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ABSTRAK 
Teknologi internet telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan manusia di era modern ini. Masyarakat yang bergantung pada teknologi 

dan internet menginginkan efisiensi dan kemudahan dalam berbagai aspek 

kehidupan, salah satunya dalam hal berbelanja. Tren belanja online berdampak 

pada e-commerce secara keseluruhan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis pengaruh positif perceived usefulness, perceived ease of use, website 

design terhadap customer satisfaction dan pengaruh customer satisfaction terhadap 

purchase intention pada e-commerce serta melibatkan variabel information quality 

yang berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Penelitian ini dilakukan 

pada individu yang telah melakukan pembelian pada platform e-commerce 

setidaknya minimal 5 kali dalam 1 tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner online (Google 

Form) yang disebarkan kepada 263 responden. Teknik penarikan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu purposive sampling. Data dianalisis dengan 

menggunakan Structural Equation Model (SEM - AMOS). Hasil yang telah 

didapatkan adalah perceived usefulness, perceived ease of use, website design, 

information quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer 

satisfaction, dan customer satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

purchase intention. 

 

Kata kunci: Model Penerimaan Teknologi, Desain Situs Web, Kualitas Informasi, 

 Niat Membeli, E-commerce 

 

ABSTRACT 

Internet technology has become an inseparable part of human life in this 

modern era. People who depend on technology and the internet want efficiency 

and convenience in various aspects of life, one of which is in terms of shopping. 

Online shopping trends have an impact on e-commerce as a whole. The purpose of 

this study is to analyze the positive influence of perceived usefulness, perceived 

ease of use, website design on customer satisfaction and the influence of customer 

satisfaction on purchase intention in e-commerce and involves information quality 

variables that have a positive effect on customer satisfaction. This study was 

conducted on individuals who had made purchases on e-commerce platforms at 

least 5 times in the last 1 year. This study used quantitative methods. The research 

data was obtained through an online questionnaire (Google Form) distributed to 

263 respondents. The sampling technique used in this study is purposive sampling. 

The data were analyzed using the Structural Equation Model (SEM - AMOS). The 

results that have been obtained are perceived usefulness, perceived ease of use, 

website design, information quality has a significant and positive effect on 

customer satisfaction, and customer satisfaction has a significant and positive 

effect on purchase intention. 

Keyword: Technology Acceptance Model, Website Design, Information Quality,  

 Purchase Intention, E-commerce 
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PENDAHULUAN  

Kemajuan teknologi ke era digital saat ini semakin intens dan signifikan untuk setiap 

aspek kualitas hidup masyarakat umum (Al-dweeri et al., 2019). Internet memungkinkan 

individu untuk berkomunikasi dan berinteraksi tanpa harus membuang waktu dan uang. 

Masyarakat yang bergantung pada teknologi dan internet menginginkan efisiensi dan 

kemudahan dalam berbagai aspek kehidupan, salah satunya dalam hal berbelanja. Aktivitas 

paling aktif saat ini adalah belanja online (Al-Khayyal et al., 2020). Tren belanja online 

berdampak pada e-commerce secara keseluruhan. Pesatnya pertumbuhan e-commerce telah 

melahirkan banyak bisnis baru berbasis e-commerce sehingga membuat perkembangan bisnis 

industri e-commerce menjadi sangat kompetitif. Banyak e-commerce di Indonesia yang telah 

memberikan layanan yang baik, namun masih belum memahami kepuasan konsumen secara 

menyeluruh, dengan demikian e-commerce perlu memperhatikan faktor - faktor yang dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan hingga mencapai niat pembelian produk di e-commerce. 

Kebaruan dalam penelitian ini adalah dengan mempertimbangan TAM, website design, dan 

information quality menjadi satu kesatuan yang dapat mempengaruhi satisfaction hingga 

tercapai purchase intention.  

Tantangan utama bagi e-commerce di Indonesia adalah meningkatkan, 

mempertahankan, dan memperkuat kualitas layanan sebagai keunggulan kompetitif utama. 

