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A B S T R A C T  A R T I C L E  I N F O 

This research aims to obtain an overview and magnitude of the 
influence of electronic service quality on electronic customer 
satisfaction through customer value (survey of InDrive Indonesia 
Application users). The type of research used is descriptive and 
verification with a quantitative approach. The population in this 
study was 105,000 with a sample of 200 respondents who were 
users of the InDrive application using a sampling technique, 
namely simple random sampling. The data was processed 
statistically using the structural equation modeling (SEM) method 
with the help of SPSS 24.0 for Windows software. The findings in 
this research found that electronic service quality and customer 
value were in the high category, while electronic customer 
satisfaction was in the quite high category. Electronic service 
quality has a positive and significant influence on electronic 
customer satisfaction through customer value. These findings 
indicate that implementing electronic service quality can build 
customer value and form electronic customer satisfaction among 
InDrive Application users. 
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1. INTRODUCTION 

Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia, bersamaan dengan meningkatnya 
aktivitas transaksi ekonomi secara online, memberikan peluang besar bagi perkembangan 
perdagangan elektronik (Akuntansi et al., 2021). Pesatnya perkembangan internet sendiri 
menandai peralihan dari teknologi yang semakin canggih menuju aplikasi berbasis online. 
Mengingat keterbatasan waktu dan kemudahan dalam bertransaksi, pelanggan cenderung 
memilih mencari informasi produk/jasa secara lengkap di internet dan melakukan pembelian 
secara online. Oleh karena itu, peran bisnis modern harus fokus pada kebutuhan dan 
kepuasan pelanggan elektronik di setiap tahapannya (Kucia et al., 2021). Efektivitas 
perusahaan sangat bergantung pada identifikasi pelanggan yang berdampak terhadap pasar 
(Gajewska et al., 2019). Memahami apa yang membuat pelanggan senang, serta 
menghasilkan kepuasan pelanggan elektronik tetap menjadi tantangan utama dan isu 
manajemen yang penting saat ini (Agung & Arindra, 2022). 

Kepuasan pelanggan elektronik terjadi ketika produk dan layanan melebihi harapan 
pelanggan. Kondisi tersebut merupakan tingkat kepuasan pembeli setelah membandingkan 
purchase experience dan perceived expectations dengan post-purchase experience 
(Prahiawan et al., 2021). Kepuasan pelanggan elektronik telah dipelajari selama bertahun-
tahun di berbagai bidang industri. Perusahaan berusaha mencari cara untuk meningkatkan 
kepuasan pelanggan elektronik dan memberikan layanan berkualitas. Beberapa penelitian 
menunjukkan bahwa 99% pelanggan yang tidak puas tidak akan pernah membeli produk 
perusahaan lagi, sehingga dengan mengetahui kepuasan pelanggan elektronik merupakan 
cara yang tepat (B. J. Ali et al., 2021). Kepuasan pelanggan elektronik secara statistik 
berhubungan secara signifikan dengan perilaku pelanggan. Kepuasan pelanggan elektronik 
dapat tercapai jika perusahaan dapat memberikan kualitas layanan elektronik yang dapat 
memenuhi kebutuhan pelanggan (Aditya, 2023). 

Kepuasan pelanggan elektronik merupakan konsep penting dalam bisnis yang telah dibahas 
secara intensif oleh akademisi dan praktisi, karena berpengaruh terhadap perusahaan. 
Berdasarkan penelitian (Wiryana & Erdiansyah, 2020) menyatakan bahwa kualitas layanan 
elektronik secara keseluruhan memiliki korelasi yang positif dan signifikan dengan kepuasan 
pelanggan elektronik. Akan tetapi, terdapat gap penelitian yang dilakukan oleh Surianto, K. 
N., & Istriani, E. (2019), yang menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan elektronik, yang berarti 
baik atau buruknya kualitas layanan elektronik tidak berdampak pada kepuasan pelanggan 
elektronik. Pelayanan jasa sesuai atau tidak sesuai dengan waktu dijanjikan, respon proses 
orderan cepat atau lama terhubung dengan pelanggan, lama atau cepat waktu driver 
menjemput pelanggan, atau saat bertemu dengan driver yang tidak ramah ataupun ramah, 
dan juga driver yang mengetahui atau tidak mengetahui lokasi pengantaran pelanggan tidak 
mempengaruhi kepuasan pelanggan elektronik. 

Berdasarkan teori pemasaran, suatu nilai timbul atas dasar perspektif pelanggan (Jones at al., 
2006). Penelitian Indra et al (2019) dan Pramesti & Waloejo (2019) menyatakan bahwa nilai 
pelanggan berdampak positif pada kepuasan pelanggan elektronik. Demikian pula dengan 
hasil penelitian di e-commerce (Hsu, 2006; Yang & Peterson, 2004), bidang telekomunikasi 
(Wang et al., 2004), dan bidang otomotif (Putlia & Sundoro, 2023) menunjukkan bahwa nilai 
pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan elektronik. Pelanggan 
membentuk ekspektasi berdasarkan nilai dan mengambil tindakan berdasarkan kualitas 
layanan, kualitas, harga, dan citra (Patterson & Spreng, 1997). Kesesuaian antara penawaran 
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dengan harapan ini mempengaruhi kepuasan pelanggan elektronik, yang juga berdampak 
pada kemungkinan pelanggan untuk menggunakan layanan tersebut kembali (Kotler, 2008). 
Kepuasan pelanggan tercapai ketika nilai yang dirasakan pelanggan memenuhi atau bahkan 
melebihi ekspektasi mereka (Bansal & James, 2005). 

