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?(30.22812/jibeka.v16i1.757 This study aims to determine the e-service quality in the online food
business. The population of this study is GoFood application users in
ISSN: Indonesia who hav_e visited, pu_rchgsed, or used the_ se_rvices provided
0126-1258 by the GoFood online food application at least once in six months aged
over 17 years, totaling 354 respondents. The sampling method used is
ISSN-E: nqn-probability sampling. Thﬁs research uses SEM_—PLS. The results of
2620-875X this study are three dimensions of e-service quality, namely GoFood
application design, customer security or privacy, and fulfilment affect
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related to e-service quality. E-service quality as a whole is statistically
significantly related to customer behavior. Future research should
consider different methodologies for similar products, namely GrabFood
and ShopeeFood.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kualitas e-service pada bisnis
makanan online. Populasi penelitian ini adalah pengguna aplikasi
GoFood di Indonesia yang pernah mengunjungi, membeli, atau
menggunakan layanan yang disediakan oleh aplikasi makanan online
GoFood minimal satu kali dalam enam bulan yang berusia di atas 17
tahun yang berjumlah 354 responden. Metode pengambilan sampel
yang digunakan adalah non-probability sampling. Penelitian ini
menggunakan SEM-PLS. Hasil dari penelitian ini adalah tiga dimensi
kualitas e-service yaitu desain aplikasi GoFood, keamanan atau privasi
pelanggan, dan pemenuhan mempengaruhi kualitas e-service secara
keseluruhan. Namun, layanan pelanggan tidak secara signifikan terkait
dengan kualitas layanan elektronik. Kualitas layanan elektronik secara
keseluruhan secara statistik berhubungan signifikan dengan perilaku
pelanggan. Penelitian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan
metodologi yang berbeda untuk produk sejenis, yaitu GrabFood dan
ShopeeFood.

e-Service Quality, Kepuasan Pelanggan,

Kata Kunci:
Kepercayaan Pelanggan
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Pendahuluan

Aspek tersulit dari pembelian melalui media internet adalah memastikan dan menjaga
kebahagiaan konsumen (Dwivedi et al., 2021; Gazzola et al., 2017). Sebuah website atau
aplikasi dengan kualitas sistem yang baik, kualitas pelatihan dan kualitas layanan elektronik
merupakan kunci keberhasilan e-commerce (Dwivedi et al., 2021; Rita et al., 2019). Di
Indonesia, kualitas memiliki pengaruh signifikan yang dominan terhadap nilai yang
dirasakan, namun belum spesifik membahas tentang layanan elektronik pada tahun 2016,
kemudian tahun 2019 mulai diteliti Kembali (Marthianus, 2016; Rita et al., 2019).

Relevansi karakteristik kualitas e-Service ditaksir terlalu tinggi dengan menggunakan model
kualitas e-Service (Blut, 2016; Kalia & Paul, 2021). Selanjutnya, (Blut, 2016) menciptakan
model hierarki kualitas layanan elektronik yang memprediksi perilaku konsumen yang lebih
baik, meskipun hanya (Blut, 2016) yang mengevaluasi model konseptual untuk pembeli
online di Amerika Serikat secara eksperimental. Penelitian ini kemudian dilakukan oleh
(Rita et al., 2019) yang membandingkan antara pembeli online di Amerika dan Indonesia.
Untuk mengisi gap penelitian, penelitian ini telah menguji secara empiris model e-service
quality (Blut, 2016) untuk memahami dampak kualitas e-serves tidak hanya pada kepuasan
pelanggan, niat beli dan WOM, tetapi juga pada revisi layanan pelanggan dan kepercayaan,
serta untuk penelitian ini akan berusaha untuk menguji model kualitas e-service pada

layanan makanan pesan antar yaitu GoFood.

Banyak peneliti yang telah mengusulkan atribut dan dimensi yang berbeda untuk mengukur
kualitas layanan elektronik. (Dabholkar, 1996) melakukan studi awal tentang kualitas
layanan elektronik yaitu tentang bagaimana pelanggan membentuk harapan pada kualitas
layanan secara mandiri berbasis teknologi. Hasil penelitian ini menyarankan lima atribut
utama kualitas layanan elektronik yaitu kecepatan pengiriman, kemudahan penggunaan,
keandalan, enjoyment, dan kontrol. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kontrol dan
kenikmatan adalah penentu signifikan kualitas layanan, kemudahan penggunaan juga
merupakan penentu utama dalam kualitas layanan, tetapi hanya untuk waktu tunggu yang
tinggi dan kelompok kontrol, sedangkan kecepatan pengiriman dan keandalan tidak

berdampak pada kualitas layanan.

Menurut (Blut, 2016) pengukuran kualitas layanan elektronik mengandung empat dimensi,
diantaranya vyaitu desain situs web, layanan pelanggan, keamanan/privasi, dan
pemenuhan. Desain situs web mengacu pada semua elemen pengalaman pelanggan yang
terkait dengan situs web, termasuk kualitas informasi, estetika situs web, proses pembelian,
kenyamanan situs web, pemilihan produk, penawaran harga, personalisasi situs web, dan

ketersediaan sistem. Dalam penelitian ini, desain situs web diganti menggunakan desain
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applikasi dari GoFood seperti yang dikatakan oleh (Chun & Lim, 2012; Kim et al., 2018)
bahwa salah satu faktor penentu kualitas layanan elektronik adalah desain aplikasi.
Selanjutnya (Mendoza et al., 2020) melakukan penelitian tentang dimensi kualitas layanan
elektronik yang terdiri dari efisiensi, pemenuhan, ketersediaan system dan privasi. Studi ini
menunjukkan bahwa efisiensi dan pemenuhan memiliki dampak dominan terhadap nilai

yang dirasakan dan retensi loyalitas pelanggan.

Perusahaan harus memastikan ketepatan waktu pengiriman, akurasi pesanan, dan kondisi
pengiriman untuk memberikan kualitas layanan yang unggul bagi pelanggan. Pemenuhan
pesanan merupakan salah satu penentu kualitas e-service (Rita et al., 2019). Pada tahun
2016, Zehir & Narcikara mengatakan bahwa fullfilment merupakan bagian dari e-service
quality dan pada tahun 2017, Silalahi et al., mengungkapkan bahwa fullfiiment memiliki
hubungan yang positif terhadap sebagai bagian dari e-service quality terhadap loyalty
intentions (Silalahi et al., 2017; Zehir & Narcikara, 2016).

