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ABSTRACT
This research aims to determine the influence of e-servqual and brand image on e-satisfaction at Shopee.Id. This research uses a quantitative approach with descriptive and causal methods, and uses non-probability sampling with purposive sampling techniques. The number of samples used was 100 respondents through a questionnaire. The data analysis techniques used in this research are validity, reliability, classical assumptions and multiple linear regression analysis. The research results show that partially e-servqual and brand image have a positive and significant influence on e-satisfaction among Shopee.Id users. Simultaneously there is an influence of e-service and brand image on e-satisfaction. In addition, the relationship between e-servqual and brand image on e-satisfaction shows a very strong correlation, confirming the importance of these two factors in influencing e-satisfaction.
Keywords: E-Servqual, Brand Image, E-Satisfaction
ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-servqual dan brand image terhadap e-satisfaction di Shopee.Id. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan kausal, serta menggunakan sampel non probability sampling dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden melalui kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik dan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial e-servqual maupun brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-satisfaction pada pengguna Shopee.Id. Secara simultan terdapat pengaruh e-servqual dan brand image terhadap e-satisfaction. Selain itu, Hubungan e-servqual dan brand image terhadap e-satisfaction menunjukkan korelasi yang sangat kuat, menegaskan pentingnya kedua faktor tersebut dalam memengaruhi e-satisfaction.
Kata Kunci : Kualitas Layanan Elektronik, Citra Merek, Kepuasan Elektronik
1. Pendahuluan
Pada era globalisasi yang sedang berlangsung ini, perkembangan teknologi informasi berlangsung dengan cepat. Seiring berjalannya waktu, kemajuan teknologi telah memainkan peran penting dalam memudahkan manusia dalam berbagai aktivitas kehidupan mereka. Ini menghasilkan akses internet yang mudah dan cepat. Menurut APJII (2023), tingkat penetrasi internet di Indonesia meningkat dari 215.626.156 orang pada 2022 menjadi 275.773.901 orang pada 2023. Selain itu, data tentang popularitas pemakaian toko online pada tahun 2023 menunjukkan bahwa Shopee mendominasi sebagai platform e-commerce paling populer di Indonesia dengan 56,04% pemakaian, sedangkan Lazada menempati posisi kedua. Survei JakPat menunjukkan bahwa mayoritas orang Indonesia lebih suka membeli pakaian melalui e-commerce daripada toko fisik, dengan 58% responden memilih e-commerce. Proyeksi pertumbuhan ekonomi digital Indonesia mencapai 18,5% di masa mendatang, dengan Indonesia menjadi negara dengan pertumbuhan e-commerce terbesar di ASEAN, didukung oleh infrastruktur yang memadai. Penjualan e-commerce Indonesia meningkat secara signifikan dari US$ 1,68 miliar pada tahun 2015. Tokopedia menjadi situs e-commerce dengan kunjungan terbanyak pada kuartal III 2019, sementara Shopee mencatat hasil lebih baik daripada Bukalapak pada kuartal II 2019. Investasi di industri e-commerce mencapai lebih dari $5 miliar pada tahun 2017, dengan total transaksi e-commerce di Indonesia mencapai Rp77,766 triliun pada tahun 2018, meningkat 151% dari tahun sebelumnya (Daniel, 2019).
Menurut Zeithaml et al. dalam (Tjiptono & Chandra, 2016), model E-ServQual telah berkembang menjadi model terlengkap dan terintegrasi untuk kualitas layanan online. Sejauh mana sebuah situs web memungkinkan belanja, pembelian, dan pengiriman barang dan jasa yang sukses dan efisien dikenal sebagai Service-Quality (E-ServQual). Perusahaan belanja online semakin mengembangkan layanan elektronik (E-Service Quality) sebagai evolusi dari Quality of Service, memanfaatkan fitur-fitur smartphone untuk memudahkan proses belanja dan pembelian (Jonathan, 2013). Shopee.Id sebagai salah satu contoh Dimana menyediakan aplikasi yang memungkinkan pelanggan untuk berbelanja beragam produk dengan mudah, termasuk pakaian, kosmetik, dan perlengkapan rumah, serta menawarkan fitur menarik seperti Shopee Mart, Flash Sale, dan SPayLater. Shopee.Id menyediakan layanan berbasis aplikasi untuk memudahkan pembelian berbagai barang dengan fitur menarik seperti Shopee Mart dan Flash Sale. Namun, beberapa pengguna mengungkapkan keluhan terkait pelayanan, seperti keterbatasan dalam memilih jasa pengiriman dan respons yang kurang memuaskan dari layanan pelanggan, menunjukkan bahwa Shopee.Id masih perlu meningkatkan kualitas pelayanannya. Menurut Kotler & Keller (2016), ketidakpuasan atau kepuasan pelanggan timbul ketika performa produk atau layanan tidak sesuai dengan harapan. 
Persepsi ini sejalan dengan penelitian Moksaoka dan Rahyuda (2016) yang menunjukkan bahwa persepsi pelanggan terhadap merek dapat bervariasi tergantung pada citra merek yang dibangun oleh suatu bisnis atau produk. Citra merek memainkan peran penting dalam membantu pelanggan mengidentifikasi produk, mengambil keputusan yang tepat, mengurangi risiko pembelian, dan menikmati pengalaman produk yang unik. Menurut Herliza dan Saputri (2016), citra merek berdampak baik dan besar terhadap kepuasan pelanggan. Konsekuensinya, harus ada fokus yang lebih besar dalam membangun reputasi suatu produk, merek, atau organisasi, karena perihal ini tampaknya sangat memengaruhi perasaan dan perilaku konsumen. Studi yang dilakukan oleh Budiman et al. (2020) menunjukkan bahwa layanan berkualitas tinggi dalam platform Mandiri Online berpengaruh positif terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Demikian pula, penelitian oleh Wilis et al. (2020) menegaskan bahwa kualitas layanan e-commerce dan citra merek memiliki peran penting dalam pengembangan perusahaan, dengan layanan yang memuaskan menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil pra survey kepada 30 responden konsumen yang memiliki pengalaman melakukan pembelian melalui Shopee.Id. Hasilnya menunjukkan bahwa e-Servqual, brand image, dan kepuasan e-satisfaction saling terkait. Jumlah keluhan tentang kinerja aplikasi Shopee.Id menunjukkan bahwa layanan belum optimal, menurut standar layanan yang dijelaskan oleh beberapa teori ahli. Berdasarkan informasi pada latar belakang yang diberikan, rumusan penelitian dapat dinyatakan sebagai berikut:
1. Apakah e-servqual (X1) berpengaruh positif dan signifikan kepada e- satisfaction (Y) pada Shopee.Id?
2. Apakah brand image (X2) berpengaruh positif dan signifikan kepada e-satisfaction (Y) pada Shopee.Id?

