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Abstract 

The development of digital technology has driven a significant increase in the use of e-commerce services in Indonesia, 

which has an impact on changes in people's consumption behavior. This study aims to analyze the relationship between 

factors that influence customer satisfaction in e-commerce services towards sustainable relationships. The research method 

used is quantitative with a survey approach to 100 respondents who use e-commerce in Indonesia, and data analysis using 

multiple linear regression. The results of the study indicate that all instruments are valid and reliable with a Cronbach's 

Alpha value of 0.847, and meet the classical assumption test so that the data is worthy of further analysis. The results of the 

hypothesis test indicate that product quality and service quality simultaneously have a significant effect on customer 

satisfaction with a significance value of 0.000 (<0.05). However, partially, only product quality has a significant effect on 

customer satisfaction, while service quality has no significant effect. The Adjusted R Square value of 0.430 indicates that the 

independent variable is able to explain 43% of the variation in customer satisfaction, while the rest is influenced by other 

factors outside the study. This finding indicates that product quality is a dominant factor in shaping e-commerce customer 

satisfaction compared to service quality. The implications of this research emphasize the importance of improving product 

quality and more adaptive service strategies to build sustainable customer satisfaction and strengthen loyalty in the 

increasingly competitive digital business environment. 

Keywords: E-commerce, Satisfaction, Customers, Products, Services. 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital dan internet pada era globalisasi telah membawa perubahan besar terhadap pola 

aktivitas masyarakat, khususnya dalam bidang perdagangan dan konsumsi [1]. Internet tidak lagi hanya 

digunakan sebagai sarana komunikasi dan pencarian informasi, tetapi juga telah berkembang menjadi media 

utama dalam aktivitas ekonomi digital melalui layanan e-commerce [2]. Pertumbuhan pengguna internet di 

Indonesia mengalami peningkatan yang sangat signifikan dari tahun ke tahun, sehingga menciptakan peluang 

besar bagi pelaku usaha untuk memasarkan produk dan jasa secara online. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

masyarakat Indonesia semakin terbiasa melakukan transaksi digital dalam kehidupan sehari-hari [3]. Menurut 

laporan We Are Social, sekitar 90% pengguna internet di Indonesia pernah melakukan aktivitas belanja online 

[4]. Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa e-commerce telah menjadi bagian penting dalam gaya hidup 

masyarakat modern serta membuka peluang bagi perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan melalui pelayanan yang berkualitas. 

E-commerce pada dasarnya merupakan aktivitas bisnis yang memanfaatkan jaringan internet dan website 

sebagai media transaksi perdagangan secara elektronik. Rabbani (2023) menjelaskan bahwa e-commerce 

merupakan situs atau platform digital yang digunakan untuk menawarkan produk, melakukan transaksi online, 

hingga menyediakan layanan “get and deliver” kepada konsumen [5]. Kehadiran e-commerce memberikan 

kemudahan bagi pelanggan karena proses transaksi dapat dilakukan kapan saja dan di mana saja tanpa harus 

datang langsung ke toko fisik. Selain itu, perkembangan e-commerce juga mendorong transformasi model bisnis 

konvensional menuju bisnis berbasis digital yang lebih efektif dan efisien [6]. Saat ini, banyak pelaku usaha 

lebih memilih menggunakan media sosial dan platform marketplace dibandingkan membuka toko fisik karena 

membutuhkan modal yang relatif lebih rendah dan mampu menjangkau pasar yang lebih luas [7]. Perubahan 

pola bisnis tersebut menunjukkan bahwa persaingan dalam dunia usaha digital semakin kompetitif sehingga 
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perusahaan dituntut untuk mampu mempertahankan kepuasan pelanggan agar hubungan bisnis dapat 

berlangsung secara berkelanjutan. 

Peningkatan penggunaan e-commerce di Indonesia dapat dilihat dari data Statista Market Insights yang 

menunjukkan bahwa jumlah pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 139 juta pengguna pada tahun 2017 

dan meningkat sebesar 10,8% menjadi 154,1 juta pengguna pada tahun berikutnya. Jumlah tersebut diperkirakan 

terus meningkat menjadi 168,3 juta pengguna dan bahkan mencapai 212,2 juta pengguna pada tahun 2023 [8]. 

Data ini menunjukkan bahwa pertumbuhan e-commerce di Indonesia memiliki potensi pasar yang sangat besar 

dan terus berkembang seiring meningkatnya penggunaan internet serta perubahan perilaku konsumen menuju 

transaksi digital [9]. Dalam penelitian ini, data perkembangan jumlah pengguna e-commerce di Indonesia dapat 

disajikan dalam bentuk grafik atau diagram untuk memperjelas tren peningkatan pengguna dari tahun ke tahun. 