Kepuasan pelanggan adalah konsekuensi dari pengalaman pelanggan selama proses
pembelian, dan memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku di masa depan
oleh pelanggan, seperti pembelian ulang secara online pelanggan dan loyalitas pelanggan
(Javed & Wu, 2020). Kepuasan adalah salah satu ukuran keberhasilan terpenting dalam
lingkungan online bisnis ke konsumen (B2C) (Noviarni, 2019). Pelanggan online yang puas
kemungkinan akan berbelanja lagi dan merekomendasikan pengecer online (toko online)
kepada orang lain, sementara pelanggan yang tidak puas akan meninggalkan pengecer

online-nya (toko online) dengan atau tanpa keluhan (Cao et al., 2018).

Kepuasan terkait erat dengan sikap dan niat pelanggan, yang merupakan bagian dari
perilaku pelanggan (Rita et al., 2019) dan secara langsung memengaruhi niat perilaku
positif pelanggan. Literatur sebelumnya telah mengkonfirmasi hubungan yang signifikan
antara kualitas layanan elektronik dan kepuasan pelanggan (Blut, 2016; Hernandez et al.,
2010; Tsao & Tseng, 2011, 2011).

Kepercayaan menjadi faktor utama bagi pelanggan untuk memutuskan apakah akan
membeli produk dari toko online atau tidak (Stouthuysen et al., 2018). Menurut (Javed &
Wu, 2020; Stouthuysen et al.,, 2018) kepercayaan dapat dilihat sebagai keyakinan,
sentimen, atau harapan tentang niat pembeli. Menurut (Chen et al., 2013; Rasheed &
Abadi, 2014; Stouthuysen et al., 2018) kurangnya kepercayaan merupakan hambatan

utama dalam adopsi e-commerce.

Berbelanja melalui internet melibatkan kepercayaan tidak hanya antara pedagang di
internet dan pelanggan, tetapi juga antara pelanggan dan sistem komputer tempat transaksi

dilakukan (Oghazi et al., 2018; Tasin, 2017). Kepercayaan membantu mengurangi
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ketidakpastian ketika tingkat keakraban antara pelanggan dan mekanisme keamanan
transaksi tidak mencukupi (Javed & Wu, 2020; Rita et al., 2019). (Rasheed & Abadi, 2014)
sudah menemukan bahwa hubungan antara kualitas layanan dan kepercayaan lebih kuat
daripada kualitas layanan dan nilai yang dirasakan sedangkan hubungan antara nilai yang
dirasakan dan loyalitas pelanggan lebih kuat daripada kepercayaan dan loyalitas

pelanggan.

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting untuk menghasilkan loyalitas pelanggan
(Kim et al., 2018; Silalahi et al., 2017; Stouthuysen et al., 2018; Uzir et al., 2021). (Mendoza
et al., 2020; Uzir et al., 2021) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan kunci
dari perilaku pembelian di masa depan. Niat pembelian ulang menunjukkan kesediaan
individu untuk melakukan pembelian lain dari perusahaan yang sama, berdasarkan
pengalaman sebelumnya (Stouthuysen et al., 2018; Zehir & Narcikara, 2016). Pelanggan
yang puas dengan layanan yang diberikan oleh penyedia layanan akan meningkatkan

tingkat penggunaan dan niat penggunaan di masa depan (Rita et al., 2019).

Pelanggan yang mengalami kualitas layanan yang baik yang disediakan oleh situs e-
commerce cenderung terlibat dalam komunikasi WOM positif, dengan WOM positif menjadi
hasil dari kepuasan pelanggan (Kau dan Loh, 2006). Kitapci et al., (2014) menemukan
bahwa pelanggan yang puas secara positif mempengaruhi niat e-WOM mereka. Kim dan
Stoel (2004) juga menunjukkan pentingnya peran kepercayaan online agar pelanggan

dapat merekomendasikan suatu merek atau situs web (Rita et al., 2019).

Kualitas layanan yang dirasakan pengunjung situs merupakan indikator kepuasan yang
signifikan serta niat perilaku pasca-kunjungan seperti kunjungan kembali situs (Ahmad et
al., 2020; llhamalimy & Ali, 2021; Purnasari & Yuliando, 2015; Rastini & Nurcaya, 2019).
Semakin positif perasaan pelanggan tentang situs tertentu setelah interaksi, semakin besar
kemungkinan pelanggan untuk kembali ke situs tersebut (Gounaris et al., 2010). Isu penting
lainnya bagi perusahaan jasa online adalah keputusan pelanggan untuk kembali atau tidak
ke situs internet. Keputusan untuk mengunjungi kembali situs menyerupai perilaku
peralihan layanan pelanggan (Rita et al., 2019), di mana pelanggan terus menggunakan
kategori layanan online tetapi beralih dari satu penyedia layanan ke penyedia layanan

lainnya.

(Ahmad et al., 2020; Chun & Lim, 2012; Hasbullah et al., 2016) memprediksi niat untuk
kembali ke situs web. (Gounaris et al.,, 2010) menegaskan bahwa hubungan antara
kepuasan pelanggan dan kunjungan kembali situs secara signifikan positif. Secara umum,

pelanggan cenderung menggunakan pengalaman layanan ritel masa lalu mereka untuk
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pengambilan keputusan guna merumuskan strategi untuk perilaku berulang (Rita et al.,
2019).

Metode

Penelitian ini ditujukan untuk kelompok responden tertentu yang dapat memberikan
informasi yang diperlukan untuk penelitian dan yang memenuhi kriteria tertentu. Responden
disaring untuk memastikan mereka mengingat pengalaman mereka ketika menggunakan
aplikasi GoFood. Responden penelitian ini adalah pengguna internet di Indonesia yang
pernah mengunjungi, membeli, atau memanfaatkan layanan yang disediakan oleh aplikasi
makanan online GoFood setidaknya satu kali dalam enam bulan sebelumnya untuk
memenuhi kriteria pemilihan responden. Semua pria dan wanita dewasa di Indonesia yang

berusia di atas 17 tahun termasuk dalam kelompok sasaran penelitian.

Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengevaluasi model yang disarankan. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online berbasis Google Documents, dengan tautan
dibagikan di platform media sosial yaitu WhatsApp. Seluruh responden yang terpilih akan
diminta untuk mengisi kuesioner melalui tautan yang dibagikan peneliti. Seluruh responden
terpilih diminta untuk menjawab tergantung pada layanan aplikasi makanan online yang

mereka gunakan dalam enam bulan terakhir, dalam hal ini adalah GoFood.

