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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan dan kualitas layanan elektronik terhadap 
loyalitas pelanggan pada pengguna Lazada di Kabupaten Bandung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
dengan pendekatan verifikatif, yaitu menggunakan instrumen kuesioner. Data yang digunakan adalah data primer 
berupa hasil tabulasi dari respon kuesioner. Sampel yang digunakan peneliti terdiri dari pengguna Lazada pada 
golongan Generasi Z di Kabupaten Bandung, berusia 18 sampai dengan 24 tahun, yang telah menjadi pengguna 
Lazada dalam enam bulan terakhir, yang berjumlah 96 responden. Penentuan besar sampel, peneliti menggunakan 
rumus Rao Purba. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dan 
kualitas layanan elektronik secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada 
pengguna Lazada di Kabupaten Bandung, yang berarti bahwa peningkatan kepuasan pelanggan dan kualitas 
layanan elektronik secara bersama-sama dapat mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan pada pengguna Lazada 
di Kabupaten Bandung.  
 
Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan; Kualitas E-Layanan Menuju Loyalitas Pelanggan. 
 

Abstract 

This research was conducted to determine the influence of customer satisfaction and e-service quality on customer 
loyalty among Lazada users in Bandung Regency. This research uses a quantitative method with a verificative 
approach, namely using a questionnaire instrument. The data used are primary data in the form of tabulated results 
from questionnaire responses. The sample used by the researchers consists of Lazada users among Generation Z in 
Bandung Regency, aged 18 to 24 years, who have been Lazada users in the past six months, totaling 96 
respondents. The determination of the sample size, the researcher used the Rao Purba formula. Based on the 
results of the research conducted, it shows that customer satisfaction and e-service quality simultaneously have a 
positive and significant impact on customer loyalty among Lazada users in Bandung Regency, which means that an 
increase in customer satisfaction and e-service quality together can influence the level of customer loyalty among 
Lazada users in Bandung Regency.  
 
Keyword: Satisfaction of Customers; E-Service Quality Towards Customer Loyalty. 
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1. Pendahuluan 
 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya internet, telah memainkan peran 
penting dalam kehidupan manusia saat ini. Internet berfungsi tidak hanya sebagai sumber informasi, 
tetapi juga sebagai media untuk komunikasi dan transaksi dengan kapasitas penyimpanan yang sangat 
besar. Dengan pesatnya perkembangan internet, berbagai platform e-commerce telah bermunculan di 
Indonesia, di antaranya Lazada, JD.ID, Bukalapak, Tokopedia, Blibli, dan Shopee (Fatmasari Endayani & 
Roby Nur Akbar, 2022). Masing-masing platform e-commerce ini bersaing untuk meningkatkan kualitas 
layanan agar dapat menarik lebih banyak pengguna (Megasari et al., 2019). Lazada adalah salah satu 
platform e-commerce yang menyediakan layanan jual beli online dan menawarkan berbagai penawaran 
menarik untuk konsumen. Duri Granziol, Co-CEO Lazada, menyatakan bahwa Lazada sering memberikan 
penawaran ongkos kirim yang lebih murah dibandingkan dengan platform e-commerce terkemuka lainnya, 
seperti Shopee dan Tokopedia. Meskipun demikian, Lazada masih menghadapi tantangan dalam hal 
kualitas pengiriman yang relatif lebih lama dan masalah logistik yang sering terjadi (Hani Nur Fajrina, 
2021). Sebagai pemain lama dalam industri e-commerce Indonesia, Lazada terus berinovasi untuk 
menawarkan layanan terbaik, seperti memberikan penawaran menarik berupa pengiriman gratis, promo 
harga, diskon pada hari belanja nasional, layanan cash on delivery (COD), pinjaman melalui LazPaylater, 
serta berbagai diskon lainnya (Nuraeni, 2022). Dalam dunia e-commerce, loyalitas pelanggan adalah 
komitmen yang terbentuk dari konsistensi perilaku pembelian ulang terhadap suatu produk atau jasa, 
meskipun terdapat faktor situasional dan upaya dari pemasar yang berpotensi mengubah perilaku 
konsumen. Menurut Chandra (2020), loyalitas lebih mencerminkan perilaku konsumen daripada sekadar 
sikap, yang ditandai dengan adanya kepercayaan yang mendorong konsumen untuk terus melakukan 
pembelian ulang. E-Satisfaction terjadi ketika produk dan layanan yang diberikan melampaui harapan 
pelanggan (Muchlis, 2022). Santika dan Pramudana (2018) mengungkapkan bahwa E-Satisfaction 
merupakan hasil dari pengalaman pembelian yang positif, yang melibatkan dua faktor utama: pelayanan 
yang diberikan oleh situs e-commerce dan situs itu sendiri. Kepuasan ini tercermin dari kenyamanan dan 
reaksi konsumen selama berbelanja dan bertransaksi di situs, serta bagaimana situs tersebut mengelola 
transaksi dan memastikan keamanan serta akurasi proses transaksi. E-Service Quality merujuk pada 
pelayanan yang diberikan oleh penjual kepada pembeli melalui jaringan internet untuk memastikan 
transaksi yang efektif dan efisien. Dalam transaksi online, konsumen memilih, membandingkan, dan 
menilai kualitas produk yang ditampilkan di situs, sehingga kejelasan informasi tentang produk menjadi 
aspek penting yang harus diperhatikan oleh platform e-commerce. Untuk mewujudkan transaksi yang 
efektif dan efisien, e-commerce terus berupaya untuk meningkatkan kualitas pelayanan, baik dalam 
kemudahan akses aplikasi, pelayanan customer service, dan berbagai aspek lainnya. 

