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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk membentuk model peningkatan Repurchase
Intention berbasis E-Service Quality, E-Brand Image dan E-Trust. Populasi yang
digunakan dalam penelitian adalah seluruh pelanggan GoFood di Kota Semarang.
Pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling dengan jumlah 100 responden tetapi berhasil mengumpulkan 149
responden. Teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan secara
online melalui google form. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan analisis
regresi dengan paket program SPSS 25 dan untuk menguji pengaruh variabel
intervening menggunakan uji sobel. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa E-
Service Quality berpengaru positif secara signifikan terhadap E-Trust. E-Brand
Image berpengaruh positif secara signifikan terhadap E-Trust. E-Service Quality
berpengaruh positif secara signifikan terhadap Repurchase Intention. E-Brand
Image berpengaruh positif secara signifikan terhadap Repurchase Intention. E-
Trust berpengaruh positif secara signifikan terhadap Repurchase Intention. Hasil
untuk pengaruh tidak langsung yaitu E-Trust mampu memediasi E-Service Quality
terhadap Repurchase Intention. E-Trust mampu memediasi E-Brand Image
terhadap Repurchase Intention. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi
ilmu pengetahuan manajemen pemasaran dan secara praktis juga bermanfaat bagi
pemasar untuk menentukan strategi yang tepat untuk membuat konsumen
melakukan Repurchase Intention.

Kata Kunci : E-Service Quality, E-Brand Image, E-Trust dan Repurchase
Intention
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ABSTRACT

The aim of this research is to form a model for increasing Repurchase Intention
based on E-Service Quality, E-Brand Image and E-Trust. The population used in
the research was all GoFood customers in Semarang City. The sampling used in
this research was purposive sampling with a total of 100 respondents but succeeded
in collecting 149 respondents. Data collection techniques through questionnaires
distributed online via Google Form. Testing in this research uses regression
analysis with the SPSS 25 program package and to test the influence of intervening
variables using the Sobel test. The results of this research state that E-Service
Quality has a significant positive influence on E-Trust. E-Brand Image has a
significant positive effect on E-Trust. E-Service Quality has a significant positive
effect on Repurchase Intention. E-Brand Image has a significant positive effect on
Repurchase Intention. E-Trust has a significant positive effect on Repurchase
Intention. The results for the indirect influence are that E-Trust is able to mediate
E-Service Quality on Repurchase Intention. E-Trust is able to mediate E-Brand
Image on Repurchase Intention. This research is expected to be useful for marketing
management science and practically also useful for marketers to determine the
right strategy to make consumers carry out Repurchase Intention.

Keywords : E-Service Quality, E-Brand Image, E-Trust and Repurchase
Intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Menyusul perkembangan teknologi yang semakin maju, masyarakat
diharapkan untuk lebih inovatif dalam memanfaatkan layanan memesan online.
Dalam hal ini, perubahan yang paling terasa adalah pada sector bisnis. Hal ini
menunjukkan betapa pentingnya adaptasi terhadap perkembangan zaman yang
terus berubah. Melalui adanya kemajuan teknologi saat ini, membuat bisnis kuliner
yang beralih ke metode penjualan online karena membuat kinerja penjualan usaha
kuliner 'meningkat. Banyak prosesnya mudah dan mereka hanya perlu
menggunakan internet dan smartphone untuk melakukan proses pesanan. Individu
yang terlibat dalam dunia bisnis dan mampu melihat peluang, akan memanfaatkan
situasi yang ada dengan menciptakan ide-ide baru khususnya dalam bidang
teknologi, yaitu membangun startup khususnya dalam pemesanan makanan secara

online (Farrahdiera et al., 2023).

Gojek merupakan salah satu startup transportasi online yang memiliki
berbagai fitur, salah satunya yaitu GoFood. Sejak pertama kali diluncurkan pada
tahun 2015, salah satu layanan yang menyumbang pemasukan terbesar kepada
Gojek adalah GoFood. Dalam empat tahun terakhir, pendapatan GoFood berhasil
tumbuh hingga 20 kali lipat. Selain itu, berdasarkan studi lembaga riset global
UXalliance, Usaria, dan Somia CX GoFood juga berhasil menduduki peringkat

pertama sebagai aplikasi ramah pengguna alias User Experience (UX) dan berhasil



mengalahkan 46 pesaing dari 17 negara (Catherine, 2020). Kemudian, berdasarkan
hasil riset Nielsen Singapura pada tahun 2019, GoFood juga pernah dinobatkan
sebagai layanan pesan antar terbaik di Indonesia dimana berdasarkan survey
tersebut, dari 84% masyarakat yang menggunakan lebih dari satu aplikasi layanan
pesan antar makanan, menilai GoFood menawarkan layanan pesan antar makanan

terbaik di Indonesia (Hastuti, 2019).

52
51
s
| ;l ‘
48

Kerzgamanl/iang Me ‘anan #2amanin £ “A transaks:

persen

B Gofood P Grabtood B shopeetocd

Sumber: Databoks.katadata.co.id

Gambar 1.1 Tingkat Layanan Online Food Delivery

Berdasarkan segi kenyamanan GoFood memiliki skor paling tinggi yaitu
5,09%. Sedangkan GrabFood dan ShopeeFood memiliki skor yang sama yaitu
4,97%. Segi keragaman menu makanan GoFood unggul dengan skor 5,18%,
GrabFood sebesar 5,06%, dan ShopeeFood sebesar 4,86%. Dari segi keamanan
bertransaksi, GoFood mendapat skor tertinggi yaitu 5,23%, ShopeeFood 5,19%,

dan GrabFood 5,15%.



Namun, banyaknya pesaing baru dalam industri layanan pesan antar
makanan secara daring yang mulai bermunculan, ketatnya persaingan antar
penyedia jasa layanan pesan antar makanan di Indonesia, dan peluang serta pangsa
pasar yang begitu besar dalam bisnis layanan pesan antar makanan di Indonesia
berpotensi menggeser GoFood sebagai salah satu market leader dalam industri

pesan antar makanan secara daring di Indonesia. (Putri & Berlianto, 2022).

Rincian porsi transaksi GoFood, GrabFood, dan ShopeeFood selama 2022

dan 2023 di Indonesia dapat dilihat pada Tabel di bawah ini:

Lavanan 2022 2023

Porsi Nilal Porsi Nilai

GrabFood 49% US$ 2,2 50% USS$ 2,3
miliar miliar

GoFood 44% US$ 1,98 38% 1SS 1,75
miliar miliar

ShopeeFood 7% USS 315 12% US$ 552

juta juta

Sumber: Katadata.co.id

Gambar 1.2 Tabel Porsi Transaksi GoFood, GrabFood dan ShopeeFood

Berdasarkan data dari Katadata.co.id, transaksi ShopeFood dan GrabFood
pada 2023 naik dibandingkan 2022 di Indonesia. Sementara itu, pemesanan
GoFood turun. Secara keseluruhan, transaksi pesan antar makanan di Asia
Tenggara tahun lalu US$ 17,1 miliar atau naik 5% secara tahunan. Rinciannya

sebagai berikut:



2023, food delivery
gross merchandise value (GMV)

Total size: USS 17,18
Vietnam
AT

2022, food delivery
gross merchandise value (GMV

Total size: USS .38
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Gambar 1.3 Perbandingan GMV Pesan Antar Makanan di Asia Tenggara
pada 2022 dan 2023

Berdasarkan data dari Katadata.co.id transaksi atau GMV GrabFood milik

Grab di Asia Tenggara naik 6,8%. Sementara Itu, Foodpanda turun 12,9% dan

GoFood Gojek melorot 10%.

Tentunya GoFood perlu memahami apa yang diinginkan dan diharapkan
olen konsumen dari segi kualitas pelayanan yang diberikan dan citra merek
perusahaan untuk meningkatkan Repurchase Intention terhadap suatu produk
layanan jasa. Repurchase Intention adalah adanya emosi dan kontribusi terhadap
keputusan seseorang terhadap sebuah produk, ataupun jasa, untuk melakukan
pembelian ulang (Farida and Hermani, 2022). Jadi kepuasan pelanggan ini dapat
menciptakan hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya untuk melakukan

pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Niat beli ulang pasti



akan tumbuh pada diri konsumen ketika merasakan kepuasan dan kenyamanan akan
produk yang dibeli sebelumnya dan ingin menggunakan kembali. Faktor-faktor
yang mendorong terjadinya Repurchase Intention yaitu E-Service Quality, Brand

Image dan E-Trust.