Keunggulan layanan elektronik didefinisikan sebagai kualitas keseluruhan (Rastini &
Nurcaya, 2019; Rita et al., 2019; Uzir et al., 2021). (Blut, 2016) memberikan tiga kriteria
untuk menilai kualitas layanan elektronik secara total, yaitu Item dari WebQual, E-S-Qual,
dan eTailQ (Rita et al., 2019; Tsao & Tseng, 2011, Uzir et al., 2021) yang digunakan untuk
mengukur konstruksi model. Pengukuran kualitas layanan elektronik ini dialokasikan
kedalam empat dimensi yaitu desain aplikasi, layanan pelanggan, keamanan, dan privasi
(pemenuhan pesanan). Mengacu pada (Blut, 2016; Rita et al.,, 2019), kualitas layanan
elektronik dioperasionalkan untuk mencerminkan sifat. Dimensi pertama yaitu desain
aplikasi terdiri dari delapan atribut yaitu kualitas informasi, estetika aplikasi, pemrosesan
pengadaan, kenyamanan aplikasi, pemilihan produk, penawaran harga, penyesuaian, dan
ketersediaan sistem. Dimensi kedua yaitu layanan pelanggan yang terdiri dari dua atribut
yaitu tingkat layanan dan penanganan/kebijakan pengembalian. Dimensi keamanan/privasi
terdiri dari dua atribut yaitu keamanan dan privasi. Terakhir, dimensi privasi (pemenuhan
pesanan) terdiri dari tiga atribut yaitu ketepatan waktu pengiriman, akurasi pesanan, dan

kondisi pengiriman.

Skala kepuasan pelanggan diadaptasi dari (Billyarta & Sudarusman, 2021; Noviarni, 2019;
Rita et al., 2019; Uzir et al., 2021) dan kepercayaan pelanggan diukur dengan enam item
yang diadopsi dari (Nasution et al., 2020; Rastini & Nurcaya, 2019; Rita et al., 2019). Niat
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pembelian kembali dan WOM diukur dengan item yang diadopsi dari (Ahmad et al., 2020;
Ilhamalimy & Ali, 2021; Purnasari & Yuliando, 2015; Rastini & Nurcaya, 2019; Rita et al.,
2019). Kunjungan kembali situs dikembangkan dari (Gounaris et al., 2010), dimana bukan
situs web namun aplikasi GoFood untuk penelitian ini. Semua konstruk dan item reflektif
diukur menggunakan skala tujuh poin mulai dari 1 sangat tidak setuju sampai 7 sangat

setuju.

Penelitian ini menggunakan partial least square (PLS) dengan software Smart PLS untuk
menilai validitas dan reliabilitas. Composite reliability (CR), factor loading, dan average
variance extracted (AVE) digunakan untuk menguji validitas konvergen. Data dianggap
valid dan reliabel jika individual item factor loading lebih besar dari 0,70, composite reliability
melebihi 0,70, dan AVE melebihi 0,50 (Rita et al., 2019). Penelitian ini menggunakan tiga
ukuran untuk menilai validitas diskriminan yaitu Fornell-Lacker criterion, cross-loadings,
dan rasio heterotrait-monotrait (HTMT). Discriminant validity memastikan bahwa ukuran
konstruk secara empiris unik dan mewakili fenomena yang menarik yang tidak dapat

ditangkap oleh ukuran lain dalam model persamaan struktural.

Discriminant validity ditetapkan jika variabel laten menyumbang lebih banyak varians dalam
variabel indikator yang terkait daripada yang dibagikan dengan konstruksi lain dalam model
yang sama (Rita et al., 2019). Lampiran 1 menunjukkan akar kuadrat dari AVE
dibandingkan dengan korelasi konstruksi lainnya karena akar kuadrat dari AVE lebih tinggi
daripada korelasi antara konstruksi lain, sehingga AVE dinyatakan dapat diterima.
Pendekatan kedua untuk menetapkan discriminant validity adalah cross-loading. Setiap
indicator loading harus lebih besar dari semua cross-loading. Lampiran 2 menunjukkan
bahwa setiap indicator loading lebih besar dari semua pemuatan silangnya. Pendekatan
ketiga adalah rasio korelasi heterotrait-monotrait (HTMT). Jika nilai HTMT di bawah 0,90,
validitas diskriminan telah memenuhi syarat (Rita et al., 2019). Dalam penelitian ini, semua
konstruk memiliki nilai HTMT di bawah 0,90 seperti yang ditunjukkan pada Lampiran 3.
Dengan demikian, validitas diskriminan untuk model pengukuran juga valid. Cronbach’s
Alpha digunakan untuk menilai reliabilitas konsistensi instrumen internal. Nilai Cronbach’s
Alpha harus 0,7 atau lebih tinggi, untuk tujuan eksplorasi, namun 0,6 atau lebih tinggi juga
dapat diterima (Rita et al., 2019). Semua reflective constructs reliabel jika nilai Cronbach’s

Alpha lebih besar dari 0,7 seperti yang diilustrasikan pada Lampiran 1.

Dalam penelitian ini, dimensi kualitas layanan elektronik terdiri dari desain aplikasi, layanan
pelanggan, keamanan/privasi, dan fullflment memiliki hubungan reflektif-formatif (Rita et
al., 2019). Masing-masing konstruk terdiri dari konstruk formatif dan konstruk refelektif,

dimana first order construct adalah reflektif, dan hubungan antara atribut kualitas e-service
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(first order construct) dan dimensi kualitas e-service (second-order construct) adalah
formatif. Oleh karena itu, uji multikolinieritas, serta uji signifikansi dan the sign of weights
test dihitung. Berdasarkan uji signifikansi dan sign of weights. Keempat dimensi kualitas
layanan elektronik secara statistik signifikan karena memiliki nilai (p <0,01), dan semuanya
memiliki tanda positif. Lampiran 4 menunjukkan bahwa semua nilai VIF dari first order
construct atau konstruk reflektif berada di bawah ambang batas yaitu 3,3 (Rita et al., 2019).
Nilai ini menunjukkan bahwa tingkat multikolinearitas pada penelitian ini disimpulkan tidak
bermasalah atau tidak terjadi. Dengan demikian, konstruk formatif dapat digunakan untuk

menguji model struktural.
Hasil Dan Diskusi

Dalam pengujian hipotesis pada penelitian ini, sebelas jalur diperiksa dalam model

struktural. Jalur-jalur yang diteliti dalam penelitian ini diantaranya adalah

SQ=B0+pB1AD+B2CS +B3SP+B4FF +u (1,2,3,4)

SQ (e-service quality) adalah variabel independen; AD (application design), CS (customer
service), SP (security/privacy), dan FF (fulfilment) adalah variable independen; B0 adalah
parameter intersep; B1; p2; B3; dan B4 adalah parameter kemiringan yang ada dalam
hubungan antara variable dependen dan variabel independen, dan u adalah kesalahan

observasi (the error term for observation).
S T B0 B SO U (5)

S (customer satisfaction) adalah variabel dependen; SQ (e-service quality) adalah variabel
independen; B0 adalah parameter intersep; B1 adalah parameter kemiringan yang ada
dalam hubungan antara variable dependen dan variabel independen, dan u adalah

kesalahan observasi (the error term for observation).
T = B0 + B SO F U i (B)

T (customer trust) adalah variabel dependen; SQ (e-service quality) adalah variabel
independen; B0 adalah parameter intersep; 1 adalah parameter kemiringan yang ada
dalam hubungan antara variable dependen dan variabel independen, dan u adalah

kesalahan observasi (the error term for observation).