Hubungan antara pelanggan dengan penyedia layanan tergantung pada kualitas layanan yang 

diberikan selama proses pembelian, karena pertumbuhan perdagangan online yang 

berkelanjutan, bisnis yang bergerak di bidang e-commerce harus mendorong pelanggan untuk 

mengunjungi situs web dan meningkatkan kualitas produk dan layanan mereka (Wilson et al., 

2019). Banyak upaya yang dilakukan untuk dapat meningkatkan niat beli konsumen, para 

pengusaha yang telah melakukan pemasaran melalui e-commerce harus mengetahui faktor-

faktor apa yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Beberapa peneliti telah 

membuktikan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

purchase intention (Chiu & Cho, 2019; Dhingra et al., 2020; Lee et al., 2022). Dan untuk 

meningkatkan customer satisfaction ada beberapa upaya yang harus ditingkatkan oleh para 

pengusaha e-commerce diantaranya perceived usefulness, perceived ease of use, website 

design (Lee et al., 2022). Selain faktor-faktor tersebut penelitian kali ini mencoba untuk 

menambah faktor lain yang dapat meningkatkan customer satisfaction. Untuk meningkatkan 

customer satisfaction pada aktivitas e-commerce, kualitas informasi menjadi sangat penting, 

karena kualitas informasi merupakan kunci keunggulan kompetitif dalam bisnis (Patma et al., 

2021).Dengan demikian, pada penelitian ini berfokus untuk mengembangkan penelitian yang 

dilakukan oleh (Lee et al., 2022) dengan melibatkan information quality yang dapat 

mempengaruhi customer satisfaction. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian akan menguji 

pengaruh perceived usefulness, perceived ease of use, website design, information quality, 

dan customer satisfaction terhadap purchase intention pada e-commerce di Indonesia. 

Perceived usefulness adalah sejauh mana pelanggan percaya bahwa menerapkan sistem 

tertentu akan meningkatkan kinerjanya (Lee et al., 2022). Salah satu pendorong customer 

satisfaction yang paling penting adalah perceived usefulness (NGUYEN et al., 2021). 

Perceived usefulness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

(Nugroho, 2021). Ketika e-commerce memberikan pengalaman membeli yang menyenangkan 
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dan e-commerce memungkinkan belanja yang lebih efisien maka akan meningkatkan 

kesenangan pelanggan dalam berbelanja online di e-commerce. Dengan demikian, hipotesis 

diajukan sebagai berikut: 

H1: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 

Perceived Ease of Use digambarkan sebagai jumlah kepercayaan pengguna saat 

berinteraksi dengan teknologi, sehingga pengguna tidak perlu mengerahkan banyak usaha 

(Lee et al., 2022). Perceived ease of use sangat penting dalam memperkirakan dan 

mengidentifikasi keinginan pelanggan untuk memanfaatkan sistem informasi, serta 

mendorong customer satisfaction saat membeli secara online (Hendar et al., 2021). Ketika 

navigasi e-commerce mudah dimengerti dan mudah digunakan, maka pelanggan akan merasa 

senang ketika menggunakan e-commerce. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan sebagai 

berikut: 

H2: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 

Website design memegang faktor penting terutama dalam e-commerce. Website design 

yang profesional akan meningkatkan customer reach, customer satisfaction, dan customers’ 

revisit intention (NGUYEN et al., 2021). Terdapat hubungan yang signifikan antara website 

design dan customer satisfaction (Kaya et al., 2019). Ketika informasi yang tersedia di e-

commerce terorganisir dengan baik dan mudah dibaca, maka pelanggan akan puas dengan 

pengalaman belanja nya di e-commerce. Dengan demikian, hipotesis yang diajukan sebagai 

berikut: 

H3: Website Design berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 

Information Quality telah terbukti memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction 

(Patma et al., 2021). Banyak penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa situs web dengan 

information quality yang tinggi meningkatkan customer satisfaction (Lai et al., 2020). Ketika 

informasi produk yang tersedia di e-commerce tepat dan up to date, maka pelanggan akan 

merasa bahwa e-commerce sepenuhnya memenuhi kebutuhan pelanggan. Dengan demikian, 

hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H4: Information Quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 

Customer satisfaction didefinisikan sebagai evaluasi konsumen terhadap produk atau 

layanan yang mereka gunakan, di mana pelanggan mengevaluasi apakah kinerja suatu produk 

atau layanan memenuhi harapan mereka (Wilson, 2020). Customer satisfaction terkait erat 

dengan sikap pelanggan dan berdampak langsung pada purchase intention mereka (Chiu & 

Cho, 2019). Banyak penulis telah menyelidiki aspek-aspek yang mempengaruhi purchase 

intention dan menunjukkan bahwa customer satisfaction sangat penting (Dhingra et al., 2020). 