Penelitian pada sektor perbankan di Yordania menunjukkan bahwa kualitas layanan 
elektronik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan elektronik (Al- 
Hawary & Al-Smeran, 2016). Sementara itu, hasil penelitian Qin et al. (2010) pada industri 
food & beverage menemukan bahwa nilai pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan elektronik, semakin banyak nilai yang memenuhi harapan pelanggan 
akan sejalan lurus dengan meningkatnya kepuasan pelanggan elektronik. Penelitian terkait 
kepuasan pelanggan elektronik telah banyak dilakukan pada berbagai industri, antara lain: e-
commerce (Maruli et al., n.d.), pendidikan (Ilgaz & Gülbahar, 2023), tekonologi informasi dan 
komunikasi (Ko & Valacich, 2011), pariwisata (Sabiote et al., 2012), perbankan (Fathian & 
Gholamian, 2011), jasa keuangan (Behjati, 2012), kesehatan (M. Sihotang et al., 2022), 
olahraga (Alonso-dos-santos et al., 2017), ritel (Purnamasari, n.d.), dan industri transportasi 
(Bressolles et al., 2014). 

Berdasarkan data yang dihimpun Badan Pusat Statistik (BPS), industri transportasi merupakan 
industri yang paling populer di industri global karena menyumbang pertumbuhan tertinggi 
sebesar 15,93% pada triwulan I 2023 dibanding periode tahun sebelumnya (year-on-
year/yoy). Kemajuan jasa transportasi berbasis aplikasi online merupakan tuntutan 
persaingan yang mengharuskan adanya peran teknologi digital pada revolusi industri 4.0 
untuk mempermudah masyarakat dalam melakukan mobilisasi (Anggraini & Budiarti, 2020). 
Banyaknya kemudahan dan layanan yang ditawarkan dalam memenuhi kebutuhan 
transportasi mampu menarik minat serta memberikan dampak yang signifikan bagi 
masyarakat, sehingga banyak orang beralih dari menggunakan transportasi konvensional ke 
menggunakan transportasi online. (Aziah & Adawia, 2018). Berikut ini Tabel 1 mengenai 
pendapatan transportasi online di dunia. 

Tabel 1. Pendapatan Transportasi Online Dunia (2019-2023) 

 
Sumber : (diolah dari Databoks, diakses 16 Agustus 2023 pukul 13.24 WIB) 

Tabel 1 memperlihatkan bahwa pendapatan transportasi online di dunia semakin bertambah 
dari tahun ke tahun. Pertumbuhan pendapatan dari transportasi online rata-rata sebesar 
15,76% pada 2019-2023 (Jayani, 2019). Hal tersebut menunjukan bahwa sektor transportasi 
online semakin diminati hingga tahun- tahun selanjutnya. Kehadiran transportasi berbasis 
online dengan cepat mampu diterima oleh masyarakat, seiring dengan tuntutan pengguna 
jasa layanan dan keinginan masyarakat akan penyelenggaraan transportasi yang aman, 
nyaman, cepat, dan tepat waktu yang didukung perkembangan teknologi (Sugianto & 
Muhammad, 2020). Manfaat yang beragam tersebut menjadikan layanan transportasi online 
semakin populer dan diminati, terutama di kalangan masyarakat secara global. (Ashoer et al., 
2019). Pendapatan transportasi online meningkat di berbagai lokasi strategis seperti sekolah, 
pusat perbelanjaan, rumah sakit, dan kawasan perkantoran yang sering dijumpai pengemudi 
layanan transportasi online (Gandung Satriyono & Desi Kristanti, 2018).  
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Tabel 2. Pangsa Pasar (GMV) Transportasi Online Kawasan Asia Tenggara (2015-2025) 

 
Sumber: (diolah dari Databoks, diakses 05 Desember 2023 pukul 17.00 WIB) 

Tabel 2 memperlihatkan bahwa berdasarkan riset Google dan Temasek pangsa pasar (Gross 
Merchandise Value/GMV) layanan transportasi online di enam negara di Asia Tenggara 
menghasilkan pendapatan sebesar US$ 2,98 miliar pada tahun 2015, yang setara dengan Rp 
43,2 triliun. Pada tahun 2018, pendapatan ini meningkat menjadi US$ 7,9 miliar atau sekitar 
Rp114 triliun, dan diperkirakan akan melonjak menjadi US$ 29 miliar atau sekitar Rp 420 
triliun pada tahun 2025 (Hasbiah, H., & Musa, M. I, 2023). Kondisi tersebut menunjukkan 
bahwa Indonesia memiliki pangsa pasar transportasi online yang paling besar di antara 
negara-negara lain di Asia Tenggara. Tingginya pangsa pasar ini sejalan dengan hasil riset 
MarkPlus yang menyatakan bahwa sekitar 98% anak muda di Indonesia memiliki ponsel dan 
71% dari mereka mengakses internet setiap hari (Wahid & Puspita, 2017). Tingginya 
popularitas transportasi online di Indonesia disebabkan oleh banyak faktor, termasuk 
kepopuleran layanan ini di kalangan masyarakat umum, pelajar, mahasiswa, dan pekerja 
kantoran (Tambuan et., al 2023). 

