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ABSTRAK

Tugas akhir ini bertujuan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
e-commerce. Analisis faktor dilakukan dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA)
berdasarkan 20 indikator dari literatur terdahulu. Hasil analisis faktor mengidentifikasi enam
faktor utama: User Experience (A), Aksesibilitas (B), Promosi (C), Keamanan (D), Akurasi
(E), dan User Interface (F). Faktor-faktor ini menggambarkan pengalaman pengguna,
aksesibilitas, promosi produk, keamanan transaksi, akurasi pengiriman, dan antarmuka
pengguna.

Prioritas faktor ditentukan dengan menggunakan Analytical Hierarchy Process (AHP)
berdasarkan perbandingan berpasangan yang melibatkan keenam faktor tersebut. Hasilnya
menunjukkan bahwa faktor Keamanan dan Promosi menjadi dua faktor paling dominan dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan e-commerce.

Penelitian ini memberikan rekomendasi kepada perusahaan e-commerce untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan. Rekomendasi yang diberikan berupa peningkatan
komitmen perusahaan terkait kebijakan perlindungan konsumen, optimalisasi pemberian
voucher dan gratis ongkir, diversifikasi metode pembayaran, pengembangan fitur tambahan
pada aplikasi, dan memastikan kualitas serta kesesuaian barang yang dijual. Pendekatan holistik
ini diharapkan dapat memperkuat daya saing perusahaan di pasar e-commerce.

Kata Kunci: Kepuasan pelanggan, e-commerce, indikator kepuasan, faktor kepuasan,
Confirmatory Factor Analysis (CFA), Analytical Hierarchy Process (AHP)



DAFTAR ISI

PERNYATAAN KEASLIAN ..ottt e a e tae e e antae e snnaaeennnaee e i
SURAT BUKTI PENELITIAN ..ottt a e i
LEMBAR PENGESAHAN PEMBIMBING. ........cccoiiiiiiiiie e iv
LEMBAR PENGESAHAN DOSEN PENGUUJI ....ccoiiiiiiiiii e %
HALAMAN PERSEMBAHAN .....oooiiiii ettt eaa e snaee e vi
1 2 I 1 PP PPUPUSPRS vii
KATA PENGANTAR L.ttt e e e e e et e e e st e e e st e e e anteaeesnneaeeas viii
ABSTRAK ..t e e e et e ettt et e e e e e anraaeennes iX
[ ANl I A = B Y PSP SPPR X
DAFTAR TABEL ...ooii ottt e e et e e et e e e s e e e nnneeeas Xii
DAFTAR GAMBAR ...ttt ettt Xiii
BAB | PENDAHULUAN ...ttt ettt e taa et a e e sntea e e s ntaaeennneaeeans 1
1.1 Latar BelaKang .......cccoiiiiiiiie ittt e e e e e e e e e a e e e 1
1.2 RUMUSAN MaSalaN.........c.eiiieieiiie e 2
1.3 TUJUAN PENEIITIAN ....ccci i 3
1.4 Manfaat PeNEIITIAN ........c.vvvieieiiiiii et e e e e 3
1.5 Batasan PeNEITIAN.........ccuvviiiiiiiiiic e 3
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA . ..ottt e et e e naa e e s e e 4
2.1 KAJIan LItEIratUN .....vverieeiiiiie e e e e e s r e e e aaes 4
A - 14T 17 U T 1T S SSP 9
BAB Il METODE PENELITIAN ...ttt nnnee e 13
TR @ o] [=) S =T T [ - o PSSP 13
3.2 Metode Pengambilan Data ..........c..ovveeiiiiiiiiee e 13
TR I B I To | = o ¢ A L ] PSSO 14
BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA ...t 17
4.1 1dentifikasi INATKALOT..........cuviiiee i 17
4.2 PengumpUIan Data..........ouuuiiiiiiiiieeeeee oo 19
4.3 ANALISIS FAKLOT ... 20
A4 Prioritas FaKIOr .........veiiiie e 25
4.4, 1 SUKEUF HIFArKI....oveeee e 25
4.4.2 Perbandingan Berpasangan ...........eeeeeiiiiriiieeiiiiiieee et e e 27
4.4.3  UjJi KONSISTENST ....vvviieeeiiiiiiee ettt e e e e e e e s 32
BAB V' PEMBAHASAN ... .ottt ettt e et e et a e a e e e nnaae e 37
5.1 Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan E-COMMErCE.........cccceevvivvieeeeiiiiiiieee e 37
5.2 PriOrtas FaKION ... ..ueiiiiiiiiiiie ettt e e st e e as 39

5.3 Rekomendasi Berdasarkan PrioritasS FaKLOr .......c..veeenieee e 42



Xi

BAB VI PENUTUP ...ttt ettt a et e et e e e e e e e e nnnae e 44
6.1 KESIMPUIAN ...eeiee e e e e e e e as 44
0.2 SAIAN...ciiiii i e i ittt e et e e e e e e e bttt et e e e e e e e e e e e a e 45

DAFTAR PUSTAKA ettt b e et e ettt e et e e e e ntee e 46

LAMPIRAN .ttt e e e A-1



Tabel 2.
Tabel 2.
Tabel 2.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 5.

xii

DAFTAR TABEL
1 Referensi penelitian terdahulu tentang kepuasan pelanggan.............cccccccvvveeeeennee, 6
2 Pedoman penentuan Loading Factor ...........cocuviiiiiiieiiiiiieicceee e 10
3 Pedoman penentuan nilai RI..........cooiiiiiiiiii e 12
1 1dentifikasi INAIKALOT ..........cooiiiiiiiiie e 17
2 Uji Reliabilitas Alpha Cronbach ............ccoiiiiiiii 19
3 Demografi RESPONTEN. .........ooiiiiii it 21
4 Anti IMage Correlation ...........viiieiiiiiii e 22
5 COMMUNAIITIES.....eeeiiiiie ettt e e be e e enees 23
6 Rotated COMPONENT MALIIX ......vviieiiiieeiiiie et 24
7 HaSil ANAlISIS FaKLOT. ..ot 25
8 Expert Perbandingan Berpasangan............ccueeeeeiiiiieiee e it e e 27
9 Nilai kepentingan perbandingan berpasangan.............cccccviviiiiii i, 27
10 Perbandingan BerpasanQaN.............eeeeeiiiurrreeesiiiuiiereeesisinneeseesssssnesesesssssnnneseennns 29
11 Tabel Matriks FaKLOr.........ueiieei e e e eeee e e 33
12 Prioritas FaKIOr ... ...oiiiiiiiiiiie ettt e e e e e 35

1 Bobot KeSEIUrUNAN TaKEOr ... .cove e 41



Xiii

DAFTAR GAMBAR

Gambar 3.1 Alur penelitian ............cccevveeeen.

Gambar 4. 3 Struktur Hirarki Prioritas Faktor



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Salah satu upaya perusahaan e-commerce untuk bertahan dan terus berkompetisi adalah
menciptakan retensi pelanggan melalui peningkatan kepuasan. Terdapat banyak sekali
indikator dan faktor terkait kepuasan pelanggan. Karena terlalu banyak, hal ini memungkinkan
untuk terjadinya kesalahan dalam memprioritaskan faktor penting terkait pengukuran kepuasan
pelanggan. Di sisi lain, indikator yang sedemikan banyak, menyebabkan pengukuran kepuasan
pelanggan menjadi terlalu kompleks dan kurang efisien..

Tugas Akhir yang dilakukan penulis bermaksud untuk mengidentifikasi faktor utama yang
memengaruhi kepuasan pelanggan e-commerce di Indonesia seperti Tokopedia, Shopee dan
Lazada. Fokus utama penelitian ini terpusat pada analisis faktor utama dari sejumlah indikator
kepuasan pelanggan e-commerce. Hasil analisis faktor akan diprioritaskan untuk membentuk
rekomendasi berdasarkan faktor-faktor yang berpengaruh pada kepuasan pelanggan e-
commerce.

Dengan memprioritaskan faktor kepuasan. Perusahaan akan lebih mudah dalam melakukan
pengukuran kepuasan, dengan memfokuskan pengukuran kepada faktor-faktor yang paling
berpengaruh terhadap kepuasan, sehingga akan lebih efektif dan efisien. Dengan demikian,
perusahaan dapat berbenah terkait hal-hal yang belum memuaskan pelanggan, serta dapat
mengutamakan hal-hal yang telah memuaskan pelanggan sebagai daya saing dengan
kompetitor.

Sebelumnya, sudah terdapat beberapa penelitian yang membahas tentang analisis faktor
kepuasan pelanggan. Di tahun 2015, Lestari Puti dan kawan-kawan, melakukan sebuah
penelitian tentang analisis faktor yang menentukan kepuasan pengguna layanan bengkel sepeda

motor. Validasi faktor menggunakan metode Confirmatory Analysis Factor (CFA). Karyanya



mengungkapkan bahwa faktor emosional menjadi faktor memiliki pengaruh paling besar
terhadap kepuasan. Penelitian lain dengan metode sama (Shodikin et al., 2021) yang pernah
dilakukan adalah menganalisis kepuasan mahasiswa di salah satu sekolah tinggi di Yogyakarta.
Hasil penilitian menunjukkan bahwa faktor assurance paling berpengaruh sedangkan faktor
reliability menjadi yang paling tidak berpengaruh terhadap kepuasan.

Selain penelitian terkait analisis faktor. Juga terdapat penelitian terdahulu terkait
pembobotan atau prioritas faktor kepuasan. Sebuah penelitian pernah dilakukan untuk
membobotkan faktor kepuasan dengan Analytical Hierarchy Process (AHP). Kesimpulan
dalam penelitian terdahulu munjukkan bahwa AHP dapat digunakan untuk membobotkan
faktor kepuasan pelanggan (Ardirianto et al., 2021.; Efendi et al., 2019.)

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu, serta kecocokan penggunaan metode CFA untuk
menganalisis faktor dan AHP untuk membobotkan kepuasan pelanggan. Sehingga, peda
penelitian tugas akhir kali ini bermaksud untuk merancang suatu model sederhana terkait faktor
kepuasan pelanggan e-commerce menggunakan metode CFA dan AHP.

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat menghasilkan suatu model sederhana yang mampu
mengidentifikasi faktor-faktor utama yang memengaruhi kepuasan pelanggan dalam lingkup e-
commerce. Model ini diantisipasi dapat memberikan pandangan yang jelas dan terfokus
terhadap elemen-elemen krusial yang berkontribusi pada tingkat kepuasan pelanggan, sehingga
perusahaan dapat dengan cepat mengidentifikasi dan mengatasi aspek-aspek yang memerlukan
perbaikan.

Hasil analisis faktor yang diprioritaskan diharapkan dapat memberikan panduan praktis bagi
manajemen untuk memahami prioritas kepuasan pelanggan e-commerce, sekaligus
menyederhanakan proses pengukuran untuk meningkatkan efisiensi. Dengan demikian,
diharapkan penelitian ini tidak hanya akan memberikan kontribusi teoritis terhadap pemahaman
kepuasan pelanggan e-commerce, tetapi juga dapat memberikan manfaat praktis bagi

perusahaan dalam meningkatkan kualitas layanan dan daya saing mereka di pasar online.

1.2 Rumusan Masalah

Terdapat sejumlah masalah yang dirumuskan dalam tugas akhir ini, yaitu :
1. Apa saja faktor kepuasan pelanggan e-commerce tersebut?

2. Bagaimana prioritas faktor kepuasan pelanggan e-commerce?

3. Bagaimana rekomendasi terhadap perusahaan berdasarkan hasil prioritas faktor?



1.3 Tujuan Penelitian

Menjawab permasalahan yang telah dirumuskan, maka terdapat tujuan dalam penelitian ini, antara
lain:

1. Mengidentifikasi faktor kepuasan pelanggan e-commerce dengan CFA

2. Memprioritaskan faktor kepuasan pelanggan e-commerce dengan AHP

3. Memberikan rekomendasi terhadap perusahaan berdasarkan hasil prioritas faktor

1.4 Manfaat Penelitian

Terdapat beberapa hal-hal yang dianggap menjadi manfaat dari penelitian ini, antara lain:

1. ldentifikasi faktor utama kepuasan pelanggan e-commerce dapat membantu dalam mengukur
kepuasan pelanggan di penelitian yang akan datang.

