanggan
online serta mencari informasi produk atau layanan tersebut.

Reliability (reliabilitas)

Yaitu fungsi teknis dari website atau aplikasi khususnya mengenai
sejauh mana sebuabh situs tersedia dan berfungsi.

Fulfillment (pemenuhan)

Keberhasilan sebuah website atau aplikasi mengantarkan layanan sesuai
janji serta kemampuannya untuk memperbaiki proses transaksi website
saat terjadi kesalahan.

Privacy (privasi)

Yaitu ketika website atau aplikasi telah dipercaya oleh konsumen untuk
menjaga dan menyimpan data pribadinya.

Responsiveness (daya tanggap)

Yaitu kemampuan mengembangkan website atau aplikasi dalam
memberi informasi tepat kepada konsumen ketika terdapat masalah,
serta memiliki mekanisme untuk mengatasi masalah tersebut.
Compensation (kompensasi)

Yaitu usaha memberi ganti rugi, kompensasi atau penggantian biaya
layanan kepada konsumen jika terjadi kesalahan dari penyedia produk
dan layanan.

Contact (kontak)

Yaitu keadaan website yang dapat menyediakan pengguna fitur kontak

layanan untuk menyampaikan keluhan.
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2.1.3 Sales Promotion

Promosi penjualan adalah strategi periklanan yang bertujuan merangsang
respons atau reaksi dari konsumen dengan menambahkan nilai pada produk yang
sedang dipromosikan (duncan, 2002). Promosi adalah wujud insentif jangka
pendek yang dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu
produk atau layanan (Mehmood, 2015). Chao (2015) menyatakan bahwa
promosi penjualan mempunyai beberapa alat yaitu; diskon, sampel produk
(sampel), kupon, penawaran cashback (pengembalian dana/diskon), paket
hadiah (paket penghargaan), hadiah dan hadiah hiburan (kontes, pengundian,

kemenangan, permainan).

Promosi penjualan dapat dianggap sebagai elemen kunci dalam strategi
pemasaran yang terdiri dari short-term incentive. Tujuannya adalah merangsang
pembelian produk pembelian produk atau layanan dengan lebih cepat atau dalam
jumlah yang lebih besar oleh konsumen atau pihak perdagangan. Dengan kata
lain, promosi penjualan berfungsi sebagai alat untuk mendorong konsumen agar
melakukan pembelian produk atau layanan tertentu (kotler, 2007). Promosi
penjualan memiliki potensi secara signifikan meningkatkan penjualan dalam
periode waktu yang relatif singkat karena bertujuan secara langsung pada
perilaku pembelian (Alvarez, B. A., & Casielles, 2005).

Promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat sementara,
tidak berulang, dan tidak dilakukan secara rutin dalam jangka waktu pendek
(Saladin, 2016). Sedangkan Malau (2017) mengemukakan bahwa promosi
penjualan adalah bentuk persuasi yang langsung dilakukan dengan
menggunakan berbagai insentif yang dapat diatur untuk mendorong pembelian
produk secara cepat dan meningkatkan barang yang dibeli oleh pelanggan.

Apabila promosi penjualan suatu perusahaan efektif, menarik, dan
memuaskan pembeli, maka ketika harapa konsumen pasca pembelian terpenuhi,
maka kosumen akan merasakan kepuasan (Chen et al., 2015; Irfan & Al Hakim,

2021). Dapat disimpulkan bahwa sales promotion atau promosi penjualan adalah
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strategi pemasaran yang penting untuk mendorong pembelian terhadap produk
atau layanan ,dan jika berhasil melakukan promosi penjualan yang menarik dan
semua kebutuhan konsumen tersedia maka akan menimbulkan kepuasan bagi

konsumen.
Menurut kotler Dan Keller (2018), berikut 3 tujuan promosi penjualan:

1. Untuk konsumen
Mendorong konsumen untuk meningkatkan frekuensi pembelian atau
melakukan pembelian dalam jumlah lebih besar dibandingkan dengan
pengguna lain, menciptakan percobaan pada yang bukan pengguna
untuk menarik perhatian pembelian dari pesaing.

2. Untuk pengecer
Mempengaruhi pengecer agar mereka menghadirkan barang baru dan
meningkatkan stok, mendorong pembelian diluar periode tertentu,
mendukung akumulasi persedian produk terkait menanggapi, promosi
dari pesaing, serta mendapatkan akses ke pengecer ritel baru.

3. Untuk tenaga penjual
Menyelenggarakan dukungan untuk produk atau model baru,
meningkatkan jumlah calon konsumen, dan merangsang penjualan

diluar periode musiman.

Menurut kotler dan Keller (2016) mengelompokkan tiga jenis utama

promosi penjualan yaitu:

1. Promosi kosumen (consumer promotion)
Melibatkan usaha berbagai insturmen seperti sampel, kupon, cashback
dan hadiah agar konsumen melakukan pembelian dalam jumlah besar
dan menarik orang beralih dari pesaing.