Saat ini, terdapat berbagai perusahaan transportasi online yang beroperasi di pasar Indonesia, 
seperti Gojek, Grab, Maxim, dan InDrive (Rahmanda & Silalahi, 2022). Berdasarkan data 
InDrive.com, InDrive didirikan pada tahun 2012 di Yakutsk, Rusia. InDrive sukses menjadi 
salah satu layanan transportasi penumpang internasional dengan pertumbuhan tercepat 
yang beroperasi dengan model Peer-to-Peer (P2P). Melalui aplikasi yang terinstal di 
smartphone, InDrive melakukan semua proses transaksi, termasuk pemesanan layanan, 
pelacakan rute perjalanan, pembayaran, dan penilaian terhadap layanan yang diberikan 
(Fakhiriyah, 2020). Traffic share merujuk pada jumlah pengunjung yang mengunjungi dan 
membaca halaman website transportasi online (Raafi’udin et al., 2020). Berikut Tabel 3 
mengenai traffic share transportasi online Indonesia. 

Tabel 3. Traffic Share Transportasi Online (September-November 2023) 

 
Sumber: (diolah dari Similar Web, diakses 06 Desember 2023 pukul 11.17 WIB) 

Tabel 3 di atas memperlihatkan bahwa terlihat bahwa InDrive memiliki traffic share split yang 
hanya sebesar 1,4% pada bulan September, 1,0% pada bulan Oktober, dan 1,8% pada bulan 
November 2023. Kondisi ini menunjukkan bahwa InDrive menempati traffic share terendah 
di Indonesia selama 3 bulan berturut-turut dibandingkan dengan Gojek dan Grab. Semakin 
rendahnya traffic InDrive, maka semakin rendah potensi layanan yang digunakan oleh 
pelanggan(Noname, 2024). Padahal, mengetahui tingkat kepuasan pelanggan elektronik 
menjadi faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan (Gofur, 2019). Dimana traffic 
share menjadi cara untuk mengetahui segala informasi setiap pengunjung (visitor) suatu 
website, dari jumlah pengunjung, durasi kunjungan, dan segala aktivitas di dalam situs (Naldi, 
2002). Rating digunakan sebagai umpan balik yang diberikan pelanggan kepada perusahaan 
(Riyanjaya & Andarini, 2022), seperti ditunjukkan pada Tabel 4 mengenai rating kepuasan 
pelanggan pengguna transportasi online. 
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Tabel 4. Rating Kepuasaan Pelanggan Pengguna Transportasi Online (2023) 

 
Sumber: (diolah dari App Store, diakses 13 Agustus 2023 pukul 20.07 WIB) 

Tabel 4 memperlihatkan bahwa rating kepuasan pelanggan pengguna transportasi online di 
Aplikasi App Store menunjukan bahwa Gojek, Grab, Maxim memiliki rating yang lebih tinggi 
dibandingkan dengan InDrive (Apple, 2024). Rating yang diberikan pelanggan menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan elektronik InDrive belum optimal, Padahal, peningkatan harapan 
pelanggan dapat dipengaruhi oleh pengalaman pembelian sebelumnya, nasihat orang lain, 
dan janji atau informasi yang diberikan oleh pemasar atau pesaingnya (Dejawata et al., 2014). 
Tentunya hal ini akan mempengaruhi keputusan pelanggan untuk merekomendasikan InDrive 
kepada orang lain (Santoso & Japarianto, 2015). 

Kepuasan pelanggan elektronik menjadi ukuran apakah keinginan, kebutuhan, dan harapan 
dari pelanggan telah terpenuhi atau belum (Mittal, & Kamakura, 2001). Perusahaan dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan elektronik dengan fokus pada menciptakan pengalaman 
pelanggan yang positif dan mengurangi pengalaman yang kurang menyenangkan (Siroj et al., 
2021). Salah satu faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan elektronik adalah tarif. Tarif 
merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan elektronik karena 
berperan sebagai pertimbangan krusial dalam keputusan pembelian produk atau layanan 
(Birusman, 2017). Berikut Tabel 5 mengenai perbandingan tarif harga Gojek, Grab, Maxim, 
dan InDrive. 