Ketika e-commerce dapat sepenuhnya memenuhi kebutuhan pelanggan dan dapat 

memberikan kepuasan serta menyenangkan pelanggan dalam pengalamannya ketika belanja 

online di e-commerce maka akan meningkatkan niat pelanggan untuk membeli produk 

kembali di masa mendatang dan merekomendasikannya kepada orang lain. Dengan demikian, 

hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap purchase intention 
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Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN  

Rancangan pada penelitian ini menggunakan hypothesis testing dimana seluruh 

hipotesis yang diajukan pada penelitian ini adalah hipotesis langsung atau direct hypothesis. 

Uji hipotesis yang dilakukan yaitu untuk mengetahui pengaruh perceived usefulness, 

perceived ease of use, website design, information quality terhadap customer satisfaction, dan 

customer satisfaction terhadap purchase intention pada e-commerce. Unit analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen individu. Penelitian ini menggunakan data 

cross sectional karena data diambil hanya dalam kurun waktu dan periode yang telah 

ditentukan. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data 

dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh 

dengan cara menyebarkan kuesioner.  

Populasi dalam penelitian ini merupakan pengguna e-commerce di Indonesia. Populasi 

pengguna e-commerce tidak diketahui secara pasti, maka untuk metode pengambilan sampel 

pada penelitian ini menggunakan non probability sampling yang artinya tidak semua anggota 

dalam suatu populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel. Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling, dimana 

pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sekaran & Bougie, 2017). Kriteria 

pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah individu yang telah melakukan pembelian 

pada platform e-commerce setidaknya minimal 5 kali dalam 1 tahun terakhir.  

Terdapat beberapa acuan dalam menentukan jumlah sampel. Sebagai aturan umum, 

dalam menentukan jumlah sampel apabila menggunakan alat analisis data SEM, maka jumlah 

sampel yang disarankan sebanyak 200-400 responden (Hair et al., 2019). Data terkumpul 

sebanyak 263 responden yang kriteria untuk dijadikan sampel pada penelitian ini.  
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Tabel 1. Indikator dan Skala Pengukuran 

 