Faktor pertama yang mendorong terjadinya Repurchase Intention yaitu E-
Service Quality. Menurut Riyadi et al. (2023) E-Service Quality adalah bentuk
kualitas layanan yang lebih luas untuk media internet yang menghubungkan penjual
dan pembeli untuk memenuhi aktivitas berbelanja secara efektif dan efisien. E-
Service Quality atau kualitas layanan elektronik merupakan kunci dari ukuran
kepuasan pelanggan. Apabila kinerja suatu penyedia layanan gagal memenubhi
ekspektasi bagi konsumen, kemungkinan besar konsumen akan merasa tidak puas
dan berpaling pada kompetitor lain (Nawangasari- & Putri, 2020). Jika konsumen
merasa puas dengan pelayananya maka konsumen akan melakukan pembelian
ulang. Pada penelitian ini kualitas pelayanan yang dimaksud adalah pelayanan
dalam memfasilitasi sebuah transaksi yang efektif dan efisien di dalam aplikasi
Gojek pada GoFood. Penelitian yang dilakukan Dinda et al. (2024) menunjukkan
E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Berbeda
dengan penelitian yang dilakukan Ginting et al. (2023) menyatakan bahwa E-
Service Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention.

Faktor berikutnya yang mendorong Repurchase Intention yaitu Brand Image.
Menurut Riani & Wijayanto (2023) Citra merek (Brand Image) adalah kesan
konsumen terhadap sebuah merek. Merek menjadi bagian penting untuk kesuksesan

pemasaran karena itu bertindak untuk membedakan produk perusahaan dengan



produk pesaing, melalui penggunaan nama, istilah, desain, simbol dan fitur lainnya.
Jika perusahaan memiliki citra merek positif yang kuat, pelanggan akan loyal
terhadap berbagai lini produk perusahaan. Citra merek yang sukses dan teruji
menciptakan Repurchase Intention. Penelitian yang dilakukan Sutanto &
Kussudyarsana (2024) menunjukan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap Repurchase Intention. Sedangkan penelitian yang dilakukan Purwianti
(2021) menunjukkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention.

Faktor terakhir yang mendorong terjadinya Repurchase Intention yaitu E-
Trust. Menurut Ananda (2023) E-Trust didefinisikan sebagai harapan dan
keyakinan konsumen terhadap penyedia layanan bahwa mereka dapat diandalkan
untuk menjual barang atau jasa. Kepercayaan dari setiap konsumen tentunya tidak
terlepas dari kepuasan yang didapatkan ketika menggunakan GoFood, sehingga
menyebabkan mereka berniat untuk melakukan pembelian ulang Penelitian yang
dilakukan Saputro (2023) menunjukkan E-Trust berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention. Kunci terwujudnya E-Trust konsumen yaitu perusahaan
dapat memenuhi kepercayaan akan klaim-klaimnya terhadap konsumen dengan
baik atau positif.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penelitian ini menjadi bahan untuk
diteliti berdasarkan fenomena gap, research gap dan dukungan teori yang
dikemukakan menjadi pengajuan riset ini dengan judul “Model Peningkatan

Repurchase Intention Studi Kasus Pelanggan GoFood Di Kota Semarang”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan apa yang telah diuraikan dalam latar belakang di atas, maka
rumusan masalah dalam penelitian ini yang akan dikaji adalah mempelajari
peningkatan Repurchase Intention berbasis E-Service Quality, Brand Image dan E-

Trust.

1.3 Pertanyaan Penelitian

1. Bagaimana pengaruh E-Service Quality terhadap E-Trust pelanggan
GoFood di Kota Semarang?

2. Bagaimana pengaruh E-Brand Image terhadap E-Trust pelanggan GoFood
di Kota Semarang?

3. Bagaimana pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention
pelanggan GoFood di Kota Semarang?

4. Bagaimana pengaruh E-Brand Image terhadap Repurchase Intention
pelanggan GoFood di Kota Semarang?

5. Bagaimana pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention pelanggan

GoFood di Kota Semarang?

1.4 Tujun
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Service Quality terhadap
E-Trust pelanggan GoFood di Kota Semarang.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Brand Image terhadap E-
Trust pelanggan GoFood di Kota Semarang.
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Service Quality terhadap

Repurchase Intention pelanggan GoFood di Kota Semarang.



4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Brand Image terhadap
Repurchase Intention pelanggan GoFood di Kota Semarang.
5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Trust terhadap

Repurchase Intention pelanggan GoFood di Kota Semarang.

1.5 Manfaat
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis maupun

praktis, sebagai berikut:

1.5.1 Manfaat Teoritis

Penelitian memiliki- nilai positif dengan kontribusi untuk memperluas
pengetahuan dan Kkeberagaman ilmu manajemen, khususnya dalam ranah
pemasaran. Temuan ini dapat berfungsi sebagai sumber referensi yang bermanfaat

untuk penelitian masa mendatang.

1.5.2 Manfaat Praktis

1. Bagi Pemasar

Sebagai studi empiris, diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan
kontribusi yang bermanfaat bagi praktisi pemasaran untuk merumuskan strategi
yang tepat dalam mendorong perilaku Repurchase Intention pada konsumen.
Temuan penelitian ini dapat menjadi panduan dan pertimbangan berharga bagi para
pemasar dalam perancangan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan

volume penjualan.

2. Bagi Akademisi



Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada
pengembangan kerangka teoritis mengenai perilaku Repurchase Intention
konsumen, serta faktor-faktor seperti E-Service Quality, Brand Image, dan E-Trust
yang mempengaruhinya. Temuan ini diharapkan dapat menjadi landasan yang
bermanfaat untuk penelitian lanjutan, memberikan bahan pertimbangan yang

signifikan bagi para peneliti dalam melanjutkan penelitian pada topik ini.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori

2.1.1 E-Service Quality

Dalam belanja online permasalahannya adalah pada saat membeli suatu
produk dimana konsumen tidak dapat merasakan secara fisik barang yang akan
dibeli, lain halnya jika berbelanja langsung di pasar atau mall sehingga timbul
masalah kepercayaan atau kepercayaan terhadap suatu produk, konsumen hanya
dapat menilai. Suatu produk baik tidaknya gambar produk dipasang, dan review
dari konsumen lain atau kepercayaan terhadap kualitas layanan aplikasi (Sudirjo et
al., 2023). Menurut Magdalena & Jaolis (2018) E-Service Quality merupakan suatu
layanan yang disediakan dalam jaringan internet sebagai perluasan kemampuan
suatu situs dalam memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi dengan
lebih efektif dan efisien. Sedangkan menurut Apidana & Prasetyo, (2023) E-Service
Quality merupakan teori yang berasal dari kualitas layanan atau kualitas layanan

yang berjalan dengan bantuan koneksi jaringan internet.

Kualitas pelayanan  menjadi  kekuatan utama dalam menunjang
keberlangsungan suatu usaha dan menjadi keunggulan dalam persaingan (Puriwat
& Tripopsakul, 2017). Kualitas layanan elektronik dapat diringkas sejaunh mana
kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan konsumennya dengan
menggunakan fasilitas internet. Anggarini (2018) mengungkapkan Kualitas
layanan elektronik adalah cara konsumen merasakan kualitas layanan yang berbeda

dari layanan tradisional di situs web atau lingkungan online. Kualitas layanan
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elektronik yaitu kapabilitas situs web untuk menyediakan layanan pembelian,

hingga pengiriman produk yang efisien dan efektif (Handayani & Zaini, 2024).