Menurut Kotler dan Keller (2018), loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang mendalam untuk 
melakukan pembelian ulang atau menjaga produk atau layanan yang dipilih meskipun ada pengaruh 
situasional dan upaya pemasaran yang dapat menyebabkan perubahan perilaku. Berbeda dengan Astuti 
dan Amanda (2020), yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk 
melakukan pembelian berulang, yang dibangun melalui proses panjang dari pembelian yang konsisten. 
Sementara itu, Ujang Sumarwan yang dikutip oleh Andre Pranata (2020) menyebutkan bahwa loyalitas 
pelanggan terjadi ketika konsumen puas terhadap produk atau merek yang digunakan, sehingga mereka 
cenderung membeli kembali dan merekomendasikannya kepada orang lain. Kepuasan pelanggan 
(customer satisfaction) dihasilkan ketika harapan pelanggan terpenuhi melalui pengalaman berbelanja 
online, yang mencakup pencarian produk dan proses pembelian di situs e-commerce pilihan mereka 
(Melinda, 2017). E-Service Quality mengacu pada kualitas layanan yang disediakan oleh penjual melalui 
internet, yang menghubungkan penjual dan pembeli untuk mencapai transaksi yang efektif dan efisien. 
Tjiptono (2019) menjelaskan bahwa kualitas layanan elektronik mencakup berbagai dimensi yang relevan, 
yang secara keseluruhan mengevaluasi kualitas layanan dalam ruang lingkup e-commerce. Kualitas 
layanan ini memiliki arti penting dalam memastikan bahwa situs atau aplikasi e-commerce mampu 
memfasilitasi kegiatan pembelian dan distribusi yang efektif dan efisien (Abid & Dinalestari, 2019). 
Berdasarkan pemikiran di atas, dapat ditarik hipotesis yang mengarah pada adanya pengaruh signifikan 
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antara kepuasan pelanggan dan kualitas layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga, 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: (1) Terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan, (2) Terdapat pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan, dan 
(3) Terdapat pengaruh kepuasan pelanggan dan kualitas layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan. 
Penelitian ini juga merujuk pada penelitian-penelitian terdahulu yang relevan sebagai referensi. Penelitian 
sebelumnya menunjukkan hubungan yang signifikan antara e-service quality, e-satisfaction, dan e-loyalty 
dalam konteks e-commerce, seperti yang dibahas dalam beberapa jurnal dan skripsi yang memaparkan 
hasil bahwa e-service quality berpengaruh terhadap e-satisfaction dan e-loyalty, serta adanya pengaruh 
mediasi dari e-satisfaction pada hubungan tersebut (Salsabila & Sarianti, 2024; Megasari Gusandra 
Saragih, 2019). Meskipun beberapa penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dan teknik analisis 
seperti SEM dan path analysis, semua penelitian ini menunjukkan pentingnya peningkatan kualitas 
layanan dan kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas di sektor e-commerce. 
 