Tabel 5. Perbandingan Tarif Transportasi Online (2023) 

 
Sumber: (diolah dari katadata.co.id, diakses 16 Agustus 2023 pukul 13.24 WIB) 

Tabel 5 memperlihatkan bahwa InDrive menetapkan tarif lebih murah dari pada Gojek dan 
Grab. Berdasarkan riset katadata.co.id(L. Septiani, 2023), InDrive mengenakan komisi 10% per 
transaksi untuk mitra pengemudi taksi dan ojek online, termasuk untuk layanan berbagi 
tumpangan atau ride hailing, pengantaran barang, dan lainnya. Sistem bagi hasil yang 
diterapkan menyebabkan driver InDrive mendapatkan setidaknya 90% dari penghasilan yang 
didapat (Purwanto, A. M. D. C. 2023). Umumnya, seorang driver harus menerima bayaran 
sesuai dengan yang ditetapkan oleh aplikasi (Kumentas et al., 2022). 

Namun pada beberapa kasus, driver InDrive disebut tidak terima dengan tarif yang diberikan 
pada aplikasi, sehingga memperlakukan penumpang nya dengan semau hati, padahal 
menurut Schiffman dan Kanuk (2004:186) tarif yang tinggi, rendah, atau wajar dapat memiliki 
dampak signifikan terhadap keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Fitur-fitur seperti 
online customer review dan online customer rating dapat meningkatkan kepercayaan 
pelanggan terhadap aplikasi. Bagian dari online customer review ini mencakup fitur online 
customer rating yang menggunakan simbol bintang sebagai cara bagi pelanggan untuk 
mengekspresikan pengalaman mereka setelah melakukan pembelian online (Zhang & Chen, 
2005). Berikut Tabel 6 mengenai review/ulasan negatif InDrive. 
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Tabel 6. Review Negatif InDrive 

 
Sumber: (diolah dari App Store, diakses 20 Agustus 2023 pukul 15.22 WIB) 

Tabel 6 memperlihatkan bahwa masih banyak keluhan dari pelanggan InDrive di App Store 
dari tahun 2021-2023(Apple, 2024). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa rendah nya rating 
InDrive menjadi peringatan bahwa produk/jasa yang ditawarkan mungkin tidak sesuai dengan 
harapan konsumen. Menurut Cahyadi, I. F. (2021), ketika konsumen melihat ulasan positif 
dengan rating yang tinggi, maka mereka menjadi lebih yakin dan termotivasi untuk 
menggunakan produk/jasa tersebut. Namun sebaliknya, ulasan negatif dengan rating rendah 
dapat berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian, sehingga 
mereka mungkin menghindari produk atau layanan tersebut karena dinilai tidak memuaskan. 
Namun, memenuhi kebutuhan pelanggan merupakan tujuan utama setiap perusahaan. Selain 
menjadi krusial bagi kelangsungan perusahaan, kepuasan pelanggan juga dapat 
meningkatkan keunggulan kompetitif dalam pasar (Aprianto, 2016). 

Jika perusahaan tidak mempertahankan kepuasan pelanggan elektronik, maka pelanggan 
akan menyebarkan informasi negatif terkait perusahaan yang dapat mempengaruhi calon 
pelanggan (Wirawan et al., 2023). Seringkali, pelanggan cenderung lebih mempercayai 
pendapat atau pengalaman orang lain dalam mengevaluasi sebuah produk atau layanan 
(Oktavianto, 2013). Namun sebaliknya, jika perusahaan menerapkan kepuasan pelanggan 
elektronik, maka pelanggan akan menyebarkan persepsi positif tentang perusahaan, 
melakukan pembelian ulang, dan menjadi member tetap pada perusahaan (Pranitasari, D., & 
Sidqi, A. N. 2021). Oleh karena itu, dengan mempertahankan kepuasan pelanggan elektronik 
perusahaan dapat membangun hubungan yang baik dengan pelanggan dan meningkatkan 
keuntungan bisnis dalam jangka Panjang (Waja et al., 2019). 
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Kepuasan pelanggan merupakan aspek kunci dalam pemasaran modern, yang fokus pada 
memberikan kepuasan kepada pelanggan sebagai tujuan utama dalam rangka mendapatkan 
keuntungan (Yi & Nataraajan, 2018). Konsep kepuasan pelanggan elektronik berasal dari teori 
consumer behavior, yang mempelajari proses- proses yang terlibat ketika individu, kelompok, 
atau organisasi memilih, membeli, menggunakan, atau menghentikan penggunaan produk, 
jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Schiffman & 
Kanuk, 2007). Proses ini membentuk pasar, termasuk pasar individu atau konsumen, 
pembelian kelompok, dan pasar bisnis yang dilakukan oleh organisasi (Saputri, 2016). Adapun 
faktor-faktor yang mempengaruhi consumer behavior meliputi faktor budaya, faktor sosial, 
faktor pribadi, dan faktor psikologis (Kotler, 2001). Adnan, A. (2019) menyatakan bahwa 
untuk tetap bersaing, setiap perusahaan harus mampu memenangkan persaingan dengan 
menawarkan produk atau jasa terbaik yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen yang 
selalu berubah, sehingga akan tercipta kepuasan pelanggan elektronik yang optimal. 