3. Apakah e-servqual (X1) dan brand image (X2) berpengaruh positif  dan signifikan kepada e-satisfaction (Y) pada Shopee.Id?
2. Tinjauan Pustaka

2.1 Sistem Informasi 
Menurut Laudon & Laudon (2017), sistem informasi adalah kumpulan bagian yang saling terkait yang mengumpulkan, menyimpan, memproses, dan menyebarkan informasi untuk membantu pengambilan keputusan dan manajemen di dalam organisasi. Sistem informasi memberikan manfaat bagi perusahaan dan individu dengan menyediakan informasi yang relevan dan membantu meningkatkan kinerja. Perusahaan memanfaatkan sistem informasi untuk mengurangi biaya dan meningkatkan kapasitas produksi serta mutu produ (Lederer et al., 1998 dalam Utami, 2018).
2.2 E-Service Quality
Menurut Perwira et al (2016), kualitas layanan elektronik didefinisikan oleh Parasuraman dan Malhotra sebagai efektivitas dan efisiensi dari layanan berbasis elektronik yang dipakai untuk membantu belanja, pembelian, dan pengiriman barang dan jasa. Sebaliknya, Santos dalam Al-Hawari, 2015) menyatakan yaitu kualitas layanan elektronik merujuk pada evaluasi dan penilaian umum pelanggan tentang keunggulan dan kualitas layanan yang diberikan di pasar. Menurut Zeithaml et al. dalam Tjiptono & Chandra (2016), dimensi pada e-servqual memiliki tujuh dimensi yang meliputi efficiency (efisiensi), fulfillment (kelengkapan), reliability (keandalan), privacy (privasi), responsiveness (responsifitas), competence (kompetensi), dan contact (kontak).
2.3 Brand Image
Brand Image, menurut Kotler & Keller (2016), adalah opini konsumen kepada suatu produk atau jasa yang diekspresikan oleh koneksi merek yang ada di benak mereka. Perihal ini memperlihatkan bagaimana koneksi merek yang diingat orang merupakan representasi akurat dari sikap dan ide mereka tentang merek. Brand Image, menurut Sangadji & Sopiah (2013), merupakan bentuk koneksi yang berkembang dalam otak pelanggan ketika mereka memikirkan merek tertentu. Menurut Keller (2013), dimensi pada brand image memiliki lima dimensi yang meliputi brand identity, brand personality, brand association, brand attitude and behavior, dan brand benefit and competence.
2.4 E-Satisfaction
Seseorang akan merasakan kepuasan ketika mereka membandingkan hasil suatu produk dengan ekspektasi mereka (Kotler, 2009 dalam Hakam et al., 2022). Kepuasan online ini disebut sebagai kepuasan elektronik, menurut studi yang dilaksanakan oleh Kasih & Moeliono (2020), Perasaan kepuasan ini muncul ketika harapan pelanggan terpenuhi tentang produk yang dibeli melalui layanan elektronik perusahaan. Menruut Kasih & Moeliono (2020), dimensi e-satisfaction meliputi convenience (kenyamanan), merchandising (barang dagang), site design (desain situs), security (keamanan), dan serviceability (kemampuan melayani).
2.6 Model Hipotesis
Gambar 2.1 Model Hipotesis