RI=B0+B1S+B2T+u

RI (repurchase intention) adalah variabel dependen; S (customer satisfaction) dan T
(customer trust) adalah variabel independen; B0 adalah parameter intersep; B1 dan 2
adalah parameter kemiringan yang ada dalam hubungan antara variable dependen dan

variabel independen, dan u adalah kesalahan observasi (the error term for observation).
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WOM=B0 +B1S+B2T+u

WOM (word-of-mouth) adalah variabel dependen; S (customer satisfaction) dan T
(customer trust) adalah variabel independen; B0 adalah parameter intersep; 1 dan 2
adalah parameter kemiringan yang ada dalam hubungan antara variable dependen dan

variabel independen, dan u adalah kesalahan observasi (the error term for observation).

AR=pB0+B1S+u

AR (application revisit) adalah variabel dependen; S (customer satisfaction) adalah variabel
independen; B0 adalah parameter intersep; 1 adalah parameter kemiringan yang ada
dalam hubungan antara variable dependen dan variabel independen, dan u adalah

kesalahan observasi (the error term for observation).

Untuk menguji semua jalur dalam penelitian ini, hal pertama adalah peneliti menentukan
konstruk multikolinearitas menggunakan nilai variance inflation factor (VIF). Nilai VIF yang
kecil menunjukkan korelasi yang rendah antar konstruk. Menurut Lee dan Xia (2010), jika
nilai VIF berada di bawah ambang batas 3,3, maka tidak ada masalah dengan
multikolinieritas. Lampiran 5 menunjukkan bahwa semua nilai VIF berada di bawah ambang

batas 3,3, sehingga tingkat multikolinearitas disimpulkan tidak bermasalah.

Hipotesis dalam penelitian ini diuji berdasarkan tingkat signifikansi dalam koefisien jalur
menggunakan teknik bootstrap dengan 5.000 iterasi re-sampling, dan setiap sampel
bootstrap dibentuk oleh jumlah observasi (354 kasus). Pengujian menunjukkan bahwa dari
sebelas koefisien jalur, sepuluh hipotesis didukung, sementara satu hipotesis gagal

dikonfirmasi. Hasil pengujian hipotesis ditunjukkan pada Gambar 2.

Model konseptual dalam penelitian ini mampu menjelaskan 63,5% e-service quality dengan
relevansi prediktif Q2 sebesar 0,510, yang menunjukkan bahwa model tersebut memiliki
relevansi prediktif. Hipotesis Application Design (8 = 0,215; p <0,01), keamanan/privasi (3
= 0,215; p <0,01), dan fullfilment (B = 0,510; p <0,01) signifikan secara statistik. Namun,
layanan pelanggan (customer service) (B =-0,010; p > 0,10) tidak signifikan secara statistik.
Oleh karena itu, hipotesis H1, H3, dan H4 didukung, nhamun H2 tidak didukung untuk

menjelaskan e-service quality.

Selanjutnya adalah model konseptual dalam penelitian ini menjelaskan 61,3% variasi
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dan juga menjelaskan 51,4% variasi
kepercayaan pelanggan (customer trust) dengan relevansi prediktif Q2 masing-masing
0,452 dan 0,352. Hipotesis pengaruh e-service quality terhadap kepuasan pelanggan

(customer satisfaction) (8 = 0,780; p < 0,01) dan hipotesis pengaruh kualitas layanan secara
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keseluruhan terhadap kepercayaan pelanggan (customer trust) (3 = 0,713; p <0,01) secara
statistik signifikan. Oleh karena itu, hipotesis H5 dan H6 didukung.

Kemudian, model konseptual dalam penelitian ini menjelaskan 54,7% dari variasi niat
pembelian Kembali (repurchase intentions) dengan relevansi prediktif Q? sebesar 0,441.
Hipotesis tentang pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian Kembali
(repurchase intentions) (B = 0,448; p < 0,01) dan hipotesis tentang pengaruh kepercayaan
pelanggan (customer trust) terhadap niat beli ulang (repurchase intentions) (B = 0,331; p <
0,01) secara statistik signifikan. Oleh karena itu, hipotesis H7 dan H8 didukung untuk

menjelaskan niat pembelian Kembali (repurchase intentions).

Selanjutnya, model konseptual dalam penelitian ini menjelaskan 64,7% variasi dalam WOM
dengan relevansi prediktif Q% sebesar 0,534. Hipotesis pengaruh kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) terhadap WOM (B = 0,488; p < 0,01), dan pengaruh kepercayaan
pelanggan terhadap WOM (B = 0,367; p < 0,01) secara statistik signifikan. Oleh karena itu,
hipotesis H9 dan H10 didukung untuk menjelaskan WOM.

Terakhir model konseptual dalam penelitian ini menjelaskan 51,3% variasi dalam
application revisit dengan relevansi prediktif Q2 sebesar 0,423. Hipotesis dampak kepuasan
pelanggan (customer satisfaction) terhadap kunjungan kembali aplikasi (application revisit)
(B =0,712; p < 0,01) secara statistik signifikan. Oleh karena itu, hipotesis H11 didukung
untuk menjelaskan kunjungan kembali aplikasi (application revisit).

Gambar 2 Estimated Model
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Penelitian ini kemudian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antar konstruk

pada masing-masing hipotesis, hal ini ditunjukkan oleh nilai f2 Cohen. Cohen (1988) dalam

Jurnal Ilmiah Bisnis dan Ekonomi Asia Halaman 60



. Volume 16 Nomor 1
Ahmad Nizar Yogatama Halaman 52-74

(Rita et al., 2019) mendefinisikan nilai yang mendekati 0,02 sebagai kecil, mendekati 0,15

sebagai sedang, dan di atas 0,35 sebagai besar.

Dengan demikian, kualitas layanan elektronik (e-service quality) memiliki dampak besar
pada kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dan kepercayaan pelanggan (customer
trust). Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) memiliki dampak besar pada kunjungan
kembali ke aplikasi (application revisit), dan dampak menengah terjadi pada pada niat
pembelian kembali (repurchase intention) dan WOM. Kepercayaan pelanggan (customer
trust) juga memiliki dampak menengah pada niat pembelian kembali (repurchase
intentions) dan kunjungan kembali ke aplikasi (application revisit). Fullfilment berdampak
sedang pada kualitas layanan elektronik (e-service quality), sementara keamanan/privasi
dan desain aplikasi berdampak kecil pada kualitas layanan elektronik secara keseluruhan

(e-service quality).