Berdasarkan studi sebelumnya, faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan 
pelanggan elektronik, yaitu: nilai pelanggan (Jones et al., 2006), kualitas layanan elektronik 
(Kitapci et al., 2013), pengalaman pelanggan (Chen & Lin, 2014), fasilitas (Utamie, 2021), 
harga (Stevany et al., 2021), promosi (Handayati, R. 2016), keamanan (Bunahri, R. R. 2022), 
citra merek (Rustam, 2023), emosi pelanggan (Oktaviani, W. 2014), dan kemudahan (Indriana, 
K. T. 2020). Cara paling sederhana untuk mengukur kepuasan pelanggan secara elektronik 
adalah dengan menanyakan langsung kepada pelanggan seberapa puas mereka terhadap 
produk atau layanan tertentu (Ali Hasan, 2009: 68). Karena, biaya yang dikeluarkan untuk 
mempertahankan pelanggan akan jauh lebih rendah dibandingkan upaya menarik pelanggan 
baru (Ilmiah & Islam, 2021). 

Menurut Al Fian, J., & Yuniati, T. (2016), dalam menilai tingkat kepuasan pelanggan elektronik, 
pelanggan seringkali mempertimbangkan nilai produk atau layanan serta kinerja pelayanan 
yang mereka terima selama proses pembelian. Konsep nilai pelanggan menunjukkan bahwa 
hubungan yang kuat dengan kepuasan pelanggan elektronik terbentuk dari nilai yang 
dirasakan pelanggan, yang secara langsung mempengaruhi tingkat kepuasan secara 
keseluruhan (Woodruff, 1997; Butz dan Goodstein, 1996). Nilai Pelanggan telah diakui dalam 
penelitian pemasaran sebagai faktor krusial yang memengaruhi kepuasan pelanggan 
elektronik (Overby & Lee, 2006). Chinomona et al., (2014) menyatakan bahwa memahami dan 
menerapkan konsep nilai pelanggan dianggap sebagai strategi efektif untuk mempertahankan 
dan memelihara hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Berbagai strategi yang dilakukan InDrive untuk meningkatkan nilai pelanggan dengan 
memberikan fitur negosiasi tarif antara driver dan penumpang, tarif perjalanan dan 
pengiriman yang relatif terjangkau, multi layanan dalam satu aplikasi, serta banyaknya jumlah 
driver (Sianipar, 2019). Selain itu, berdasarkan data InDrive.com, InDrive mempunyai 
berbagai program untuk mendorong perubahan dalam kehidupan untuk memberdayakan 
masyarakat. Program tersebut seperti inVision, yaitu program pemberian dana ke warga di 
area terpencil dan daerah pedalaman. Lalu terdapat program Begin IT, yang bertujuan untuk 
menginspirasi anak muda agar menjadi pemimpin perubahan untuk dunia lebih sustainable 
dan inklusif. Terdapat pula program Star Team, yaitu program untuk membantu anak-anak di 
negara berkembang untuk diterima di universitas terbaik dunia (Rahmadani, D. 2023) 

Selain dengan meningkatkan nilai pelanggan, perusahaan juga harus memberikan kualitas 
layanan elektronik yang tinggi untuk mencapai kepuasan pelanggan elektronik (Arianto et al., 
2021). Menurut (Rifky & Wibisono, 2019) kualitas layanan elektronik merupakan penilaian 
spesifik yang mengarah pada evaluasi kepuasan pelanggan elektronik. Kualitas layanan 
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elektronik berperan efektif dan efisien dalam meningkatkan kepuasan pelanggan elektronik, 
karena dapat diakses secara fleksibel melalui internet (Ermida et al., 2022). Faktor kualitas 
layanan elektronik juga sangat penting dalam meraih keuntungan yang dapat mengantarkan 
perusahaan menuju kesuksesan, karena kualitas layanan ini mendorong pelanggan untuk 
membina hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan (Waja et al., 2019). 

Kualitas layanan elektronik dianggap memuaskan ketika layanan yang diberikan kepada 
konsumen sesuai atau bahkan melebihi harapan kualitas layanan yang mereka inginkan 
(Triwanda, 2020). InDrive terus meningkatkan kualitas layanan elektronik dengan 
menyediakan aplikasi yang memiliki berbagai fitur, menu dan tampilan seperti layanan dalam 
kota, perjalanan paket, pengiriman kargo, dan antarkota. Selain itu, keakuratan layanan dan 
transaksi di Aplikasi InDrive, ketepatan dalam maps, layanan sesuai waktu yang dijanjikan, 
dan menjaga keamanan data pelanggan juga menjadi bukti bahwa InDrive telah menerapkan 
kualitas layanan elektronik (Go Brian R. Gosal & Innocentius Bernarto, 2021). 