2. Pembobotan faktor utama dapat membantu dalam membuat strategi meningkatkan kepuasan

pelanggan e-commerce

1.5 Batasan Penelitian
Ada beberapa hal yang menjadi batasan dalam tugas akhir ini, diantaranya :
1. Tidak menganalisis selain faktor yang telah teridentifikasi pada literatur.

2. Tidak melakukan pembobotan selain dari hasil validasi faktor yang dilakukan.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kajian Literatur

Karya tulis tentang kepuasan pelanggan sudah dilakukan oleh banyak peneliti. Beberapa
penelitian sebelumnya telah mendalami faktor kepuasan pelanggan dalam konteks layanan
online. Terkait hal ini, terdapat banyak referensi penelitian seperti e-commerce, pengiriman
makanan, ojek online, aplikasi messenger, mobile banking dan e-learning. Penelitian yang
dilakukan oleh Pratiwi & Andalia, (2018), Ardiriani & Suharsono, (2019), dan Liu & Kao,
(2021) mengeksplorasi faktor kepuasan pelanggan dalam ranah e-commerce, ada pula artikel
jurnal yang ditulis Arista et al., (2017) dan Prasetyo et al., (2021) fokus pada layanan perbankan
dan pengiriman makanan. Selain itu, ada pula penelitian yang mengulas kepuasan pengguna
aplikasi messenger, e-learning dan lainnya yang dilakukan oleh Wulandari et al., (2020),
Fitriyani & Nuryanti, (2023), Lestari & Waryanto, (2013) dan Efendi et al., (2019)

Berbagai metode dan pendekatan telah banyak dilakukan, Lestari & Waryanto (2013)
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dalam untuk menganalisis faktor kepuasan.
Efendi et al., (2019) dan Ardirianto et al., (2021) memanfaatkan Analytical Hierarchy Process
(AHP) untuk membobotkan faktor kepuasan pelanggan di bengkel otomotif dan cafe. Ardiriani
& Suharsono, (2019) memilih Structural Equation Modeling (SEM) dalam mengidentifikasi
faktor-faktor kepuasan pelanggan e-commerce. Fitriyani & Nuryanti, (2023) menggunakan End
User Computing Satisfaction (EUCS) dalam analisisnya terkait kepuasan pengguna aplikasi
WhatsApp.

Hasil penelitian sebelumnya telah memberikan kontribusi penting terhadap pemahaman
tentang kepuasan pelanggan e-commerce serta beberapa layanan online lainnya. Penelitian oleh
Pratiwi & Andalia, (2018) memberikan luaran berupa identifikasi faktor kepuasan pelanggan

e-commerce, terdiri dari harga, kualitas produk, dan pengiriman, Arista et al., (2017) di sektor



perbankan menyoroti faktor yang signifikan kepuasan nasabah. Prasetyo et al., (2021)
membawa pemahaman baru mengenai kepuasan pelanggan layanan pengiriman makanan
online.. Wulandari et al., (2020) mengevaluasi faktor kepuasan mahasiswa dalam mengakses
layanan akademik menggunakan WhatsApp dan Facebook.

Dari sekumpulan referensi tersebut, juga berhasil mengidentifikasi faktor-faktor utama
kepuasan pelanggan aplikasi berbasis online seperti harga, kualitas produk, pengiriman,
keamanan, kualitas informasi, waktu, tangibles, reliability, assurance, empathy, hedonic
motivation, dan promosi (Liu, 2021; Efendi 2019; Pratiwi, 2018; Ardiriani, 2019; Prasetyo,
2021; Lestari Puti et al.,, 2015; Wulandari, 2020; Rahmawati, 2020; Fitriyani, 2023).
Keseluruhan, penelitian-penelitian ini memberikan pandangan yang luas terhadap faktor-faktor
yang perlu dipertimbangkan dalam mengidentifikasi dan prioritas faktor.

Dengan berkaca kepada penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa terdapat kecocokan
terkait penggunaan CFA dalam mengidentifikasi faktor kepuasan dan pembobotan faktor
menggunakan AHP. Sehingga, dalam penelitian tugas akhir ini, diputuskan untuk melibatkan
CFA dan AHP untuk mengidentifikasi dan prioritas faktor yang memengaruhi kepuasan

pelanggan e-commerce.



Tabel 2. 1 Referensi penelitian terdahulu tentang kepuasan pelanggan
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2.2 Landasan Teori

2.2.1 Kepuasan Pelanggan

Dalam sebuah karya tulis pakar pemasaran ternama, Kotler & Keller (2016), kepuasan
pelanggan dipahami berupa timbulnya perasaan senang atau kecewa akibat membandingkan
sebuah kinerja (atau hasil) produk atau layanan dengan harapan yang dimiliki seorang
pengguna. Sebuah penelitian karya Oliver (1997), menekankan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan sebuah penilaian yang timbul dari membandingkan harapan pelanggan dengan
persepsi mereka terhadap keandalan suatu produk atau layanan.

Menurut Westbrook & Oliver (1991), faktor utama kepuasan pelanggan dapat berkaitan
dengan kualitas produk, pelayanan, dan faktor-faktor lainnya yang berkontribusi pada
pengalaman konsumen secara keseluruhan. Dalam konteks kepuasan pelanggan online, aspek-
aspek seperti kemudahan penggunaan, kecepatan transaksi, dan keamanan transaksi mungkin
menjadi faktor utama yang perlu dianalisis. Selain itu, di era digital, literatur dari Anderson &
Srinivasan (2003), menunjukkan bahwa personalisasi pengalaman dapat menjadi faktor kunci
dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, karena pengalaman yang diberikan perusahaan
penyedia layanan merupakan suatu hal yang bisa jadi berbeda dengan perusahaan lainnya,
sehingga dapat menjadi daya tarik untuk memperoleh pelanggan.

Sebuah penelitian lainnya oleh Huang et al. (2009) menggambarkan pentingnya memahami
aspek emosional dari kepuasan pelanggan. Mereka menyoroti bahwa hubungan antara kepuasan
dan emosi pelanggan dapat memainkan peran penting dalam membangun hubungan dan
kepercayaan secara jangka panjang. Oleh karena itu, analisis faktor utama kepuasan pelanggan
seharusnya tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional, tetapi juga aspek emosional yang

mungkin memengaruhi hubungan antara pelanggan dengan platform.

2.2.2 Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Analisis Faktor adalah pendekatan statistik multivariat yang memeriksa hubungan antar
variabel untuk mengidentifikasi faktor yang mendasarinya. Salah satu metode analsisi faktor
adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA) menggunakan perangkat lunak SPSS. CFA
merupakan sebuah metode analisis faktor untuk memvalidasi sekumpulan variabel serta
hubungan diantaranya terhadap struktur faktor sesuai dengan model konseptualnya.. Dalam

proses CFA, peneliti mengidentifikasi variabel berdasarkan teori atau penelitian sebelumnya.
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Dalam implementasi CFA, penting untuk mencocokkan data yang digunakan dengan Kriteria
tertentu sebelum melakukan analisis lebih lanjut. Salah satu kriteria adalah Kaiser Meyer Oikin
Measure Of Sampling Adequacy (KMO MSA). KMO MSA merupakan suatu indeks untuk
memeriksa kecukupan sampel data. Sampel dinyatakan cukup jika bernilai lebih besar dari 0,50,
dengan begitu dapt dipastikan bahwa analisis faktor dapat dilakukan dengan andal. Jika nilai
KMO MSA mencapai tingkat kecukupan ini, dapat diyakini bahwa pola korelasi antar variabel
cukup kuat untuk mendukung analisis faktor.

Selanjutnya, analisis data melibatkan pengujian nilai Anti-Image Correlation. Merupakan
sebuah pengujian dalam CFA yang mengukur korelasi antar variabel. Dinyatakan memiliki
korelasi yang bagus apabila bernilai lebih dari 0,50. Jika syarat ini terpenuhi, dapat disimpulkan
bahwa asumsi MSA telah terpenuhi, memungkinkan analisis lebih lanjut tanpa menghilangkan
indikator yang digunakan.

Kriteria lainnya yang harus diperhatikan dalam CFA adalah Communalities yang
memberikan informasi tentang hubungan antara indikator dan faktor yang terbentuk. Syaratnya
adalah nilai yang diekstrak harus lebih besar dari 0,50 dengan begitu seluruh indikator yang ada
memiliki hubungan yang kuat dengan faktor yang terbentuk.

Hal terakhir yang harus diperhatikan adalah melihat Rotated Component Matrix. Dalam
konteks ini, jika nilai loading factor lebih besar dari angka acuan dan indikator mengelompok
dalam suatu faktor, maka dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut konsisten dan layak
digunakan dalam variabel. (Kaiser, 1974; Bartlett, 1950) (Hair, 2009). Terdapat sebuah
pedoman untuk menentukan loading factor berdasarkan jumlah sampel, hal tersebut dapat
dilihat pada tabel 2.2:

Tabel 2. 2 Pedoman penentuan Loading Factor

Loading Factor Jumlah Sampel
0,30 350
0,35 250
0,40 200
0,45 150
0,50 120

0,55 100
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0,60 85
0,65 70
0,70 60
0,75 50

2.2.3 Analytical Hierarchy Process (AHP)
Merupakan salah satu model pengambil keputusan yang digagas oleh Thomas L. Saaty. AHP
memiliki kelebihan dapat mengurai permasalahan yang kompleks atau multi kriteria. Saaty
(2001) mengkonversi permasalahan kompleks multi kriteria dengan menggambarkannya ke
dalam suatu struktur hirarki dalam beberapa tingkatan. Dengan mengembangkan struktur
hirarki, permasalahan yang rumit dapat diurai menjadi beberapa kelompok tingakatan, dimulai
dari yang paling atas adalah tujuan, kemudian Kkriteria, sub kriteria hingga alternatif yang berada
di tingkatan paling bawah.

Kelebihan AHP sebagai metode pemecahan masalah terletak pada struktur hirarkisnya, yang
mencakup Kriteria hingga sub kriteria. AHP juga mempertimbangkan validitas dan toleransi
inkonsistensi, serta memiliki kapabilitas dalam analisis sensitivitas terikait pengambilan
keputusan. Selain itu, AHP juga mampu untuk menentukan suatu prioritas melalui dekomposisi
kriteria yang telah terstruktur secara hierarkis.

Prosedur AHP melibatkan beberapa langkah, sebagai berikut (Saaty, 2001):

1. Membangun Hierarki: Merupakan langkah awal dalam AHP. Tujuan utama diurai menjadi
elemen-elemen yang lebih kecil dan diorganisir dalam bentuk hierarki. Hierarki mencakup
kriteria, sub-kriteria, dan alternatif. Struktur hierarkis membantu dalam merinci elemen-
elemen yang terlibat dan hubungannya.

2. Perbandingan Berpasangan: Dalam langkah ini, elemen-elemen di setiap tingkat hierarki
dibandingkan satu sama lain secara berpasangan untuk menentukan preferensi atau tingkat
kepentingan relatif di antara mereka. Hasil perbandingan ini diwakili dalam bentuk matriks
perbandingan.

3. Menghitung Priority Weight: Setelah mendapatkan matriks perbandingan, dilakukan
penghitungan priority weight untuk setiap elemen. Ini melibatkan proses normalisasi
matriks perbandingan untuk mendapatkan bobot prioritas yang mencerminkan tingkat

kepentingan relatif dari setiap elemen.
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4. Menghitung Consistency Ratio (CR): CR merupakan hasil bagi dari indeks konsistensi (CI)
dengan rasio konsistensi (RI). CR mengevaluasi sejauh mana matriks perbandingan
konsisten. Jika CR melebihi batas yang telah ditetapkan, maka perlu untuk meninjau

kembali perbandingan berpasangan.

CI = (Amaks-N) / (N-1) 1)

CR=CI/RI ()

Dimana N merupakan jumlah kriteria.