No Variabel Sumber Indikator 

1 Perceived 

Usefulness 

Lee et al., (2022) 1. E-commerce yang saya gunakan memudahkan berbelanja 

   2. E-commerce yang saya gunakan memberikan 

pengalaman membeli yang menyenangkan 

   3. E-commerce yang saya gunakan memungkinkan belanja 

yang lebih efisien 

2 Perceived 

Ease of Use 

Lee et al., (2022) 1. Navigasi di E-commerce yang saya gunakan dapat 

dimengerti dan jelas 

   2. E-commerce yang saya gunakan mudah untuk digunakan 

   3. Akan mudah bagi saya untuk menjadi ahli dalam 

menggunakan E-commerce yang saya gunakan 

3 Website 

Design 

Lee et al., (2022) 1. Informasi di E-commerce yang saya gunakan terorganisir 

dengan baik 

   2. Teks di situs web E-commerce yang saya gunakan mudah 

dibaca untuk saya 

   3. Saya telah mengalami fungsi teknis yang benar di situs 

web E-commerce yang saya gunakan 

4 Information 

quality 

Miao et al., 

(2021) 
1. Informasi produk pada E-commerce yang saya gunakan 

identik dengan informasi produk di toko 

   2. Informasi tentang produk pada E-commerce yang saya 

gunakan tepat 

   3. Informasi produk pada E-commerce yang saya gunakan 

up-to-date 

5 Customer 

Satisfaction 

Lee et al., (2022) 1. E-commerce yang saya gunakan sepenuhnya memenuhi 

kebutuhan saya 

   2. Saya umumnya puas dengan pengalaman total membeli 

melalui E-commerce yang saya gunakan 

   3. Saya merasa senang ketika membeli melalui E-commerce 

yang saya gunakan 

6 Purchase 

intention 

Lee et al., (2022) 1. Saya akan membeli kembali dari E-commerce yang saya 

gunakan di masa mendatang 

   2. Saya akan merekomendasikan menggunakan E-

commerce yang saya gunakan kepada orang lain 

   3. Saya ingin mengatakan hal-hal positif tentang E-

commerce yang saya gunakan kepada orang lain 

 

Dalam penelitian ini terdapat lima variabel yaitu perceived usefulness, perceived ease of 

use, website design, customer satisfaction, dan purchase intention yang diukur sebanyak 3 

item yang diadaptasi dari Lee et al., (2022) dan information quality sebanyak 3 item yang 

diadaptasi dari (Miao et al., 2021). Setiap item yang digunakan untuk variabel dijelaskan 

dalam tabel 1. Skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur indikator dari variabel 

yang diuji adalah skala likert lima poin dari 1 (sangat tidak setuju) sampai dengan 5 (sangat 

setuju).  
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Keterangan Profil Jumlah (N) Persentase % 

Gender  

Laki - laki 122 46,4 

Perempuan 141 53,6 

Total 263 100 

Usia  

12 – 27 Tahun (Gen Z) 196 74,5 

28 – 41 Tahun (Gen Y/Millenials) 51 19,4 

42 – 57 Tahun (Gen X) 14 5,3 

58 – 76 Tahun (Baby Boomers) 2 0,8 

Total 263 100 

Pendidikan 

Terakhir 

 

SD 2 0.8 

SMP 2 0.8 

SMA 114 43,3 

Diploma (D1-D3) 29 11,0 

S1 (Sarjana) 107 40,7 

S2 (Magister) 9 3,4 

Total 263 100 

Status 

Pekerjaan 

 

Pelajar/ Mahasiswa 135 51,3 

Pegawai Swasta 60 22,8 

Pegawai Negeri Sipil 24 9,1 

Wiraswasta 44 16,7 

Total 263 100 

Pendapatan 

Perbulan 

 

<Rp. 1.000.000 53 20,2 

Rp. 1.000.000 – Rp. 3.000.000 53 20,2 

Rp. 3.000.001 – Rp. 5.000.000 48 18,3 

Rp. 5.000.001 – Rp. 7.000.000 54 20,5 

Rp. 7.000.001 – Rp. 10.000.000 45 17,1 

>Rp. 10.000.000 10 3,8 

Total 263 100 

Platform E-

commerce 

yang paling 

sering 

digunakan 

 

Tokopedia 51 19,4 

Shopee 163 62,0 

Lazada 26 9,9 

Bukalapak 13 4,9 

Orami 4 1,5 

Blibli 6 2,3 

Total 263 100 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui, mayoritas responden pada penelitian ini adalah 

responden dengan jenis kelamin perempuan dengan total 141 responden (53,6%) dan sisanya 
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laki-laki dengan total 122 responden (46,4%). Sebagian besar responden berusia 12 - 27 tahun 

(Gen Z) dengan total 196 responden (74,5%), dan usia 28 – 41 tahun (Gen Y/ Millennials) 

dengan total 51 responden (19,4%). Mayoritas pendidikan dari responden pada penelitian ini 

adalah SMA dengan total 114 responden (43,3%) dan S1 (Sarjana) dengan total 107 

responden (40,7%). Umumnya responden bekerja sebagai pelajar/ mahasiswa dengan total 

135 responden (51,3%) dan pegawai swasta sebanyak 60 responden (22,8%). Mayoritas dari 

responden penelitian ini memiliki pendapatan perbulan sebesar Rp. 5.000.001 – Rp. 

7.000.000 dengan total 54 responden (62,5%) dan pendapatan <Rp. 1.000.000 dan Rp. 

1.000.000 – Rp. 3.000.000 dengan total 53 responden (20,2%). Sebagian besar responden 

menggunakan platform e-commerce shopee dengan total 163 responden (62,0%) dan 

Tokopedia dengan total 51 responden (19,4%). 