Penelitian ini sejatinya bertujuan untuk mengetahui e-service quality pada bisnis makanan
online, terutama pada masa pandemic COVID-19 banyak masyarakat yang terpaksa dan
dipaksa untuk berbelanja makanan secara online. Salah satu alternatif terbaik yang ada di
pasaran adalah aplikasi pesan antar makanan secara online miliki GoJek yaitu GoFood.
Aplikasi GoFood sendiri sudah lama berdiri, bahkan sebagai pioneer sebagai sebuah e-
commerce yang menkhususkan diri pada penjualan makanan secara online hingga
pengiriman. Seiring berjalannya waktu maka pelayanan secara elektronik wajib menjadi
perhatian khusus, terutama bagi perusahaan pioneer dibidang pesan antar makanan
secara online melalui aplikasi. Penelitian ini ingin mengetahui seperti apa dimensi yang

dibutuhkan oleh GoFood terkait dengan pelayanan secara elektronik.

Mengacu pada berbagai sumber, layanan pelanggan (customer service) mengacu pada
tingkat layanan dan kebijakan penanganan tentang pengembalian (return policies) selama
dan setelah penjualan (Blut, 2016; Cao et al., 2018; Oghazi et al., 2018). Hal ini kemudian
mendasari bahwa suatu bisnis offline harus selalu memiliki staf untuk bidang layanan yang
bertugas untuk membantu pelanggan selama proses pembelian. Menariknya adalah dalam
bisnis online, pelanggan terkadang melakukan seluruh proses pembelian sendiri tanpa
bantuan layanan pelanggan (Dabholkar, 1996; Gounaris et al., 2010; Silalahi et al., 2017)
karena seluruh proses dapat diselesaikan melalui aplikasi. Dewasa ini, beberapa bisnis
online menyediakan layanan pelanggan yang memungkinkan pelanggan untuk meminta
informasi lebih rinci mengenai produk yang ingin mereka beli karena untuk memastikan
produk yang dipesan memang benar-benar sesuai. Perusahaan biasanya menggunakan
media sinkronisasi berbasis web seperti fasilitas live chat, help desk online, dan situs
jejaring sosial (Javed & Wu, 2020; Oktaviana et al., 2021; Sharma et al., 2021; Tandon et
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al., 2021) untuk menanggulangi hal ini yang sedemikian rupa media yang digunakan yakni
aplikasi sudah didesain sedemikian rupa agar memenuhi kebutuhan pelanggan. Menurut
(Blut, 2016; Rita et al., 2019), layanan pelanggan dapat berkontribusi pada kualitas layanan
elektronik. Dari hasil penelitian ini tampak bahwa desain aplikasi memiliki hubungan yang
positif terhadap kualitas layanan elektronik. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari
(Blut, 2016; Rita et al., 2019). Bahwa aplikasi GoFood sudah dirancang sedemikian rupa
agar mendukung kebutuhan dari pelanggan. Selain sebagai pioneer dalam hal aplikasi
pesan antar makanan secara online, aplikasi GoFood juga menjadi ladang yang baru bagi
penjual makanan yang memiliki lokasi yang jauh dari jalan utama, melalui aplikasi ini
penjual dan pembeli dapat berkomunikasi terkait dengan pesanan yang diinginkan, hanya
saja selama ini belum bisa terlaksana dalam bentuk live chat. Terlepas dari hal tersebut,
aplikasi GoFood sudah sesuai dengan apa yang diinginkan oleh pelanggan, yaitu aplikasi
GoFood sudah informatif, mudah digunakan dan memiliki desain yang nyaman untuk

digunakan. Hal ini tampak menjadi hal utama bagi pelanggan aplikasi GoFood.

Selanjutnya, layanan pelanggan memiliki hubungan negatif dengan kualitas layanan
elektronik secara keseluruhan (e-service quality). Terdapat dua hal yang ingin dilihat dari
layanan pelanggan terkait dengan aplikasi GoFood ini, yaitu service level dan return
handling/ policy. Hasil negatif ini mengungkap bahwa customer service masih menjadi
permasalahan yang belum terselesaikan. Namun, jika dicermati hal-hal terkait dengan
return handling/ policy oleh aplikasi GoFood memang belum ditandaklanjuti. Hal ini bukan
berarti abai, namun masih focus pada hal lain. Terlebih terkait dengan peningkatan pesaing
aplikasi GoFood seperti GrabFood serta Shopee Food membuat GoFood sebaiknya segera
berbenah. Service level maupun return handling/ policy di masa depan akan menjadi
masalah besar jika tidak segera ditindaklanjuti, terlebih layanan online saat ini
mendapatkan perhatian khusus pasca Pandemi COVID-19. Layanan secara online untuk
saat ini memang perlu disadari memang masih dalam tahap pengembangan, terlebih
prosedur-prosedur seperti apa yang harus digunakan oleh perusahaan agar mendapatkan
win-win solution, baik dari sisi pelanggan maupun GoFood. Pada akhirnya layanan online
ini juga akan berdampak pada keamanan/ privasi dan hal lainnya. Walaupun sebenarnya
untuk saat ini GoFood bisa focus kepada hal-hal lain yang lebih penting seperti desain dan

kepuasan pelanggan.