 

2. Metode Penelitian 
 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dan verifikatif dengan 
pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini memungkinkan untuk mengetahui hubungan yang signifikan antara 
variabel yang diteliti, sehingga kesimpulan yang diperoleh dapat memberikan gambaran yang lebih jelas 
mengenai objek yang diteliti. 
 
2.1 Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik nonprobability sampling, yaitu purposive sampling, 
untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian. Menurut Sugiyono (2020), purposive 
sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu. Populasi yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pengguna Lazada dari kalangan Generasi Z di Kabupaten Bandung, dengan 
rentang usia 18 hingga 24 tahun, yang telah menggunakan Lazada dalam enam bulan terakhir dan 
diyakini berpengalaman dalam menggunakan platform tersebut. Jumlah populasi tidak diketahui secara 
pasti, oleh karena itu peneliti menggunakan rumus Rao Purba untuk menentukan jumlah sampel. Menurut 
Sugiyono (2019), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Sampel yang diambil harus representatif, yaitu mewakili karakteristik populasi yang ada. Untuk 
memastikan sampel yang diambil mencerminkan karakteristik populasi secara akurat, diperlukan metode 
pengambilan sampel yang tepat. Mengingat jumlah populasi yang tidak diketahui, peneliti menggunakan 
rumus Rao Purba dalam menentukan jumlah sampel, yaitu: 

 

𝑛 
𝑧2

4(𝑀𝑜𝑒)2  

 
Keterangan:  
n : Jumlah sampel  
Z : Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96 
Moe : Margin of error, tingkat kesalahan maksimum adalah 10% 
Dengan tingkat keyakinan sebesar 95% atau Z = 1,96 dan margin of error 10%, maka ditentukan jumlah 
sampel sebagai berikut: 

𝑛 
(1,96)2

4(10%)2
 

n = 96,04 
n = 96 
Berdasarkan rumus di atas didapatkan jumlah sampel yaitu 96,04, tetapi untuk memudahkan peneliti 
dalam melakukan perhitungan maka peneliti membulatkan jumlah sampel menjadi 96 responden. 
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2.2 Metode Pengumpulan Data 
Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk menjawab rumusan masalah terkait dengan 

Customer Loyalty (Y), Customer Satisfaction (X1) dan E-Service Quality (X2) Pada Pengguna Lazada 
menggunakan tabel distribusi frekuensi, guna mengetahui data yang dikumpulkan setelah itu, diolah dan 
dianalisis untuk mendapatkan kesimpulan. Untuk menjawab rumusan masalah terkait Customer Loyalty 
(Y), Customer Satisfaction (X1) dan E-Service Quality (X2) Pada Pengguna Lazada, menggunakan tabel 
distribusi frekuensi. Menurut Sugiyono (2019) langkah dalam melakukan penyusunan tabel distribusi 
frekuensi yaitu sebagai berikut: 
1) Menentukan jumlah interval kelas nya, Peneliti menetapkan 5 kelas 
2) Menentuan rentang data, yaitu nilai tertinggi dikurangi nilai terendah 
3) Nilai Tertinggi = (Skor Tertinggi×Jumlah Pertanyaan×Jumlah Responden) 
4) Nilai Tertinggi = (Skor Terendah×Jumlah Pertanyaan×Jumlah Responden) 
5) Tentukan internal dengan rumus: 
 

𝑖 =
(𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ)