Optimalisasi penerapan kualitas layanan elektronik dan nilai pelanggan menjadi elemen kunci 
untuk mencapai kepuasan pelanggan elektronik dalam menggunakan jasa InDrive. Menurut 
(Fornell et. al., 1992), peningkatan kualitas layanan elektronik dan nilai pelanggan secara 
signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan elektronik, dapat memperkuat posisi kompetitif 
dan meningkatkan pangsa pasar perusahaan yang lebih tinggi. Oleh karena itu, penerapan 
kualitas layanan elektronik dan nilai pelanggan pada InDrive diharapkan dapat membantu 
pelanggan dalam melakukan transaksi jual beli sesuai keinginan dan kebutuhan pelanggan. 
Berdasarkan uraian data permasalahan yang ditemukan, maka perlu dilakukan penelitian 
lebih lanjut mengenai “Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik terhadap Kepuasan Pelanggan 
Elektronik melalui Nilai Pelanggan (Survei pada pengguna Aplikasi InDrive Indonesia)”. 

 
2. RESEARCH METHODS 

Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada kurun waktu kurang dari satu tahun, sehingga teknik 
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah cross- sectional method. Teknik 
penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah probability sampling dengan 
metode simple random sampling. Sumber data yang digunakan terdiri dari data primer yang 
berasal dari tanggapan responden terhadap dimensi kualitas layanan elektronik, dimensi nilai 
pelanggan, dan dimensi kepuasan pelanggan elektronik, serta data sekunder dari beberapa 
literatur dan kepustakaan. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Aplikasi InDrive Indonesia, yaitu sebesar 
105.000 populasi (diakses pada 19 Desember 2023). Penelitian ini sampel ditentukan 
berdasarkan rumus Joreskog (1996), maka sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini 
sebanyak 200 responden pengguna Aplikasi Indonesia. 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik terhadap 
Kepuasan Pelanggan Elektronik melalui Nilai Pelanggan pada pengguna Aplikasi InDrive 
Indonesia, berikut pembahasan hasil pengujian hipotesis Kualitas Layanan Elektronik dan Nilai 
Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik. 
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Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Nilai Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan menggunakan software IBM SPSS 
AMOS versi 24 for windows diketahui bahwa nilai C.R dari variabel kualitas layanan elektronik 
terhadap nilai pelanggan, yaitu sebesar 13,942 nilai tersebut ≥ 1,96 yang artinya terdapat 
hubungan antara kualitas layanan elektronik terhadap nilai pelanggan. Sedangkan untuk nilai 
probabilitas output menunjukkan (*) nilai P tersebut ≤ 0,05 berarti terdapat pengaruh yang 
signifikan dari kualitas layanan elektronik terhadap nilai pelanggan, sehingga hal ini 
mendukung Ho ditolak dan hipotesis adanya pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap 
nilai pelanggan diterima. Adapun besarnya pengaruh dari kualitas layanan elektronik 
terhadap nilai pelanggan yaitu sebesar 0,905 yang dapat dilihat dari output standardized total 
effect. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 
kualitas layanan elektronik terhadap nilai pelanggan yaitu sebesar 90,5%. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang mengemukakan bahwa kualitas layanan 
elektronik berpegaruh positif terhadap nilai pelanggan (Ahmed et al., 2017; Unud, 2018; 
Kassim & Abdullah, 2010; Clemes et al., 2011; Ha dan Jang, 2013). Tjiptono (2014:282) juga 
menyatakan bahwa sebagai pihak yang membeli dan menggunakan jasa, pelanggan akan 
mengevaluasi kualitas pelayanan suatu perusahaan. Jika kualitas jasa yang baik tanpa 
dilengkapi dengan kualitas pelayanan penjualan yang baik, maka akan berakibat pada 
menurunnya keunggulan kompetitif suatu produk (Lasyakka et al., 2015). Kualitas pelayanan 
yang baik menyebabkan peningkatan kepuasan dan atribut nilai, setelahnya nilai positif 
mempengaruhi langsung kepuasan (Cronin, Brady and Hult, 2000). Hal ini dikarenakan 
persepsi nilai pelanggan dipengaruhi oleh kualitas layanan yang diterima (Floh& Treiblmaier, 
2006). Jika konsumen mempunyai persepsi nilai yang baik terhadap suatu perusahaan, maka 
semakin tinggi nilai persepsi perusahaan tersebut sehingga akan semakin besar pula 
kemungkinan terjadinya transaksi (Sethio & Siagian, 2018). 

Pengaruh Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan menggunakan software IBM SPSS 
AMOS versi 24 for windows diketahui bahwa nilai C.R dari variabel kualitas nilai pelanggan 
terhadap kepuasan pelanggan elektronik, yaitu sebesar 3,349 nilai tersebut ≥ 1,96 yang 
artinya terdapat hubungan antara nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan elektronik. 
Sedangkan untuk nilai probabilitas output menunjukkan (*) nilai P tersebut ≤ 0,05 berarti 
terdapat pengaruh yang signifikan dari nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 
elektronik, sehingga hal ini mendukung Ho ditolak dan hipotesis adanya pengaruh nilai 
pelanggan terhadap kepuasan pelanggan elektronik diterima. Adapun besarnya pengaruh 
dari nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan elektronik yaitu sebesar 0,438 yang dapat 
dilihat dari output standardized total effect. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan antara nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 
elektronik yaitu sebesar 43,8%. 