Hipotesis merupakan solusi sementara untuk pertanyaan studi yang telah diajukan dalam bentuk kalimat tanya. Dengan demikian, dengan mengacu pada pernyataan masalah yang telah diberikan sebelumnya, hipotesis dari studi ini dapat dirinci dibawah ini:

𝐻1: Terdapat pengaruh positif bersignifikan diantara e-service quality (𝑋1) kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.

𝐻2: Terdapat pengaruh positif bersignifikan diantara brand image (𝑋2) terhadap e- satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.

𝐻3: Terdapat pengaruh positif bersignifikan diantara e-service quality (𝑋1) dan brand image (𝑋2) kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.
3. Metode Penelitian
Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis deskriptif dan kausal untuk memahami hubungan antara e-service quality (𝑋1) dan brand image (𝑋2) terhadap e-satisfaction (Y) Shopee Indonesia. Penelitian ini menggunakan sampel non probability sampling, yaitu cara pengumpulan sampel dari suatu populasi yang tidak menjamin yaitu setiap orang akan dipilih secara acak serta teknik sampling menggunakan purposive sampling, yaitu strategi pengumpulan data yang melibatkan penentuan sampel yang sudah diputuskan terdiri dari pelanggan shopee di kota Samarinda, pemilik akun shopee, dan pelanggan yang melakukan pembelian di shopee lebih dari sekali dalam 6 bulan terakhir. Jumlah sampel penelitian yaitu 100 responden dengan menggunakan rumus lameshow. 
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Keterangan: 

n: Jumlah minimal sampel yang dibutuhkan 

Z: Nilai standar dari distribusi sesuai nilai ὰ = 5% =1.96

P: Maksimal estimasi (50% = 0,5)
Berdasarkan rumus diatas, maka:
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Dari hasil di atas, jumlah minimal sampel yang telah dihitung menggunakan rumus Lemeshow, responden yang dibutuhkan dalam penilitian ini yakni berjumlah 96 responden. Maka peneliti membulatkannya menjadi 100 responden. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data metode kuesioner sebagai metode utama pengumpulan data, yang disebarkan kepada pengguna Shopee di Kota Samarinda melalui Google Form melalui media online seperti WhatsApp, Telegram, dan Instagram. Penelitian ini menggunakan alat ukur untuk menghasilkan data kuantitatif, dengan menggunakan skala Likert, yang memungkinkan pengumpulan pandangan, pendapat, dan persepsi masyarakat terhadap fenomena sosial. Skala Likert memiliki lima kemungkinan tanggapan, dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik dan analisis regresi linier berganda. Dengan menggunakan uji validitas, seseorang dapat memastikan apakah suatu survei sah. Uji reliabilitas sangat membantu dalam penentuan ketergantungan instrumen studi yang dipakai untuk mengumpulkan data pada variabel penelitian. Untuk memastikan apakah model regresi memenuhi asumsi dasar seperti normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, dilakukan uji asumsi klasik. Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov, dianggap normal jika signifikansinya lebih dari 0,05. Uji multikolinearitas dilakukan dengan memeriksa nilai VIF dan toleransi, dianggap bebas multikolinearitas jika VIF < 10 dan toleransi > 0,010. Uji heteroskedastisitas melibatkan analisis scatterplot. Terakhir, uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan uji T untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian simultan juga dilakukan untuk melihat apakah variabel terikat dipengaruhi oleh variabel bebas secara terpisah atau bersama-sama.
4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Identitas Responden 
Tabel 4.1 Identitas Responden
	Kriteria
	Kategori
	Jumlah 
	Presntase