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 

 
Menggunakan data kuesioner Customer Loyalty (Y), Customer Satisfaction (X1) dan E-Service Quality (X2) 
Pada Pengguna Lazada seputar pernyataan dan atau pertanyaan dengan ukuran sampel 96 responden 
dengan kriteria skor dan kategori skor sebagai berikut:  
1) Untuk menjawab rumusan masalah pertama, yakni mengenai customer loyalty (Y), peneliti 

menggunakan analisis deskriptif dengan kategori interval pada tabulasi data kuesioner sebagai 
berikut: 

 
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁)−(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁)

𝑘𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎
  

 
2) Untuk seluruh pertanyaan dan atau pernyataan yang berjumlah 3 pertanyaan dan atau pernyataan 

dengan jumlah responden 96 orang: 
 

(5 𝑥 3 𝑥 96) − (1 𝑥 3 𝑥 96)

5
= 230,4 

 
3) Untuk menjawab setiap pertanyaan dan atau pernyataan yang ada di dalam variabel sebagai berikut: 
 

5 
(𝑥 1𝑥 96)−(1 𝑥 1 𝑥 96)

5
= 76,8 

 
4) Untuk menjawab rumusan masalah yang kedua yaitu customer satisfaction (X1), peneliti menggunakan 

analisis deskriptif dengan memanfaatkan kategori interval terhadap hasil tabulasi data kuesioner 
sebagai berikut : 

 
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁) − (𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁)

𝑘𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎
 

 
5) Untuk seluruh Pertanyaan dan atau pernyataan yang berjumlah 4 pertanyaan dan atau pernyataan 

dengan jumlah responden 96 orang: 
 

(5 𝑥 4 𝑥 96) − (1 𝑥 4 𝑥 96)

5
= 307,2 
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6) Untuk menjawab setiap pertanyaan dan atau pernyataan yang ada di dalam variabel maka dilakukan 
perhitungan: 

5 
(𝑥 1𝑥 96)−(1 𝑥 1 𝑥 96)

5
= 76,8 

7) Untuk menjawab rumusan masalah yang ketiga yaitu e-service quality (X2), peneliti menggunakan 
analisis deskriptif dengan memanfaatkan kategori interval terhadap hasil tabulasi data kuesioner 
sebagai berikut : 

 
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁) − (𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 𝑥 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛 ∑𝑁)

𝑘𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎
 

 
8) Untuk seluruh pertanyaan dan atau pernyataan yang berjumlah 7 pertanyaan dan atau pernyataan 

dengan jumlah responden 96 orang adalah sebagai berikut: 
 

(5 𝑥 7 𝑥 96) − (1 𝑥 7 𝑥 96)

5
= 806,4 

 
9) Untuk menjawab setiap pertanyaan dan atau pernyataan yang ada di dalam variabel makan dilakukan 

pehitungan sebagai berikut: 
 

5 
(𝑥 1𝑥 96)−(1 𝑥 1 𝑥 96)

5
= 76,8 

 
 
2.3 Oprerasional variabel  
 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 

Variabel Variabel dan Definisinya Indikator Skala 
Pengukuran 

Customer 
Loyalty (Y) 

 

Dalam bisnis elektronik loyalitas didefinisikan 
sebagai perilaku konsumen yang melakukan 
kunjungan berulang, konsumsi dan 
rekomendasi dari website yang sama. Loyalitas 
tersebut menimbulkan niatan kunjungan dari 
konsumen yang berulang dengan atau tanpa 
terjadinya transaksi online. Sehingga, loyalitas 
merupakan perilaku penting bagi perusahaan 
untuk meningkatkan laba maupun nilai 
perusahaan (Purba & Tirtayani, 2021). 

a. Komitmen untuk 
berkata positif 
tentang produk 

b. Komitmen untuk 
merekomendasikan 
produk kepada 
teman-teman 

c. Komitmen untuk 
terus membeli 
produk 

Ordinal 

Customer 
Satisfaction 

(X1) 
 