Dari pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan E-Service Quality adalah
layanan dengan bantuan jaringan internet yang dilakukan perusahaan dalam
memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi dengan lebih efektif dan

efisien.
Indikator E-Service Quality menurut Suhardi et al. (2020) sebagai berikut:

1. Tangible (Bukti fisik)

2. Reliability (Kehandalan layanan)
3. Responsiveness (Daya tanggap)
4. Assurance (Jaminan)

5. Emphaty

2.1.2 E-Brand Image

Menurut Girsang et al.(2020) Brand Image adalah pemahaman konsumen
tentang ciri khas suatu produk atau perusahaan ketika mengidentifikasi dan
membedakan produk tersebut dari produk pesaingnya guna menimbulkan
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Sedangkan menurut Purnapardi &
Indarwati (2022) Brand Image adalah jenis asosiasi yang muncul di pikiran
konsumen ketika mengingat merek tertentu. Brand image digunakan sebagai
peringatan untuk mengingat informasi merek. Oleh karena itu, citra merek mungkin

memiliki asosiasi nyata dan virtual di benak konsumen.
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Brand Image merupakan representasi dari seluruh persepsi terhadap merek
dan dibangun dari informasi serta pengalaman masa lalu. Brand Image merupakan
kesan pelanggan terhadap suatu merek tertentu akibat sikap dan tindakan perilaku
konsumen terhadap merek terkait yang ditentukan oleh Brand Image produk
menurut pelanggan (Prayoga, lkomang dan Yasa, 2023). Larasati and Baehaqi,
(2022) mengungkapkan bahwa Brand Image adalah seperangkat keyakinan, ide,

dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Citra merek merupakan merek yang
menjadi tanda pengenal bagi produsen atau pembuat suatu produk, merek
didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau desain yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari produsen satu dengan produsen
yang lain yang memiliki produk yang sama. Bagi konsumen, sebuah merek akan
menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam sikap berperilaku terhadap
produk halal. Kesukaan atau ketidaksukaan konsumen terhadap suatu produk

menjadi faktor penting dalam memahami sikap perilaku konsumen.

Dari uraian diatas, dapat disimpulka bahwa Brand Image merupakan
persepsi tentang suatu merek dicerminkan dalam asosiasi merek yang ada di benak
konsumen. Ketika konsumen mengalami kesulitan dalam membedakan tawaran
dari pesaing berdasarkan kualitas nyata suatu produk, pemasar akan menggunakan

citra merek sebagai senjata untuk memikat hati konsumen.

Menurut Rahmadani, Rosmanely and Nurliyah, (2022) indikator brand image

yaitu :
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1. Kesukaan asosiasi merek
Diciptakan dengan meyakinkan masyarakat bahwa sebuah merek
dapat memiliki manfaat yang relevan dan dapat memenuhi kebutuhan
dan keinginan sehingga mampu membentuk brand attitude yang positif
terhadap mereka.
2. Kekuatan asosiasi merek
Bergantung pada informasi mengenai merek dalam memori
masyarakat dan cara mempertahankannya sebagai bagian dari citra
merek produk yang diiklankan.
3. Keunikan asosiasi merek
Tingkat keunikan merek yang memiliki manfaat yang bersifat
kompetitif danterus menerus sehingga dapat menyebabkan khalayak

sasaran tertarik untuk menggunakannya.

2.1.3 E-Trust

Para pelaku bisnis Khususnya bisnis online harus menyadari pentingnya
membangun kepercayaan konsumen, Kkepercayaan dapat diartikan sebagai
keyakinan atau kredibilitas, kredibilitas yang dimaksud adalah sejauh mana pelaku
bisnis dapat membuat konsumen percaya terhadap apa yang mereka tawarkan.
Dalam dunia bisnis elektronik, kepercayaan elektronik lebih dikenal dengan istilah
E-Trust (Zahra et al., 2024). Menurut Ghaisani dan Purbawati (2020) E-Trust
adalah kesediaan konsumen untuk menghadapi kemungkinan kerugian dalam
pembelian melalui internet, berdasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan

transaksi yang akan memuaskan konsumen dan dapat mengirimkan barang atau
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jasa. Ramli et al. (2024) menjelaskan E-Trust adalah sikap kepercayaan pembeli
terhadap penjual mengenai jaminan atas transaksi dan produk yang dijual dan

dibelikan secara online.

Garepasha et al. (2020) mendefinisikan E-Trust sebagai keinginan untuk
menjadikan diri sendiri rentan terhadap upaya diambil oleh individu yang kredibel
berdasarkan rasa percaya diri atau keyakinan. Selain itu, E-Trust merupakan isu
penting dalam belanja online karena mengingat peran sentral media komunitas
konten, kepercayaan menjadi lebih penting untuk kebijakan perdagangan

komunitas (Kalim et al., 2024).

Dari uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa E-Trust adalah sebagai
kepercayaan konsumen terhadap suatu situs untuk melakukan pembelian secara
online. Untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan maka penjual online harus
memberikan informasi yang jelas, lengkap dan akurat agar pelanggan merasa
bahwa toko online mengutamakan pelayanan online yang berkualitas, sehingga

kepercayaan pelanggan terhadap situs meningkat.

Menurut Rufina Pramuditha et al. (2021) indikator E-Trust yaitu:

1. Security: Ketika konsumen mendapatkan rasa aman kepada suatu brand saat
berbelanja, maka hal ini dapat membuat konsumen bisa mempercayai brand
tersebut.

2. Privacy: Mengacu pada persepsi risiko paparan informasi pribadi konsumen

terhadap paparan informasi konsumen sendiri.
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3. Experience: Kepercayaan yang telah dimiliki konsumen juga dipengaruhi
oleh pengalaman dirasakan. Ketika mereka telah mempercayai suatu brand
namun yang mereka dapatkan ternyata tidak sesuai harapannya maka hal ini
juga dapat mempengaruhi rasa percaya konsumen terhadap brand tersebut.

4. Information: Dalam memberikan informasi suatu brand juga harus

memberikan informasi yang tepat dan akurat.

2.1.4 Repurchase Intention

Repurchase Intention merupakan hasrat atau keinginan yang timbul dalam
diri konsumen untuk membeli produk atau jasa yang disukainya dan sebelumnya
pernah membelinya berdasarkan hasil evaluasi atas kesesuaian kinerja produk atau
jasa dengan harapan konsumen (Widjajanta et al., 2020). Menurut Marcellino et al.,
(2021) repurchase intention adalah perilaku dasar setelah konsumen menemukan
dan merasakan kepercayaan terhadap produk yang dibeli, dan hal tersebut harus
melibatkan perilaku lain , contohnya rekomendasi dari orang lain. Jadi, repurchase
intention dapat terjadi karena konsumen merasa puas lalu percaya akan produk
tersebut, sehingga akan membelinya dikemudian hari dengan membeli ulang

produk tersebut.

Purnapardi & Indarwati (2022) menganggap Repurchase Intention sebagai
niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada produk atau layanan dari
bisnis asli, yaitu komitmen psikologis pelanggan terhadap layanan. Sedangkan
menurut Umban Adi Jaya (2021) minat pembelian ulang merupakan keputusa
pembelian ulang pada suatu produk dari perusahaan yang sama dan akan

berdampak dalam pembelian terus menerus, dengan mempertimbangkan situasi
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saat ini situasi dimasa yang akan datang. Sebab repurchase intention dapat terjadi
setelah konsumen mengkonsumsi suatu produk dengan menekankan penilaian
terhadap produk. Setelah konsumen mengkonsumsi suatu produk,maka konsumen
akan dihadapkan oleh pemikiran tentang apakah produk tersebut memiliki minat
untuk melakukan pembelian ulang atau tidak,sehingga dengan pemikiran tersebut

akan menghasilkan keputusan dalam pembelian.

Dari pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa Repurchase
Intention adalah suatu keputusan dalam pembelian ulang dengan kepercayaan yang

ada terhadap produk yang pernah dibeli sebelumnya.

Menurut Ardi M Noer & Mariati Tirta Wiyata, (2022) menjelaskan
indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur Repurchase Intention, adapun
indikatornya adalah sebagai berikut :

1. Transactional interest (minat transaksional)
Artinya kecenderungan kosumen dalam pembelian produk yang di konsumsi.
2. Referential interest (minat refrensial)
Artinya kecenderungan konsumen dalam merefensikan produk yang sudah
dibeli,agar konsumen lain juga membelinya.
3. Preferential interest (minat preferensial)
Artinya minat yang menjelaskan sikap konsumen yang memiliki prefrensi
utama pada suatu produk ,referensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu
dengan produk tersebut.