Selanjutnya adalah keamanan/privasi yang memiliki nilai pengaruh yang mirip.
Keamanan/privasi jika mengacu pada beberapa sumber disebutkan terkait dengan
keamanan jika melakukan pembayaran menggunakan kartu kredit (Blut, 2016; Hayes et al.,
2020; Ho-Sam-Sooi et al., 2021; Rita et al.,, 2019). Aplikasi GoFood sendiri memiliki
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beberapa layanan terkait dengan media pembayaran, salah satunya adalah GoPay. GoPay
sendiri ditujukan agar pelanggan memiliki layanan satu pintu terkait dengan media
pembayaran sebagai pelanggan GoFood atau hanya sekedar sebagai pengguna. (Hayes
et al.,, 2020) yang meneliti tentang security and privacy issues menemukan bahwa
konsumen dan organisasi sering mengandalkan izin yang diminta selama pemasangan
aplikasi yaitu pada bagian kebijakan privasi resmi untuk menentukan seberapa aman suatu
aplikasi, dalam hal ini adalah aplikasi GoFood yang kemudian memutuskan apakah
produsen aplikasi bertindak secara etis atau tidak. Penelitian menunjukkan adanya
beberapa kekhawatiran tentang pengumpulan dan pembagian data pribadi yang dilakukan
oleh aplikasi tanpa sepengetahuan atau persetujuan pengguna. Salah satu hasilnya adalah
tidak ada undang-undang privasi di Amerika Serikat yang mewajibkan perusahaan untuk
memasang undang-undang privasi di situs web mereka. Padahal, situs web harus
menekankan poin terkait dengan jaminan dan keamanan untuk meningkatkan kredibilitas
situs web dan kualitas layanan (Dwivedi et al., 2021; Hayes et al., 2020; Ho-Sam-Sooi et
al., 2021; van Hoboken & Fathaigh, 2021). Hal ini terlebih di Indonesia juga belum ada.
(Rita et al., 2019) menunjukkan bahwa situs web yang efektif harus menampilkan privasi
dan keamanan. Ketika pelanggan membeli barang dari situs online, situasi ini memerlukan
pengguna untuk memasukkan informasi pribadi seperti nama, alamat, dan homor telepon,
termasuk informasi kartu kredit (Ho-Sam-Sooi et al., 2021; Pires et al., 2006; Rita et al.,
2019; van Hoboken & Fathaigh, 2021). Pelanggan selalu khawatir apakah situs web akan
melindungi mereka dari penipuan setelah transaksi. Keamanan dan privasi situs web ini
penting untuk menilai kualitas layanan dari toko online (Rita et al., 2019). (Ho-Sam-Sooi et
al., 2021) menambahkan bahwa mengingat risiko privasi dan keamanan yang signifikan
dari perangkat Internet-of-Things (loT), tampaknya perlu mendorong konsumen untuk
membeli perangkat yang lebih aman dan mempertimbangkan privasi dalam keputusan
pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari (Ho-Sam-Sooi et al., 2021) yang
menunjukkan bahwa keamanan dan privasi dapat sangat memengaruhi perilaku
pembelian, dalam situasi di mana informasi terkait privasi dan keamanan tersedia dan
dikomunikasikan dengan cara yang dapat dipahami dan memungkinkan konsumen untuk
membandingkan perangkat. Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa deskripsi
keamanan yang berfokus pada keuntungan lebih efektif dalam mendorong konsumen untuk
membeli perangkat yang aman. Aplikasi GoFood dalam hal ini sudah memenuhi hal ini,
setidaknya hingga penelitian ini selesai dilakukan. Mengingat keamanan data menjadi
concern utama banyak pihak terutama pelanggan GoFood yang membeli makanan secara
online menjadi perhatian khusus agar data-data pribadi tersebut tidak tersebar kemana-

mana.
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Penelitian ini juga membuktikan bahwa keamanan/privasi memiliki hubungan positif dengan
kualitas layanan elektronik secara keseluruhan (e-service quality). Fullfiiment sebenarnya
mengacu pada kegiatan yang memastikan pelanggan menerima apa yang mereka pesan,
termasuk waktu pengiriman makanan, akurasi pesanan makanan dan minuman, dan
kondisi pengiriman makanan dan minuman hingga sampai di tangan pelanggan dengan
selamat (Blut, 2016; Rita et al., 2019; Sharma et al., 2021; Tandon et al., 2021; Uzir et al.,
2021). Memang atribut ini hanya dapat dinilai setelah pembayaran dilakukan, sehingga
menurut (Oktaviana et al., 2021; Rita et al., 2019; Tandon et al., 2021), disonansi pasca
pembayaran yang dilakukan oleh pelanggan GoFood lebih mungkin terjadi ketika belanja
online makanan dan minuman daripada di lingkungan belanja offline karena pelanggan
tidak dapat melihat produk secara langsung sebelum mereka membelinya. GoFood
sebenarnya harus memastikan ketepatan waktu pengiriman, akurasi pesanan, dan kondisi
pengiriman untuk memberikan kualitas layanan yang unggul bagi pelanggan. Penelitian ini
berhasil menyatakan bahwa GoFood memang berhasil benar-benar memperhatikan
tentang ketepatan waktu pengiriman, akutasi pesanan dan kondisi pengiriman. Di
lapangan, GoFood membekali pada driver-nya dengan box khusus yang dirancang agar
makanan tidak tumpah atau dingin selama perjalanan, selain itu pelanggan akan bisa
melakukan pesanan tergantung dari jaraknya dengan tempat pesan makanan, hal yang
mendasari adalah jika waktu tempuh yang dibutuhkan driver mengantarkan pesanan masih
dalam batas normal sehingga makanan yang diantar tidak dingin maka pelanggan bisa
melakukan pesanan. Hal ini secara otomatis akan dikalkulasi melalui aplikasi GoFood.
Pemenuhan pesanan merupakan salah satu penentu kualitas e-service, dimana penelitian
ini mendukung hasil dari penelitian yang dilakukan oleh (Rita et al., 2019). (Rita et al., 2019;
Zehir & Narcikara, 2016) mengatakan bahwa fullflment merupakan bagian dari e-service
quality dan (Silalahi et al., 2017) mengungkapkan bahwa fullfilment memiliki hubungan yang
positif terhadap sebagai bagian dari e-service quality terhadap loyalty intentions (Silalahi et
al., 2017; Zehir & Narcikara, 2016). Penelitian ini memiliki hasil yang bisa melakukan
konfirmasi atas hubungan positif tersebut, sehingga penleitian ini juga mendukung
penleitian dari (Rita et al., 2019; Silalahi et al., 2017; Zehir & Narcikara, 2016).

Fullfilment memiliki hubungan positif dengan kualitas layanan elektronik secara
keseluruhan (e-service quality). Kepuasan pelanggan merupakan indikasi adanya
keyakinan pelanggan terhadap kemungkinan suatu layanan yang mengarah pada
perasaan positif. Kepuasan pelanggan adalah konsekuensi dari pengalaman pelanggan
selama proses pembelian, dan memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku di
masa depan oleh pelanggan, seperti pembelian ulang secara online pelanggan dan

loyalitas pelanggan (Cao et al., 2018; Ghazali et al., 2016; Rita et al., 2019; Yusuf et al.,
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2021). Kepuasan adalah salah satu ukuran keberhasilan terpenting dalam lingkungan
online bisnis ke konsumen (B2C) (Cao et al., 2018; Noviarni, 2019; Rita et al., 2019).
Pelanggan online yang puas kemungkinan akan berbelanja lagi dan merekomendasikan
pengecer online (toko online) kepada orang lain, sementara pelanggan yang tidak puas
akan meninggalkan pengecer online-nya (toko online) dengan atau tanpa keluhan.
Kepuasan terkait erat dengan sikap dan niat pelanggan, yang merupakan bagian dari
perilaku pelanggan dan secara langsung memengaruhi niat perilaku positif pelanggan.
Literatur sebelumnya telah mengkonfirmasi hubungan yang signifikan antara kualitas
layanan elektronik dan kepuasan pelanggan (Billyarta & Sudarusman, 2021; Blut, 2016;
Gounaris et al., 2010; Noviarni, 2019; Rita et al., 2019). (Gounaris et al., 2010) berpendapat
bahwa e-service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan. Kualitas e-service juga
memiliki pengaruh positif, secara langsung dan tidak langsung, terhadap kepuasan serta
pada tiga niat perilaku, yaitu niat pembelian ulang, WOM, dan kunjungan kembali situs.
Dengan demikian, hipotesis berikut diberikan untuk menyelidiki pengaruh kualitas layanan
terhadap kepuasan pelanggan dalam belanja online (Purnasari & Yuliando, 2015; Rita et
al., 2019).