Selain itu, terdapat acuan untuk menentukan rasio konsistensi sebagai berikut :

Tabel 2. 3 Pedoman penentuan nilai Rl
N 12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Rl 0 052 089 111 125 135 140 145 149 152 154 156 158 159

5. Pengambilan Keputusan: Langkah terakhir melibatkan pengambilan keputusan. Alternatif
dengan bobot atau prioritas tertinggi dipilih sebagai solusi terbaik sesuai dengan kriteria
yang telah ditetapkan. Proses ini membantu dalam menentukan pilihan yang paling sesuai

berdasarkan preferensi dan prioritas yang telah diidentifikasi dalam analisis AHP.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek penelitian tugas akhir ini adalah mengidentifikasi faktor utama yang berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan e-commerce, seperti Tokpedia, Shopee dan Lazada sebagai
platform jual beli. Dengan menganalisis faktor utama dari sekumpulan indikator kepuasan
pelanggan e-commerce menggunakan CFA, kemudian faktor tersebut akan dibobotkan dengan
AHP sehingga terbentuknya prioritas faktor sesuai preferensi kepentingan pengguna. Dari
prioritas faktor tersebut dibuatlah rekomendasi untuk perusahaan berupa strategi peningkatan

kepuasan pelanggan.

3.2 Metode Pengambilan Data

Pengambilan data untuk penelitian ini dibagi ke dalam dua tahapan :

Tahapan 1 : Analisis Faktor

Untuk dapat melakukan analisis faktor, perlu mengidentifikasi indikator kepuasan e-commerce
terlebih dahulu dari artikel jurnal, kemudian mengumpulkankan data skala likert berupa
persepsi para pengguna/pembeli dalam mengukur tingkat pengaruh dari setiap indikator yang
ada terhadap kepuasan. Data skala likert inilah yang akan digunakan dalam CFA.

Tahapan 2 : Prioritas Faktor

Dalam memprioritaskan faktor, dibutuhkan data berupa perbandingan berpasangan antara
faktor-faktor yang sudah dianalisis berdasarkan pandangan expert. Yang dimaksud dengan
expert adalah orang-orang yang sudah sering menggunakan layanan e-commerce baik pembeli
atau penjual dalam kurun waktu lima tahun, maupun seseorang yang berurusan di bidang e-

commerce secara Iangsung.
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3.3 Diagram Alur

Dalam melakukan penelitian, telah dirancang tahapan-tahapan atau alur agar penelitian dapat
dilakukan secara sistematis, sebagai berikut:

1. Identifikasi dan perumusan masalah

Dalam tahapan ini, peneliti berusaha menemukan dan merinci masalah-masalah yang muncul
dalam konteks kepuasan pelanggan e-commerce. Dengan menemukan masalah penelitian,

akan menjadi acuan dalam menentukan tujuan penelitian.

2. Menentukan tujuan penelitian
Berdasarkan identifikasi dan perumusan masalah terkait kepuasan pelanggan e-commerce,
maka dapat ditentukan tujuan penelitian yang akan dilakukan untuk dapat menyelesaikan atau

memberikan solusi terkait permasalahan yang ada.

3. Studi literatur

Sebelum memulai pengambilan data dan analisis. Terlebih dahulu akan dilakukan eksplorasi
terhadap penelitian terdahulu serta teori terkait kepuasan pelanggan, metode analisis faktor,
dan temuan-temuan penelitian sebelumnya yang relevan topik penelitian. Melalui studi
literatur, dapat terciptanya landasan teoritis yang kuat untuk mendukung penelitian serta

memahami kerangka kerja konseptual yang akan digunakan.

4. Analisis faktor

Analisis faktor akan menjadi metode utama untuk mengidentifikasi sekumpulan indikator
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Analisis faktor dilakukan berdasarkan data
kuesioner skala likert tentang persepsi tingkat pengaruh indikator kepuasan. Penggunaan
analisis faktor konfirmatori atau CFA akan membantu mengidentifikasi faktor yang mendasari
kepuasan pelanggan e-commerce. Dalam analisis CFA, terdapat beberapa Kriteria yang
diperhatiakan dalam pengujian, seperti; KMO-MSA, Anti-image Correlation, output
communalities dan Rotated Component Matrix. Di akhir analisis CFA, akan diketahui apakah
nilai Loading Factor sudah memenuhi angka acuan sesuai dengan pedoman, jika sudah

memenuhi maka analisis faktor dinyadakan valid.
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5. Prioritas faktor

Setelah analisis faktor, penelitian akan fokus pada penentuan prioritas faktor. Dalam langkah
ini, peneliti akan menilai faktor-faktor mana yang memiliki dampak paling signifikan terhadap
kepuasan pelanggan menggunakan pendekatan AHP. Dalam penggunaan AHP, terdapat uji
konsistensi yang penting untuk memastikan bahwa bobot yang dihasilkan dari perbandingan
berpasangan dapat diandalkan. Uji konsistensi dapat dinyatakan konsisten jika hasilnya < 0,1.
Di akhir proses ini, akan memberikan bobot atau skor prioritas, yang memberikan gambaran

tentang faktor-faktor yang harus diutamakan terhadap kepuasan pelanggan.

6. Analisis dan pembahasan

Langkah selanjutnya adalah analisis dan pembahasan. Di bagian ini akan mengevaluasi
berbagai temuan dari analisis data. Tahap ini melibatkan penafsiran hasil dan pemaparan
temuan-temuan yang menjawab rumusan masalah penelitian, membandingkan hasil dengan

artikel jurnal lainnya serta membuat rekomendasi dari temuan penelitian terhadap perusahaan.

7. Kesimpulan dan saran

Mengacu pada hasil analisis dan pembahasan, maka dapat disusun suatu kesimpulan yang
memaparkan seluruh temuan secara menyeluruh tentang hasil penelitian ini dan menjelaskan
tentang kekurangan penelitian dengan memberikan saran untuk penelitian serupa yang akan

dilakukan di masa depan.



Mulai

Y

Identifikasi dan
Perumusan Masalah

- Apa zaja faktor yang
mempengaruhi kepuasan
pelanggan e-commerce?

- Bagaimana prioritas faktor
kepuasan pelanggan e-commerce?

- Bagaimana rekomendasi untuk
perusahaan berdasarkan
prioritas?

Y

Menentukan Tujuan
Penelitian
- Menganalisis faktor kepuasan
pelanggan e-commerce
- Memprioritaskan faktor
kepuasan pelanggan e-commerce
- Membuat rekomendasi

herdasarkan prioritas faktor

Studi Literatur

Prioritas Faktor

Pengambilan Data
dan
Perbandingan Berpasangan

'

Y

Y

Analisis Faktor

Mengumpulkan Indikator dari

Literatur

Y
Validasi

Menggunakan

Analisis Faktor

Faktor Utama

Y

Uji Konsistensi

Tidak
Konsisten?

Perhitungan
Bobot

Analisis dan Pembahasan

:

Kesimpulan dan Saran

Selesai

Gambar 3.1 Alur penelitian

16



17

BAB IV

PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA

4.1 ldentifikasi Indikator

Tahap pertama sebelum melakukan analisis faktor adalah dengan mengumpulkan berbagai
macam indikator yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan e-commerce seperti
Tokopedia, Shopee dan Lazada dari berbagai artikel jurnal. Indikator yang diidentifikasi berasal
dari berbagai faktor kepuasan seperti kegunaan, fullfilment, harga, promosi, akurasi, keamanan,

fitur, service, dan availability.

Tabel 4. 1 Identifikasi Indikator

No Kelompok Indikator Keterangan
Kemampuan aplikasi dalam Keandalan di berbagai
menjalankan fungsi dan fitur platform .
Kelancaran/tidak lag
Mudah menemukan
Tampilan dan tata letak menu pada menu yang dicari
1. Kegunaan aplikasi Detail informasi yang
ditampilkan
Mudah digunakan
Kapabilitas aplikasi untuk dapat pengguna
digunakan setiap pengguna Mudah dipahami
pengguna
Ketersediaan katalog belanja yang IK/:OdUK ber aneka fagam
beraneka ragam emenuhi segala jenis
kebutuhan
Banyak pilihan kurir
2. Fullfilment Kebebasan pengguna dalam memilih Dapat memilih kurir
kurir pengiriman pengiriman sesuai
preferensi
Kebebasan pengguna dalam memilih Banyak pilihan
metode pembayaran pembayaran
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No

Kelompok

Indikator

Keterangan

Dapat memilih metode
pembayaran sesuai
preferensi

3.

Harga/promosi

Intensitas aplikasi dalam promosi

Banyak memberikan
promosi

Penggunaan voucher dan gratis ongkir

Potongan harga

Event bulanan dan tahunan

Event berkala dengan
banyak penawaran
terbatas, diskon dan
lainnya

4.

Akurasi

Kemampuan aplikasi dalam
mendeskripsikan produk

Deskripsi produk
lengkap

Ketepatan waktu pengiriman

Kedatangan produk ke
konsumen sesuai
dengan estimasi

Kesesuaian barang yang dibeli

Barang yang didapat
konsumen sesuai
dengan deskripsi dan
ekspektasi

Keadaan barang saat
diterima

Bebas cacat

Ketepatan informasi stok produk

Jumlah barang yang
tersedia

5.

Keamanan

Keamanan data pelanggan

Keamanan enkripsi data

Kebijakan perlindungan transasksi
pelanggan

Melindungi konsumen
dari kerugian finansial
Melindungi konsumen
dari penipuan

Garansi uang kembali

6.

Fitur

Fitur dagang live

Media jual beli secara
langsung

Ketersediaan fitur alternatif non-belanja
pada aplikasi

Ketersediaan fitur
pembayaran tagihan,
dompet elektronik,
transfer, pajak dan
lainnya.

7.

Service

Keandalan layanan konsumen dalam
merespon

Seberapa cepat
customer service (CS)
dalam merespon
Kemampuan CS dalam
membantu
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No Kelompok Indikator Keterangan

permasalahan
konsumen
- Layanan CS dapat
diakses kapanpun
- Aplikasi dapat
memproses setiap
transaksi setiap saat
(Kurniawan et al., 2021; Chong et al., 2023; Lee et al., 2022; Pranitasari & Sidqi, 2021;
Prasetiyo & Fazarriyawan, 2020; Yo et al., 2021; Yuningsih et al., 2019)

Ketersediaan layanan konsumen 24 jam

Ketersediaan akses aplikasi untuk dapat

8. Availability digunakan setiap saat

4.2 Pengumpulan Data

Dalam mengumpulkan data, digunakan kuesioner untuk mengukur tingkat pengaruh setiap
indikator terhadap kepuasan menggunakan skala likert, dengan rentang nilai 1 hingga 5, yang
berisikan 20 pertanyaan indikator. Selain berisi pertanyaan tentang indikator, kuesioner juga
disisipi beberapa pertanyaan demografi, seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan dan
jumlah pendapatan perbulan.

Data yang digunakan berasan dari 53 responden acak. Sebelum melakukan analisis faktor,
terlebih dahulu dilakukan uji reliabilitas, untuk mengukur kelayakan kuesioner dalam
mengumpulkan data. Menggunakan uji Alpha Cronbach, disimpulkan bahwa rancangan
kuesioner dinyatakan layak untuk digunakan dengan memperhatikan beberapa parameter. Yang
pertama, diketahui bahwa dari keseluruhan responden dapat mengisi seluruh pertanyaan
sehingga hasil validnya adalah 100 persen. Kedua, nilai Alpha Cronbach untuk seleruh
pertanyaan indikator adalah sebesar 0,823 yang mana nilai ini > 0,6, serta nilai setiap item

pertanyaan > 0,6 sehingga dapat dipastikan bahwa rancangan kuesioner reliabel atau layak.