 

Uji Validitas 

Uji validitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah indikator yang 

digunakan dapat mengukur variabel yang diteliti (Sekaran dan Bougie, 2016). Metode analisis 

yang digunakan untuk uji validitas dalam penelitian ini adalah confirmatory factor analysis 

dengan melihat nilai factor loading. Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan sebanyak 

263 responden, oleh karena itu indikator dapat dinyatakan valid apabila nilai factor loading 

tersebut adalah ≥ 0,35 (Hair et al, 2019).  

Berdasarkan tabel 3 uji validitas, seluruh item pernyataan yang digunakan untuk 

mengukur variable perceived usefulness, perceived ease of use, website design, information 

quality, customer satisfaction, dan purchase intention dinyatakan valid, karena hasil nilai 

factor loading dari seluruh pernyataan tersebut ≥ 0,35 yang berarti setiap item pernyataan 

yang digunakan untuk mengukur setiap variable dinyatakan tepat. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Indikator 
Factor 

Loading 
Kesimpulan 

Perceived Usefulness 

E-commerce memudahkan berbelanja 0,847 Valid 

E-commerce memberikan pengalaman membeli yang 

menyenangkan 

0,600 Valid 

E-commerce memungkinkan belanja yang lebih efisien 0,806 Valid 

Perceived Ease of Use 

Navigasi di E-commerce dapat dimengerti dan jelas 0,756 Valid 

E-commerce mudah digunakan 0,727 Valid 

Akan mudah bagi saya untuk menjadi ahli dalam menggunakan 

E-commerce 

0,800 Valid 

Website Design 

Informasi di E-commerce terorganisir dengan baik 0,706 Valid 

Teks di situs web E-commerce mudah dibaca untuk saya 0,726 Valid 

Saya telah mengalami fungsi teknis yang benar di situs web E-

commerce 

0,823 Valid 

Information Quality 

Informasi produk pada E-commerce identik dengan informasi 0,759 Valid 
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produk di toko 

Informasi tentang produk pada E-commerce tepat 0,805 Valid 

Informasi produk pada E-commerce up-to-date 0,677 Valid 

Customer Satisfaction 

E-commerce sepenuhnya memenuhi kebutuhan saya 0,711 Valid 

Saya umumnya puas dengan pengalaman total membeli melalui 

E-commerce 

0,807 Valid 

Saya merasa senang ketika membeli melalui E-commerce  0,839 Valid 

Purchase Intention 

Saya akan membeli kembali dari E-commerce di masa   

mendatang 

0,619 Valid 

Saya akan merekomendasikan menggunakan E-commerce 

kepada orang lain 

0,802 Valid 

Saya ingin mengatakan hal-hal positif tentang E-commerce 

kepada orang lain 

0,809 Valid 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas digunakan untuk memastikan alat ukur yang digunakan dalam penelitian 

ini konsisten dan akurat. Variabel dapat dinyatakan reliabel melalui koefisien cronbach’s 

alpha dari reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi antar 

indikator dalam mengukur variabel (Sekaran & Bougie, 2016). Uji reliabilitas dalam 

penelitian ini menggunakan uji Cronbach’s alpha dengan ketentuan sebagai berikut (Sekaran 

& Bougie, 2016). Jika nilai Cronbach's alpha ≥ 0,6 maka kuesioner dinyatakan reliabel. 

Berdasarkan tabel 4 uji reliabilitas, seluruh item pernyataan yang digunakan untuk 

mengukur variable perceived usefulness, perceived ease of use, website design, information 

quality, customer satisfaction, dan purchase intention dikatakan reliabel, karena hasil nilai 

cronbach’s alpha dari seluruh variabel tersebut ≥ 0,60 yang berarti seluruh instrumen dalam 

penelitian ini konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti.  