Menurut Tjiptono (2019), e-satisfaction 
merupakan label yang digunakan oleh 
konsumen untuk meringkas suatu himpunan 
aksi atau tindakan yang terlihat, terkait dengan 
produk atau jasa. E-satisfaction dapat 
dianggap sebagai perasaan yang 
menguntungkan pelanggan terkait dengan 
hubungan dengan perusahaan. E-satisfaction 
didefinisikan sebagai pemenuhan kesenangan 
pelanggan tentang pengalaman online 
(termasuk pengalaman browsing dan 
pengalaman pembelian) dengan situs e-
commerce yang diberikan. Dalam konteks e-

a. Kepuasan terhadap 
kualitas suatu produk 
dan jasa 

b. Kepuasan terhadap 
harga  dibandingkan 
secara relatif 
terhadap kualitas 
yang ditawarkan 

c. Persepsi bahwa 
secara keseluruhan 
merek yang 
digunakan adalah 
yang terbaik 

Ordinal 
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Variabel Variabel dan Definisinya Indikator Skala 
Pengukuran 

commerce kepuasan didefinisikan sebagai 
kepuasan dari pelanggan sehubungan dengan 
pengalaman pembeliannya dengan e-
commerce yang diberikan perusahaan. 
Menunjukan kekebalan terhadap tarikan 
pesaing.  

dibandingkan merek-
merek lain 

d. Ekspetasi konsumen 
terhadap 
kemampuan merek 
untuk memenuhi 
ekspetasi pelanggan 
di masa mendatang.  

E-Service 
Quality (X2) 

 

Zeithaml et.al., (2017) menjelaskan dalam 
konteks online, kualitas layanan sering disebut 
dengan e-service quality. E-service quality 
adalah persepsi pelanggan tentang kinerja e-
service quality perusahaan yang dapat terjadi 
sebelum, selama, dan setelah transaksi 
pembelian, yang pada gilirannya menentukan 
tingkat kepuasan mereka dan akibatnya 
perilaku mereka di masa depan. E-service 
quality didefinisikan sebagai kemampuan 
website untuk memberikan pengalaman 
berbelanja, pembayaran, dan pengiriman 
produk secara efektif dan efisien.  

a. Kemudahan 
mengakses situs. 

b. Kemampuan aplikasi 
memenuhi permintaan 
sesuai dengan 
preferensi. 

c. Akurasi aplikasi 
memenuhi 
permintaan. 

d. Kemampuan 
melindungi privasi. 

e. Kecepatan akses 
aplikasi dalam 
memenuhi 
permintaan. 

f. Kemampuan aplikasi 
mengkompensasi 
pelanggan yang 
mengalami masalah. 

g. Tersedianya bantuan 
melalui telepon 

Ordinal 

 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis regresi linear berganda karena terdapat dua 

variabel bebas. Persamaan regresi linear berganda yang digunakan adalah 𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑒, di 
mana 𝑌 adalah loyalitas pelanggan (Customer Loyalty), 𝑎 adalah konstanta, 𝑏1 dan 𝑏2 adalah parameter 
koefisien regresi untuk variabel kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) dan kualitas layanan 
elektronik (E-Service Quality), dan 𝑒 adalah error. Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. Uji t (t-test) digunakan untuk menganalisis pengaruh 
secara parsial antara variabel independen dan dependen, di mana korelasi parsial menunjukkan arah dan 
kekuatan hubungan antara kedua variabel. Rumus untuk uji t adalah t = (r√(n-2))/√(1-r²), dengan t-hitung 
dibandingkan dengan t-tabel (df = n – 2). Jika t-hitung lebih besar dari t-tabel dan nilai signifikansi lebih 
kecil dari 0,05, maka hipotesis diterima. Uji F digunakan untuk menganalisis pengaruh simultan antara 
semua variabel independen terhadap variabel dependen dengan rumus Fh = (R²/k)/((1-R²)/(n-k-1)). Jika F-
hitung lebih besar dari F-tabel dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis diterima. Dengan 
demikian, kedua uji ini digunakan untuk mengevaluasi pengaruh kepuasan pelanggan dan kualitas 
layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan secara parsial maupun simultan. 
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3. Hasil dan Pembahasan 
 