4. Explorative interest (minat eksploratif)
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Artinya minat ini menunjukan sikap konsumen yang selalu menggali

informasi bahkan mendukung hal-hal baru pada suatu produk yang diminati.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Trust

Kepercayaan elektronik (E-Trust) pengguna internet sangat bergantung
pada kualitas layanan elektronik yang diberikan (E-Service Quality), kepercayaan
ini sangat bergantung pada tingkat keamanan saat mereka melakukan transaksi.
Konsumen online cenderung menginginkan bahwa penjual online bersedia dan
mampu bereaksi untuk kepentingan konsumen, mempertahankan kejujuran dalam
transaksi, harus mampu menyediakan barang atau jasa seperti yang dijanjikan, dan
layanan elektronik yang baik, sehingga mereka nyaman melakukan transaksi

(Pradnyaswari et al., 2020).

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nurayni & Widiartanto
(2019) menyatakan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif signifikan
terhadap E-Trust pengguna application mobile KAI Access. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Purnamasari, (2018) bahwa E-Service Quality
berpengaruh secara signifikan terhadap E-Trust pada online retail. Selain itu
terdapat penelitian lain yang mendukung dilakukan oleh Ghane et al., (2011) pada
e-banking di Iran bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap E-Trust. Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis

sebagai berikut:

H1: E-Service Quality berpengaruh positif terhadap E-Trust
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2.2.2 Pengaruh E-Brand Image Terhadap E-Trust

Brand Image adalah seperangkat keyakinan, ide, dan citra pelanggan suatu
merek, sehingga tindakan dan sikap pelanggan terhadap suatu merek cenderung
bergantung pada Brand Image. Brand Image menjadi faktor penting perusahaan
yang dimana dalam perusahaan, memiliki citra yang baik maka membuat persepsi
konsumen baik juga terhadap merek tersebut. Konsumen mungkin lebih percaya
diri dan aman menggunakan atau membeli produk dari perusahaan tersebut.
Berdasarkan fakta tersebut bahwa jika Brand Image baik maka konsumen akan
lebih percaya pada produk tersebut dan akan memakai kembali (Riyanto, 2023).
Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap suatu Brand Image maka kepercayaan
terhadap merek akan naik.

Penelitian yang dilakukan oleh Bahroni & Manggala (2023), menunjukkan
bahwa Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap E-Trust pada calon
konsumen online store Hoodieku. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Putri Ghaisani & Purbawati (2020) yang menunjukan Brand Image berpengaruh
positif signifikan terhadap E-Trust pada konsumen e-commerce zalora.co.id di kota
Semarang. Selain itu terdapat penelitian fain yang mendukung dilakukan oleh Nisa
& Madjid (2022) pada pelanggan skincare Avoskin bahwa Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap E-Trust. Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti

mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: E-Brand Image berpengaruh positif terhadap E-Trust
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2.2.3 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention

Pelayanan adalah suatu bentuk segala tindakan atau kinerja yang akan
ditawarkan dari suatu pihak kepada pihak lain tetapi tidak berwujud, namun dapat
dirasakan langsung oleh konsumen atas kinerja yang diberikan dari suatu jasa
tertentu (Kotler dan Keller, 2016). Ketika perusahaan memberikan pelayanan
terbaik kepada pelanggannya/konsumen maka sebenarnya perusahaan
mendapatkan kepercayaan dari konsumennya sehingga mereka akan menjadi
pelanggan setia, karena e-sercive memiliki efek positif pada Repurchase Intention

(Nilasari, 2019).

Sedangkan Syachrony et al. (2023) mengartikan kualitas layanan sebagai
keyakinan konsumen tentang cara umum bekerja di suatu perusahaan. Ada lima
dimensi utama untuk mengukur kualitas pelayanan, yaitu: bukti fisik, keandalan,
daya tanggap, jaminan, dan empati. Kumar & Kashyap (2022) mengungkapkan jika
kualitas pelayanan yang diberikan semakin baik semakin baik maka niat konsumen

untuk bertransaksi di aplikasi atau situs online juga akan semakin tinggi.

Penelitian yang dilakukan oleh Zaraswati & Setyawati (2023) menunjukan
E-Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention
pada Bukalapak. Hal ini sejalan dengan penelitian Alam & Purwanto (2023) dan
Apidana & Prasetyo (2023) yang menyatakan bahwa E-Service Quality
berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan

penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: E-Service Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

19



2.2.4 Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase Intention

Citramerek (Brand Image) adalah kesan konsumen terhadap sebuah merek.
Merek menjadi bagian penting untuk kesuksesan pemasaran karena itu bertindak
untuk membedakan produk perusahaan dengan produk pesaing, melalui
penggunaan nama, istilah, desain, simbol dan fitur lainnya. Tapi, meski berbeda
dari pesaing, hanya memiliki merek saja tidak cukup. Perusahaan harus
mengembangkan merek sehingga memberi kesan positif di benak konsumen.
Kesan positif pada akhirnya akan membuat pelanggan loyal dan bersedia membeli

kembali produk di kemudian hari (Riani & Wijayanto, 2023).

Citra merek penting bagi kesuksesan pemasaran dan penjualan produk dan
sumber keunggulan kompetitif. Jika perusahaan memiliki citra merek positif yang
kuat, pelanggan akan loyal terhadap berbagai lini produk perusahaan. Mereka
bersedia membeli tanpa keraguan. Dengan begitu, uang pelanggan terus mengalir
ke perusahaan. Citra merek yang sukses dan teruji menciptakan Repurchase
Intention. Baiknya image yang dimiliki suatu brand yang dipersepsikan baik juga
oleh konsumen, akan dapat mendorong semakin tingginya keinginan atau niatan
konsumen untuk kembali berhubungan atau transaksi dalam hal ini adalah

melakukan pembelian ulang terhadap brand tersebut (Dewi, 2019).

Penelitian yang dilakukan oleh Winarto & Widyastuti (2021),
menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap
Repurchase Intention pada Konsumen Produk Gucci di Surabaya. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan Safari et al. (2024) yang menunjukan Brand

Image berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Selain itu terdapat
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penelitian lain yang mendukung dilakukan oleh Larasati & Baehaqi (2022)
Pengguna Smartphone Vivo di Kabupaten Kebumen bahwa Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan penjelasan

tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H4: E-Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

2.2.5 Pengaruh E-Trust Terhadap Repurchase Intention

E-Trust merupakan suatu bentuk perasaan yang dimiliki oleh konsumen
apabila produk yang dibeli sesuai harapan dan ekspektasinya. E-Trust dalam
manajemen sering didefinisikan sebagai sebuah kepercayaan yang dimiki terhadap
konsumen pada suatu produk atau perusahaan. Apabila konsumen merasakan
kepercayaan terhadap produk yang diterima maka akan menjadi faktor penting yang
mempengaruhi Repurchase Intention. Menurut Saraswati & Rahyuda, (2021) E-
Trust sangatlah penting bagi suatu konsumen, karena menjadi salah satu dasar bagi
terbentuknya hubungan yang strategis. Tanpa adanya E-Trust yang dimiki
konsumen, maka suatu hubungan tidak berjalan dalam jangka panjang. Menurut
Mulyati & Gesitera, (2020) menyatakan bahwa niat pembelian ulang terbentuk dari
sikap konsumen terhadap suatu produk, niat pembelian berasal dari sebuah
kepercayaan konsumen terhadap kualitas akan produk, semakin rendahnya
kepercayaan tentang produk maka menyebabkan menurunan dari niat beli ulang

konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Rahman & Supriadi, (2022), menunjukkan

bahwa E-Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention,
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artinya semakin tinggi tingkat kepercayaan maka semakin tinggi pembelian ulang
pada produk. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Alvin et al. (2022)
yang menunjukan E-Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
pada pengguna Tokopedia. selain itu terdapat penelitian lain yang mendukung
dilakukan oleh Jogja & Widowati (2023) pada pengguna Shopee bahwa E-Trust
berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan penjelasan

tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H5: E-Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

2.2.6 E-Trust Memediasi Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase
Intention

Berdasarkan analisis menunjukkan bahwa E-Service Quality yang
disediakan harus dimediasi penuh E-Trust agar tercipta dalam melakukan
Repurchase Intention. Bahwa kepercayaan pelanggan memediasi penuh dan secara
positif mempengaruhi niat pembelian kembali karena kualitas layanan. Artinya,
tingkat kepercayaan pelanggan dalam suatu pembelian tidak sepenuhnya ditentukan
oleh seberapa besar kualitas layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan.
Pelanggan lebih percaya pada produk jika layanan yang diberikannya berkualitas
lebih tinggi. Ini juga penting karena apakah pelanggan memiliki banyak
kepercayaan pada produk akan menentukan apakah mereka akan membeli produk

atau layanan dari bisnis yang sama lagi atau tidak di masa mendatang.