	Jenis Kelamin
	Laki-laki
	49
	49%

	
	Perempuan
	51
	51%

	Total
	100
	100%

	Usia
	15-24 Tahun
	58
	58%

	
	25-44 Tahun
	31
	31%

	
	45-64 Tahun
	11
	11%

	Total
	100
	100%

	Pendidikan
	SMA/SMK Sederajat
	42
	42%

	
	Diploma
	1
	1%

	
	Sekolah Profesi
	1
	1%

	
	S1
	53
	53%

	
	S2
	3
	3%

	Total
	100
	100%

	Penghasilan
	< Rp 1.000.000
	27
	27%

	
	Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000
	21
	21%

	
	Rp 2.000.001 – Rp 3.000.000
	19
	19%

	
	> Rp 3.000.000
	33
	33%

	Total
	100
	100%

	Frekuensi Pembelian
	1-3 kali
	56
	56%

	
	4-6 kali
	33
	33%

	
	7-9 kali
	6
	6%

	
	> 9 kali
	5
	5%

	Total
	100
	100%


Sumber: Data primer diolah, 2024
Berdasarkan informasi pada tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden 49% adalah perempuan dan 51% adalah laki-laki sedangkan 58% berada pada kelompok usia 15–24 tahun, 31% berada pada kelompok usia 25–44 tahun, dan 11% berada pada kelompok usia 45–64 tahun. Mayoritas responden, sebanyak 53%, memiliki gelar Sarjana (S1), diikuti oleh 42% yang merupakan lulusan SMA/SMK sederajat. Sementara itu, hanya sedikit responden yang memiliki tingkat pendidikan lebih tinggi, dengan 3% memiliki gelar Magister (S2), dan minoritas hanya 1% yang memiliki gelar Diploma dan Sekolah Profesi. Sebanyak 27% dari total 100 responden memiliki penghasilan kurang dari Rp 1.000.000, sementara 21% memiliki penghasilan diantara Rp 1.000.001 hingga Rp 2.000.000. Kemudian, sebanyak 19% memiliki penghasilan diantara Rp 2.000.001 hingga Rp 3.000.000, dan 33% memiliki penghasilan lebih dari Rp 3.000.000. Mayoritas responden, sebanyak 56%, melakukan pembelian produk atau layanan sebanyak 1 hingga 3 kali dalam satu bulan. Sementara itu, 33% dari responden melakukan pembelian sebanyak 4 hingga 6 kali, 6% melakukan pembelian sebanyak 7 hingga 9 kali, dan 5% melakukan pembelian lebih dari 9 kali dalam satu bulan.
4.2 Uji Validitas dan Reliablitas
Uji Validitas

Uji validitas dipakai untuk menentukan apakah qusioner yang disiapkan mampu mengukur kuantitas yang diperlukan. Dalam uji validitas ini keputusan diambil berdasarkan perbandingan diantara nilai rhitung dengan nilai rtabel, dengan ambang batas signifikansi yang ditetapkan pada 0,05 dan didapatkan nilai rtabel sejumlah 0,197 (df=n-2, df=100-2=98). Bila angka rhitung melampaui rtabel, maka pertanyaan dianggap valid. Sebaliknya, bila angka rhitung kurang dari rtabel, maka pertanyaan dianggap tidak valid.
Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas

	No
	Variabel
	Indikator
	rhitung
	Keterangan

	1
	E-SERVQUAL (X1)
	X1.1
	0,620
	Valid

	
	
	X1.2
	0,693
	Valid

	
	
	X1.3
	0,808
	Valid

	
	
	X1.4
	0,795
	Valid

	
	
	X1.5
	0,818
	Valid

	
	
	X1.6
	0,794
	Valid

	
	
	X1.7
	0,827
	Valid

	
	
	X1.8
	0,752
	Valid

	2
	BRAND IMAGE (X2)
	X2.1
	0,779
	Valid

	
	
	X2.2
	0,753
	Valid

	
	
	X2.3
	0,822
	Valid

	
	
	X2.4
	0,837
	Valid

	
	
	X2.5
	0,792
	Valid

	
	
	X2.6
	0,782
	Valid

	
	
	X2.7
	0,744
	Valid

	
	
	X2.8
	0,739
	Valid

	
	
	X2.9
	0,751
	Valid

	3
	E-Satisfaction (Y)
	Y1.1
	0,819
	Valid

	
	
	Y1.2
	0,798
	Valid

	
	
	Y1.3
	0,829
	Valid

	
	
	Y1.4
	0,845
	Valid

	
	
	Y1.5
	0,800
	Valid


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Berdasarkan hasil menguji validitas, dapat disimpulkan yaitu koefisien korelasi dari setiap pernyataan dalam kuesioner lebih besar daripada rtabel yang ditetapkan sejumlah 0,197. Dengan demikian, kuesioner di atas dinyatakan valid dalam mengukur variabel pada studi ini.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas sangat penting untuk menilai konsistensi instrumen pengumpulan data. Keputusan didasarkan pada nilai Cronbach Alpha, di mana nilai minimal 0,70 menunjukkan pertanyaan dapat diandalkan, sementara nilai di bawah 0,70 menunjukkan ketidakandalan.
Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas
	No
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	N of Items
	Keterangan