 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

No Variable Item N 
Cronbach’s 

Alpha 
Kesimpulan 

1 Perceived Usefulness 3 263 0,621 Reliable 

2 Perceived Ease of Use 3 263 0,635 Reliable 

3 Website Design 3 263 0,616 Reliable 

4 Information Quality 3 263 0,606 Reliable 

5 Customer Satisfaction 3 263 0,692 Reliable 

6 Purchase Intention 3 263 0,605 Reliable 

Sumber: Data diolah, 2022 
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Uji Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate p-value Kesimpulan 

H1: Perceived usefulness berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction. 

 

0,422 0,043 H1 didukung 

H2: Perceived ease of use berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction. 

 

0,328 0,005 H2 didukung 

H3: Website design berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction. 

 

0,306 0,035 H3 didukung 

H4: Information quality berpengaruh positif 

terhadap customer satisfaction. 

 

0,186 0,009 H4 didukung 

H5: Customer satisfaction berpengaruh 

positif terhadap purchase intention. 

0,776 0,000 H5 didukung 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

Pada saat ingin menganalisa hipotesis yang diajukan, sebelumnya dilakukan pengujian 

kesesuaian model (Goodness of Fit Model). Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit 

terdapat 3 pengukuran yang menyatakan good fit yaitu RMR dengan nilai 0,028 (≤ 0,05); GFI 

dengan nilai 0,992 (≥ 0,90); dan PNFI dengan nilai 0,742 (0,60-0,90). Menurut Hair et al., 

(2019) apabila terdapat tiga atau empat pengukuran yang fit maka model dapat dinyatakan fit. 

Dengan demikian, model penelitian ini dapat dinyatakan layak atau lolos uji kesesuaian 

model dan dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya yaitu uji hipotesis. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan besarnya p-value dan alpha 

(tingkat kesalahan) sebesar 0,05 (Hair et al., 2019). Syarat pengambilan keputusan untuk 

menguji hipotesis adalah jika p – value ≤ 0,05 maka Ho ditolak, hipotesis didukung yang 

berarti terdapat pengaruh positif dari kedua variabel. Jika p – value > 0,05 maka Ho diterima, 

hipotesis tidak didukung yang berarti tidak terdapat pengaruh positif dari kedua variabel. 

Berdasarkan Tabel 5 menunjukan hasil uji hipotesis langsung yang diajukan dalam penelitian. 

H1, H2, H3, H4, dan H5 didukung karena nilai p-value yang dihasilkan < 0,05 dengan nilai 

estimate positif. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik pada tabel 5, hipotesis pertama diketahui besarnya 

koefisien dari perceived usefulness adalah sebesar 0,422 artinya semakin tinggi persepsi 

perceived usefulness, maka semakin tinggi persepsi customer satisfaction. Hasil pengujian 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,043 < 0, 05 (alpha 5%) maka disimpulkan secara 

statistik bahwa terdapat pengaruh positif perceived usefulness terhadap customer satisfaction. 

Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi perceived usefulness, maka semakin tinggi pula 

customer satisfaction. Artinya jika e-commerce memudahkan konsumen dalam berbelanja, 

memberikan pengalaman membeli yang menyenangkan, serta memungkinkan untuk 

melakukan pembelian secara efisien, mereka puas dengan waktu dan usaha yang dikeluarkan. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Humbani 

& Wiese, 2019) dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif perceived 
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usefulness terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik pada tabel 5, hipotesis kedua diketahui besarnya 

koefisien dari perceived ease of use adalah sebesar 0,328 artinya semakin tinggi persepsi 

perceived ease of use, maka semakin tinggi persepsi customer satisfaction. Hasil pengujian 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,005 < 0, 05 (alpha 5%) maka disimpulkan secara 

statistik bahwa terdapat pengaruh positif perceived ease of use terhadap customer satisfaction. 

Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi perceived ease of use, maka semakin tinggi pula 

customer satisfaction. Artinya jika navigasi/panduan arah yang diberikan oleh e-commerce 

mudah dimengerti dan jelas, mudah saat digunakan, dan mudah dipelajari, mereka puas 

dengan waktu dan usaha yang dikeluarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Tandon et al., 2016), dimana hasil penelitiannya 

menunjukan terdapat pengaruh positif perceived ease of use terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik pada tabel 5, hipotesis ketiga diketahui besarnya 

koefisien dari website design adalah sebesar 0,306 artinya semakin tinggi persepsi website 

design, maka semakin tinggi persepsi customer satisfaction. Hasil pengujian menunjukkan 

nilai p-value sebesar 0,035 < 0, 05 (alpha 5%) maka disimpulkan secara statistik bahwa 

terdapat pengaruh positif website design terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin tinggi website design, maka semakin tinggi pula customer satisfaction. 