Posisi gambar sebaiknya ditempatkan setelah paragraf yang membahas data Statista Market Insights agar 

pembaca dapat langsung memahami visualisasi perkembangan pengguna e-commerce tersebut. 

 

 
Gambar 1. Jumlah Pengguna E-commerce di Indonesia 

Semakin pesatnya perkembangan industri digital menyebabkan persaingan antar perusahaan e-commerce 

menjadi semakin ketat. Perusahaan tidak hanya dituntut mampu menawarkan produk yang berkualitas, tetapi 

juga harus mampu memberikan pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadi 

salah satu faktor penting yang menentukan keberhasilan dan keberlanjutan bisnis di era digital [10]. Kepuasan 

pelanggan menjadi tujuan utama perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin kompetitif. 

Pelanggan yang merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang, memberikan ulasan positif, serta 

membangun loyalitas terhadap perusahaan. Sebaliknya, pelanggan yang tidak puas akan dengan mudah 

berpindah ke platform lain karena banyaknya alternatif layanan e-commerce yang tersedia [11]. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu memahami berbagai faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan agar dapat menciptakan 

hubungan jangka panjang yang berkelanjutan dengan konsumen. 

Secara teoritis, kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor penting yang berkaitan dengan 

pengalaman konsumen dalam menggunakan layanan e-commerce [12]. Terdapat lima faktor utama yang 

memengaruhi kepuasan pelanggan, yaitu kualitas produk, harga, kualitas layanan, faktor emosional, dan 

kemudahan dalam memperoleh produk [11]. Dalam konteks e-commerce, kualitas layanan menjadi salah satu 

faktor yang sangat menentukan karena pelanggan tidak dapat berinteraksi secara langsung dengan penjual. 

Kualitas layanan merupakan upaya perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen secara tepat 

dan akurat [13]. Teori kualitas layanan ini menjadi dasar penting dalam penelitian karena pelayanan yang baik 

akan menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan sehingga mampu meningkatkan tingkat kepuasan dan 

loyalitas konsumen terhadap platform e-commerce [14]. 

Meskipun berbagai penelitian mengenai kepuasan pelanggan pada layanan e-commerce telah banyak dilakukan, 

masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap) yang perlu dikaji lebih mendalam. Sebagian besar 

penelitian sebelumnya lebih berfokus pada pengaruh harga, kualitas produk, atau promosi terhadap keputusan 

pembelian [15], sedangkan penelitian yang menghubungkan kepuasan pelanggan dengan upaya membangun 
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hubungan berkelanjutan (sustainable relationship) dalam layanan e-commerce masih relatif terbatas. Selain itu, 

perkembangan perilaku konsumen digital yang sangat dinamis menyebabkan faktor-faktor yang memengaruhi 

kepuasan pelanggan terus mengalami perubahan [16]. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya penelitian yang 

lebih komprehensif untuk menganalisis hubungan antara kualitas layanan e-commerce dengan kepuasan 

pelanggan dalam menciptakan hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Novelty dalam penelitian ini 

terletak pada fokus penelitian yang tidak hanya mengukur tingkat kepuasan pelanggan, tetapi juga 

menghubungkannya dengan keberlanjutan hubungan antara pelanggan dan platform e-commerce di era digital 

saat ini. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa meningkatnya penggunaan e-commerce di Indonesia 

menghadirkan tantangan besar bagi perusahaan dalam mempertahankan kepuasan pelanggan di tengah 

persaingan bisnis digital yang semakin ketat. Permasalahan penelitian ini berfokus pada bagaimana faktor-faktor 

dalam layanan e-commerce memengaruhi kepuasan pelanggan serta bagaimana kepuasan tersebut dapat 

membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis hubungan faktor-faktor layanan e-commerce terhadap kepuasan pelanggan dalam menciptakan 

hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Penelitian ini diharapkan memberikan implikasi teoritis berupa 

pengembangan kajian mengenai kepuasan pelanggan dalam konteks e-commerce, serta implikasi praktis bagi 

perusahaan untuk meningkatkan kualitas layanan, mempertahankan loyalitas pelanggan, dan menciptakan 

strategi bisnis digital yang lebih kompetitif dan berkelanjutan. 

2. Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

survei dan studi kepustakaan (library Research). Desain penelitian digunakan sebagai proses perencanaan dan 

pelaksanaan penelitian untuk membantu peneliti dalam mengumpulkan serta menganalisis data secara sistematis 

[17]. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan menganalisis hubungan 

antara variabel-variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam layanan e-commerce melalui data 

numerik yang diperoleh dari responden. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner online kepada 100 responden pengguna e-commerce di Indonesia dengan teknik non-

probability sampling [18]. Responden dipilih dari berbagai pengguna platform e-commerce populer agar data 

yang diperoleh lebih representatif terhadap pengalaman konsumen digital di Indonesia. Penentuan jumlah sampel 

menggunakan rumus Slovin dengan populasi sekitar 58,63 juta pengguna e-commerce dan tingkat kesalahan 

10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden. Selain data primer, penelitian ini juga 

menggunakan data sekunder yang berasal dari jurnal ilmiah, buku, dan artikel akademik yang diperoleh melalui 

Google Scholar untuk memperkuat landasan teori penelitian. Sugiyono, (2019) menjelaskan bahwa penelitian 

kuantitatif digunakan untuk menggambarkan dan menganalisis data dalam bentuk angka melalui instrumen 

penelitian seperti kuesioner [19]. Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Analisis Regresi Linier 

Berganda untuk mengetahui pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap variabel ikatan sehingga dapat 

menjelaskan hubungan antarvariabel serta menguji hipotesis penelitian. Selain itu, model regresi yang digunakan 

juga memenuhi asumsi klasik berupa uji normalitas, linearitas, heterokedastisitas, dan multikolinearitas agar 

hasil penelitian lebih valid dan reliabel [20]. Pemilihan metode ini memiliki urgensi karena meningkatnya 

persaingan bisnis digital yang menuntut perusahaan e-commerce memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan guna menciptakan hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Implikasi penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian perilaku konsumen digital serta 

menjadi bahan evaluasi praktis bagi perusahaan e-commerce dalam meningkatkan kualitas layanan dan loyalitas 

pelanggan. 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1 Data responden 

Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Adapun pengumpulan data tersebut dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 130 responden, dengan 30 responden awal untuk uji validitas dan reliabilitas 

kuesioner tersebut. Kuesioner pada penelitian ini disebar menggunakan goggle from. 
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Tabel 1. Data responden 

Karakteristik responden Kategori Persentase 

Jenis kelamin  Laki-laki 37,7% 

 Perempuan 62,3% 

Usia 17-24 Tahun 76,9% 

 25-34 Tahun 16,2% 

 35-44 Tahun 6,9% 

Status Sekolah 3,8% 

 Kuliah 60,8% 

  Kerja 35,4% 

3.2 Hasil uji validitas dan reliabilitas 

Hasil uji validitas kuesioner ini dilakukan dengan membandingkan nilai R hitung setiap indikator dengan nilai R 

tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05), perhitungan berikut merupakan jumlah dari responden sebanyak 30 

orang, sebelum menyebarkan ke seluruh sampel responden. Berdasarkan tabel distribusi R, nilai R tabel  30 

responden pada taraf signifikansi 5% adalah 0,361 dan nilai R tabel  100 responden pada taraf signifikansi 5% 

adalah 0,195 . Dari hasil pengujian,  nilai R hitung seluruh indikator lebih besar dibandingkan nilai R tabel. Hal 

ini menunjukkan bahwa seluruh indikator pada kuesioner dinyatakan valid karena cukup mengukur  apa yang 

seharusnya diukur. Nilai R hitung dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2. Hasil uji validitas 30 responden 

Variabel/ indikator Nilai R hitung Keputusan 

P01 0,462 Valid 

P02 0,642 Valid 

P03 0,744 Valid 

P04 0,757 Valid 

P05 0,652 Valid 

P06 0,522 Valid 

P07 0,678 Valid 

P08 0,693 Valid 

P09 0,727 Valid 

P10 0,593 Valid 

Setelah melakukan uji validitas ke 30 responden, selanjutnya menguji validitas kuesioner ke 100 responden 

terbaru pengguna e-commerce, Nilai R hitung dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3. Hasil uji validitas 100 responden 

Variabel/ indikator Nilai R hitung Keputusan 

P01 0,578 Valid 

P02 0,752 Valid 

P03 0,731 Valid 

P04 0,742 Valid 

P05 0,650 Valid 

P06 0,583 Valid 

P07 0,657 Valid 

P08 0,662 Valid 

P09 0,583 Valid 

P10 0,537 Valid 
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Hasil uji reliabilitas ke 30 responden awal menunjukkan nilai Cronbach alpha sebesar 0,840. Nilai tersebut di 

atas persyaratan minimum sebesar 0,6 yang sering dijadikan batas penentuan reliabilitas instrumen. Dapat 

disimpulkan bahwa kuesioner yang diuji  sangat reliabel. Uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel di bawah: 

Tabel 4. Hasil uji reliabilitas 30 responden 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.840 10 

Hasil uji reliabilitas ke 100 responden menunjukkan nilai Cronbach alpha sebesar 0,847. Nilai tersebut di atas 

persyaratan minimum sebesar 0,6 yang sering dijadikan batas penentuan reliabilitas instrumen. Dapat 

disimpulkan bahwa kuesioner yang diuji  sangat reliabel. Uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel di bawah: 