	1
	E-SERVQUAL (X1)
	0,898
	8
	Reliabel

	2
	BRAND IMAGE (X2)
	0,912
	9
	Reliabel

	3
	ESATISFACTION (Y)
	0,875
	5
	Reliabel


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)
Dari hasil menguji reliabilitas terlihat bahwa ketiga variabel yang dipakai untuk menilainya dalam studi ini cukup reliabel. Saat menilai X1, X2, dan Y, nilai Cronbach's Alpha yang melebihi 0,7 memperlihatkan keandalan dan konsistensi yang tinggi. Berdasarkan hasil menguji reliabilitas terlihat jelas bahwa instrumen penelitian dapat diandalkan untuk mengukur secara akurat variabel-variabel yang diteliti.
4.3 Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas
Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov untuk menilai apakah data mengikuti distribusi normal. Jika nilai p lebih besar atau sama dengan 0,05, data dianggap mengikuti distribusi normal; sebaliknya, jika nilai p kurang dari atau sama dengan 0,05, data dianggap tidak mengikuti distribusi normal.
Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

	
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	1.26272904

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.079

	
	Positive
	.052

	
	Negative
	-.079

	Test Statistic
	.079

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.130c


Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov dipakai untuk memperlihatkan konsekuensi asimtotik ini. Ambang batas sejumlah 0,130 dipakai untuk tingkat signifikansi. Selanjutnya nilai signifikansi melampaui 0,05 (0,130>0,05) yang memperlihatkan yaitu data mengikuti distribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas penting dalam analisis regresi untuk mendeteksi masalah multikolinearitas dalam model. Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai toleransi digunakan untuk menilai tingkat multikolinearitas. Jika VIF > 10 atau nilai toleransi < 0,1, maka model mengalami masalah multikolinearitas; jika kedua nilai tersebut lebih rendah dari 10, model tidak mengalami masalah multikolinearitas.
Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolinearitas

	No
	Variabel
	Torelance
	VIF
	Keterangan

	1
	E-SERVQUAL (X1)
	0,291
	3,435
	Tidak Terjadi Gejala Multikolinearitas

	2
	BRAND IMAGE (X2)
	0,291
	3,435
	Tidak Terjadi Gejala Multikolinearitas


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Berdasarkan tabel hasil menguji multikolinearitas, kedua variabel independen mempunyai nilai toleransi lebih dari 0,10, dan nilai VIF lebih rendah dari 10. Berdasarkan kriteria tersebut, maka tidak terjadi gejala multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dalam model regresi bertujuan untuk memahami konsistensi varians residual. Pola yang teratur pada grafik scatterplot menunjukkan homoskedastisitas, sedangkan distribusi titik-titik yang merata menandakan tidak adanya heteroskedastisitas.
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Gambar 4.1 Hasil Uji Heterokedastisitas Scatterplot
Berdasarkan hasil menguji heteroskedastisitas yang dilaksanakan pada scatterplot, titik-titik pada plot tidak mengelompok secara seragam pada kedua ujungnya. Selain itu, tidak ada pola yang terlihat atau pola tertentu yang terbentuk dari penyebaran titik-titik tersebut. Dengan demikian, tidak terlihat adanya indikasi heteroskedastisitas dalam data tersebut. Kesimpulan ini memperlihatkan yaitu asumsi homoskedastisitas, di mana varians residual adalah konstan, dapat dipertahankan dalam analisis regresi yang dilakukan.
4.3 Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 4.5 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.115
	1.010
	
	1.104
	.272

	
	E-SERVQUAL
	.165
	.049
	.273
	3.358
	.001

	
	BRAND IMAGE
	.371
	.046
	.660
	8.120
	.000

	a. Dependent Variable: E-Satisfaction


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Hasil analisis regresi linear berganda diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y = a + b1X1 + b2X2

Y=1,115 + 0,165X1 + 0,371X2
Sejumlah interpretasi terhadap persamaan regresi linier berganda dapat diperoleh dari informasi yang ditunjukkan pada Tabel 4.5 sebagai berikut:
1. Nilai konstanta (a) adalah 1,115. Perihal ini mengindikasikan yaitu ketika nilai variabel e-service quality dan brand image adalah nol (0), maka nilai variabel e-satisfaction (Y) diperkirakan berada pada 1,115. 

2. Koefisien regresi untuk variabel e-service quality (X1) adalah 0,165. Ini berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam variabel e-service quality (X1) akan diikuti dengan peningkatan sejumlah 0,165 satuan dalam variabel e-satisfaction (Y). 