2. Promosi dagang (tade promotions)
Promosi dagang bisa untuk mengajak pengecer menjual produk baru
dan mempertahankan stok melalui alat promosi yang digunakan
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termasuk jaminan pembelian, iklan, dan medorong hingga ke
konsumen.

3. Promosi wiraniaga (sales force promotion)
Promosi wiraniaga untuk memberikan dukungan terhadap produk atau
model baru dan menarik lebih banyak pelanggan dengan promosi

penjualan pemberian bonus dan pelaksanaan bazar.

Berikut ada empat indikator promosi penjualan menurut (kotler dan keller,
2017) yaitu:

1. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan
dalam suatu waktu melalui media sosial.

2. Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan
dilakukan.

3. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang
diberikan konsumen.

4. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan perusahaan.

5. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang
diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan.

Adapun indikator promosi penjualan menurut (Utami, n.d.2010) adalah:

1.  Potongan Harga adalah penurunan atau pengurangan biaya yang
diberikan kepada konsumen untuk mendorong pembelian produk
atau jasa, potongan harga merupakan strategi yang digunakan oleh
perusahaan.

2. Point cashback adalah program insentif yang ditawarkan kepada
konsumen dimana mereka menerima sejumlah poin atau kredit
setiap kali melakukan pembelian

3. Penawaran discount adalah pengurangan langsung dari harga

layanan jasa yang ditawarkan kepada konsumen.
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4.  Frequent Shopper Program adalah program yang ditujukan pada
pelanggan yang sering melakukan pembelian secara rutin sebuah

aplikasi atau merek tertentu.

2.14 Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen dapat dijelaskan sebagai tingkat kegembiraan atau
kekecewaan seseorang, setelah membandingkan kinerja atau hasil produk
dengan harapan yang telah dipertimbangkan (Kotler, Philip, 2007). Menurut
Tjiptono (2015) kata kepuasan atau “satisfaction” berasal dari bahasa latin, yaitu
berarti cukup banyak atau memadai, dan “facio” yang artinya melakukan atau
membuat. Intinya kepuasan dapat diartikan sebagai usaha untuk memenuhi atau

membuat sesuatu menjadi memadai.

Kepuasan konsumen merupakan aset berharga bagi suatu perusahaan, untuk
dapat bersaing secara efektif perusahaan harus meningkatkan tingkat kepuasan
konsumenya (Handayani & Syarifudin, 2022). Menurut Danang Sunyoto (2015)
kepuasan konsumen adalah salah satu faktor utama yang mempengaruhi
konsumen untuk memutuskan berbelanja disuatu tempat. Ketika konsumen
merasa puas dengan suatu produk atau layanan, konsumen memungkinkan akan
terus membeli dan menggunakan produk atau layanan tersebut, serta berbagi
pengalaman positif kepada orang lain.

Menurut Kotler (2021) kepuasan adalah tanggapan yang timbul dari
pemenuhan kebutuhan konsumen. Kepuasan juga mencerminkan evaluasi
konsumen terhadap produk atau layanan yang diberikan oleh pelaku usaha. Ini
mencerminkan sejauh mana tingkat kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen
dan sejauh mana kebutuhan konsumen tersebut terpenuhi dengan baik atau

kurang baik.

Menurut Tjiptono (2009) mengutip dari Mowen, kepuasan yaitu ekspresi
sikap atau perilaku konsumen terhadap suatu produk atau layanan setelah
mengonsumsi atau memperolehnya. Berikut lima indikator kepuasan konsumen

yaitu:
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1. Kepuasan pelanggan keseluruhan
Kepuasan pelanggan diukur sesuai dengan produk atau jasa dan
dibandingkan dengan produk atau jasa dari pesaing.

2. Dimensi kepuasan pelanggan
Faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap layanan
tertentu.

3. Konfirmasi harapan
Pengalaman konsumen menggunakan jasa sesuai harapan yang
diinginkan.

4. Niat beli ulang
Konsumen atau pelanggan ingin melakukan pembelian dan menggunakan
kembali jasa tersebut.

5. Kesedian untuk merekomedasikan
Kesediaan untuk merekomendasikan jasa kepada orang lain seperti,

keluarga, teman dan lainnya.

Menurut Irawan (2009), pelanggan merasa puas jika harapannya terpenuhi.

Terdapat lima dimensi utama kepuasan konsumen yaitu:

1. Kualitas produk atau jasa
Pelanggan akan puas apabila setelah membeli dan menggunakan
produk/jasa tersebut, ternyata kualitasnya baik.

2. Harga
Bagi konsumen yang sensitif biasanya harga murah adalah sumber
kepuasan yang penting karena akan mendapatkan value for money.

3. Kualitas layanan (Service quality)
Mencakup 3 hal yaitu sistem, teknologi, dan manusia yang utama.

4. Emotional
Persepsi konsumen memegang peranan penting karena adanya
emotional value yang diberikan brand tertentu.

5. Kemudahan
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Akses  kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa yang
dibutuhkan.