Hal ini sejalan dengan penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Diab, 2009; 
Al-Hawary & Al-Smeran, 2016; Murhadi, W. R. 2022; Ekinci et al., 2008); Thielemann et al., 
2018) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan elektronik dapat 
diciptakan melalui nilai pelanggan. Nilai pelanggan telah dianggap sebagai komponen yang 
memengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas dalam riset pemasaran (Pebriany et al., 
2021). Pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa mendapatkan nilai dari produsen 
atau penyedia jasa (Indrata et al., 2017). Nilai ini dapat berasal dari produk, layanan, sistem, 
atau sesuatu yang emosional (Williams et al., 2017). Nilai bagi pelanggan dapat diciptakan 
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melalui atribut–atribut pemasaran yang dapat menjadi unsur stimulasi bagi perusahaan untuk 
mempengaruhi konsumen dalam pembelian (Vicramaditya, 2021). Semakin baik nilai 
pelanggan maka akan semakin tinggi pula kepuasan pelanggan elektronik, karena dapat 
mendorong kinerja pelayanan sehingga menciptakan kepuasan (Destianti et al., 2021). 

Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Kepuasaan Pelanggan Elektronik 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan menggunakan software IBM SPSS 
AMOS versi 24 for windows diketahui bahwa nilai C.R dari variabel kualitas layanan elektronik 
terhadap kepuasan pelanggan elektronik, yaitu sebesar 3,705 nilai tersebut ≥ 1,96 yang 
artinya terdapat hubungan antara kualitas layanan elektronik terhadap kepuasan pelanggan 
elektronik. Sedangkan untuk nilai probabilitas output menunjukkan (*) nilai P tersebut ≤ 0,05 
berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari kualitas layanan elektronik terhadap kepuasan 
pelanggan elektronik, sehingga hal ini mendukung Ho ditolak dan hipotesis adanya pengaruh 
kualitas layanan elektronik terhadap kepuasan pelanggan elektronik diterima. Adapun 
besarnya pengaruh dari kualitas layanan elektronik terhadap kepuasan pelanggan elektronik 
yaitu sebesar 0,479 yang dapat dilihat dari output standardized total effect. Hal ini 
mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas layanan 
elektronik terhadap kepuasan pelanggan elektronik yaitu sebesar 47,9%. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Wiryana & Erdiansyah, 2020; 
Perwira dkk, 2016; Laurent, 2017; Riza dan Sutopo, 2017) yang mengemukakan bahwa 
kualitas layanan elektronik secara menyeluruh memiliki hubungan yang positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan elektronik. Menurut Mowen & Minor (2007:87) dengan 
memberikan pelayanan berkualitas tinggi dapat menjadi salah satu kunci untuk mencapai 
keberhasilan jangka panjang. Harapan pelanggan sangat penting untuk menentukan tingkat 
evaluasi dan kepuasan pelanggan dengan layanan (O’Connor, 2000). Kualitas layanan 
elektronik mempunyai pengaruh penting terhadap kepuasan pelanggan elektronik, karena 
menjadi solusi untuk membantu pelanggan dalam melakukan transaksi jual beli sesuai 
keinginan dan kebutuhan pelanggan (Gong & Yi, 2018). Kemampuan layanan elektronik untuk 
diakses secara online memberikan manfaat signifikan dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan elektronik dengan menyediakan akses yang mudah, cepat, dan efisien ke layanan 
yang mereka butuhkan (Ermida et al., 2022). Kualitas layanan elektronik memberikan 
dorongan khusus bagi para pelanggan untuk menjalin ikatan relasi saling menguntungkan 
dalam jangka panjang dengan perusahaan (Waja et al., 2019). 

Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Kepuasaan Pelanggan Elektronik Melalui 
Nilai Pelanggan 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan menggunakan software IBM SPSS 
AMOS versi 24 for Windows diketahui bahwa nilai koefisien dari variabel kualitas layanan 
elektronik terhadap kepuasan pelanggan elektronik melalui nilai pelanggan, yaitu sebesar 
0,397 dengan P- value 0,015 yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas 
layanan elektronik terhadap kepuasan pelanggan elektronik melalui nilai pelanggan. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu menurut (Subagja & Adista, 2017; Suprapti, 
2018; Brady and Hult, 2000; Indra et al., 2019; Widiaputri, Suharyono, dan Bafadhal, 2018) 
menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan, nilai pelanggan, dan kepuasan pelanggan 
elektronik berpengaruh positif dan signifikan secara bersama-sama. Menurut penelitian 
Dalati & Al Hamwi (2016), kualitas layanan secara langsung dan tidak langsung mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dan pada gilirannya mempengaruhi nilai pelanggan. Ketika persepsi nilai 
pelanggan sudah terbentuk dengan baik dan apa yang pelanggan rasakan sesuai dengan yang 
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diharapkan, maka kepuasan pelanggan juga akan terbentuk (Pebriany et al., 2021). Harapan 
pelanggan memainkan peran penting dalam menentukan nilai pelanggan dan kualitas layanan 
(Syahwi & Pantawis, 2021). Oleh karena itu, banyak pebisnis yang menekankan kualitas 
pelayanan untuk mencapai kepuasan pelanggan (Aliyah et al., 2021). Kepuasan pelanggan 
muncul sebagai aspek kunci dari variabel ketika menganalisis hubungan pelanggan. Dimana 
ketika kepuasan pelanggan tercapai, kemungkinan besar pelanggan mempunyai opini dan 
persepsi positif terhadap perusahaan pun semakin besar (Kunadi et al., 2021). 