Berdasarkan itu, dengan analisis data dan hasil penelitian sebelumnya, para

peneliti mengamati bahwa kepercayaan sebagai variabel intervening dapat
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mempengaruhi hubungan kualitas layanan dengan tujuan pembelian kembali
(Wilson dan Keni 2018). Penelitian yang dilakukan oleh Wilson dan Keni (2018)
juga Terdukung oleh penelitian Bernarto et al, (2019), Lestari & Ellyawati (2019)
dan Wuisan et al., (2020). Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan

hipotesis sebagai berikut:

H6: E-Trust Memediasi Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase

Intention

2.2.7 E-Trust Memediasi Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase
Intention

Kepercayaan dan Brand Image merupakan sebagian dari indikator yang
digunakan dalam mengukur Repurchase Intention konsumen. Brand Image yang
baik dan kepercayaan konsumen yang tinggi merupakan pondasi penting dalam
setiap lini bisnis, karena dengan adanya Brand Image yang baik serta kepercayaan
konsumen yang tinggi terhadap perusahaan diharapkan konsumen dapat melakukan
pembelian kembali di masa yang akan mendatang. Ningrum et al., (2021) meneliti
hubungan antara Service Quality dan Brand Image terhadap Repurchase Intention
dengan Trust sebagai variable mediasi studi pada konsumen e-wallet generasi z di
Jakarta dan menyatakan Trust memediasi hubungan antara Service Quality, dan

Brand Image terhadap Repurchase Intention.

Hal ini juga didukung oleh penelitian Sari et al., (2021) pada pelanggan
maskapai Garuda Indonesia (Medan) dan Anjani et al., (2022) pada pasien

poliklinik penyakit dalam di Rs. Abc Jakarta yang menyatakan bahwa Brand Image
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention yang dimediasi
oleh Trust. Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai

berikut:

H6: E-Trust Memediasi Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase

Intention

2.3 Kerangka Penelitian

Berdasarkan pada paparan dan pendapat para ahli mengenai pengaruh
variabel-variabel yang berhubungan dengan pengaruh E-Service Quality dan E-
Brand Image terhadap Repurchase Intention melalui E-Trust maka kerangka

teoritis dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagar berikut:

E-Service

Quality
(X1)

H3

H1

Repurchas
e Intention
(Y2)

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian
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BAB I111

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori, yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis.
Penelitian eksplanatori dirancang untuk menguji hipotesis dengan maksud untuk
memperkuat atau menolak hipotesis yang telah ada. Penelitian eksplanatori
membahas masalah yang belum terpecahkan atau memberikan informasi yang jelas
untuk penelitian mendatang, dengan fokus pada pertanyaan "bagaimana” (Sari et
al., 2022). Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif
adalah jenis penelitian yang sistematis, terencana, dan terstruktur dengan jelas dari
awal hingga perencanaan penelitian. Hubungan yang dianalisis melibatkan variabel

E-Service Quality, Brand Image, E-Trust dan Repurchase Intention.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2016) populasi merujuk pada suatu bidang generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki ciri-ciri tertentu yang menjadi
fokus penelitian. Peneliti kemudian mempelajari populasi tersebut dan menarik
kesimpulan berdasarkan temuan yang ditemukan dalam sampel yang diambil dari
populasi tersebut. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan GoFood

di Kota Semarang.
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3.2.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2016) sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam penelitian ini, jumlah populasi
tidak diketahui atau tidak terbatas. Metode pengambilan sampel menggunakan
teknik Purposive Sampling. Kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya akan
digunakan dalam penelitian ini ialah seluruh pelanggan GoFood di Kota Semarang
yang berusia minimal 17 tahun keatas dan pernah melakukan pembelian lebih dari
3 kali. Perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran sebagai

berikut:

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang ditentukan

z = Kurve normal untuk simpangan 5%, dengan ketetapan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error), 10% = 0,1.

Maka didapatkan jumlah sampel sebagai berikut :

_(1,96)%(0,5)(0,5)
) (0,1)°

_ (3,84)(0,25)

~ 0,01

_0,9604
~ 0,01
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n=96,04
n = 96 responden

Hasil perhitungan rumus Cochran diatas menunjukkan bahwa jumlah
sampel pada penelitian ini sebanyak 96 orang. Untuk memudahkan penelitian dan

memperoleh pengolahan data maka peneliti mengambil sebanyak 100 orang.

3.3 Sumber Data
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti memperoleh data dari dua sumber

yakni:

3.3.1 Data Primer

Menurut Sugiyono (2016) Data primer adalah informasi yang diperoleh
secara langsung dari responden oleh peneliti. Dalam penelitian ini data primer yang
didapatkan dari pembagian kuesioner yang diberikan kepada 100 responden dengan
minimal usia 17 tahun yang pernah menggunakan atau pernah melakukan
pembelian pada GoFood lebih 3 kali dalam satu tahun terakhir. Data primer dari
responden berbentuk jawaban atas pertanyaan terkait E-Service Quality, Brand

Image, E-Trust, dan Repurchase Intention.

3.3.2 Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2016) data sekunder adalah informasi yang diperoleh
tidak langsung dari responden, melainkan melalui sumber lain seperti studi kasus
dan penelitian terdahulu. Dalam penelitian ini, data sekunder mencakup informasi
yang dikumpulkan dari studi kasus dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya

yang mendukung dan melengkapi aspek-aspek tertentu dalam penelitian ini. Data
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sekunder dapat menjadi sumber tambahan yang berharga untuk mendukung temuan

dan analisis dalam penelitian.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Dalam metode memperoleh data yang terstruktur, sistematis, objektif, dan
lengkap untuk pengumpulan data secara menyeluruh, penelitian ini menggunakan
kuesioner sebagai perantara untuk memperoleh pengetahuan langsung dari
responden. Peneliti merancang beberapa pertanyaan dengan indikator yang
ditujukan untuk menggali persepsi responden terkait dengan variabel E-Service
Quality, Brand Image, E-Trust dan Repurchase Intention. Skala pengukuran yang
diterapkan untuk menyatakan tanggapan responden adalah skala likert. Skala ini
memiliki 5 kategori respons dengan interval 1-5, dimana responden diminta untuk
memberikan penilaian terhadap setiap pertanyaan yang diberikan, dengan rentang

kategori dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.

3.5 Variabel dan Indikator

Tabel 3.1 Variabel dan Indikator

No Variabel Indikator Skala Pengukuran

1  E-Service Quality adalah 1. Tangibles (Bukti fisik) Skala likert 1-5
layanan dengan bantuan 2. Reliability 1 = Sangat Tidak Setuju
jaringan internet yang (Kehandalan layanan) (STS)
dilakukan perusahaan 3. Responsiveness (Daya 2 = Tidak Setuju (TS)
dalam memfasilitasi tanggap) 3 = Kurang Setuju (KS)
kegiatan belanja, 4. Assurance (Jaminan) 4 = Setuju (S)
pembelian, dan distribusi 5. Emphaty 5 = Sangat Setuju (SS)

dengan lebih efektif dan (éuhardi et al., 2020)

efisien.