3.1 Hasil 
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel bebas 

(X) terhadap variabel terikat (Y) yang diuji. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda digunakan 
untuk mengetahui pengaruh variabel customer satisfaction dan e-service quality terhadap customer 
loyalty. Hasil dari analisis regresi linier berganda menunjukkan hubungan antara kedua variabel 
independen (customer satisfaction dan e-service quality) terhadap variabel dependen (customer loyalty). 
Hasil analisis ini memberikan gambaran tentang seberapa besar kontribusi masing-masing variabel bebas 
dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan pada pengguna Lazada. Tabel hasil regresi linier berganda 
yang dihasilkan memberikan koefisien regresi, yang memungkinkan untuk melihat seberapa besar setiap 
peningkatan satu unit pada variabel independen akan mempengaruhi variabel dependen. 

 
Tabel 3. Uji Regresi Linear Berganda 

 
Tabel 3 menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk variabel customer satisfaction sebesar 0.476 dan 

e-service quality sebesar 0.569, dengan nilai konstanta sebesar 1.723. Berdasarkan hasil ini, persamaan 
regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 
Y = 1.723 + 0.476X1 + 0.569X2. 

 
Persamaan regresi linier berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: pertama, nilai a 

(konstanta) sebesar 1.723 merupakan konstanta atau keadaan saat variabel customer loyalty belum 
dipengaruhi oleh variabel lainnya, yaitu customer satisfaction (X1) dan e-service quality (X2). Jika kedua 
variabel independen tidak ada, maka customer loyalty tidak akan mengalami perubahan. Kedua, B1 
(koefisien regresi customer satisfaction X1) sebesar 0.476 menunjukkan bahwa variabel customer 
satisfaction mempunyai pengaruh positif terhadap customer loyalty. Artinya, setiap kenaikan 1 satuan 
pada customer satisfaction akan meningkatkan customer loyalty sebesar 0.476, dengan asumsi variabel 
lain tetap konstan. Ketiga, B2 (koefisien regresi e-service quality X2) sebesar 0.569 menunjukkan bahwa 
variabel e-service quality mempunyai pengaruh positif terhadap customer loyalty. Artinya, setiap kenaikan 
1 satuan pada e-service quality akan meningkatkan customer loyalty sebesar 0.569, dengan asumsi 
variabel lain tetap konstan. 
 
3.1.1 Analisis Koefisien Korelasi 

Berikut ini adalah hasil olah data yang menunjukkan hubungan antara customer satisfaction dan e-
service quality terhadap customer loyalty menggunakan analisis korelasi Pearson product moment. 
Analisis korelasi ini digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan antara variabel-variabel 
yang diteliti. 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.723 1.571  1.024 .279 

Customer 
Satisfaction 

(X1)  

.476 .074 .481 6.471 .000 

E-Service 
Quality 

(X2)  

.569 .095 .446 5.682 .000 

a. Dependent Variable:  Customer Loyalty 
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Tabel 4. Uji Koefisien Korelasi 

Correlations 

 Customer 
Satisfaction 

E-Service 
Quality 

Customer 
Loyalty 

Customer 
Satisfaction 
(X1) 

Pearson Correlation 1 .649** .746** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 96 96 96 

E-Service 
Quality 
(X2) 

Pearson Correlation .649** 1 .735** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 96 96 96 

Customer 
Loyalty (Y) 

Pearson Correlation . 746** .735** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
1) Berdasarkan tabel, nilai koefisien korelasi untuk customer satisfaction (X1) sebesar 0.746. Nilai ini 

berada pada rentang “0.60 – 0.799,” yang menunjukkan bahwa tingkat hubungan antara customer 
satisfaction dan customer loyalty termasuk dalam kategori hubungan yang kuat. 

2) Berdasarkan tabel, nilai koefisien korelasi untuk e-service quality (X2) sebesar 0.735. Nilai ini juga 
berada pada rentang “0.60 – 0.799,” yang berarti tingkat hubungan antara e-service quality dan 
customer loyalty juga termasuk dalam kategori hubungan yang kuat. 