Tabel 4. 2 Uji Reliabilitas Alpha Cronbach

Case Processing Summary Reliability Statistics
N % Cronbach's N of ltems
. Alpha
Cases  Valid 53 100.0
.823 20
Excluded? 0 .0

Total 53 100.0
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Item-Total Statistics

Scale Mean if S_cale _ Corrected Cronb_ach's
ltem Deleted Variance if Item-To_taI Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
X1 69.17 82.144 .610 .803
X2 69.13 81.348 704 .799
X3 69.21 81.937 622 .803
X4 69.36 87.234 420 814
X5 69.09 81.895 553 .806
X6 69.09 85.664 522 .809
X7 69.08 80.802 .626 .801
X8 68.85 88.284 .360 817
X9 68.85 87.554 .357 817
X10 69.21 87.706 325 .819
X11 69.06 82.747 .559 .806
X12 69.32 87.607 376 .816
X13 68.51 93.062 224 822
X14 68.53 90.908 .300 .820
X15 68.42 97.786 -.181 .835
X16 68.98 86.942 .346 .818
X17 69.42 80.440 .588 .803
X18 68.51 93.793 .084 .828
X19 69.64 98.234 -.181 .840
X20 68.77 88.717 .339 .818

4.3 Analisis Faktor

Data yang digunakan dalam analisis faktor berasal 53 responden yaitu para pegguna/pembeli,
dengan berbagai atribut demografi. Berdasarkan kriteria jenis kelamin, paling banyak adalah
laki-laki sebesar 60,4 % sedangkan perempuan sebesar 39%. Terdapat tiga kelompok usia yang
mengisi kuesioner, yaitu remaja (13-19 tahun) sebanyak 5,6%, dewasa muda (20-39 tahun)

sebanyak 71,6%, dan dewasa (40-59 tahun) sebanyak 22,8%. Untuk Kkriteria pekerjaan
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didominasi paling banyak berturut-turut oleh kelompok pelajar/mahasiswa (22,6 %), PNS
(17%), dan karyawan swasta (17%). Untuk kriteria pendidikan, paling banyak adalah S1
(56,6%), SMA (32%) dan sisanya adalah S2 (11,3%). Berdasarkan status perkawinan,
responden yang kawin sebanyak 58,5% dan yang belum kawin sebanyak 41,5%. Sedangkan
Kriteria pemasukan per bulan, kelompok < Rp 3 Juta (39,6 %), Rp 3 sd Rp 5 Juta (17%), dan
Rp 5 sd Rp 10 Juta (43,4%).

Tabel 4. 3 Demografi Responden

Kriteria Kelompok Per?;T )tase
Jenis kelamin Laki-laki 60, 4
Perempuan 39,6
Usia Remaja, 13-19 tahun 5,6
Dewasa muda, 20-39 tahun 71,6
Dewasa, 40-59 tahun 22, 8
Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 22,6
PNS/POLRI/TNI 17
Karyawan BUMN 15,1
Karyawan Swaswta 17
Wirausaha 15,1
Ibu rumah tangga 11,3
Lainnya 1,9
Pendidikan SMA 32,1
S1 56,6
S2 11,3
Status Perkawinan  Kawin 58,5
Belum Kawin 41,5
Pemasukan per <Rp 3Juta 39,6
bulan Rp 3 sd Rp 5 Juta 17
Rp 5 sd Rp 10 Juta 43,4

Dalam melakukan analisis faktor CFA, menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS. Proses

analisis dilakukan dengan cara memasukkan data kuesioner skala likert ke dalam SPSS. Pilih
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menu Analyze > Dimension Reduction > Factor. Pindahkan seluruh item indikator ke dalam
tabel variabel, lalu pada pilihan descriptives, beri tanda centang pada Anti-image dan KMO,
pada pilihan rotation, pilih varimax, dan pada pilihan options, beri tanda centang pada suppress
small coefficients, dan isikan nilai sebesar 0,75 berdasarkan ketentuan jumlah data sebanyak 50
(Hair, 2009). Lalu pilih OK.

Hasil validasi faktor dapat dipahami dengan melihat beberapa parameter. Yang pertama
adalah uji KMO dan Bartlett. Sampel data dinyatakan cukup bila bernilai > 0,50. Hasil yang
diperoleh adalah sebesar 0.648 sehingga sampel data dari 53 responden dinyatakan cukup,
sehingga analisis faktor dapat dilanjutkan.

Parameter kedua yang diperhatikan dalam analisis faktor adalah Anti-Image Correlation,
sebuah parameter yang mengukur korelasi antar variabel. Sebuah variabel dinyatakan
berkorelasi jika nilai lamda > 0,5, jika terdapat variabel yang bernilai < 0,5 maka dinyatakan
tidak berkorelasi, dan variabel harus dieliminiasi. Pada kasus, diketahui bahwa seluruh variabel
pada kriteria Anti-image correlation bernilai > 0,5 sehingga seluruhnya dinyatakan berkorelasi

dan analisis dapat dilanjutkan.

Tabel 4. 4 Anti Image Correlation

Indikator A Indikator A
X1 0,726 X11 0,668
X2 0,841 X12 0,666
X3 0,769 X13 0,606
X4 0,655 X14 0,611
X5 0,608 X15 0,520
X6 0,789 X16 0,595
X7 0,685 X17 0,803
X8 0,506 X18 0,514
X9 0,576 X19 0,556

X10 0,586 X20 0,724

Kriteria selanjutnya yang harus diperhatikan adalah Communalities, parameter ini

menunjukkan keeratan antar indikator dan faktor yang terbentuk. Dinyatakan terdapat
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hubungan yang kuat apabila nilai ekstraksi > 0,5, dan pada kasus ini keseluruhan nilai ekstraksi

variabel bernilai > 0,5, sehingga seluruhnya dinyatakan memiliki hubungan yang kuat.

Tabel 4. 5 Communalities

Initial Extraction Initial Extraction
X1 1.0 0.785 X11 1.0 0.799
X2 1.0 0.778 X12 1.0 0.906
X3 1.0 0.708 X13 1.0 0.790
X4 1.0 0.787 X14 1.0 0.857
X5 1.0 0.561 X15 1.0 0.589
X6 1.0 0.575 X16 1.0 0.946
X7 1.0 0.678 X17 1.0 0.824
X8 1.0 0.824 X18 1.0 0.772
X9 1.0 0.817 X19 1.0 0.777
X10 1.0 0.803 X20 1.0 0.873

Yang terakhir adalah memperhatikan Rotated Component Matrix. Dengan memperhatikan
hal ini, dapat diidentifikasi pengelompokkan dari indikator yang ada ke dalam suatu faktor.
Syarat sebuah indikator dinyatakan valid bila nilai loading factor dari variabel bernilai lebih
besar dari pedoman yang ditentukan. Pada kasus ini, jumlah sampel yang digunakan adalah
sebanyak 54, berdasarkan pedoman ditentukan bahwa untuk jumlah sampel 50 menggunakan
nilai loading factor 0,75. Rotated Component matrix menunjukkan bahwa dari ke-20 variabel,
15 diantaranya bernilai > 0,75 sedangkan 5 diantaranya memiliki nilai loading factor < 0,75,
sehingga tidak dinyatakan valid. Ke-15 indikator terkelompok menjadi enam faktor utama,
diantaranya: Faktor 1 beranggotakan indikator X1, X2 dan X17; faktor 2 beranggotakan
indikator X12, X16 dan X20; faktor 3 beranggotakan X13, X14 dan X18; faktor 4
beranggotakan X8 dan X9; faktor 5 beranggotakan X10 dan X11; dan faktor 6 beranggotakan
X4 dan X109.



Tabel 4. 6 Rotated Component Matrix

Komponen

1 2 3 4 5

X1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8
X9
X10
X11
X12
X13
X14
X15
X16
X17
X18
X19
X20

0.872
0.817

0.875
0.851
0.886
0.794
0.924
0.827
0.897

0.965

0.885

0.854

0.916

0.760

0.874

24
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Hasil validasi faktor menunjukkan bahwa indikator dikelompokkan ke dalam beberapa faktor.
Dari keenam faktor yang ada diberikan nama faktor sebagai berikut: Faktor User
Experience/UX beranggotakan indikator Al, A2 dan A3, faktor Aksesibilitas beranggotakan
indikator B1, B2 dan B3, faktor Promosi beranggotakan indikator C1, C2 dan C3, faktor
Keamanan beranggotakan indikator D1 dan D2, faktor Akurasi beranggotakan indikator E1 dan

E2, dan yang terakhir faktor User Interface beranggotakan indikator F1 dan F2.

Tabel 4. 7 Hasil Analisis Faktor

Faktor Kode Indikator

. Al  Kemampuan aplikasi dalam menjalankan fungsi dan fitur
User Experience/UX i .
(A) A2  Ketersediaan katalog belanja yang beraneka ragam
A3  Kebebasan pengguna dalam memilih metode pembayaran
Aksesibilitas B1  Ketersediaan akses aplikasi untuk dapat digunakan setiap saat
(B) B2  Kapabilitas aplikasi untuk dapat digunakan setiap pengguna
B3  Ketersediaan fitur alternatif non-belanja pada aplikasi
. Cl Intensitas aplikasi dalam promosi
Promosi . .
() C2  Penggunaan voucher dan gratis ongkir
C3  Event bulanan dan tahunan
D1  Keamanan data konsumen
D2  Kebijakan perlindungan transaki pelanggan
E1l  Ketepatan waktu pengiriman

Keamanan (D)

Akurasi (E) . -
E2  Kesesuaian barang yang dibeli
User Interface/Ul F1 Kemampuan aplikasi dalam mendeskripsikan produk
(F) F2  Tampilan dan tata letak menu pada aplikasi

4.4 Prioritas Faktor

4.4.1 Struktur Hirarki

Tahap pertama dalam menggunakan metode AHP adalah dengan merancang struktur hirarki
kasus. Pada persoalan faktor kepuasan pelanggan e-commerce, sebelumnya telah teridentifikasi
faktor beserta indikator yang berpengaruh pada kepuasan. Hasil identifikasi tersebut
dikonversikan ke dalam hirarki, dimulai dari bagian paling atas atau tujuan yaitu Prioritas
Faktor. Kemudian di bawahnya adalah tingkatan Kriteria, merupakan faktor-faktor yang telah
teridentifikasi dari analisi CFA yang terdiri dari faktor User Experience, aksesibilitas, promosi,
keamanan, akurasi dan User Interface. Dan tingkatan yang paling bawah adalah Sub Kiriteria,

merupakan kumpulan ke 15 indikator dari A1 hingga F2.
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Prioritas Faktor

User Experience Alesibilitas Promosi Keamanan Alurasi User Interface

[y

2

Al Al C1 C2 C3 E

Bl B2 B3 D1 D2

Gambar 4. 1 Struktur Hirarki Prioritas Faktor
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4.4.2 Perbandingan Berpasangan

Tahap kedua dalam AHP adalah melakukan perbandingan berpasangan seluruh entitas di setiap
tingkatan hirarki. Perbandingan berpasangan dilakukan dengan bantuan persepsi para expert.
Pada kasus ini, expert yang digunakan adalah pengguna yang sudah memiliki pengalaman
berbelanja di online marketplace lebih dari lima tahun. Expert pertama adalah seorang
pengusaha makanan ringan yang menjual produknya di aplikasi e-commerce, sedangkan expert

kedua dan ketiga adalah pembeli yang telah memiliki pengalaman lebih kurang lima tahun.