2 Brand Image adalah 1. Kesukaan asosiasi  Skala likert 1-5
persepsi tentang suatu merek 1 = Sangat Tidak Setuju
merek dicerminkan dalam 2. Kekuatan asosiasi (STS)
asosiasi merek yang ada di merek 2 = Tidak Setuju (TS)

benak konsumen. Ketika

3 = Kurang Setuju (KS)
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konsumen mengalami
kesulitan dalam
membedakan tawaran dari
pesaing berdasarkan
kualitas nyata  suatu
produk, pemasar akan
menggunakan citra merek
sebagai senjata  untuk
memikat hati konsumen.

3. Keunikan asosiasi
merek
(Rahmadani, Rosmanely

and Nurliyah, 2022)

4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)

E-Trust adalah sebagai
kepercayaan ~ konsumen
terhadap suatu situs untuk
melakukan pembelian
secara online.

Repurchase Intention
adalah suatu keputusan
dalam pembelian ulang
dengan kepercayaan yang
ada terhadap produk yang
pernah dibeli sebelumnya.

Security

Privacy

Experience

4. Information

(Rufina Pramuditha et al.,
2021)

LN e

Skala likert 1-5

1 = Sangat Tidak Setuju
(STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Kurang Setuju (KS)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

1. Transactional interest
(minat transaksional)

2. Referential interest
(minat refrensial)

3. Preferential interest
(minat preferensial)

4. Explorative interest
(minat eksploratif)

(Ardi M Noer & Mariati
Tirta Wiyata, 2022)

Skala likert 1-5

1 = Sangat Tidak Setuju
(STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Kurang Setuju (KS)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

3.6 Teknik Analisis

Teknik analisis dalam penelitian ini akan menggunakan software SPSS 25

3.6.1 Uji Instrumen

1. Uji Validitas

dependen melalui variabel intervening.

program dengan tujuan menguji hubungan antar variabel independen dan variabel

Menurut Sugiyono (2016) validitas merupakan derajat ketepatan

antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang
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dikumpulkan oleh peneliti untuk mencari validitas sebuah item, lalu
mengkorelasikan skor item dengan total item-item tersebut. Uji Validitas
adalah suatu uji yang digunakan untuk mengetahui atau mengukur sah atau
valid adalah kuesioner yang pernyataannya mampu memberikan sesuatu
atau mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner. Dalam uji
Validitas diproses dengan menggunakan bantuan software IBM SPSS For
Windows 25, serta menggunakan pendekatan analisis faktor atau
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Analisis faktor adalah suatu analisis
data untuk mengetahui faktor-faktor yang dominan dalam menjelaskan
suatu masalah (Nurtanio et al., 2022). Dasar pengambilan keputusan uji
validitas adalah sebagai berikut:
a. Apabila r hitung > r table (pada taraf signifikan 5%) maka butir
kuesioner atau variabel tersebut valid.
b. “Apabila r hitung < r table (pada taraf signifikan 5%) maka butir

kueisoner atau variabel tersebut tidak valid.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel. Kuesioner dikatakan reliabel jika
jawaban seseorang terhadap kuesioner stabil dari waktu kewaktu. Uji
reliabilitas adalah tingkat kepercayaan suatu alat instrument dalam
memperkirakan suatu kejadian. Semakin tinggi reliabilitas suatu alat
pengukur, semakin mantap pula alat pengukur tersebut. Dalam melakukan

perhitungan Alpha, digunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS for
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Windows 25 dengan menggunakan model Alpha. Sedangkan dalam
pengambilan keputusan reliabilitas, suatu instrumen dikatakan reliabel jika

nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 (Nurtanio et al., 2022).

3.6.2 Uji Regresi Linier Berganda

Menurut Ghozali (2018) analisis regresi digunakan untuk mengukur
kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, analisis regresi bisa
menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen,
variabel dependen diasumsikan bersifat acak/skolastik, artinya memiliki nilai
tetap. Dalam penelitian ini, analisis regresi berganda digunakan untuk menguji
pengaruh E-Service Quality, Brand Image, E-Trust dan Repurchase Intention. Ada

2 model persamaan regresi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Y1=hlX1+hb2X2 +e

Y2 +b3X1 +b4X2 +b5Y1 +e

Keterangan:

Y1 : E-Trust

Y2 : Repurchase Intention

X1 : E-Service Quality

X2 : Brand Image

b : Koefisien regresi variabel independen
e : Error term
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3.6.2.1 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan guna mengetahui perkiraan penyimpanan data,

karena tidak pada semua data dapat diterapkan regresi, pengujian yang dilakukan

meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.

1)

2)

Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2018) uji normalitas dilakukan untuk menguji
apakah pada suatu model regresi, suatu variabel independen dan variabel
dependen ataupun keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak
normal. Apabila suatu variabel tidak berdistribusi secara normal, maka hasil
uji statistic akan mengalami penurunan. Pada penelitian ini uji normalitas
data dilakukan dengan menggunakan uji One Sample Kolmogorov Smimov
yaitu dengan desar pengambilan keputusan:
a. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data memiliki distribusi normal.
b. Jika nilai signifikasi < 0,05 maka data tidak memiliki distribusi
normal.
Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2018) tujuan uji multikolonieritas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi terdapat adanya korelasi antar variabel bebas
(independen). Model regresi yang dikatakan baik jika tidak terjadi korelasi
di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkolerasi,
maka variabel-variabel dikatakan tidak orthogonal. Variabel orthogonal
adalah variabel independen yang tolak ukur korelasi antar variabel

independen sama dengan nol. Dalam uji multikolonieritas maka dapat
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dilakukan menggunakan analisis korelasi antar variabel dan melihat tolak
ukur variance inflation factor (VIF). Jika tolak ukur VIF < 10 tidak terjadi
adanya multikolonieritas pada model regresi tersebut.
3) Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari
residual atau pengamatan ke pengantaran yang lain. Jika varians dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
Homokedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model
regresi yang baik yaitu yang Homokedastisitas atau tidak terjadi
Heteroskedastisitas. Dalam analisis uji Heteroskedastisitas dapat
menggunakan uji glejser yang menunjukkan jika tolak ukur probabilitas
signifikannya diatas tingkat kepercayaan 5% atau signisikansi > 0,05 maka

dapat disimulkan bahwa model regresi tidak heteroskedastisitas.

3.6.3 Uji Hipotesis
1. Uji t (Uji Persial)

Uji statistic t pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan sejauh
mana pengaruh satu variabel independen secara individual dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan
membandingkan hasil thiung dengan twner pada o = 0,05. Hasil koefisien
regresi dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. thitung > ttaber, Maka HO ditolak
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Hal ini berarti bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen dan variabel dependen.
b. thitung < ttabel, maka HO diterima
Hal ini berarti bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara
variabel independen dan variabel dependen.
2. Uji F (Uji Goodness Of Fit)

Menurut Ghozali (2018) Uji F digunakan untuk mengetahui apakah
model regresi tergolong fit atau tidak yang di uji pada tingkat signifikasi
0,05 dengan analisis sebagai berikut:

a. Jika Fhiwng < Ftaber dengan tolak ukur signifikansinya > 0,05

Hal ini berarti tidak terdapat pengaruh secara simultan antar variabel

independen terhadap variabel dependen. Sehingga pengujian model

tersebut dikatakan tidak baik.
b. Jika Fnitung> Franel dengan tolak ukur signifikansinya < 0,05

Hal ini berarti terdapat pengaruh secara simultan antar variabel

independen terhadap variabel dependen. Sehingga pengujian model

tersebut dikatakan fit atau baik.

3. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi adalah antara nol sampai satu (0<R<1). Nilai R2
yang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan

variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu
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berarti variabel independen memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.

3.6.4 Uji Sobel
Dalam uji sobel (sobel test) ini digunakan untuk mengetahui
pengaruh variabel mediasi yaitu E-Trust. Variabel disebut intervening jika
variabel tersebut ikut mempengaruhi antar variabel dependen dan variabel
independen. Uji sobel digunakan untuk menguji kekuatan dari pengaruh
tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y2) melalui

variabel intervening (Y1).