Tabel 5. Hasil uji reliabilitas 100 responden 

 
 

3.3 Hasil uji asumsi klasik 

Uji normalitas 

 
Gambar 2. Histogram uji normalitas 

Gambar diatas merupakan histogram berdasarkan residual baku regresi menggunakan variabel dependen 

Kepuasan Pelanggan. Berdasarkan histogram tersebut, distribusi residual memperlihatkan pola yg menyerupai 

kurva normal. Hal ini terlihat berdasarkan bentuk distribusi yg simetris, menggunakan frekuensi tertinggi berada 

pada kurang lebih nilai tengah 0 & frekuensi yg menurun secara sedikit demi sedikit ke arah nilai residual yg 

lebih ekstrem pada ke 2 sisi. 
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Tabel 6. Hasil uji normalitas 

 

Hasil tabel uji normalitas diatas diperoleh dengan nilai signifikansi sebesar 0,068 yang dimana berarti jika nilai 

signifikansinya lebih besar dari (>0,05) maka dapat dinyatakan bahwa data penelitian tersebut berdistribusi 

normal. 

3.4 Uji linearitas 

Berdasarkan hasil uji linearitas, diperoleh nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,067. Karena nilai 

signifikansi lebih besar dari (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara 

variabel bebas X1 dan variabel terikat Y. 

Tabel 7. Hasil uji linearitas X1 terhadap Y 

 

Berdasarkan hasil uji linearitas, diperoleh nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,084. Karena nilai 

signifikansi lebih besar dari (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara 

variabel bebas X1 dan variabel terikat Y. 

Tabel 8. Hasil uji linearitas X2 terhadap Y 
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3.5 Uji heterokedasitas 

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas, diperoleh nilai signifikansi untuk X1(Kualitas Produk) sebesar 0,337 

dan untuk X2 (Kualitas Pelayanan) sebesar 0,325. Karena kedua nilai signifikansi lebih besar dari (>0,05), maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada data penelitian ini: 

Tabel 9. Hasil uji heterokedasitas 

 

3.6 Uji multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, nilai tolerance untuk X1(Kualitas Produk) dan X2(Kualitas Pelayanan) 

masing-masing sebesar 0,777, dan nilai VIF untuk X1 dan X2 masing-masing sebesar 1,287. Karena nilai 

tolerance lebih besar dari (>0,10) dan nilai VIF kurang dari (<10,00), maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala multikolinearitas pada data penelitian ini. 

Tabel 10. Hasil uji multikolinearitas 

 

3.7 Hasil uji hipotesis 

3.7.1 Uji F (Anova) 

Model regresi dinyatakan FIT Jika nilai sig. (<0,05). Dan jika nilai sig, 0,000 (<0,05) maka berkesimpulan 

bahwa variabel independent berpengaruh signifikan secara simultan bersam-sama terhadap variabel dependen. 

Tabel 11. Hasil uji F (anova) 
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3.7.2 Uji T 

Jika nilai sig. variabel X1 sebesar 0,000 (<0,05) berkesimpulan variabel X1 berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Y. dan jika nilai sig, variabel X2 sebesar 0,318 (>0,05) maka berkesimpulan variabel X2 tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Y. 

Tabel 12. Hasil uji T 

 

3.8 Uji koefisien determinasi 

Jika nilai Adjusted R Square sebesar 0,430 maka berkesimpulan bahwa sumbangan pengaruh variabel 

independent terhadap variabel dependen secara simultan bersama sama sebesar 43% 

Tabel 13. Hasil uji koefisien determinasi 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dan kualitas pelayanan secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan layanan e-commerce. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji F 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05), sehingga model penelitian dinyatakan layak (*fit*) untuk 

digunakan. Secara parsial variabel kualitas produk mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan dengan nilai signifikansi 0,000 (<0,05), sedangkan kualitas pelayanan tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan dengan nilai signifikansi 0,318 (>0,05). Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,847, 

sehingga data dinyatakan konsisten dan dapat dipercaya. Selain itu, seluruh uji asumsi klasik seperti normalitas, 

linearitas, heterokedastisitas, dan multikolinearitas menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan 

memenuhi persyaratan analisis statistik. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,430 menunjukkan bahwa variabel 

kualitas produk dan kualitas pelayanan mampu menjelaskan pengaruh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 

43%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Dengan demikian, penelitian ini 

menegaskan bahwa kualitas produk menjadi faktor utama dalam meningkatkan kepuasan pelanggan e-commerce 

dan memiliki peran penting dalam membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan di tengah persaingan 

bisnis digital yang semakin berkembang. 
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