Artinya jika informasi yang di tampilkan pada situs e-commerce terorganisir dengan baik, 

penulisan teks yang mudah untuk dibaca, dan fungsi teknis sudah benar, mereka puas dengan 

waktu dan usaha yang dikeluarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan (Rita et al., 2019), dimana hasil penelitiannya menunjukan 

terdapat pengaruh positif website design terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik pada tabel 5, hipotesis keempat diketahui besarnya 

koefisien dari information quality adalah sebesar 0,186 artinya semakin tinggi persepsi 

information quality, maka semakin tinggi persepsi customer satisfaction. Hasil pengujian 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,009 < 0, 05 (alpha 5%) maka disimpulkan secara 

statistik bahwa terdapat pengaruh positif information quality terhadap customer satisfaction. 

Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi information quality, maka semakin tinggi pula 

customer satisfaction. Artinya jika informasi produk yang ditampilkan pada situs e-commerce 

sudah sesuai dengan informasi produk di toko dan sudah tepat serta up-to -date, mereka puas 

dengan waktu dan usaha yang dikeluarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan (Lai et al., 2020) dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat 

pengaruh positif information quality terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil pengujian statistik pada tabel 5, hipotesis kelima diketahui besarnya 

koefisien dari customer satisfaction adalah sebesar 0,776 artinya semakin tinggi persepsi 

customer satisfaction, maka semakin tinggi persepsi purchase intention. Hasil pengujian 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0, 05 (alpha 5%) maka disimpulkan secara 

statistik bahwa terdapat pengaruh positif customer satisfaction terhadap purchase intention. 

Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi customer satisfaction, maka semakin tinggi pula 

purchase intention. Artinya jika e-commerce telah memenuhi kebutuhan pelanggan dan 

membuat pelanggan merasa puas dan senang dengan pengalaman berbelanja pada situs e-

commerce tersebut, mereka akan berniat untuk membeli dari situs e-commerce tersebut di 

masa depan.  
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Gambar 2. Hasil Output SEM 

Sumber: AMOS 22 (diolah), 2022 

 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan (Chiu & 

Cho, 2019) dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif customer 

satisfaction terhadap purchase intention. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diperoleh dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh positif perceived usefulness, perceived ease of use, website design, 

dan information quality terhadap customer satisfaction, serta customer satisfaction dapat 

berpengaruh secara positif terhadap purchase intention. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa perceived usefulness, perceived ease of use, website design, dan information quality 

dapat meningkatkan customer satisfaction sehingga akan mencapai purchase intention.  

Untuk meningkatkan customer satisfaction, perusahaan harus lebih meningkatkan perceived 

usefulness, perceived ease of use, website design, dan information quality. Manajer e-

commerce perlu memperhatikan faktor-faktor tersebut dengan cara membuat platform e-

commerce lebih menarik untuk mempertahankan kepuasan pelanggan sehingga dapat 

meningkatkan intensitas pembelian di e-commerce. Hal ini dapat dilakukan dengan membuat 

e-commerce yang memiliki fitur beragam seperti fitur mencari produk serupa menggunakan 

gambar, membuat icon menu e-commerce yang mudah dipahami, menggunakan font teks 

yang mudah dibaca, dan menyajikan informasi yang up to date terkait produk yang 

dibutuhkan, sehingga pelanggan akan merasa senang dengan pengalaman nya berbelanja di e-

commerce dengan begitu akan membuat pelanggan melakukan pembelian secara berulang dan 

merekomendasikannya kepada orang lain. Penelitian ini hanya membahas variable perceived 

usefulness, perceived ease of use, website design, information quality, customer satisfaction, 
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dan purchase intention. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain seperti 

responsiveness yang dapat berpengaruh terhadap customer satisfaction dalam e-commerce 

(Rita et al., 2019).  
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