Kriteria pengujian sobel adalah sebagai berikut:

a. Jika besarnya probabilitas < 0,05 maka E-Trust mampu memediasi
atau merupakan variabel intervening.
b. Jika besarnya probabilitas > 0,05 maka E-Trust tidak mampu

memediasi atau tidak merupakan variabel intervening.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Responden

Tujuan penelitian ini dimaksudkan untuk membentuk model peningkatan

Repurchase Intention melalui E-Service Quality, E-Brand Image dan E-Trust.

Untuk sampel penelitian yang di analisis adalah seluruh pelanggan GoFood di Kota

Semarang penentuan sampel menggunakan metode purposive sampling. Sebanyak

152 jawaban responden berhasil dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang

dilakukan dengan Google Forms menggunakan skala Likert 1-5. Dari 152

responden yang diperoleh, 3 di antaranya tidak memenuhi kriteria penelitian

sehingga tidak digunakan. Sisanya, 149 responden yang sesuai kriteria dan

digunakan sebagai sampel penelitian. Berikut data table responden penelitian yang

di analisis:
Tabel 4.1 Analis Deskripsi Responden
No Kriteria Jumlah Presentase
1. Jenis Kelamin
Laki-laki 71 47,6%
Perempuan 78 52,4%
2. Usia
17-20 tahun 8 5,4%
>20-25 tahun 117 78,5%
>25-30 tahun 22 14,8%
>31 2 1,3%
3. Frekuensi Pembelian
>3 149 100%
Jumlah Responden Keseluruhan 149 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman tabel analisa deskripsi responden diperoleh keterangan bahwa

dari segi jenis kelamin untuk pelanggan GoFood di Kota Semarang mayoritas
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didominasi oleh perempuan yaitu sebanyak 78 orang atau jika dipresentasikan
52,4% dibanding laki-laki hanya 71 orang atau jika dipresentasikan 47,6%. Ini
mengindikasikan bahwa pelanggan perempuan lebih cenderung akan tertarik
makanan siap saji dengan kemudahan teknologi tidak hanya itu responden
perempuan juga akan fleksibilitas dalam bekerja atau urusan keluarga dengan
membeli makanan di GoFood.

Dari segi usia, responden yang terbanyak adalah yang berusia >20-25 tahun
sebanyak 117 orang atau jika dipresentasikan 78,5% di ikuti dengan responden
rentan usia >25-30 tahun sebanyak 22 orang atau jika dipresentasikan 14,8% pada
responden rentan usia 17-20 tahun sebanyak 8 orang atau jika dipresentasikan 5,4%
dan responden yang berusia >31 tahun sebanyak 2 orang atau jika dipresentasikan
1,3%. Proporsi demikian menunjukkan bahwa kebanyakan konsumen GoFood
berusia produktif atau dewasa dari kalangan anak muda.

Dari segi frekuensi pembelian GrabFood, seluruh responden sebanyak 149
orang atau jika dipresentasikan 100% melakukan pembelian GoFood lebih dari 3
kali hal ini sangat mendukung dalam mempertahankan penjualan GoFood pada
jangka panjang.

4.2 Deskripsi Variabel

Analisis deskriptif variabel dilakukan untuk mengidentifikasi mengenai
penilaian responden terhadap variabel-variabel penelitian yang dianalisa pada studi
ini. Untuk pembagian penilaian responden terhadap variabel didasarkan pada

perhitungan berikut:

_ Penilaian tertinggi—Penilaian terendah _ 5-1 _
I = =—-=0380

Jumlah kategori kelas
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Berdasarkan pada perhitungan tersebut maka diperoleh nilai interval sebesar
0,80. Pembagian Klasifikasi penilaian dijabarkan pada perhitungan berikut:

Tabel 4.2 Kriteria Penilaian Responden

Poin Penilaian Kategori Kelas
1,00-1,80 Sangat Rendah
1,81 -2,60 Rendah

2,61 —3,40 Sedang
3,41-4,20 Tinggi

4,21 5,00 Sangat Tinggi

4.2.1 E-Service Quality

Analisis deskriptif variabel E-Service Quality dijabarkan pada tabel sebagai

berikut:

Tabel 4.3 Analisis Deskriptif E-Service Quality
Indikator B —Indeks W _ Rata- Nilai

STS s K§ S SS rata

FFSS F F F FS F FS F FES

S

X1.1 0 0 0O 0 49 147 67 268 33 _165 3,89  Tinggi
X1.2 000 1 2 14 42 70 280 64 320 4,32 Tinggi
X1.3 0 0 2 4 23 69 59 236 65 325 4,25 Tinggi
X1.4 0 0 2 4 28 8 54 216 65 325 422 Tinggi
X1.5 0 0O 0 0 30 9 61 244 58 290 4,18 Tinggi
Total 4,17  Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
dari responden mengenai variabel E-Service Quality menunjukkan tolak ukur
sebesar 4,17 atau dalam kategori tinggi. Ini mengindikasikan bahwa responden

merasa mendapatkan kualitas layanan yang baik pada GoFood di Kota Semarang.
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Hasil penelitian menunjukkan tolak ukur rata-rata yang paling tinggi sebesar
4,32 yaitu dengan indikator “Reliability”. Ini mengindikasikan bahwa konsumen
akan tertarik GoFood karena kehandalan layanan yang diberikan. Sedangkan
indikator “Tangible” mendapatkan penilaian terendah dengan skor 3,89 namun,
masuk dalam kategori tinggi ini mengindikasikan bahwa layanan online food

delivery pada GoFood di Kota Semarang sudah sesuai dengan bukti fisik nya.

4.2.2 E-Brand Image

Analisis deskriptif variabel E-Brand Image dijabarkan pada tabel sebagai

berikut:
Tabel 4.4 Analisis Deskriptif E-Brand Image

Indikator  Indeks - Rata- Nilai

8 >\ RS R7, ~SS  rata

TS . |\ E= ES=. T/ G-

S

X1.1 1 1 3 6 51 153 58 232 36 180 3,83  Tinggi
X1.2 0 0 2 4 18 54 66 264 63 315 427 Tinggi
X1.3 00 2 4 23 69 55 220 69 345 4,28 Tinggi
Total AR A i dnmtacanand ol | 4,12 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
dari responden mengenai variabel E-Brand Image menunjukkan tolak ukur sebesar
4,12 atau dalam kategori tinggi. Ini mengindikasikan bahwa responden merasa
mendapatkan citra merek yang baik pada GoFood di Kota Semarang.

Hasil penelitian menunjukkan tolak ukur rata-rata yang paling tinggi sebesar
4,28 yaitu dengan indikator “Keunikan asosiasi merek”. Ini mengindikasikan

bahwa konsumen akan tertarik GoFood karena logo yang mudah diingat dan
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dikenali. Sedangkan indikator “Kesukaan asosiasi merek” mendapatkan penilaian
terendah dengan skor 3,83 namun, masuk dalam Kkategori tinggi ini
mengindikasikan bahwa layanan online food delivery pada GoFood di Kota

Semarang sesuai harapan konsumen.

4.2.3 E-Trust

Analisis deskriptif variabel E-Trust dijabarkan pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.5 Analisis Deskriptif E-Trust

Indikator 7 v iy L Rata- Nilai
SToZmibA Y LS S S5 raa
A, N R B W T S
S
Y11 0 0 1 2 26 78 66 264 56 280 418 Tinggi
Y1.2 1 1 -1 2 24 72 50 200 73 365 4,29 Tinggi
Y13 0 0 0 0 18 54 76 304 55 275 424  Tinggi
Y1.4 0 0.0 0 17 51 68 272 64 320 431 Tinggi
Total \ 425  Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
dari responden mengenai variabel E-Trust menunjukkan tolak ukur sebesar 4,25
atau dalam kategori tinggi. Ini mengindikasikan bahwa responden mempercayai
produk dan jasa GoFood memiliki kualitas baik sehingga menarik minat pelanggan
melakukan pembelian ulang.

Hasil penelitian menunjukkan tolak ukur rata-rata yang paling tinggi sebesar
4,31 yaitu dengan indikator “Information”. Ini mengindikasikan bahwa konsumen

mudah dalam mendapatkan informasi dari GoFood ketika ingin melakukan
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pembelian. Sedangkan indikator “Security” mendapatkan penilaian terendah
dengan skor 4,18 namun, masuk dalam kategori tinggi ini mengindikasikan bahwa
konsumen sudah mengandalkan layanan online food delivery pada GoFood di Kota

Semarang.