Kualitas layanan elektronik secara keseluruhan (e-service quality) memiliki hubungan
positif dengan kepuasan pelanggan. Kepercayaan menjadi faktor utama bagi pelanggan
untuk memutuskan apakah akan membeli produk dari toko online atau tidak (Cao et al.,
2018; llhamalimy & Ali, 2021; Oghazi et al., 2018; Tasin, 2017). Dalam hal ini, GoFood
sudah menjadi salah satu aplikasi yang dipercaya oleh pelanggan GoFood. Menurut (Javed
& Wu, 2020; Oktaviana et al., 2021; Rita et al., 2019), kepercayaan dapat dilihat sebagai
keyakinan, sentimen, atau harapan tentang niat pembeli. Menurut (Das et al.,, 2018;
Hernandez et al., 2010; Nasution et al., 2020; Yang et al., 2020), kurangnya kepercayaan
merupakan hambatan utama dalam adopsi e-commerce, dimana untuk aplikasi GoFood
hal ini tidak terjadi, sehingga penelitian ini mendukung penelitian dari (Rita et al., 2019).
(Rita et al., 2019) mengukur tiga dimensi kepercayaan pelanggan melalui tiga hal yaitu
kompetensi, integritas, dan kebajikan, penelitian ini sendiri menemukan bahwa pelanggan
dengan kepercayaan keseluruhan yang tinggi menunjukkan niat yang lebih tinggi untuk e-
commerce. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik secara
positif mempengaruhi kepercayaan (Javed & Wu, 2020; Rasheed & Abadi, 2014; Rita et
al., 2019). Berbelanja melalui internet melibatkan kepercayaan tidak hanya antara
pedagang di internet dan pelanggan, tetapi juga antara pelanggan dan sistem komputer
tempat transaksi dilakukan (Rita et al., 2019). Kepercayaan membantu mengurangi
ketidakpastian ketika tingkat keakraban antara pelanggan dan mekanisme keamanan
transaksi tidak mencukupi (Javed & Wu, 2020; Rita et al., 2019). (Rasheed & Abadi, 2014)

Jurnal Ilmiah Bisnis dan Ekonomi Asia Halaman 65



. Volume 16 Nomor 1
Ahmad Nizar Yogatama Halaman 52-74

sudah menemukan bahwa hubungan antara kualitas layanan dan kepercayaan lebih kuat
daripada kualitas layanan dan nilai yang dirasakan sedangkan hubungan antara nilai yang
dirasakan dan loyalitas pelanggan lebih kuat daripada kepercayaan dan loyalitas

pelanggan.

Kualitas layanan elektronik secara keseluruhan (e-service quality) memiliki hubungan
positif dengan kepercayaan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting
untuk menghasilkan loyalitas pelanggan. (Pires et al., 2006; Rita et al., 2019) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan kunci dari perilaku pembelian di masa depan. Niat
pembelian ulang menunjukkan kesediaan individu untuk melakukan pembelian lain dari
perusahaan yang sama. Pelanggan yang puas dengan layanan yang diberikan oleh
penyedia layanan akan meningkatkan tingkat penggunaan dan niat penggunaan di masa
depan. Kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali dapat ditingkatkan dengan
menawarkan kualitas layanan yang unggul (Purnasari & Yuliando, 2015; Uzir et al., 2021).
Ketika pelanggan puas dengan produk atau layanan yang mereka beli, mereka cenderung
membeli lagi dari pemasok yang sama. Beberapa penelitian telah menemukan bukti
hubungan positif antara kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali (Adriansyah &
Saputri, 2020; Blut, 2016; Cao et al., 2018; Rita et al., 2019). Jika pelanggan memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap situs web, maka kemungkinan besar mereka akan
memiliki niat untuk membeli. Selain itu, jika pelanggan telah mengalami pembelian dari situs
web dan mereka memiliki pengalaman pembelian yang baik dari situs tersebut, maka
mereka kemungkinan akan membeli kembali dari situs web yang sama. Hal ini juga terbukti
pada aplikasi GoFood sehingga penelitian ini mendukung penleitian dari (Rita et al., 2019).
(Rita et al., 2019) menemukan bukti hubungan positif antara layanan pelanggan,
kepercayaan dan niat beli. (Tandon et al., 2021)mengatakan bahwa konsumen semakin
menggunakan aplikasi pengiriman makanan (FDA) untuk memfasilitasi pengiriman
makanan yang nyaman dan cepat, bahkan dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
penggunaan FDA ini signifikan terhadap niat pembelian. (Sharma et al.,, 2021) juga
menambahkan bahwa terdapat hubungan positif antara trust dan price advantage dengan

sikap, namun hanya trust dengan pembelian rutin.

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan positif dengan niat membeli kembali dan
Kepercayaan pelanggan memiliki hubungan positif dengan niat pembelian Kembali. Word
of mouth (WOM) adalah informasi produk yang disampaikan individu kepada individu lain
(Ahmad et al., 2020; llhamalimy & Ali, 2021; Purnasari & Yuliando, 2015; Rastini & Nurcaya,
2019). WOM cenderung lebih andal dan dapat dipercaya daripada pesan lain dari saluran

pemasaran formal karena pelanggan mendapatkan kabar dari orang yang mereka kenal.
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Komunikasi WOM adalah metode yang efektif dan kuat untuk mempengaruhi keputusan
pembelian, terutama ketika informasi penting dikomunikasikan oleh sumber yang
terpercaya dan kredibel. Munculnya internet telah memungkinkan pelanggan untuk
berinteraksi satu sama lain dengan cepat dan dengan mudah membentuk fenomena yang
dikenal sebagai e-WOM. Pelanggan sering menggunakan e-WOM ketika mereka mencari
informasi tentang merek, produk, layanan, dan organisasi. WOM terus diakui sebagai
sumber informasi penting yang mempengaruhi pilihan produk pelanggan. Tidak seperti
pelanggan offline di toko fisik, pelanggan online lebih cenderung mengandalkan
rekomendasi dari pelanggan berpengalaman sebelum mereka membeli karena layanan
online tidak berwujud dan lebih sulit untuk dievaluasi. Perusahaan harus menyadari
komunikasi e-WOM positif atau negatif karena sangat terkait dengan niat perilaku
pelanggan dan hal ini bisa mempengaruhi penjualan dan keuntungan. Jika pelanggan
mempercayai toko online, mereka cenderung merekomendasikan toko online kepada
teman, menyiratkan bahwa kepercayaan pelanggan telah bergeser ke toko online. Tidak
semua pelanggan yang puas menghasilkan e-WOM positif tentang layanan, sedangkan
pelanggan yang tidak puas memiliki kecenderungan kuat untuk berbagi pengalaman buruk
mereka dengan orang lain. Pelanggan yang mengalami kualitas layanan yang baik yang
disediakan oleh situs e-commerce cenderung terlibat dalam komunikasi WOM positif,
dengan WOM positif menjadi hasil dari kepuasan pelanggan. (llhamalimy & Ali, 2021;
Purnasari & Yuliando, 2015; Rastini & Nurcaya, 2019) menemukan bahwa pelanggan yang
puas secara positif mempengaruhi niat e-WOM mereka. (Rastini & Nurcaya, 2019; Rita et
al., 2019) juga menunjukkan pentingnya peran kepercayaan online agar pelanggan dapat
merekomendasikan suatu merek atau situs web. Pelanggan harus puas dengan
pengalaman mereka dan mempercayai informasi yang diberikan oleh situs web sebelum

mereka memberikan rekomendasi kepada orang lain.