Menurut Fandy Tjiptono (2010) ada beberapa metode pengukur kepuasan
pelanggan yaitu:

1. Sistem Keluhan dan Saran.
Metode yang dapat digunakan pemasar untuk menerima saran dan kritik
contoh penempatan kotak saran lokasi yang mudah diakses, pemberian
kartu komentar, penyediaan saluran telepon khusus bebas pulsa,
pengguna situs web, dan opsi lainnya.

2. Ghost/Mystery Shopping.
Strategi untuk mendapatkan pemahaman tentang kepuasan pelanggan
adalah dengan mempekerjakan sejumlah ghost shoppers yang bertindak
sebagai calon pelanggan untuk mengevaluasi layanan perusahaan dan
pesaing.

3. Lost Customer Analysis
Perusahaan seharusnya mengambil inisiatif untuk berkomunikasi dengan
pelanggan yang telah melakukan pembelian atau beralih ke pemasok lain.
Tujuannya adalah untuk memahami alasan dibalik keputusan tersebut dan
mengidentifikasi kesalahan dan melakukan perbaikan yang dapat diambil
sebagai langkah selanjutnya.

4. Survei Kepuasan Pelanggan.
Dengan melakukan survei, perusahaan akan mendapatkan respons dan
umpan balik langsung dari pelanggan, dengan menyalurkn sinyal positif
bahwa perusahaan memberikan perhatian kepada kebutuhan dan

pandangannya.
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2.2 Penelitian Terdahulu
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Peneliti, Tahun, Variabel Alat Hasil Penelitian
dan Judul Analisis

1 | Luh Gede Wina | Independen Analisis | Hasil penelitian ditemukan bahwa
Purna Dewi, DKk | 1.sales promotion | asosiatif | sales promotion, e-service quality,
(2023)  “Pengaruh | 2. E-service quality dan kepercayaan berpengaruh positif
Sales Promotion, E- | 3. kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.
Service Quality, dan | Dependen
Kepercayaan 1. kepuasan
Terhadap Kepuasan | konsumen
Konsumen”.

2 | Aminatu juhria, dkk | Independen Alat Hasilnya terdapat pengaruh positif
(2021) “ Pengaruh 1. e-service quality | bantu dan signifikan antara e-service
E-Service Quality Dependen statistik quality terhadap kepuasan pelanggan
Terhadap Kepuasan | 1. kepuasan di aplikasi e-commerce shoppe
Pelanggan di pelanggan
Aplikasi E-

Commerce Shoppe”

3 | Juita L.D Bessie, dkk | Independen Alat Hasilnya e service quality
(2023) “Pengaruh E- | 1. E-Service bantu berpengaruh signifikan dan simultan
Service Quality | Quality regrensi terhadap kepuasan pelanggan
Terhadap Kepuasan | Dependen linear
Pengguna  Aplikasi | 1. Kepuasan berganda
Grab di Kota | Pelanggan
Kupang”

4 | Chisny Sondak, Dkk | Independen Alat 1. Analisis parsial promosi
(2021) “Analisis | 1. Promosi bantu penjualan berpengaruh
Pengaruh  Promosi | Penjualan regrensi positif tetapi tidak
Penjualan dan Harga | 2. Harga linear signifikan terhadap
Terhadap Kepuasan berganda kepuasan pelanggan pada
Pelanggan di Pt. | Dependen PT. Indogrosir manado.
Indogrosir 1. Kepuasan 2. Analisis secara parsial harga

Pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
kepuasan pelanggan PT.

3. Analisis secara simultan
promosi penjualan dan harga
berpengaruh  positif  dan
kepuasan pelanggan pada
PT. Indogrosir manado.

5 | Nurrudin  Mahmud, | Independen Alat 1. penelitian menunjukan
dkk (2021) | 1. Promosi bantu bahwa promosi berpengaruh
“Pengaruh  Promosi Penjualan regrensi secara signifikan terhadap
Pejualan Harga dan | 2. Harga linear kepuasan konsumen.
Kualitas Pelayanan | 3. Kualitas berganda 2. Harga berpengaruh secara
Terhadap dan Pelayanan signifikan terhadap
Kualitas Pelayanan | Dependen kepuasan konsumen.
Terhadap Kepuasan | 1. Kepuasan 3. Kaualitas pelayanan
Konsumen Pada | Konsumen berpengaruh secara
Counter Jalan signifikan terhadap
Kencana Semarang” kepuasan konsumen
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No Peneliti, Tahun, Variabel Alat Hasil Penelitian
dan Judul Analisis
6 | Fitriyani, dkk (2023) | Independen Alat Hasilnya dalam penelitian ini juga
“Peran Sales | 1. Sales Promotion | bantu menemukan bahwa secara simultan
Promotion Strategy | 2. Web Quality deskriptif | dan berpengaruh terhadap kepuasan
dan Web Quality | Dependen konsumen.
Terhadap Kepuasan | 1. Kepuasan
Konsumen Konsumen
7 | Evita alufir rahmat, Independen Alat Hasil dari penelitian tersebut adalah
dkk (2022) « 1. Brand Trust bantu brand trust, e-service quality dan
Pengaruh Brand 2. E-Service analisa promosi memiliki dampak dan
Trust, E-Service Quality regressio | pengaruh terhadap
Quality dan Promosi Dependen n liniear | konsumen DPA express sumenep.
Terhadap Kepuasan | 1.Kepuasan berganda
Konsumen” Konsumen