 
3.1.2 Analisis Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar perubahan variabel 
dependen (Y) yang disebabkan oleh variabel independen (X). Hasil uji determinasi dalam penelitian ini 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
 

Tabel 5. Uji Koefisien Determinasi 

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

1 .824a .680 .673 1.653 

 
Berdasarkan rumus uji koefisien determinasi, yaitu 𝐾𝑑 = r² × 100%, maka didapatkan Kd = 0,680 × 

100% = 68%. Dalam Tabel uji koefisien determinasi, nilai R Square sebesar 0,680 menunjukkan bahwa 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan atau bersama-sama adalah 
sebesar 68%. Sedangkan sisanya, sebesar 32%, dijelaskan oleh variabel lain di luar model regresi. 
 
3.1.3 Pengujian Hipotesis 

Uji t digunakan untuk melihat pengaruh secara parsial variabel customer satisfaction dan e-service 
quality terhadap customer loyalty dalam regresi linier berganda. Apabila nilai t-hitung > t-tabel dan nilai 
signifikan < 0,05, maka hipotesis diterima, yang berarti variabel bebas secara parsial berpengaruh 
terhadap variabel terikat. Nilai signifikan parsial yang didapat berdasarkan penelitian ini adalah sebagai 
berikut. 

 
Tabel 6. Uji t (Parsial) 
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Dalam mencari rumus t-tabel, digunakan rumus (a/2; n-k-1) = (0,025; 93), sehingga diperoleh t-tabel 
sebesar 1,985. Adapun hasil perhitungan masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat adalah 
sebagai berikut: 
1) Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Dalam variabel customer satisfaction (X1), nilai t-hitung (6.471) > t-tabel (1,985) dan nilai signifikan 
0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang menunjukkan bahwa 
variabel customer satisfaction secara parsial berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty 
pengguna Lazada pada kalangan Generasi Z di Kabupaten Bandung, Jawa Barat. 

2) Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Loyalty 
Dalam variabel e-service quality (X2), nilai t-hitung (5.682) > t-tabel (1,985) dan nilai signifikan 0,000 < 
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang berarti variabel e-service quality secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty pengguna Lazada pada kalangan Generasi Z 
di Kabupaten Bandung, Jawa Barat. 

 
3.1.4 Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

Uji simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel independen, yaitu 
customer satisfaction dan e-service quality, terhadap satu variabel dependen, yaitu customer loyalty. 
Secara bersama-sama, jika nilai signifikan < 0,05, maka hipotesis diterima. Jika nilai signifikan > 0,05, 
maka hipotesis ditolak. Berdasarkan perhitungan, nilai t-tabel dapat diperoleh menggunakan rumus 
𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = (k-1; n-k), dimana (3-1: 96-3), didapatkan nilai 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 3,09. Dengan syarat 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

> 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka hipotesis diterima. 
 

Tabel 7. Uji F (Simultan) 

 
 

Pada tabel hasil uji F, diketahui bahwa nilai signifikan yang diperoleh sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F-
hitung (98,648) > F-tabel (3,09). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang 
menunjukkan bahwa variabel Customer Satisfaction (X1) dan E-Service Quality (X2) secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel Customer Loyalty (Y). 
 