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan positif dengan e-WOM dan Kepercayaan
pelanggan memiliki hubungan positif dengan e-WOM. Kualitas layanan yang dirasakan
pengunjung situs merupakan indikator kepuasan yang signifikan serta niat perilaku pasca-
kunjungan seperti kunjungan kembali situs. Semakin positif perasaan pelanggan tentang
situs tertentu setelah interaksi, semakin besar kemungkinan pelanggan untuk kembali ke
situs tersebut. Isu penting lainnya bagi perusahaan jasa online adalah keputusan
pelanggan untuk kembali atau tidak ke situs internet. Keputusan untuk mengunjungi
kembali situs menyerupai perilaku peralihan layanan pelanggan di mana pelanggan terus
menggunakan kategori layanan online tetapi beralih dari satu penyedia layanan ke
penyedia layanan lainnya. (Rita et al., 2019) memprediksi niat untuk kembali ke situs web.

(Gounaris et al.,, 2010) menegaskan bahwa hubungan antara kepuasan pelanggan dan
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kunjungan kembali situs secara signifikan positif. Secara umum, pelanggan cenderung
menggunakan pengalaman layanan ritel masa lalu mereka untuk pengambilan keputusan
guna merumuskan strategi untuk perilaku berulang (Rita et al., 2019). Kepuasan pelanggan

memiliki hubungan positif dengan kunjungan kembali aplikasi.

Kesimpulan

Penelitian ini sejatinya bertujuan untuk mengetahui e-service quality pada bisnis makanan
online. Dimana yang menarik adalah keamanan belum menjadi concern utama dari
pelanggan GoFood untuk saat ini. Penting untuk dicermati bahwa pesatnya kemajuan
teknologi informasi terlebih ketika kondisi pandemic COVID-19 di Indonesia mengakibatkan
terjadinya perubahan budaya, dimana hal ini juga tidak terlepas dari bagaimana cara
masyarakat untuk berbelanja makanan. Aplikasi GoFood sebenarnya mulai menyebabkan
perubahan perilaku dari pelanggan untuk membeli makanan dan minuman secara online.
Perubahan ini tentu akan selalu berbentuk dua hal, yaitu berdampak positif dan negative.
Hal ini pun tidak hanya bagi pelanggan namun juga bagi GoFood sendiri. Penelitian ini bisa
digunakan sebagai dasar untuk mengembangkan penelitian selanjutnya yang terkait
dengan e-service quality terhadap kepuasan dan kepercayaan pelanggan yang focus pada
keamanan dan kebijakan tentang pengembalian produk ketika tidak diterima dalam kondisi
baik selama dalam perjalanan. Terlebih hal ini akan bisa berkembang ke berbagai macam
hal seperti kualitas pengantaran, ketersediaan atau standar kendaraan yang harus
difungsikan untuk mengirimkan makanan secara online hingga sampai dengan baik kepada

pelanggan, dalam hal ini adalah GoFood.

Berbagai kalangan sebenarnya dituntut untuk mulai membeli secara online daripada offline,
walaupun banyak diantara mereka yang masih enggan berbelanja secara online dengan
berbagai macam alasan. Hal ini disebabkan karena pengalaman fisik terbukti menjadi
pengurang risiko yang dirasakan dalam konteks online-to-offline (Yang et al., 2020).
Perusahaan yang masih berbisnis secara konvensional yakni secara fisik telah berusaha
untuk memperoleh keunggulan kompetitif dengan berinteraksi dengan klien melalui e-
commerce (Hasbullah et al., 2016; Yang et al., 2020), dimana hasil yang dirasakan tentu
kurang maksimal karena terjadinya perubahan pengalaman selama melakukan transaksi.
Aplikasi GoFood juga memberikan pengalaman yang berbeda dengan menempatkan
pembeli untuk bisa memilih makanan melalui gambar yang dipasang oleh penjual pada
aplikasi GoFood. Pengalaman yang dirasakan tentu akan berbeda, namun yang perlu
dipertegas adalah pelanggan juga akan mendapatkan pengalaman baru yang tidak akan
didapatkan ketika membeli makanan secara offline. Maka, pengembangan kedepan untuk
penelitian ini juga bisa dikaitkan dengan pengalaman pembelian oleh pelanggan yang

dikaitkan dengan kepuasan dan kepercayaan pelanggan.
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Dari sudut pandang pelanggan, beralih dari satu penjual online ke penjual lain sebenarnya
memiliki biaya peralihan yang dapat diabaikan (Ghazali et al., 2016). Pengalaman
pembelian konsumen tentu akan mempengaruhi perilaku pelanggan di masa depan, baik
secara offline maupun online, seperti niat membeli kembali, niat mengunjungi kembali toko,
dan dari mulut ke mulut (WOM) (Hernandez et al., 2010). Aspek tersulit dari pembelian
melalui media internet seperti yang terjadi pada aplikasi GoFood adalah memastikan dan
menjaga kebahagiaan konsumen (Dwivedi et al., 2021; Gazzola et al., 2017). Menjadi
penting bagi semua bisnis yang menggunakan media internet untuk memiliki strategi yang
berorientasi pada layanan, terutama sebagai pioneer dibidang pesanan layanan antar
makanan seperti GoFood. Strategi yang berorientasi pada layanan sendiri adalah
komponen penentu keberhasilan dalam lingkungan elektronik yang sangat kompetitif saat
ini, karena GoFood memiliki dua pesaing utama diantaranya adalah GrabFood dan
ShopeeFood. Sebuah bisnis harus memberikan layanan yang luar biasa kepada
konsumennya agar mereka dapat membeli kembali dan tetap setia kepada perusahaan.
GoFood dalam hal ini merupakan pioneer di bidang layanan pesan antar makanan secara

online yang saat ini sudah tersebar dihampir seluruh kota di Indonesia.
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