Sumber : Disarikan dari berbagai penelitian
2.3 Kerangka Pemikiran Teoritis Dan Rumusan Hipotesis

2.3.1 Kerangka Pemikiran Teoritis

2.3.1.1 Pengaruh e-service quality terhadap kepuasan konsumen

E-Service quality salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan
konsumen. Setiap konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan yang bervariasi,
e-service quality merupakan sebuah inovasi pengembangan dari kualitas
pelayanan berbasis elektronik dan internet. Dengan melakukan penerapan e-
service quality, pelanggan akan lebih mudah mengakses dan melakukan transaksi
serta bisa diakses dari manapun. Dengan melakukan inovasi dan mengikuti
perkembangan teknologi maka sebuah perusahaan dapat bersaing dan

meningkatkan penjualan.

Untuk memperkuat hipotesis, penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Gede & Purna (2023) “Pengaruh Sales Promotion, E-Service Quality, dan
Kepercayaan Terhadap Kepuasan pelanggan” bahwa e-service quality secara

simultan bepengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah :

H1 : E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan

Konsumen.
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2.3.1.2 Pengaruh Sales Promotion terhadap Kepuasan Konsumen

Faktor lain yang mempengaruhi kepuasan konsumen adalah sales
promotion atau promosi penjualan. Jika suatu perusahaan menyediakan promosi
seperti potongan harga dan pengiriman gratis disuatu aplikasi maka konsumen
akan tertarik dan meningkatkan kepuasan konsumen. konsumen lebih menyukai
promosi karena merupakan keuntungan bagi mereka untuk menghemat
pengeluaran. Dengan melakukan metode sales promotion maka tingkat kepuasan
konsumen terhadap layanan akan meningkat jika promo sering diadakan oleh
aplikasi tersebut.

Untuk memperkuat hipotesis, penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Nurrudin Mahmud, Fiderius Ismanto (2021) “Pengaruh Promosi Pejualan Harga
dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Counter Jalan
Kencana Semarang” bahwa sales promotion atau promosi penjualan berpengaruh

signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah :

H2 : Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran Teoritis

. : H1l
E-service quality (X1)

Sales promotion (X2) %

Kepuasan konsumen (Y)

2.3.2 Rumusan Hipotesis
Berdasarkan kerangka teoritis yang digambarkan, dapat disimpulkan
sebagai berikut :

H1 : E-Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen.

H2 : Sales Promotion berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Populasi Dan Sampel

Populasi adalah sekelompok objek atau subjek yang memiliki jumlah dan
ciri-ciri khusus yang telah ditentukan oleh peneliti untuk menjadi fokus studi, dan
penarikan kesimpulan dapat dilakukan serta dipelajari (Sugiyono, 2019). Populasi
dalam penelitian ini adalah dari Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Prodi
Manajemen Dan Akutansi Universitas 17 Agustus Semarang reguler aktif sampai

dengan 2023 dengan jumlah mahasiswa 188 orang.

Sampel merupakan bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh
kelompok orang atau populasi tersebut (Sugiyono, 2009). Dalam sampel penelitian
ini adalah mahasiswa FEB UNTAG 2023.

Dari populasi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Prodi Manajemen
dan Akutansi Universitas 17 Agustus Semarang dapat dikelompokkan dalam teknik
purposive sampling. Menurut Sugiyono, (2017) menjelaskan untuk menentukan

sampel dalam penelitian ini, maka menggunakan rumus slovin sebagai berikut :

N
1+N(e)?

n=
Keterangan :
n = Ukuran sampel
N = Ukuran populasi

e =Tingkat kesalahan (margin of eror) 10% = 0,1

Berdasarkan rumus diatas maka didapatkan perhitungan sebagai berikut :
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N
1+N(e)?

_ 188
1+188(0,1)2

_ 188
2,88

n = 65,27 dibulatkan menjadi 65

Berdasarkan perhitungan diatas, bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 65,27 dibulatkan menjadi 65 mahasiswa Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Prodi Manajemen dan Akutansi Universitas 17 Agustus
Semarang. Teknik non probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu purposive sampling. Menurut Suliyanto (2009) purposive sampling adalah
pengambilan sampel yang didasarkan pada karakteristik populasi dengan jumlah
yang ditetapkan tujuannya untuk meningkatkan skala setiap kelompok didalam

populasi. Maka ada kriteria pengambilan sampel untuk penelitian ini yaitu:
1. Responden merupakan Mahasiswa FEB Universitas 17 Agustus Semarang.
2. Mempunyai aplikasi dan akun grab.

3. Pernah menggunakan layanan transportasi Grab.

3.2 Variabel Penelitian Dan Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan variabel independen dan variabel dependen dalam
penelitian ini adalah kepuasan konsumen, dengan variabel independen E-Service

Quality dan Sales Promotion.