3. Koefisien regresi untuk variabel brand image (X2) adalah 0,371. Perihal ini memperlihatkan yaitu setiap peningkatan satu satuan dalam variabel brand image (X2) akan diikuti dengan peningkatan sejumlah 0,371 satuan dalam variabel e-satisfaction (Y).
4.4 Uji Koefisien Korelasi (r)
Uji koefisien korelasi (r) dipakai untuk memahami arah dan kekuatan hubungan diantara variabel bebas dan variabel terikat dalam suatu analisis statistik. Terdapat hubungan kuat bila nilai koefisien korelasi mendekati 1, hubungan lemah bila nilainya mendekati 0, dan bernilai negatif bila nilainya negatif; nilai-nilai ini memperlihatkan kekuatan hubungan diantara kedua variabel. Jika nilainya mendekati 1 maka terdapat hubungan yang kuat. Tujuan menganalisis koefisien korelasi adalah untuk meningkatkan kualitas penilaian yang dibuat tentang analisis data. Koefisien-koefisien ini memberikan gambaran tentang jenis dan arah hubungan yang terjalin diantara variabel-variabel tertentu.  

Tabel 4.6 Hasil Uji Koefisien Korelasi (r)

	
Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Change Statistics

	
	
	
	
	
	R Square Change
	F Change
	df1
	df2
	Sig. F Change

	1
	.902a
	.813
	.810
	1.27568
	.813
	211.479
	2
	97
	.000

	a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE , E-SERVQUAL

	b. Dependent Variable: E-SATISFACTION


 (Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Terdapat korelasi bersignifikan secara statistik (p 0,000), seperti yang ditunjukkan oleh data yang disajikan pada tabel yang terletak di atas. r sama dengan 0,902 yang merupakan nilai korelasi antar variabel. Berdasarkan pedoman penilaian koefisien, nilai korelasi berikut ini tergolong sangat kuat yang memperlihatkan adanya keterkaitan yang sangat kuat antara variabel independen dan variabel dependen. Telah ditunjukkan yaitu terdapat hubungan bersignifikan diantara X1, yang mengacu pada kualitas layanan elektronik, dan Y, yang mengacu pada tingkat kebahagiaan dengan layanan elektronik, dan X2, yang mengacu pada citra layanan elektronik.  
4.5 Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi, disebut juga R2, dipakai untuk memastikan sejauh mana model regresi mampu memperhitungkan variasi yang diamati pada variabel dependen. Dengan cara ini, seseorang dapat memperoleh gambaran sejauh mana variabel independen bertanggung jawab menjelaskan variasi yang terlihat pada variabel dependen. Hasil yang disebut dengan nilai R2 ini mencerminkan sejauh mana variabel bebas dalam model mampu menjelaskan variasi variabel yang dijelaskan. Nilai yang lebih tinggi memperlihatkan yaitu model tersebut lebih kuat.
Tabel 4.7 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.902a
	.813
	.810
	1.27568

	a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE , E-SERVQUAL

	b. Dependent Variable: E-SATISFACTION


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Selaras terhadap informasi pada tabel, uji koefisien determinasi (R2) menghasilkan nilai statistik R Squared sejumlah 0,813 atau setara dengan 81,3%. Kesimpulan yang dapat diambil adalah 81,3% variasi kepuasan elektronik (Y) dapat dikaitkan dengan perubahan kualitas layanan elektronik (X1) dan citra merek (X2). Sisanya sejumlah 18,7% varians ditentukan atau dipengaruhi oleh karakteristik yang tidak dimasukkan dalam studi ini. 

4.6 Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial dipakai untuk memahami pengaruh e-service quality (X1) dan brand image (X2) kepada e-satisfaction (Y). Variabel independen, yaitu e-service quality (X1) dan brand image (X2) dikatakan memengaruhi bersignifikan kepada variabel dependen yaitu e-satisfaction (Y) bila angka thitung melampaui nilai ttabel atau nilai sign pada uji T kurang dari 0,05. Nilai ttabel ditentukan dengan menggunakan nilai sig < 0,05. Berikut adalah nilai dari ttabel:

ttabel = t (α / 2 ; n – k – 1 )

ttabel = t ( 0,05/2 ; 100 – 2 – 1 )

ttabel = t ( 0,25 ; 97 ) = 1,985 (terlampir tabel t)

Keterangan: 

α = nilai sig.