Tabel 4. 8 Expert Perbandingan Berpasangan

1 2 3
Jenis Kelamin Perempuan Perempuan Laki-laki
Umur 36 28 22
Pekerjaan Pengusaha Karyawati Mahasiswa
Pendidikan SMA S1 SMA

Pengisian perbandingan berpasangan dilakukan secara focus group discussion (FGD).
Perbandingan berpasangan, merupakan suatu tahapan yang subjektif. Oleh karena itu
diperlukannya expert yang benar-benar paham terhadap kasus. Perbandingan berpasangan
dilakukan dengan cara menggali tingkat kepentingan antar entitas di setiap tingkatan. Nilai

kepentingan dapat didefinisikan pada tabel 4.9:

Tabel 4. 9 Nilai kepentingan perbandingan berpasangan

Tingkat kepentingan Keterangan
1 Kedua entitas memiliki tingkat kepentingan yang sama
3 Entitas X sedikit lebih penting
5 Entitas X lebih penting
7 Entitas X jauh lebih penting
9 Entitas X mutlak lebih penting

2,3,6,8 Nilai antara tingkat kepentingan yang berdekatan
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Perbandingan berpasangan dilakukan dengan format tabel, di mana setiap entitas dibandingkan

dengan seluruh entitas lainnya tanpa terkecuali.
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Tabel 4. 10 Perbandingan Berpasangan

Faktor Utama
9 87 6 5432123 45%6 7829
X

aksesibilitas
Promotion
Keamanan
Akurasi

User Interface
Promotion
Keamanan
Akurasi

User Interface
Keamanan
Akurasi

User Interface
Akurasi

User Interface
User interface

User Experience A X

aksesibilitas B

Promotion C X

Keamanan D

X
Mmmm MmO TmoOooO im0 W

Akurasi E X

Faktor User Experience
9 87 65432123456171829

Ketersediaan katalog belanja yang

Kemampuan aplikasi X A2 beraneka ragam

dalam menjalankan Al

fungsi dan fitur X A3 Kebebasan pengguna dalam
memilih metode pembayaran




Ketersediaan katalog

30

Kebebasan pengguna dalam

belanja yang beraneka A2 X A3 memilih metode pembayaran
ragam
Faktor Aksesibilitas

9 87 65432123456 171829
Ketersediaan akses X B2 Eamt:&gssszggkas;nuntﬂrljadapat
aplikasi untuk dapat Bl J i .p Pengy i
digunakan setiap saat X p3 Ketersediaan fitur alternatif non-

belanja pada aplikasi
Kapabilitas aplikasi . . .
untuk dapat digunakan B . B3 Keter§ed|aan fltl_Jr alj[ernatlf non-
: belanja pada aplikasi
setiap pengguna
Faktor Promosi
9 87 65432123456 17829
i o Penggunaan voucher dan gratis
Intensitas aplikasi dalam c1 X C2 ongkir
promosi
X C3 Event bulanan dan tahunan
Penggunaan voucher dan C2 X C3 Event bulanan dan tahunan
gratis ongkir
Faktor Keamanan

9 876 543212345¢6 172829

Keamanan data D1 X D2 Kebijakan perlindingan transaksi

pelanggan

pelanggan
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Faktor Akurasi

9 87 6 5432123456 172829
Ketepa_ttan waktu El X E2 Kesesuaian barang yang dibeli
pengiriman

Faktor User Interface

9 87 6 5432123456 172829
Kemampuan aplikasi .
dalam mendeskripsikan F1 X Tampilan dan tata letak menu pada

produk

aplikasi
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Dimulai dari membandingkan faktor utama kepuasan pelanggan e-commerce, hasil FGD
menyepakati bahwa faktor User Experience skor 5 (lima) atau lebih penting dari pada faktor
aksesibilitas, dan sedikit lebih penting (skor 3) dari pada faktor akurasi dan user interface.
Sedangkan terhadap faktor promosi dan keamanan, faktor UX tidak lebih penting, yang mana
faktor promosi berskor 6 (tujuh) dan faktor keamanan berskor 8 (delapan) yang artinya kedua
faktor tersebut lebih penting dari pada faktor User experience.

Perbandingan antara faktor aksesibilitas dengan faktor lainnya menunjukkan faktor promosi
lebih penting dengan skor 5 (lima), faktor keamanan lebih penting dengan skor 7 (tujuh),
sedangkan dibandingkan dengan faktor akurasi dan user interface, faktor aksesibilitas lebih
penting dengan skor kepentingan 5 (lima).

Perbandingan faktor promosi dengan faktor kemanan menunjukkan bahwa keamanan lebih
penting dari pada promosi dengan skor 5 (lima), sedangkan dengan faktor akurasi dan user
interface, faktor promosi masih lebih penting dengan skor berturut-turut yaitu 5 (lima) dan 3
(tiga). Sedangkan untuk faktor keamanan, sepakat jauh lebih penting dari akurasi dengan skor
7 (tujuh) dan lebih penting dari user interface atau skor 5 (lima). Dan yang terakhir,
perbandingan antara faktor akurasi dan user interface menunjukkan bahwa akurasi sedikit lebih
penting dari user interface dengan skor 3 (tiga).

Pada perbandingan berpasangan indikator UX menunjukkan bahwa indikator Al lebih
penting dari A2 dengan skor 7 (tujuh), sedangkan indikator A3 sedikit lebih penting dari Al
dengan skor 2 (dua) dan lebih penting dari A2 dengan skor 6 (enam). Pada indikator
Aksesibilitas B2 dan B3 lebih lebih penting dari B1 dengan skor kepentingan 3 (tiga) dan 4
(empat), B3 juga lebih penting dari B2 dengan skor 3 (tiga). Pada indikator promosi, C2 lebih
penting dari C1 dengan skor 5 (lima) dan C3 dengan skor 7 (tujuh). Sedangkan C1 lebih penting
dari C3 dengan skor 3 (tiga). Indikator keamanan menunjukkan bahwa D2 lebih penting dari
D1 dengan skor 7 (tujuh). Indikator akurasi E2 lebih penting dari E1 dengan skor 5 (lima). Dan
terakhir, indikator F1 lebih penting dari F2 dengan skor 3 (tiga)

4.4.3 Uji konsistensi

Uji konsistensi dilakukan untuk mengetahui apakah tingkat kepentingan antar entitas pada
perbandingan berpasangan bersifat konsisten. Sebelum melakukan uji konsistensi, terlebih
dahulu harus mengkonversi perbandingan berpasangan ke dalam matriks. Yang mana entitas

yang lebih penting ditulis sesuai nilai kepentingannya, sedangkan nilai kepentingan lawan
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entitas yang dibandingkan ditulis secara invers. Dari pengisian tabel matriks tersebut, perlu
dicari rerata atau bobot dan nilai consistency ratio (CR) untuk mengetahui apakah perbandingan
berpasangan tersebut konsisten. Dinyatakan konsisten apabila nilai CR < 0,1, jika lebih maka
dinyatakan tidak konsisten dan perbandingan berpasangan harus diulang.

Tabel 4. 11 Tabel Matriks Faktor
Matriks Faktor Utama

UX  Aksesibil Promosi Safety akurasi Ul Bobot CR
UXx 1 5 1/6 1/8 3 3 0.1198
Aksesibil 1/5 1 1/5 1/7 5 5 0.1099
Promosi 6 5 1 1/5 5 3 0.2149 0.0739
Safety 8 7 5 1 7 5 0.4566
Akurasi 1/3 1/5 1/5 1/7 1 3 0.0561
ul 1/3 1/5 1/3 1/5 1/3 1 0.0427
Total 15.87 18.40 6.90 1.81 21.33 20 1

Matriks User Experience

Al A2 A3 Bobot CR
Al 1 7 1/2  0.3631
A2 177 1 1/7  0.0664 0.0519
A3 2 7 1 0.5706
Total 3.14 15 1.64 1

Matriks Aksesibilitas

Bl B2 B3 Bobot CR
B1 1 1/3 1/4  0.1199
B2 3 1 1/3  0.2721 0.0713
B3 4 3 1 0.6080
Total 8 4.33 1.58 1

Matriks Promosi

C1 C2 C3 Bobot CR
C1 1 1/5 3 0.1932
C2 5 1 7 0.7235 0.0633
C3 1/3 1/7 1 0.0833

Total 6.33 1.34 11 1
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Matrik Keamanan

D1 D2 Bobot
D1 1 1/7 0.13
D2 7 1 0.88
Total 8 1.14 1
Matriks Akurasi
El E2 Bobot
El 1 1/5 0.17
E2 5 1 0.83
Total 6 1.2 1

Matriks User Interface

F1 F2 Bobot
F1 1 3 0.75
F2 1/3 1 0.25
Total 1.33 4 1

Hasil perhitungan matriks menujukkan bahwa, matriks perbandingan berpasangan untuk
faktor utama memiliki nilai CR sebesar 0.07394 yang mana lebih kecil dari 0,1 sehingga
dinyatakan konsisten. Untuk matriks perbandingan User Experience, menunjukkan bahwa nilai
CR sebesar 0.05188 < 0,1, juga dinyatakan konsisten. Matriks Aksesibilitas menunjukkan
bahwa CR bernilai 0,0713 sehingga < 0,1 dan dinyatakan konsisten. Matriks Promosi juga
dinyatakan konsisten dengan CR bernilai 0,06329.

Sedangkan untuk matriks Keamanan, akurasi dan user interface, karena seluruhnya hanya
beranggotakan dua elemen maka dapat dipastikan konsisten tanpa harus menghitung nilai CR.
Pada perhitungan matriks faktor tersebut Consistency Ratio (CR) diabaikan ketika jumlah
elemen (N) hanya 2. Hal ini disebabkan kerena nilai Random Index (RI) untuk N=2 adalah O,
dan pembagian oleh 0 dalam perhitungan CR menghasilkan nilai tak hingga. Oleh karena itu,

asumsi konsistensi perbandingan dua elemen dianggap memadai.

4.4.4 Prioritas faktor
Setelah dipastikan seluruh perbandingan bersifat konsisten maka dapat dilakukan
pemobobotan. Melalui perhitungan sebelumnya, bobot diartikan sebagai tingkat kepentingan

relatif untuk setiap entitas di suatu tingkatan hirarki. Lebih lanjut, akan dihitung prioritas untuk
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setiap faktor secara keseluruhan dengan cara mengalikan bobot setiap setiap faktor pada

tingkatan kriteria dengan faktor pada tingkatan sub-kriteria.

Tabel 4. 12 Prioritas Faktor

Faktor utama UX Aksesibilitas Promosi

UXx 0.1198 Al 0.3631 Bl 0.1199 C1 0.1932

Aksesibilitas  0.1099 A2 0.0664 B2 0.2721 C2 0.7235

Promosi 0.2149 A3 0.5706 B3 0.6080 C3 0.0833

Keamanan 0.4566 Total 1 Total 1 Total 1

Akurasi 0.0561

Ul 0.0427 Keamanan Akurasi Ul

Total 1 D1 0.125 El 0.167 F1 0.75
D2 0.875 E2 0.833 F2 0.25
Total 1 Total 1 Total 1

Bobot Keseluruhan

Faktor Bobot  Persen
Al 0.0435 4.35%
A2 0.0079 0.79%
A3 0.0683 6.83%
B1 0.0132 1.32%
B2 0.0299 2.99%
B3 0.0668 6.68%
C1 0.0415 4.15%
C2 0.1555 15.55%
C3 0.0179 1.79%
D1 0.0571 4.68%
D2 0.3995 39.95%
El 0.0094 0.94%
E2 0.0468 5.71%
F1 0.032 3.20%
F2 0.0107 1.07%

Total 1 100.00%

Prioritas faktor menyeluruh dari hasil mangalikan bobot faktor utama pada tingkatan kriteria
dengan bobot setiap faktor di tingkatan sub-kriteria menghasil pembobotan sebagai berikut:
dari yang terbesar, bobot diperoleh faktor D2 yang termasuk dalam faktor keamanan dengan

bobot 39,95%, terbesar kedua adalah faktor C2 yang termasuk faktor promosi dengan bobot
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sebesar 15,55%, di tempat ketiga adalah faktor A3 dari faktor user interface dengan bobot
6,83%, keempat adalah faktor B3 dari faktor aksesibilitas dengan bobot 6,68% dan yang kelima
adalah E2 dengan bobot 5,71%, sedangkan sisa faktor lainnya berbobot kurang dari 5%.
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BAB V

PEMBAHASAN

5.1 Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan E-Commerce

Analisis faktor dengan CFA menggunakan data yang berasal dari kuesioner skala likert tentang
tingkat pengaruh sekumpulan indikator terhadap kepuasan pelanggan e-commerce, berisikan
20 pertanyaan indikator dan beberapa poin pertanyaan demografi. Pada penelitian ini sampel
yang dikumpulkan berasal dar 53 responden acak, laki-laki dan Perempuan, dengan berbagai
kelompok usia, latar belakang pendidikan, pekerjaan dan pemasukan perbulan.

Terdapat 20 indikator dari artikel jurnal yang digunakan dalam analisis faktor. Dilakukan
sedikit modifikasi dalam penamaan indikator karena banyaknya indikator yang bermakna sama
sehingga penggabungan dan penyederhanaan indikator diperlukan agar labih ringkas dan tidak
terkesan berulang.