Berikut adalah definisi operasional dan pengukuran variabel :
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indikator-indikator variabel tersebut.

Tabel 3. 1 Definisi Oprasional Dan Pengukuran Variabel

Berikut adalah definisi oprasional dan pengukuran variabel serta

No Variabel Definisi Konsep Indikator
1. E-Service E-service quality dapat 1. Efisiensi
Quality (X1) didefinisikan sebagai 2. Reliabilitas
kemampuan situs web untuk 3. Pemenuhan
memenuhi kebutuhan 4. Privasi
konsumen dalam semua 5. Daya tanggap
aspek pengalaman 6. Kompensasi
penumpang. 7. Kontak
2. Sales Sales promotion adalah 1. Potongan harga
promotion strategi  periklanan yang 2. Point cashback
(X2) bertujuan merangsang 3. Penawaran discount
respons atau reaksi dari 4. Frequent shopper
konsumen dengan program
menambahkan nilai pada
jasa yang sedang
dipromosikan
3. Kepuasan Kepuasan konsumen dapat 1. Adanya keluhan
konsumen (Y) | dijelaskan sebagai perasaan 2. Ukuran kepuasan
senang atau kekecewaan konsumen (tidak puas
konsumen, setelah refund)
membandingkan kinerja 3. Kesesuaian harapan dan
atau hasil jasa dengan kenyataan
kesesuaian harapan dan 4. Melakukan pembelian
kenyataan. ulang
5. Kesedian untuk
merekomendasikan

Sumber: Disairkan dari berbagai peneliti

3.3 Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data adalah langkah utama dari penelitian. Teknik pengumpulan

data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu :
a) Studi kepustakaan

Penelitian ini memanfaatkan studi kepustakaan yang mencakup data
Studi

pemeriksaan dan analisi literatur dari berbagai sumber seperti buku,

sekunder untuk penelitian. kepustakaan mencakup

situs web, artikel, dan jurnal.

b) Studi lapangan
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Studi lapangan merupakan metode yang dapat memperoleh data
primer dengan cara kuesioner. Kuesioner adalah metode
pengumpulan data yang melibatkan penyampaian serangkaian
pertanyaan yang meliputi informasi nama, usia, dan tempat tinggal
atau pernyataan tertulis kepada responden yang dituju untuk
dijawab. Selain itu pertanyaan tertutup dengan cara menjawab

pertanyaan yang sudah disediakan dalam bentuk kuisioner.

Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert, yaitu
skala untuk mengukur persepsi atau jawaban responden untuk
memberikan jawaban kemudian jawaban diberikan skor seperti
berikut ini :

Tabel 3. 2 Skala Likert

No | Jawaban Skor
1. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. | Tidak Setuju (TS) 2
3. | Netral (N) 3
4. | Setuju (S) 4
5. | Sangat Setuju (SS) 5

3.4 Pengajuan Instrumen Penelitian

Pengujian instrumen penelitian mencakup uji validitas dan uji reabilitas.
Tujuan pengujian validitas dan realibilitas adalah untuk memastikan valid dan
reabil atau tidaknya instrumen yang digunakan. Valid dan reabil yaitu syarat utama
memperoleh hasil penelitian yang valid.

3.4.1 Uji Validitas

Menurut Idrus (2009) validitas merujuk pada kemampuan suatu alat ukur
untuk memberikan nilai yang sesuai dengan keadaan sebenarnya dari objek yang
diinginkan. Validitas penelitian dinyatakan ketika terdapat kesesuaian antara

informasi yang terkumpul dari objek penelitian dan data yang sesungguhnya
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terjadi. Uji validitas bertujuan mengukur sah atau tidaknya kuesioner tersebut, jika
dalam kuesioner dapat efektif mengungkapkan aspek yang diukur instrumen
penelitian, maka dianggap instrumen tersebut memiliki validitas. Kriteria yang
digunakan adalah jika r hitung lebih besar dari r tabel (r hitung > r tabel), maka
data dikatakan valid. Tingkat signifikan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
sebesar 0,05. Cara menguji validitas ini dengan menggunakan program SPSS 25
for Windows. Jumlah yang di uji dalam penelitian uji validitas adalah sebanyak 30
sampel responden.
Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Nilai r >/< | Nilair Ket
hitung tabel
E-service Quality | 1.  Efficiency (efisiensi) 0,372 > 0,361 | Valid
2. Reliability (reliabilitas) 0,474 > 0,361 | Valid
3. Fulfillment (pemenuhan) 0,796 > 0,361 | Valid
4. Privacy (privasi) 0,698 > 0,361 | Valid
5. Responsiveness (daya tanggap) 0,820 > 0,361 | Valid
6. Compensation (kompensasi) 0,662 > 0,361 | Valid
7. Contact (kontak) 0,779 > 0,361 Valid
Sales Promotion Potongan harga 0,788 > 0,361 | Valid
Kupon berbelanja 0,854 > 0,361 | Valid
Penjualan langsung 0,821 > 0,361 | Valid
Freguent Shopper Program 0,740 > 0,361 | Valid
Kepuasan 1. Kepuasan pelanggan keseluruhan 0,795 > 0,361 | Valid
Konsumen 2. Dimensi kepuasan pelanggan 0,705 > 0,361 | Valid
3. Konfirmasi harapan 0,884 > 0,361 | Valid
4. Niat beli ulang 0,866 > 0,361 | Valid
5. Kesediaan untuk 0,816 > 0,361 | Valid
merekomendasikan