Tabel 7. Analisis Full Model 

 
Sumber: (Hasil Pengolahan Data, 2024) 

4. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS 

Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik melalui Nilai 
Pelanggan menunjukkan hasil yang positif dan signifikan terhadap pengguna Aplikasi InDrive 
Indonesia. Dengan demikian, peneliti merekomendasikan untuk tetap mempertahankan dan 
terus meningkatkan kualitas layanan elektronik, nilai pelanggan, dan kepuasan pelanggan 
elektronik. 

Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Nilai Pelanggan 

Peneliti memberikan rekomendasi agar Aplikasi InDrive terus meningkatkan komunikasi 
dengan pengguna mengenai perubahan atau pembaruan dalam layanan InDrive. Pastikan 
transparansi dalam kebijakan, harga, dan proses operasional untuk membangun hubungan 
yang kuat dengan pelanggan. Tingkatkan juga responsivitas terhadap permintaan dan 
masukan dari pengguna. Hal ini meliputi waktu tanggapan terhadap pertanyaan atau keluhan, 
ketersediaan tim dukungan pelanggan yang responsif, dan kemampuan untuk menanggapi 
perubahan kebutuhan pengguna dengan cepat. Tujuan nya adalah untuk meningkatkan 
kepercayaan pengguna terhadap Aplikasi InDrive dan menghasilkan pengalaman pengguna 
yang lebih baik. 

Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik 

Peneliti memberikan rekomendasi agar Aplikasi InDrive terus mengembangkan aplikasi 
dengan menambahkan fitur-fitur baru yang dapat meningkatkan nilai tambah bagi pengguna. 
Misalnya, integrasi dengan teknologi terbaru untuk navigasi yang lebih baik atau fitur-fitur 
tambahan yang dapat meningkatkan kenyamanan pengguna. Penulis juga 
merekomendasikan Aplikasi InDrive untuk melakukan pengumpulan umpan balik secara 
teratur dari pengguna untuk mengevaluasi kepuasan mereka dan mengidentifikasi area yang 
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perlu ditingkatkan. Umpan balik ini menjadi dasar untuk perbaikan berkelanjutan dalam 
layanan yang ditawarkan. Tujuannya adalah untuk memahami apa yang membuat pelanggan 
puas dan memastikan bahwa setiap interaksi dengan pelanggan memberikan nilai tambah 
bagi InDrive. 

Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik 

Peneliti memberikan rekomendasi agar Aplikasi InDrive untuk meningkatkan jumlah 
kendaraan InDrive yang tersedia. Ini dapat dilakukan dengan mengundang lebih banyak 
pengemudi untuk bergabung atau mengoptimalkan jadwal operasional kendaraan yang ada. 
Hal ini dapat melibatkan analisis data permintaan pelanggan untuk menentukan pola 
penggunaan kendaraan yang optimal dan memastikan ketersediaan kendaraan pada waktu 
yang dibutuhkan. Selain itu, penulis juga merekomendasikan untuk memberikan pelatihan 
kepada pengemudi, seperti keterampilan navigasi, cara berkomunikasi dengan pelanggan, 
dan pemeliharaan kendaraan. Tujuan nya adalah untuk memastikan pengemudi memahami 
betapa pentingnya memberikan pengalaman yang baik kepada pelanggan untuk 
meningkatkan reputasi perusahaan, mempertahankan pelanggan, dan menciptakan 
kepuasan. 

Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Kepuasan Pelanggan Elektronik Melalui Nilai 
Pelanggan 

Peneliti memberikan rekomendasi agar Aplikasi InDrive dapat berinovasi dengan 
menggunakan data pelanggan untuk menyajikan layanan yang disesuaikan dengan preferensi 
individu, seperti menawarkan pilihan kendaraan favorit atau rute yang sering digunakan serta 
memberikan program yang menarik, seperti diskon eksklusif, penawaran spesial, atau poin 
hadiah untuk setiap perjalanan yang dilakukan, sehingga meningkatnya kepuasan pelanggan 
elektronik. Tujuan nya adalah untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan melalui 
pengalaman yang lebih personal, program insentif yang menarik, dan peningkatan kualitas 
layanan serta nilai pelanggan secara keseluruhan berdasarkan data pengguna yang dianalisis 
dengan baik. 
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