Responden kuesioner dapat dinyatakan cukup seimbang dari segi jenis kelamin, dimana
responden laki-laki sebanyak 60,4% dan Perempuan sebanyak 39,6%. Didominasi oleh
kelompok usia dewasa muda, yakni usia 20 hingga 39 tahun. Paling banyak diisi oleh
pelajar/mahasiswa sebanyak 22%, sisanya diisi oleh PNS, karyawan swasta, BUMN, wirausaha
dan ibu rumah tangga. Latar belakang pendidikan didominasi oleh lulusan S1 sebanyak 56,6%,
lulusan SMA 32,1 % dan sisanya adalah lulusan S2. Dari segi pemasukan perbulan didominasi
oleh responden dengan penghasilan Rp 5 hingga Rp 10 Juta perbulan sebanyak 43,4% dan
penghasilan < Rp 3 Juta perbulan sebanyak 39,6%

Uji KMO MSA pada analisis faktor menunjukkan bahwa responden dinyatakan cukup
dengan skor 0,648, nilai ini sudah lebih besar dari 0,5 sehingga analisis faktor dapat dilanjutkan.
Dari sudut pandang Anti-image correlation menunjukkan bahwa keseluruhan variabel

berkorelasi dengan acuan nilai lamda yang lebih besar dari 0,5.



38

Selain itu terdapat communalities, hal ini menentukan keeratan hubungan antara variabel
indikator dengan faktor yang terbentuk. Dari ke-20 indikator seluruh nilai ekstraksi
menunjukkan > 0,5 sehingga dapat dipastikan terdapat keeratan hubungan antara variabel
indikator dengan faktor.

Yang terakhir adalah rotated component matrix, dengan ketentuan loading factor
berdasarkan jumlah sampel sebanyak 53 maka, acuan loading factor yang digunakan adalah
0,75. Terdapat lima indikator yang loading factornya bernilai < 0,5 sedangkan 15 lainnya > 0,5
dan terbagi menjadi enam kelompok faktor.

Faktor pertama, User Expereince (A), beranggotakan Al (Kemampuan Aplikasi dalam
menjalankan fungsi dan fitur), A2 (Ketersediaan Katalog Belanja yang Beraneka Ragam), dan
A3 (Kebebasan Pengguna Dalam Memilih Metode Pembayaran). Alasan penamaan faktor
adalah karena ketiga indikator berkaitan dengan cara dan pengalaman pengguna dalam
memanfaatkan layanan e-commerce. Indikator A1 menentukan kelancaran pengguna saat
berselancar di aplikasi e-commerce, Indikator A2 memberikan kesan kepada pengguna tentang
berbagai macam pilihan produk yang tersedia di e-commerce, dan A3 memberikan kebebasan
pada pengguna untuk dapat menyelesaikan transaksi dengan metode pembayaran sesuai
preferensi pengguna.

Faktor kedua, Aksesibilitas (B), terdiri dari indikator B1 (Ketersediaan Akses Aplikasi untuk
Dapat Digunakan Setiap Saat), B2 (Kapabilitas Aplikasi untuk Dapat Digunakan Setiap
Pengguna), dan B3 (Ketersediaan Fitur Alternatif Non-Belanja pada Aplikasi). Penamaan
faktor ini dipilih berdasarkan sejauh mana aplikasi dapat diakses dengan mudah oleh pengguna
serta kelengkapan fitur yang mendukung kebutuhan pengguna di berbagai hal. Indikator B1
menunjukkan tentang layanan e-commerce yang selalu siap dan tersedia kapanpun dan di
manapun dibutuhkan oleh pengguna. Indikator B2 menunjukkan tentang kemampuan aplikasi
serta kemudahan penggunaan untuk dapat digunakan oleh seluruh pengguna, dari remaja
hingga orang dewasa. Indikator B3 menunjukkan kelengkapan fitur yang dimiliki selain fitur
utama e-commerce, seperti pembayaran, uang elektronik, perpajakan, hiburan dan yang lainnya.

Faktor ketiga, Promotion (C), terdiri dari C1 (Intensitas Aplikasi dalam Promosi), C2
(Penggunaan Voucher dan Gratis Ongkir), dan C3 (Event Bulanan dan Tahunan). Dinamakan
faktor Promosi karena mencerminkan upaya aplikasi dalam mempromosikan produk atau
layanan kepada pengguna. C1 menunjukkan seberapa sering aplikasi mempromosikan produk,

C2 menyoroti penggunaan voucher dan penawaran gratis ongkir sebagai salah satu daya tarik
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utama pengguna dalam memilih aplikasi e-commerce, sementara C3 mencakup elemen promosi
yang bersifat event baik itu bulanan atau tahunan.

Faktor berikutnya, Keamanan (D), mencakup D1 (Keamanan Data Pelanggan) dan D2
(Kebijakan Perlindungan Transaksi Pelanggan). Nama faktor ini menunjukkan komitmen
perusahaan e-commerce terkait keamanan dalam pengalaman berbelanja online, dengan
menjaga kerahasian data pribadi pelanggan dan melindungi transaksi konsumen sebagai fokus
utama. Faktor kelima adalah Akurasi (E), terdiri dari E1 (Ketepatan Waktu Pengiriman) dan E2
(Kesesuaian Barang yang Dibeli). Nama faktor ini dipilih karena mencerminkan sejauh mana
tentang kenyataan pengalaman berbelanja dengan harapan pelanggan, baik dari segi waktu
pengiriman maupun kesesuaian barang. Faktor terakhir, User Interface (F), mencakup F1
(Kemampuan Aplikasi dalam Mendeskripsikan Produk) dan F2 (Tampilan dan Tata Letak
Menu pada Aplikasi). Nama faktor ini dipilih untuk menyoroti elemen-elemen antarmuka

pengguna dalam mengakses aplikasi.

5.2 Prioritas Faktor

Perbandingan berpasangan AHP didasarkan oleh persepsi para expert yang diperoleh dengan
cara FGD. Cara ini dilakukan agar terciptanya kesepakatan dalam menentukan tingkat
kepentingan setiap faktor dan indikator. Dengan begitu dapat mengurangi ketidakkonsistenan
dalam perbandingan berpasangan. Dalam melakukan pembobotan, telah dilakukan uji
konsistensi dari setiap perbandingan berpasangan, yang mana untuk matriks faktor utama, UX,
aksesibilitas dan promosi dinyatakan konsisten dengan nilai CR < 0,1. Sedangkan untuk matriks
Keamanan, akurasi dan user interface, karena masing-masing hanya beranggotakan dua elemen
maka dapat dipastikan konsisten tanpa harus menghitung nilai CR. Pada perhitungan matriks
faktor tersebut Consistency Ratio (CR) diabaikan ketika jumlah elemen (N) hanya 2. Hal ini
disebabkan kerena nilai Random Index (RI) untuk N=2 adalah 0, dan pembagian oleh 0 dalam
perhitungan CR menghasilkan nilai tak hingga. Oleh karena itu, asumsi konsistensi
perbandingan dua elemen dianggap memadai.

Nilai Random Index (RI) pada dasarnya adalah nilai rata-rata dari indeks konsistensi yang
dihasilkan oleh sejumlah matriks perbandingan berpasangan. Ketika N adalah 2, hanya ada satu
elemen yang perlu dibandingkan dengan elemen lainnya, sehingga tidak mungkin terdapat
ketidaksesuaian atau ketidakpastian dalam perbandingannya. Sebagai contoh, jika

membandingkan elemen A dengan elemen B, perbandingannya bisa A:B atau B:A, dan tidak
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ada alternatif lain. Oleh karena itu, nilai RI dihitung menjadi O karena tidak ada ketidakpastian
dalam perbandingan dua elemen. Secara matematis, untuk N=2, hanya memiliki satu elemen

yang dibandingkan dengan satu elemen lainnya, dan perbandingannya akan seperti berikut:

Nilai ini menunjukkan bahwa elemen pertama setara dengan elemen kedua. Kemudian, nilai
konsistensi untuk N=2 dihitung sebagai rasio antara nilai konsistensi aktual dan nilai rata-rata
konsistensi matriks (Random Consistency Index - RC):

RI—1—1
=1=

Meskipun RI adalah 1, nilai ini sering kali dinormalisasi menjadi O untuk mempermudah
perbandingan dan interpretasi dalam AHP. Sehingga, pada referensi dinyatakan bahwa nilai RI
untuk N=2 adalah 0. Namun, pada dasarnya, ini hanya merupakan pilihan konvensi dan
normalisasi untuk memudahkan perhitungan Consistency Ratio (CR)

Hasil pembobotan faktor pada tingkatan kriteria menunjukkan bahwa faktor utama yang
paling berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan adalah faktor Keamanan (D), dengan bobot
45,66%, disusul faktor kedua yaitu Promosi (C) dengan bobot 21,49%, faktor ketiga UX (A)
dengan bobot 11,89%, faktor keempat Aksesibilitas (B) sebesar 10,99%, faktor kelima Akurasi
(E) 5,61% dan yang terakhir adalah Faktor Ul (F) sebesar 4,27%.

Faktor keamanan dan promosi menjadi dua faktor yang paling berpengaruh karena
dampaknya terhadap keuntungan utama yang didapat oleh pengguna berupa rasa aman dalam
menggunakan layanan e-commerce, tanggungjawab perusahaan dalam mencegah berbagai
kerugian dan modus penipuan yang berpotensi dialami oleh konsumen serta keuntungan
finansial berupa potongan harga atau diskon sebagai salah satu nilai jual utama yang paling
diandalkan oleh pengguna.

Sedangkan untuk pembobotan keseluruhan faktor dari hasil mengalikan bobot faktor pada
tingkatan kriteria dengan sub-kriteria menunjukkan bahwa faktor (D2) Kebijakan Perlindungan

Transaksi Pelanggan memiliki bobot terbesar yaitu 39,95%, yang kedua (C2) Penggunaan
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voucher dan gratis ongkir 15,55%, yang ketiga (A3) Kebebasan pengguna dalam memilih
metode pembayaran 6,83%, keempat (B3) Ketersediaan fitur alternatif non-belanja pada
aplikasi 6,68%, kelima (E2) Kesesuaian barang yang dibeli 5,71% dan sisanya adalah faktor
lainnya dengan bobot kurang dari 5% .

Tabel 5. 1 Bobot keseluruhan faktor

No Kode Faktor Bobot (%)
1 D2  Kebijakan perlindungan transaksi pelanggan 39.95%
2 C2  Penggunaan voucher dan gratis ongkir 15.55%
3 A3 Kebebasan pengguna dalam memilih metode pembayaran 6.83%
4 B3  Ketersediaan fitur alternatif non-belanja pada aplikasi 6.68%
S) E2  Kesesuaian barang yang dibeli 5.71%
6 D1  Keamanan data pelanggan 4.68%
7 Al  Kemampuan aplikasi dalam menjalankan fungsi dan fitur 4.35%
8 Cl Intensitas aplikasi dalam promosi 4.15%
9 F1 Kemampuan aplikasi dalam mendeskripsikan produk 3.20%
10 B2  Kapabilitas aplikasi untuk dapat digunakan setiap pengguna 2.99%
11  C3  Eventbulanan dan tahunan 1.79%
12 Bl  Ketersediaan akses aplikasi untuk dapat digunakan setiap saat 1.32%
13 F2  Tampilan dan tata letak menu pada aplikasi 1.07%
14 E1l  Ketepatan waktu pengiriman 0.94%
15 A2  Ketersediaan katalog belanja yang beraneka ragam 0.79%

Pada tingkatan hirarki kriteria, hasil prioritas faktor menunjukkan terdapat dua faktor yang
paling dominan, yaitu faktor keamanan dan promosi. Yang mana, hasil tersebut memiliki
kesamaan dan juga perbedaan dengan beberapa artikel jurnal. Menurut Pratiwi & Andalia
(2018) yang meneliti kepuasan e-commerce di Indonesia menunjukkan bahwa faktor promosi
dan akurasi menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan e-commerce.
Menurut Prasetiyo & Fazarriyawan (2020), terdapat empat faktor yang paling berpengaruh,
yaitu keakuratan informasi, promosi, ketepatan waktu, dan kemudahan penggunaan. Hasil
berbeda juga ditemukan pada penelitian Pranitasari (2021) yaitu efisiensi, reliabilitas dan

responsiveness, serta penelitian Putra (2017) bahwa, desain aplikasi, kualitas informasi,
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keanekaragaman produk, dan pengiriman sebagai faktor yang signifikan berpengaruh terhadap
kepuasan e-commerce.