Sumber: Data primer diolah 2024

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji yang berfungsi untuk mengukur sebuah kuesioner
yang merupakan indikator dari variabel. Jika respons seseorang terhadap
pertanyaan tetap konsisten dan stabil dari waktu ke waktu, maka kuesioner

dianggap handal dan memiliki reliabilitas yang baik.

Dalam pengujian reliabilitas, cara pengukurannya dengan korelasi antar
jawaban pertanyaan. Uji reliabilitas dapat dilihat dari hasil output SPSS dari kolom
nilai Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,6 maka kuesioner bisa

dinyatakan reliabel, dalam artian kuesioner yang disusun cukup reliabel. Jika nilai
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Alpha rendah, kemungkinan ada item yang tidak cukup reliabel (Kuncoro, 2013).

Adapun hasil uji reliabilitas instrument penelitian, dapat dilihat pada tabel
berikut :
Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach Alpha Nilai Minimum Keterangan
1. | E-service Quality 0,784 0,60 Reliabel
2. | Sales Promotion 0,813 0,60 Reliabel
3. | Kepuasan Konsumen 0,873 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer diolah 2024

3.5 Teknik Analisis Data
351 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah suatu pendekatan penelitian yang mengumpulkan
data sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, kemudian melakukan sintetis,
pengolahan, dan analisis data untuk memberikan wawasan terhadap masalah yang
ada. Proses analisis deskriptif, data disajikan dalam tabel biasa atau frekuensi,
grafik batang, grafik garis, diagram lingkaran, ukuran konsentrasi data, ukuran
analitis, campuran data dan sebagainya (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini
yang dianalisis adalah hasil tanggapan dan responden dari pertanyaan yang
diajukan yaitu berhubungan pada e-service quality dan sales promotion terhadap

kepuasan pelanggan Grab di FEB Universitas 17 Agustus Semarang.

3.5.2 Analisis Regresi Berganda

Menurut Sugiyono (2016) analisis regresi linear berganda menggambarkan
hubungan linear antara beberapa variabel independen dan variabel dependen.
Dengan menggunakan teknik ini, dapat memahami bagaimana perubahan variabel

bebas dapat memenuhi perubahan dalam variabel terikat.

Dalam penelitian analisis regresi berganda menggambarkan bagaimana
pengaruh e-service quality dan sales promotion serta pengaruhnya terhadap
kepuasan pelanggan dengan signifikan 0,05. Maka digunakan alat analisis berganda
dengan persamaan sebagai berikut :
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Y=a+bi X1+ h2Xo+e
keterangan :
Y = Kepuasan Konsumen
X1 = E-service Quality
X2 = Sales Promotion
a = Konstanta
b1, » = koefisien rergresi
e = Error Distrubance

1. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang bertujuan untuk menilai apakah variabel
residual dalam model regresi memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013). Model
regresi yang baik adalah model yang memiliki distribusi yang normal atau
memenuhi kenormalitasan dan apabila data yang ada didalamnya secara normal

dari aspek penyebarannya.

Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji kolmogorov —
smirnov, hasil dapat dilihat dan data dinyatakan normal apabila p value > 0,05,

sebaliknya jika p value < 0,05 maka diintrepretasikan sebagai tidak normal.

1. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah untuk mengetahui data yang digunakan dalam
penelitian tujuannya agar mendapatkan model analisis yang sesuai.
1. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas pengujian ini bertujuan menilai keberadaan hubungan
linear sempurna antara variabel bebas. Dalam model regresi yang baik,

seharusnya tidak ada korelasi antar variabel bebas. Secara sederhana, variabel
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bebas tidak saling bergantung secara linear, dan bersifat mandiri (Ghozali,
2016).

Multikolinearitas dapat dilihat pada nilai tolerance dan nilai variance ince
inflation factor (VIF). Nilai yang umum dipakai untuk menunjukan
multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF <
10 (Ghozali, 2007).

a. Tolerace > 0,1 atau VIF < 10, maka tidak terjadi multikolonieritas antar

variabel bebas.

b. Tolerance < 0,1 atau VIF > 10, maka terjadi multikolonieritas antar

variabel bebas.

2. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heterokedastistas dilakukan untuk menentukan apakah terdapat
variasi yang tidak konsisten dalam kesalahan residual antar pengamatan
didalam model regresi (Ghozali, 2016). Jika variance dari kesalahan residual
antar pengamatan dalam model regresi tetap konstan, disebut
homoskedastisitas, sebaliknya apabila ada perbedaan variasi, disebut dengan
heteroskedastisitas (Latan, H., & Ghozali, 2002).