3.2 Pembahasan 

Berdasarkan hasil regresi berganda, penelitian ini menunjukkan bahwa customer satisfaction (X1) 
memiliki pengaruh positif terhadap customer loyalty (Y), dengan koefisien regresi sebesar 0.476. Artinya, 
setiap peningkatan satu unit dalam customer satisfaction akan meningkatkan customer loyalty sebesar 
0.476. Hal ini sejalan dengan teori yang menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki dampak 
langsung pada loyalitas pelanggan, di mana pelanggan yang puas cenderung untuk tetap loyal terhadap 
merek tertentu (Kotler & Keller, 2021). Hasil koefisien korelasi sederhana menunjukkan nilai r sebesar 
0.746, yang terletak pada rentang 0.60 – 0.799, menandakan hubungan yang sangat kuat antara 
customer satisfaction dan customer loyalty (Kotler & Armstrong, 2018). Koefisien determinasi (R Square) 
sebesar 0.680 menunjukkan bahwa 68% perubahan dalam customer loyalty dipengaruhi oleh customer 
satisfaction, sementara sisanya 32% dipengaruhi oleh faktor lain. Pengujian hipotesis dengan uji t 
menunjukkan bahwa nilai t-hitung (6.471) lebih besar dari t-tabel (1.985) dan nilai signifikan 0,000 lebih 
kecil dari 0,05, yang membuktikan bahwa customer satisfaction secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap customer loyalty. 
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Selanjutnya, variabel e-service quality (X2) juga menunjukkan pengaruh positif terhadap customer 
loyalty, dengan koefisien regresi sebesar 0.569. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan satu unit pada e-
service quality akan meningkatkan customer loyalty sebesar 0.569. Kualitas layanan elektronik yang baik 
memang terbukti memperkuat hubungan dengan pelanggan, seperti yang dijelaskan oleh Tjiptono (2019), 
yang menekankan bahwa kualitas layanan digital yang unggul dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 
dalam e-commerce. Nilai koefisien korelasi sebesar 0.649 menunjukkan adanya hubungan yang kuat 
antara e-service quality dan customer loyalty (Kotler, 2017). Koefisien determinasi (R Square) sebesar 
0.680 menunjukkan bahwa 68% perubahan dalam customer loyalty dipengaruhi oleh e-service quality. Uji 
t untuk variabel e-service quality menghasilkan t-hitung sebesar 5.682 yang lebih besar dari t-tabel (1.985) 
dan nilai signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05, yang membuktikan bahwa e-service quality juga 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap customer loyalty. Selain itu, analisis koefisien determinasi 
(R Square) menunjukkan bahwa customer satisfaction dan e-service quality secara bersama-sama 
mempengaruhi 68% perubahan dalam customer loyalty, sementara sisanya 32% dijelaskan oleh faktor 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Uji F menunjukkan bahwa nilai signifikan sebesar 0,000 lebih 
kecil dari 0,05 dan F-hitung (98.648) lebih besar dari F-tabel (3,09), yang mengonfirmasi bahwa kedua 
variabel ini berpengaruh signifikan secara simultan terhadap customer loyalty. Dengan demikian, 
penelitian ini menegaskan bahwa customer satisfaction dan e-service quality memiliki pengaruh yang 
signifikan dalam meningkatkan customer loyalty pada pengguna Lazada di Kabupaten Bandung, Jawa 
Barat, yang mendukung temuan dalam literatur yang menyatakan bahwa kualitas layanan dan kepuasan 
pelanggan merupakan kunci utama dalam menciptakan loyalitas pelanggan di sektor e-commerce 
(Tjiptono & Diana, 2016; Fajrina, 2021). 
 
 

4. Kesimpulan 
 
Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian 

mengenai pengaruh customer satisfaction dan e-service quality terhadap customer loyalty pengguna 
Lazada di kalangan Generasi Z di Kabupaten Bandung, Jawa Barat adalah sebagai berikut: Pertama, 
variabel customer satisfaction secara deskriptif menunjukkan hasil yang baik, yang berarti konsumen 
merasakan tingkat kepuasan yang baik saat berbelanja di Lazada di Kabupaten Bandung. Kedua, variabel 
e-service quality juga memiliki hasil yang baik, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa 
bahwa Lazada telah memberikan layanan digital yang berkualitas tinggi. Ketiga, customer satisfaction 
secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, yang berarti 
peningkatan kepuasan pelanggan dapat meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan pada pengguna 
Lazada di kalangan Generasi Z. Keempat, e-service quality juga secara parsial memberikan pengaruh 
positif dan signifikan terhadap customer loyalty, yang menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan 
elektronik dapat berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. Terakhir, secara simultan, kedua 
variabel tersebut, customer satisfaction dan e-service quality, berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer loyalty, yang berarti bahwa kombinasi peningkatan kepuasan pelanggan dan kualitas layanan 
elektronik secara bersama-sama akan meningkatkan loyalitas pelanggan pengguna Lazada di kalangan 
Generasi Z di Kabupaten Bandung. 
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