Berdasarkan sudut pandang pengguna di negara lain, menurut Chong et al. (2023) dan Yo et
al. (2021) hasil penelitiannya di Malaysia menyatakan bahwa, kemudahan penggunaan,
kenyamanan dan keamanan merupakan tiga faktor yang secara signifikan berpengaruh terhadap
kepuasan pengguna e-commerce. Sedangkan pada penelitian Liu & Kao (2021) yang meneliti
kepuasan pelanggan di Cina menunjukkan bahwa kualitas produk, citra perusahaan dan
pengiriman merupakan tiga faktor yang berdampak terhadap kepuasan pengguna e-commerce.

Dengan membandingkan hasil prioritas faktor dengan beberapa penelitian di dalam dan luar
negeri menunjukkan bahwa faktor kepuasan merupakan hal yang sangat subjektif, dibuktikan
dengan hasil penelitian yang berbeda satu dengan lainnya. Walau begitu, terdapat kesamaan,
yang mana pada tiga penelitian di atas terdapat faktor promosi dan keamanan yang sesuai
dengan hasil prioritas faktor yang dilakukan pada penelitian ini. Untuk mengatasi perbedaan ini
diperlukan penelitian lebih lanjut dengan mengklasifikasikan atribut demografi serta perilaku

belanja pengguna agar mendapatkan hasil prioritas yang lebih spesifik.

5.3 Rekomendasi Berdasarkan Prioritas Faktor

Terdapat rekomendasi untuk perusahaan e-commerce berdasarkan hasil prioritas lima faktor
dengan bobot terbesar untuk dapat melakukan peningkatan pada beberapa aspek kunci.
Pertama, perusahaan perlu menunjukkan komitmen terhadap kebijakan perlindungan
konsumen dengan berusaha menjaga data pribadi konsumen, mencegrah praktik penipuan,
menjamin pengembalian barang, dan garansi uang kembali untuk membangun kepercayaan
pelanggan. Kedua, optimalisasi pemberian voucher dan gratis ongkir dengan menyesuaikan
terhadap daya beli konsumen. Ketiga, menyediakan pembayaran yang beragam, mudah serta
aman untuk meningkatkan kebebasan pengguna dalam memilih metode pembayaran. Keempat,
pengembangan fitur tambahan pada aplikasi e-commerce, yang tidak hanya terkait dengan
belanja, tetapi juga memberikan nilai tambah atau hiburan kepada pelanggan, dapat
meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan. Terakhir, perusahaan harus
memastikan kualitas dan kesesuaian barang yang dijual, dengan memastikan kualitas barang
yang dimiliki penjual dengan barang yang dipajang pada aplikasi serta mengawasi proses
pengiriman agar terhindarnya kerusakan produk. Dengan pendekatan ini, diharapkan
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perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat daya saing di pasar e-

commerce.
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BAB VI

PENUTUP

6.1 Kesimpulan

Penelitian Tugas Akhir terkait analisis faktor utama kepuasan pelanggan e-commerce

menghasilkan sejumlah kesimpulan yaitu:

1. Analisis faktor menggunakan metode CFA, telah mereduksi 20 indikator menjadi 15
indikator yang terbagi ke dalam enam kelompo faktor, yaitu: Faktor UX, Aksesibilitas,
Promosi, Keamanan, Akurasi dan Ul.

2. Prioritas faktor pada tingkatan kriteria menunjukkan bahwa faktor Keamanan (D) dengan
bobot 45,66% dan faktor Promosi (C) dengan bobot 21,46% menjadi 2 faktor utama yang
paling dominan terhadap kepuasan pelanggan e-commerce. Sedangkan, prioritas secara
keseluruhan meunjukkan lima faktor dengan bobot tertinggi antara lain: Pertama, Faktor
(D2) Kebijakan Perlindungan Transaksi Pelanggan dengan bobot 39,95%, kedua, (C2)
Penggunaan Voucher dan Gratis Ongkir 15,55%, ketiga, (A3) Kebebasan Pengguna dalam
Memilih Metode Pembayaran 6,83%, keempat, (B3) Ketersediaan Fitur Alternatif Non-
Belanja pada Aplikasi 6,68%, dan yang kelima, (E2) Kesesuaian Barang yang Dibeli
5,71%

3. Terdapat beberapa rekomendasi strategis bagi perusahaan e-commerce untuk
meningkatkan daya saing mereka. Pertama, perusahaan perlu menegaskan komitmennya
terhadap perlindungan konsumen dengan menjaga keamanan data pribadi, mencegah
praktik penipuan, serta menjamin pengembalian barang dan garansi uang kembali guna
membangun kepercayaan pelanggan. Kedua, pemberian voucher dan penawaran gratis
ongkir harus disesuaikan dengan daya beli konsumen untuk meningkatkan daya tarik
penawaran. Ketiga, diversifikasi penyediaan metode pembayaran yang mudah dan aman
dapat memberikan kebebasan dalam memilih cara pembayaran sesuai preferensi

pelanggan. Keempat, pengembangan fitur tambahan pada aplikasi e-commerce yang tidak
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hanya berkaitan dengan proses belanja, tetapi juga memberikan nilai tambah atau hiburan
kepada pelanggan, dapat meningkatkan keseluruhan pengalaman pengguna. Terakhir,
perusahaan perlu memastikan kualitas dan kesesuaian barang yang dijual, termasuk
pengawasan ketat terhadap proses pengiriman untuk menghindari kerusakan produk.
Dengan strategi ini, diharapkan perusahaan dapat secara signifikan meningkatkan

kepuasan pelanggan dan memperkuat posisinya di pasar e-commerce yang kompetitif.

6.2 Saran

Dalam melakukan analisis faktor, jumlah sampel yang digunakan berpengaruh terhadap hasil
pengelompokkan faktor. Semakin besar jumlah sampel yang digunakan maka acuan loading
factor akan semakin kecil, sehingga dapat menurunkan potensi eliminasi variabel. Oleh karena
itu, perlu untuk dapat memperoleh jumlah sampel yang lebih banyak dalam penelitian serupa
yang akan datang agar hasil analisis faktor dapat lebih akurat.

Selain itu, perbandingan hasil penelitian ini dengan penelitian lainnya, menunjukkan
terdapat perbedaan prioritas faktor kepuasan, hal ini disebabkan karena perbedaan expert yang
digunakan, sehingga perlu untuk menentukan expert yang lebih spesifik dan kompeten dalam
melakukan perbandingan berpasangan agar mendapatkan hasil prioritas yang lebih dapat
dipercaya. Setelah itu, dapat dilakukan pemodelan struktural menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) untuk dapat mengidentifikasi faktor dan mengukur secara simultan hubungan
kausalitas faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan.
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A- Kuesioner Analisis Faktor
Y

|dentifikasi Faktor Utama Kepuasan
Pelanggan e-Commerce

17522041 @srudents.uii.ac.id Ganti akun ey
B3 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Sekilas tentang formulir ini

tMemahami fakior kepuasan konsumen dalam e-commerce merupakan hal penting, karena
kepuasan konsumen berkontribusi pada retensi pelanggan, dan reputasi platform e
commerce. Konsumen vang puas gkan kembali berbelanja dan merekomendasikan
kepada orang lain. Oleh karena itu, melalui formulir ini bermaksud untuk mengidemifikasi
dan memahami preferensi konsumen terkait e-commerce, agar terciptanya sebuah model
faktor yang memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan.

Jenis Kelamin *

() Lakidzki

O Perempuan

Isia*

Jawaban Anda



Fekerjaan *

Pelajar/Mahasiswa
PNS/POLRLTHI
Karyawan BUMM
Karyawan Swasta
Wirausaha

lbu rumah tangga

ONONCHONONONG

Lainnya

Pendidikan Terakhir *

() smp
() sMma
(O =
() s2
() s3

A-2



FPemasukan per bulan *

{:} = Rp 3 juta

() Rp3sd5jua
() RpS5sdi0jt

() =Rp10juta

Seberapa besar pengaruh indikator di bawah ini terhadap kepuasan konsumen e- *
commerce (Tokopedia, Shopee, Lazada dll)?

Milai pengaruh dari 1 hingga 5, semakin besar maka semakin berpengaruh

1. Kemampuan

aplikasi dalam O D D "-::-' D

menjalankan
fungsi dan fitur

2. Ketersediaan

katalog belanja O D O ':::' O

yang beranzka
ragam

3, Keandalan

layanan O D O D O

konsumen dalam
Merespon

4. Kemampuan

aplikasi dalam O D D O D

mendeskripsikan

A-3
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5. Ketersediaan
layanan
konsumen 24
jam

6. Fitur dagang
live

7. Kebebasan
pengguna dalam
memilin kurir
pengiriman

8. Ketepatan
walktu
pengiriman

9. Kesesuaian
barang yang
dibeli

10. Requlasi
tenggat waktu
dalam
Memproses
transaksi

11. Kehijakan
dalam
melindungi
konsumen

12, Ketersediaan
akses aplikasi
untuk dapat
digunakan setiap
saat



13. Intensitas
aplikasi dalam
promosi

14. Penggunaan
voucher dan
gratis ongkir

15. Ketepatan
informasi stok
produk

16. Kapabhilitas
aplikasi untuk
dapat digunakan
setiap pengguna

17. Kebebasan
pengguna dalam
memilih metode
pembayaran

18. Event bulanan
dan tahunan

19. Tampilan dan
tata letak menu
pada aplikasi

20. Ketersediaan
fitur alternatif
non-belanja pada
aplikasi

Kosongkan formulir
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Rp
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S1
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Kawin

25
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S1

Belum
Kawin




Demografi Responden

Kriteria Kelompok Per?(()e/(r)l )tase
Jenis kelamin Laki-laki 60, 4
Perempuan 39,6
Usia Remaja, 13-19 tahun 5,6
Dewasa muda, 20-39 tahun 71,6
Dewasa, 40-59 tahun 22,8
Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 22,6
PNS/POLRI/TNI 17
Karyawan BUMN 15,1
Karyawan Swaswta 17
Wirausaha 15,1
Ibu rumah tangga 11,3
Lainnya 1,9
Pendidikan SMA 32,1
S1 56,6
S2 11,3
Status Perkawinan ~ Kawin 58,5
Belum Kawin 41,5
Pemasukan per <Rp 3Juta 39,6
bulan Rp 3 sd Rp 5 Juta 17
Rp 5 sd Rp 10 Juta 43,4
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B- Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 53 100.0
Excluded? 0 0
Total 53 100.0
Reliability Statistics
Cri\r:gﬁgh's N of Items
823 20
Item-Total Statistics
Scale Mean if Spale _ Corrected Cronpach's
ltem Deleted Variance if Item-To_taI Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted

X1 69.17 82.144 .610 .803
X2 69.13 81.348 704 799
X3 69.21 81.937 .622 .803
X4 69.36 87.234 420 814
X5 69.09 81.895 553 .806
X6 69.09 85.664 522 .809
X7 69.08 80.802 .626 .801
X8 68.85 88.284 .360 817
X9 68.85 87.554 357 817
X10 69.21 87.706 325 .819
X11 69.06 82.747 .559 .806
X12 69.32 87.607 376 .816
X13 68.51 93.062 224 .822
X14 68.53 90.908 .300 .820
X15 68.42 97.786 -.181 .835
X16 68.98 86.942 .346 .818
X17 69.42 80.440 .588 .803
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X18
X19
X20

68.51
69.64
68.77

93.793
98.234
88.717

.084
-.181
339

.828
.840
.818
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C- Analisis Faktor

Analyze Direct Marketing Graphs  Utilities  Add-ons  Window  Hel

Reports

Descriptive Statistics
Tables

Compare Means

General Linear Model

Mixed Models
Correlate

Regression

Loglinear

Meural Metworks
Classify

Dimension Reduction
Scale

Monparametric Tests

Forecasting

Generalized Linear Models

@ Factor Analysis: Descriptives

% B¢

|‘u’isible: 20 of 20 Variables

A8 | A3 | A10 | A

e G e A WL " T R TR IR |

SREICRINT I FUT S SO N T
SRR EC I - N Y S T PR

P

Ji, Factor..
E Correspondence Analysis...

o] Optimal Scaling...