Salah satu cara mendeteksi heterokedastisitas diuji dengan menggunakan
grafik plot dan metode Glejser dengan menyusun regresi antar nilai absolute
residual dengan variabel bebas. Berdasarkan uji heterokedastisitas, adapun

Kriteria pengujiannya yaitu :
a. Jika nilai p signifikasinya > 0,05 : maka tidak terdapat heteroskedastisitas.

b. Jika nilai p signifikasinya < 0,05 : maka terdapat indikasi terjadi

heterokedastisitas.

3. Uji Goodness Of Fit (uji model)

Uji goodness of fit merupakan suatu metode statistik yang digunakan untuk
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menilai tingkat kesesuaian antara model atau distribusi teoristis dengan data yang

sebenarnya diamati secara empiris.

1. Uji koefisien determinasi

Koefisien determinasi (R2) suatu ukuran yang signifikan dalam analisis
regresi karena memberikan informasi sejauh mana model regresi yang
diestimasi dapat menjelaskan variasi dalam data. Koefisien determinasi
majemuk (R2) mencerminkan sejauh mana variasi dalam variabel
terikat dapat dijelaskan oleh semua variabel bebas (Sarwoko, 2005).
Koefisien determinasi (R2) yaitu suatu nilai non-negatif rentang antara
0 hingga 1. Semakin tinggi atau mendekati nilai 1, menunjukkan bahwa
variabel independen memiliki kemampuan besar dalam menjelaskan

variasi perubahan pada variabel dependen (Gujarati, 2000).

2. Uji F

Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengidentifikasi semua faktor
bebas yang memiliki dampak signifikan terhadap variabel bergantung
(Kuncoro, 2007). Pengecekan dilakukan dengan membandingkan nilai

F yang dihasilkan dengan nilai kritis dari tabel distribusi F pada tingkat

signifikasi 0,05. Dasar pengambilan uji F sebagai berikut :

a. F hitung > F tabel, maka Ho ditolak artinya Variasi model regresi
mampu menjelaskan seluruh variabel independen, dampaknya

terhadap variabel dependen.

b. F hitung < F tabel, maka Ho diterima artinya Perubahan model
regresi tidak menjelaskan independen secara keseluruhan ataupun

dampaknya terhadap variabel dependen.

4. Uji Hipotesis (Uji T)

Uji hipotesis dilakukan untuk memahami sejauh mana pengaruh parsial variabel
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independen terhadap variabel dependen Uji t digunakan untuk menilai apakah
setiap variabel independen secara individual berkontribusi secara signifikan
terhadap variabel dependen. Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah
masing-masing variabel independen memiliki pengaruh parsial yang signifikan
terhadap variabel dependen pada tingkat signifikasi 5% (Sofar, 2013). Dasar
pengambilan uji T sebagai berikut :

1. Jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak
Variabel independen dapat menerangkan variabel dependen, atau ada pengaruh
signifikan antara dua variabel yang diuji.
Variabel independen tidak dapat menerangkan variabel dependen, atau tidak ada
pengaruh signifikan antara dua variabel yang diuji.

2. Apabila tingkat signifikansi < a maka adanya pengaruh yang signifikan.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Hasil Penelitian

4.1.1 Deskripsi Responden

Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2023. Lokasi penelitian ini di
Universitas 17 Agustus 1945 Semarang . Variabel dalam penelitian ini adalah E-
Service Quality, Sales Promotion dan Kepuasan konsumen pada Grab pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas 17 Agustus 1945
Semarang. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah
melakukan pembelian di Grab. Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel
adalah Teknik Purposive Sampling. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran
kuesioner terhadap 65 responden. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
dan menganalisis Pengaruh E-Service Quality dan Sales Promotion terhadap
Kepuasan Konsumen Grab pada Mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945

Semarang.

Pengumpulan kuesioner diperlukan waktu selama kurang lebih 1 bulan
dengan membagikan kuesioner kepada 65 responden konsumen Grab. Kuesioner
berisi 16 pernyataan dari 3 variabel terdapat pada lampiran penelitian Deskripsi
objek penelitian juga meliput persebaran data responden berdasarkan jenis kelamin,
prodi dan semester. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program
Microsoft Excel dan Program IBM SPSS Statistics 25. Hasil persebaran data

sebagai berikut :

Tabel 4. 1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Presentase %
Laki- Laki 62,3%
Perempuan 37,7%
Jumlah 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2024
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Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah responden laki-laki
berjumlah 62,3% sedangkan responden Perempuan berjumlah 37,7%. Hasil data
karakteristik respnden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa responden
laki-laki lebih banyak dari responden perempuan dikarenakan laki-laki tidak
memiliki sepeda motor sehingga harus menggunakan jasa pada platform aplikasi

transportasi online.