K = jumlah variabel 

N = jumlah respoden

Tabel 4.8 Hasil Uji Parsial (Uji t)

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.115
	1.010
	
	1.104
	.272

	
	E-SERVQUAL
	.165
	.049
	.273
	3.358
	.001

	
	BRAND IMAGE
	.371
	.046
	.660
	8.120
	.000

	a. Dependent Variable: E-SATISFACTION


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Hasil menguji parsial memperlihatkan yaitu e-service quality (X1) memiliki nilai thitung sejumlah 3,358 melampaui nilai ttabel sejumlah 1.985 (3,358 > 1,985) dan diperoleh nilai signifikansi sejumlah 0,001 < 0,05. Perihal ini memperlihatkan yaitu e-service quality (X1) berdampak dengan bersignifikan kepada e-satisfaction (Y). Maka itu bisa disebutkan yaitu H1 diterima yakni ditemukan pengaruhnya positif bersignifikan diantara e-service quality (𝑋1) kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.

Hasil menguji parsial memperlihatkan yaitu brand image (X2) memiliki nilai thitung sejumlah 8,120 melampaui nilai ttabel sejumlah 1.985 (8,120 > 1,985) dan diperoleh nilai signifikansi sejumlah 0,000 < 0,05. Perihal ini memperlihatkan yaitu brand image (X2)  berdampak dengan bersignifikan kepada e-satisfaction (Y). Maka itu bisa disebutkan yaitu H2 diterima yakni ditemukan pengaruhnya positif bersignifikan diantara brand image (X2) kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.
Uji Simultan (Uji F)
Uji simultan dilakukan untuk memahami apakah variabel independen dalam model penelitian, yaitu E-Service Quality (X1) dan Brand Image (X2), memengaruhi kepada variabel dependen, yaitu E-Satisfaction (Y) dengan bersimultan atau bersamaan. Variabel independen, yaitu e-service quality (X1) dan brand image (X2) dikatakan memengaruhi secara simultan bersignifikan kepada variabel dependen yaitu e-satisfaction (Y) bila angka Fhitung melampaui nilai Ftabel atau nilai sign pada uji F kurang dari 0,05. Berikut adalah nilai dari Ftabel:

Ftabel = df1= k-1, df2=n-k

Ftabel = df1= 2-1, df2=100-2

Ftabel = df1=1,df2=98

Ftabel = 3.94 (terlampir tabel F)
Tabel 4.9 Hasil menguji Simultan (Uji F)

	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	688.306
	2
	344.153
	211.479
	.000b

	
	Residual
	157.854
	97
	1.627
	
	

	
	Total
	846.160
	99
	
	
	

	a. Dependent Variable: E-Satisfaction

	b. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE, E-SERVQUAL


(Sumber: data diolah menggunakan SPSS Versi 26, 2024)

Hasil menguji F memperlihatkan yaitu model regresi secara keseluruhan memiliki nilai Fhitung sejumlah 211,479 melampaui Ftabel  sejumlah 3,94 (211,479>3,94) dan diperoleh nilai signifikansi sejumlah 0,000 < 0,05 yang artinya H3 diterima yakni ditemukan pengaruhnya positif bersignifikan diantara e-service quality (X1) dan brand image (X2) kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee.
4.6 Pembahasan
Pengaruh E-Service Quality (X1) terhadap E-Satisfaction (Y)

Hasil uji parsial menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara e-service quality (X1) terhadap e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee, yang sesuai dengan temuan sebelumnya. Faktor-faktor seperti efisiensi, keandalan, pemenuhan, privasi, daya tanggap, kompensasi, dan kontak memainkan peran penting dalam meningkatkan e-satisfaction pengguna.
Temuan studi ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilaksanakan oleh Budiman dkk. (2020), Willis & Nurwulandari (2020), dan Yusuf dkk. (2021), memperlihatkan yaitu kualitas layanan elektronik (X1) mempunyai pengaruh positif bersignifikan secara statistik terhadap tingkat kepuasan konsumen (Y). 
Hasil studi ini memberikan dukungan kepada hipotesis model kepuasan pelanggan yang diajukan oleh Kotler dan Keller (2009). Hipotesis ini menyatakan yaitu terdapat hubungan positif antara kualitas suatu produk atau layanan dengan tingkat kepuasan klien kepadanya. Dalam pendekatan ini, tingkat kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh persepsi klien kepada kualitas produk atau jasa. Terdapat korelasi yang jelas antara kualitas layanan elektronik yang diberikan kepada pelanggan dan tingkat kenikmatan (e-satisfaction) yang mereka alami. selaras terhadap prinsip bahwa pelanggan cenderung merasa puas jika mereka menerima layanan yang berkualitas. Dalam e-commerce, faktor-faktor seperti keterjangkauan, keandalan, kecepatan pengiriman, kemudahan dalam navigasi situs web, dan responsif terhadap pertanyaan pelanggan merupakan beberapa aspek dari kualitas layanan elektronik yang dapat berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, semakin tinggi e-service quality yang diberikan oleh sebuah platform e-commerce, semakin tinggi pula e-satisfaction kepada platform tersebut.
Pengaruh Brand Image (X2) terhadap E-Satisfaction (Y)