* ¥ ¥ ¥ W ¥ W ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ W

| 4 4 2

- @ Factor Analysis: Rotation

@ Quartimax

© Equamax
© Direct Oblimin © Promax
Delta: |p Kappa |4

rDisplay

. Rotated saolution ] Loading plot(s)

X
rStatistics
[ Univariate descriptives
[ Initial solution
rCorrelation Matrix
[] Coefficients [] Inverse
["] Significance levels [ | Reproduced
~ | [C] Determinant ¥ ‘Anti-image
i [+ KMO and Bartlett's test of sphericity

Maximum lterations for Convergence: |25

(Continue ){_cancel | _tew |

-
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Factor Analysis: Rotation X
rMethod

© None @ Quartimax

@varimax O Equamax

© Direct Oblimin © Promax

Delta: |p Kappa |4

~Display

Rotated solution | Loading plot(s)

Maximum lterations for Convergence:

\Continue | Cancel [ tetp

Factor Analysis: Opticns

~Missing Values

@ Exclude cases listwise
© Exclude cases pairwise

© Replace with mean

rCoefficient Display Format
Sorted by size
Suppress small coefficients

Absolute value below:

(Continue | {_cancet J[_He |
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .648

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 681.731

df 190

Sig. .000

Anti Image Correlation
Indikator Lamda Indikator Lamda
X1 0,726 X11 0,668
X2 0,841 X12 0,666
X3 0,769 X13 0,606
X4 0,655 X14 0,611
X5 0,608 X15 0,520
X6 0,789 X16 0,595
X7 0,685 X17 0,803
X8 0,506 X18 0,514
X9 0,576 X19 0,556
X10 0,586 X20 0,724
Communalities
Initial Extraction Initial Extraction

X1 1.0 0.785 X11 1.0 0.799

X2 1.0 0.778 X12 1.0 0.906

X3 1.0 0.708 X13 1.0 0.790

X4 1.0 0.787 X14 1.0 0.857

X5 1.0 0.561 X15 1.0 0.589

X6 1.0 0.575 X16 1.0 0.946

X7 1.0 0.678 X17 1.0 0.824

X8 1.0 0.824 X18 1.0 0.772

X9 1.0 0.817 X19 1.0 0.777

X10 1.0 0.803 X20 1.0 0.873

C-3



C-4

Rotated Component Matrix

Komponen
1 2 3 4 5 6
X1 0.872
X2 0.817
X3
X4 0.760
X5
X6
X7
X8 0.875
X9 0.851
X10 0.886
X11 0.794
X12 0.924
X13 0.827
X14 0.897
X15
X16 0.965
X17  0.885
X18 0.854
X19 0.874
X20 0.916
Hasil analisis faktor
Faktor Kode Indikator
B, TR e ke s
A3  Kebebasan pengguna dalam memilih metode pembayaran
Aksesibilitas Bl KeterS(_a(Eiiaan alfses_aplikasi untuk_dapat diguna_lkan setiap saat
(B) B2  Kapabilitas aplikasi untuk dapat digunakan setiap pengguna
B3  Ketersediaan fitur alternatif non-belanja pada aplikasi
Promosi Cl Intensitas aplikasi dalam promosi
(©) C2  Penggunaan voucher dan gratis ongkir




C3  Event bulanan dan tahunan
Keamanan (D) D1 Kearpanan data_l konsumen _
D2  Kebijakan perlindungan transaki pelanggan
Akurasi (E) El Ketepata_n waktu pengmm_an _
E2  Kesesuaian barang yang dibeli
User Interface/Ul F1 ~ Kemampuan aplikasi dalam mendeskripsikan produk
F) F2  Tampilan dan tata letak menu pada aplikasi
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D- Analytical Hierarchy Process

Faktor Utama

9 876 5432 12345¢6 72829
X

aksesibilitas
Promotion
Keamanan
Akurasi

User Interface
Promotion
Keamanan
Akurasi

User Interface
Keamanan
Akurasi

User Interface
Akurasi

User Interface
User interface

User Experience A X

aksesibilitas B

Promotion C X

Keamanan D

x
MTmT MmO Mmoo mMmoO|0O|®@

Akurasi E X

Faktor User Experience
9 87 65432 12345¢6 172829

Ketersediaan katalog belanja yang

Kemampuan aplikasi X A2 beraneka ragam

dalam menjalankan Al

fungsi dan fitur X A3 Kebebasan pengguna dalam
memilih metode pembayaran




Ketersediaan katalog

Kebebasan pengguna dalam

belanja yang beraneka A2 X A3 memilih metode pembayaran
ragam
Faktor Aksesibilitas

9 87 65432123456 171829
Ketersediaan akses X B2 Eamt:&gssszggkas;nuntﬂrljadapat
aplikasi untuk dapat Bl J i .p Pengy i
digunakan setiap saat X p3 Ketersediaan fitur alternatif non-

belanja pada aplikasi
Kapabilitas aplikasi . . .
untuk dapat digunakan B . B3 Keter§ed|aan fltl_Jr alj[ernatlf non-
: belanja pada aplikasi
setiap pengguna
Faktor Promosi
9 87 65432123456 17829
i o Penggunaan voucher dan gratis
Intensitas aplikasi dalam c1 X C2 ongkir
promosi
X C3 Event bulanan dan tahunan
Penggunaan voucher dan C2 X C3 Event bulanan dan tahunan
gratis ongkir
Faktor Keamanan

9 876 543212345¢6 172829

Keamanan data D1 X D2 Kebijakan perlindingan transaksi

pelanggan

pelanggan

Faktor Akurasi



9876 543212345617189

Ketepatan waktu

- El X E2 Kesesuaian barang yang dibeli
pengiriman
Faktor User Interface
9 87 6 5432123456 172829
Kemampuan aplikasi .
dalam mendeskripsikan F1 X Tampilan dan tata letak menu pada

produk

aplikasi




Matriks Faktor Utama

D-4

UX | Aksesibil | Promosi | Safety | akurasi Ul
UX 1 5 0.17 0.13 3 3
Aksesibil | 0.20 1 0.20 0.14 5 5
Promosi 6 5 1 0.20 5 3
Safety 8 7 5 1 7 5
Akurasi 0.33 0.2 0.2 0.14 1 3
Ul 0.33 0.20 0.33 0.20 0.33 1
Total 15.87 18.40 6.90 1.81 21.33  20.00
UX | Aksesibil | Promosi | Safety | Akurasi Ul | Rerata | matriks PW
UX 0.0630 0.2717 | 0.0242 | 0.0690 0.1406 | 0.15]0.1198 | 1.0585 | 8.8379
Aksesibil | 0.0126 0.0543 | 0.0290 | 0.0789 0.2344 | 0.25]0.1099 | 0.7361 | 6.7001
Promosi | 0.3782 0.2717 | 0.1449 | 0.1105 0.2344 | 0.15] 0.2149 | 1.9828 | 9.2251
Safety 0.5042 0.3804 | 0.7246 | 0.5523 0.3281 | 0.25| 0.4566 | 3.8648 | 8.4641
Akurasi | 0.0210 0.0109 | 0.0290 | 0.0789 0.0469 | 0.15| 0.0561 | 0.3544 | 6.3158
Ul 0.0210 0.0109 | 0.0483 | 0.1105 0.0156 | 0.05] 0.0427 | 0.2863 | 6.7027
Total 1 1 1 1 1 1 1 8.2828 33.2271
Lamda Lamda CR
maks
5.53785 | 0.09243 | 0.07394 CR <0.1 Konsisten
Matriks User Experience (A)
Al A2 A3
Al 1 7 0.50
A2 0.14 1 0.14
A3 2 7 1
3.14 15.00 1.64
Al A2 A3 Rerata | matriks PW
Al 0.3182 | 0.4667 | 0.3043 | 0.3631 1.1129 | 3.0652
A2 0.0455 | 0.0667 | 0.0870 | 0.0664 0.1997 | 3.0099
A3 0.6364 | 0.4667 | 0.6087 | 0.5706 1.7612 | 3.0867
Total 1 1 1 1 3.0738 9.1619
Lamda Lamda CR
maks
3.05396 | 0.02698 | 0.05188 CR <0.1 Konsisten




Matrik Akesibilitas (B)

Bl B2 B3
B1 1 0.33 0.25
B2 3 1 0.33
B3 4 3 1
Total 8 4.33 1.58
Bl B2 B3 Rerata | matriks PW
Bl 0.1250 | 0.0769 | 0.1579 | 0.1199 0.3626 | 3.0234
B2 0.3750 | 0.2308 | 0.2105 | 0.2721 0.8346 | 3.0672
B3 0.5000 | 0.6923 | 0.6316 | 0.6080 1.9040 | 3.1318
Total 1 1 1 1 3.1012 9.2224
Lamda Lamda CR
maks
3.0741 | 0.0371| 0.0713 CR <0.1 Konsisten
Matriks Promosi (C)
C1 C2 C3
C1 1 0.20 3.00
C2 5 1 7.00
C3 0.33 0.14 1
Total 6.33 1.34 11
C1 C2 C3 Rerata | matriks PW
Cl 0.1579 | 0.1489 | 0.2727 | 0.1932 0.5878 | 3.0427
C2 0.7895 | 0.7447 | 0.6364 | 0.7235 2.2726 | 3.1411
C3 0.0526 | 0.1064 | 0.0909 | 0.0833 0.2511 | 3.0137
Total 1 1 1 1 3.1115 9.19746
Lamda Lamda CR
maks
3.06582 | 0.03291 | 0.06329 CR <0.1 Konsisten
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Matrik Keamanan (D)

D1 D2
D1 1 0.14
D2 7 1
Total 8 1.14
D1 D2 Rerata | matriks PW
D1 0.13 0.13 0.13 0.25 2
D2 0.88 0.88 0.88 1.75 2
Total 1 1 2 4
Matriks Akurasi (E)
El E2
El 1 0.2
E2 5 1
Total 6 1.2
El E2 Rerata | matriks PW
El 0.17 0.17 0.17 0.33 2
E2 0.83 0.83 0.83 1.67 2
Total 1 1 2 4
Matriks User Experience (F)
F1 F2
F1 1 3.00
F2 0.33 1
Total 1.33
F1 F2 Rerata | matriks PW
F1 0.75 0.75 0.75 15 2
F2 0.25 0.25 0.25 0.5 2
Total 1 1 2 4




Faktor utama UXx Aksesibilitas Promosi
UX 0.1198 Al 0.3631 Bl 0.1199 C1 0.1932
Aksesibilitas  0.1099 A2 0.0664 B2 0.2721 C2 0.7235
Promosi 0.2149 A3 0.5706 B3 0.6080 C3 0.0833
Keamanan 0.4566 Total 1 Total 1 Total 1
Akurasi 0.0561
Ul 0.0427 Keamanan Akurasi Ul
Total 1 D1 0.125 El 0.167 F1 0.75

D2 0.875 E2 0.833 F2 0.25
Total 1 Total 1 Total 1
Bobot Keseluruhan
Indikator Bobot  Persen

Al 0.0435 4.35%

A2 0.0079 0.79%

A3 0.0683 6.83%

B1 0.0132 1.32%

B2 0.0299 2.99%

B3 0.0668 6.68%

C1 0.0415 4.15%

C2 0.1555 15.55%

C3 0.0179 1.79%

D1 0.0571 4.68%

D2 0.3995 39.95%

El 0.0094 0.94%

E2 0.0468 5.71%

F1 0.032 3.20%

F2 0.0107 1.07%

Total

1 100.00%
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