Tabel 4. 2 Deskripsi Responden berdasarkan Prodi

Prodi Presentase %
Manajemen 47,8%
Akuntansi 52,2%
Jumlah 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden prodi
manajemen berjumlah 47,8% sedangkan responden prodi akuntansi berjumlah
sama Yaitu 52,2%. Hasil data karakteristik responden berdasarkan prodi
menunjukkan bahwa responden akuntansi memiliki jumlah yang lebih besar dari
reponden manajemen dikarenakan mahasiswa prodi akutansi lebih banyak jadwal
masuk kuliah sehingga lebih sering menggunakan jasa pada platform aplikasi

transportasi online .

Tabel 4. 3 Distribusi Responden berdasarkan Semester

Semester Presentase %
Semester 1 18,8%
Semester 3 40,6%
Semester 5 8,7%
Semester 7 31,9%
Jumlah 100%

Sumber : Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden paling banyak yaitu
pada semester 3 sebanyak 40,6% dikarenakan mahasiswa semester 3 mulai

mengalami peningkatan beban akademik, dan belum sepenuhnya mahasiswa
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memiliki kendaraan pribadi, oleh karena itu mahasiswa lebih bergantung pada
layanan transportasi online seperti grab, sedangkan responden paling sedikit pada

semester 5 yaitu 14 atau 8,7%.

4.1.2 Deskripsi Variabel Penelitian

4.1.2.1 Kepuasan konsumen

Hasil tanggapan responden mengenai variabel kepuasan konsumen yang
diperoleh dari penyebaran kuesioner adalah sebagai berikut :

Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Mengenai Kepuasan Konsumen

INDIKATOR STS TS CS S SS TOTAL

F| % | F % F % F % F % F | %

Saya merasa puas
dengan  layanan |1 | 15 | 7 | 108 | 13| 20 |27 | 415 | 17 | 262 | 65 | 100

yang diberikan

oleh grab.
Saya memiliki
kesan dan

pengalaman yang | 3 | 46 | 10| 154 |18 | 27.7 | 24 | 369 | 10 | 154 | 65 | 100
baik terhadap
layanan grab.

Saya akan selalu

menggunakan 1|15 5| 77 | 23| 354 |17 | 262 | 19| 29.2 | 65 | 100
layanan yang ada

digrab

Saya akan selalu
merekomendasikan
layanan grab ke
orang-orang

2131|7108 |14 | 215 | 25| 385 | 17| 26.2 | 65 | 100

Saya merasa harga
yang ditawarkan
oleh grab
sebanding dengan
layanan yang saya
terima

1115 |8 | 123 |16 | 246 |17 | 262 | 23| 354 | 65 | 100

Sumber : Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan pada sajian tabel 4.4 dapat diketahui mengenai tanggapan
responden terhadap variabel Kepuasan Konsumen (Y) dengan penjelasan sebagai
berikut :
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Pada item pertanyaan pertama tentang “Adanya Keluhan” Sebagian besar
responden 41,5% menyatakan setuju sedangkan 20,0% menyatakan cukup setuju.
Hal ini menunjukkan bahwa responden menyetujui bahwa grab menyediakan

layanan yang baik bagi konsumen.

Pada item pertanyaan kedua tentang “Ukuran Kepuasan Konsumen
(tidak puas refund)” sebagian besar responden 15,4% menyatakan sangat setuju
bahwa konsumen grab memiliki kesan dan pengalaman yang baik terhadap layanan
grab sedangkan sebagian dari responden 15,4% yang menyatakan sangat tidak

setuju dengan hal tersebut

Pada item pertanyaan ketiga tentang “Kesesuaian Harapan dan
Kenyataan” sebagian kecil responden 26,2% menyatakan setuju sedangkan
sebagian besar 35,4% menyatakan cukup setuju. Hal ini menunjukkan bahwa

responden akan menggunakan layanan yang ada digrab.

Pada item pertanyaan keempat tentang “Kesediaan Untuk
Merekomendasikan” Sebagian besar responden 38,5% menyatakan setuju
sedangkan 21,5% menyatakan cukup setuju, hal ini menunjukkan bahwa responden

selalu merekomendasikan layanan grab ke semua orang.

Pada item pertanyaan kelima tentang “” Sebagian besar responden 26,2%
menyatakan sangat setuju bahwa harga yang ditawarkan sebanding dengan layanan
yang diberikan oleh grab karena grab sering memberikan promo sedangkan

Sebagian kecil responden 24,6% yang menyatakan tidak setuju dengan hal tersebut.

Berdasarkan tanggapan responden mengenai Kepuasan Konsumen, bahwa
hampir keseluruhan konsumen setuju bahwa grab memberikan layanan yang baik
kepada konsumen sehingga konsumen akan sering menggunakan layanan di grab

sehiungga konsumen merekomendasikan ke seluruh orang.

5.1.1.1 E-service Quality

Hasil tanggapan responden mengenai variabel E-service Quality yang

diperoleh dari penyebaran kuesioner adalah sebagai berikut :
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Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Mengenai E-service Quality

NO

INDIKATOR

STS

TS

CS

S

SS

TOTAL

F

%

%

%

%

%

Ketika memesan
layanan  digrab,
saya  cenderung
mudah
menemukan ikon
untuk  memesan
layanan
transportasi
melalui  aplik