Hasil uji parsial menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand image (X2) terhadap e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee. Faktor-faktor seperti brand identity, brand personality, brand association, brand attitude and behavior, serta brand benefit and competence memainkan peran penting dalam meningkatkan e-satisfaction. Hasil studi ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilaksanakan oleh Willis & Nurwulandari (2020) sejalan dengan hasil studi yang menemukan yaitu brand image (X2) berdampak dengan bersignifikan kepada e-satisfaction (Y) pada pengguna Shopee. Meskipun objek penelitian berbeda antara penelitian tersebut, keduanya menggambarkan pentingnya brand image dalam memengaruhi e-satisfaction dalam industri e-commerce. 

Selain itu hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang digunakan oleh Tjiptono (2014) dimana brand image yang kuat dan positif memainkan peran penting dalam meningkatkan e-satisfaction melalui beberapa mekanisme. Pertama, brand image yang baik mempermudah pengenalan merek oleh konsumen di pasar yang ramai, meningkatkan kepercayaan, dan meminimalkan risiko pembelian. Selain itu, brand image yang positif sering kali dikaitkan dengan persepsi kualitas yang tinggi, sehingga konsumen cenderung merasa puas dengan pembelian mereka. Oleh karena itu, melalui brand image yang baik perusahaan dapat meningkatkan e-satisfaction.
Pengaruh E-Service Quality (X1) dan Brand Image (X2) terhadap E-Satisfaction (Y)
Hasil uji F memperlihatkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan kualitas layanan elektronik (X1) dan citra merek (X2) berdampak positif bersignifikan kepada kepuasan elektronik (Y) pada pelanggan Shopee dinyatakan diterima. Selain itu, nilai korelasi memiliki hubungan sangat kuat. Oleh karena itu hubungan antara e-service quality (X1) dan brand image (X2) terhadap e-satisfaction (Y) memiliki hubungan yang sangat kuat.
5. Penutup
Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dipaparkan penulis maka kesimpulan dari hasil penelitian maka terdapat kesimpulan sebagai berikut:
1. E-servqual berdampak secara positif bersignifikan kepada e-satisfaction pada pengguna Shopee.
2. Brand Image  berdampak secara positif bersignifikan kepada e-satisfaction pada pengguna Shopee.
3. E-servqual dan brand image berdampak secara positif bersignifikan kepada e-satisfaction pada pengguna Shopee. 
Rekomendasi

Berikut adalah keterbatasan dan arahan yang direkomendasikan:

1. Untuk Perusahaan

a. Perusahaan perlu terus meningkatkan e-service quality, termasuk efisiensi, keandalan, responsivitas, dan privasi, untuk memastikan e-satisfaction yang memuaskan. Peningkatan ini dapat dilakukan melalui evaluasi rutin terhadap sistem, dan investasi dalam teknologi yang dapat meningkatkan efisiensi dan keamanan platform. Dengan e-service quality yang tinggi, pengguna cenderung merasa lebih puas dengan interaksi mereka dalam menggunakan layanan online, menciptakan kesan positif dan meningkatkan kepuasan terhadap platform tersebut.

b. Perusahaan dapat fokus pada pengembangan dan penguatan brand image yang positif, termasuk identitas merek yang kuat, personalitas yang menarikserta sikap dan perilaku merek yang konsisten dengan nilai-nilai merek demi menjaga e-satisfaction karena brand image sangant penting dalam meningkatkan e-satisfaction dengan mempengaruhi persepsi, kepercayaan, dan loyalitas konsumen, serta memberikan pengalaman yang memuaskan kepada pengguna dalam interaksi dengan platform atau layanan online.

2. Untuk Penelitian Selanjutnya

a. Untuk pengembangan penelitian ini, diharapkan untuk mempertimbangkan faktor-faktor tambahan yang dapat mempengaruhi e-satisfaction dengan memasukkan variabel-variabel tambahan dalam analisis, dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi e-satisfaction.

b. Penelitian yang akan datang diharapkan dapat memperluas cakupan dengan menggunakan objek penelitian yang serupa dan menggunakan variabel yang sama untuk menggali lebih dalam fenomena yang terkait. Dengan demikian, hasil penelitian tersebut dapat menjadi perbandingan yang berharga dan referensi untuk penelitian selanjutnya dalam konteks yang sama, serta memperkaya pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi e-satisfaction.
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