4.2.4 Repurchase Intention

Analisis deskriptif variabel Repurchase Intention dijabarkan pada tabel

sebagai berikut:

Tabel 4.6 Analisis Deskriptif Repurchase Intention

Indikator ~~  Indeks . Rata- Nilai

I ST < | YR IS rata

FFS F F F FS F FS F FS

S

Y21 0 0 0 0 49 147 58 232 42 210 395 Tinggi
Y2.2 0 0.0 0 18 54 55 220 76 380 438 Tinggi
Y23 0 0 1 2 23 69 59 23 66 330 427 Tinggi
Y2.4 0 0 1 2 23 69 59 236 66 330 427 Tinggi
Total WERYIIEFTAV) / 421  Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
dari responden mengenai variabel Repurchase Intention menunjukkan tolak ukur
sebesar 4,21 atau dalam kategori tinggi. Ini mengindikasikan bahwa minat untuk
membeli yang ada pada diri konsumen pada GoFood sangat baik, karena konsumen
tertarik pada produk dan jasa yang ditawarkan GoFood.

Hasil penelitian menunjukkan tolak ukur rata-rata yang paling tinggi sebesar

4,38 yaitu dengan indikator “Minat referensial”. Ini mengindikasikan bahwa
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konsumen tertarik untuk merekomendasikan kepada orang-orang terdekat mereka
tentang GoFood karena memiliki pelayanan yang baik. Sedangkan indikator “Minat
transaksional” mendapatkan penilaian terendah dengan skor 3,95 namun, masuk
dalam kategori tinggi ini mengindikasikan bahwa konsumen akan terus membeli

produk atau jasa dari layanan GoFood.

4.3 Analisis Data
4.3.1 Uji Instrumen

Uji instrumen penelitian dikerjakan untuk menentukan sejauh mana
instrumen penelitian, berupa kuesioner, dapat dianggap valid dan reliabel dalam

mencari data. Berikut adalah sub-bab hasil uji validitas dan reliabilitas.

1. Uji Validitas
Analisis uji-validitas instrumen variabel penelitian disajikan pada tabel

dengan demikian:

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

Instrumen Variabel Nilai r-hitung Nilai r-tabel Keterangan
E-Service Quality (X1) 0,160

Instrumen X1.1 0,666 Valid
Instrumen X1.2 0,623 Valid
Instrumen X1.3 0,634 Valid
Instrumen X1.4 0,738

Instrumen X1.5 0,613

E-Brand Image (X2) 0,160

Instrumen X2.1 0,769 Valid
Instrumen X2.2 0,774 Valid
Instrumen X2.3 0,695 Valid
E-Trust (Y1) 0,160

Instrumen Y1.1 0,707 Valid
Instrumen Y1.2 0,786 Valid
Instrumen Y1.3 0,696 Valid
Instrumen Y1.4 0,617
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Repurchase Intention 0,160

(Y2) Valid
Instrumen Y2.1 0,739 Valid
Instrumen Y2.2 0,775 Valid
Instrumen Y2.3 0,779 Valid
Instrumen Y2.4 0,680

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel hasil uji validitas teridentifikasi bahwa nilai r-tabel
yang ditetapkan dengan jumlah responden sebanyak 149 konsumen adalah 0,160.
Berdasarkan nilai koefisien r-hitung setiap instrumen variabel, terbukti lebih tinggi
dari 0,160. Oleh karena itu, ditarik kesimpulannya yakni seluruh instrumen variabel
penelitian memiliki validitas. Ini berarti setiap pertanyaan mampu menjelaskan
indikator dari variabel penelitian tersebut.

2. Uji Reliabilitas

Penjelasan hasil uji reliabilitas instrument penelitian dijabarkan dalam tabel

sebagai berikut:

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Koefisien Angka Hasil  Uji
Cronbach’s Alpha Standar Reliabilitas
\ Reliabel
E-Service Quality (X1) 0,668 0,60 Reliabel
E-Brand Image (X2) 0,790 0,60 Reliabel
E-Trust (Y1) 0,659 0,60 Reliabel
Repurchase Intention (Y2) 0,727 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada tabel hasil uji reliabilitas teridentifikasi bahwa nilai
cronbach’s alpha untuk seluruh variabel terbukti bernilai lebih tinggi dari 0,60
sehingga diperoleh kesimpulan bahwa seluruh instrument variabel penelitian
terbukti reliabel. Artinya semua variabel handal dalam menghasilkan nilai jawaban

yang konsisten dari responden.
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4.3.2 Uji Asumsi Klasik
Analisis uji asumsi klasik digunakan untuk menguji nilai kualitas data
kuantitatif yang di analisis. Uji asumsi klasik pada penelitian ini mencakup uji

normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.
1. Uji Normalitas

Penjelasan hasil uji normalitas data-data penelitian dijabarkan pada table

sebagai berikut:

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

Model Persamaan Regresi  Nilai Koefisien Keterangan
Signifikan Batas
Kolmogorov- Minimal Uji

Smirnov Normalitas
\ o ey K-S

Model 1 0,200 0,05 Data-data

Y1 =bl1X1+b2X2+e terdistribusi
normal

Model 2 0,200 0,05 Data-data

Y2 =hb3X1+ b4X2 + b5Y1 + e terdistribusi
normal

Keterangan:

X1 : E-Service Quality
X2 : E-Brand Image
Y1:E-Trust

Y2 : Repurchase Intention
b: Koefisien Variabel

e: Error Term

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada table hasil uji normalitas teridentifikasi bahwa nilai
signifikan Kolmogorov-Smirnov test pada model 1 penelitian adalah 0,200 > 0,05.

dan pada model 2 penelitian adalah 0,200 > 0,05. Sehingga diperoleh kesimpulan
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bahwa data-data kuantitatif pada model regresi 1 dan model regresi 2 terbukti

terdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas
Penjelasan hasil uji multikolinearitas model regresi penelitian dijabarkan
pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Persamaan Regresi  Nilai VIF Keterangan

Model 1 Model regesi 1 bebas
Y1 =blX1+hb2X2+e multikolinearitas

X1 : E-Service Quality 1,048

X2 :E-Brand Image 1,048 /3 >

Model 2 Madel regesi 2 bebas
Y2 =hb3X1+ b4X2 +Db5Y1 +e multikolinearitas

X1 : E-Service Quality 1,103

X2 : E-Brand Image 1,428

Y1:E-Trust 1,499

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada table hasil uji -multikolinearitas model regresi
teridentifikasi bahwa nilai VIF untuk setiap variabel independent di dalam model
regresi 1 dan model regresi 2 bernilai lebih rendah dari 10,000 sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi 1 dan model regresi 2 terbukti bebas dari masalah

multikolinearitas atau korelasi antar variabel-varaibel independent.
3. Uji Heteroskedastisitas

Penjelasan hasil uji heteroskedastisitas model regresi penelitian dijabarkan

pada table sebagai berikut:

45



Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Persamaan Regresi Nilai Sig Uji Keterangan
Glesjer
Model 1 Model regesi 1 bebas
Y1=Db1X1+b2X2+e heteroskedastisitas
X1 : E-Service Quality 0,823
X2 : E-Brand Image 0,061
Model 2 Model regesi 2 bebas
Y2 =b3X1+ b4X2 +b5Y1 +e heteroskedastisitas
X1 : E-Service Quality 0,105
X2 : E-Brand Image 0,053
Y1:E-Trust 0,785

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada table hasil uji heteroskedastisitas model regresi
teridentifikasi bahwa nilai signifikan uji glesjer untuk seluruh variabel independen
pada model regresi 1 dan model regresi 2 bernilai lebih besar dari 0,05 sehingga
diperoleh kesimpulan bahwa pada model regresi- 1 dan model regresi 2 terbukti
bebas dari masalah heteroskedastisitas atau ketidaksamaan varian dari residual

untuk semua pengamatan pada model regresi linier.

4.3.3 Analisis Regresi Linier Berganda
Penjelasan hasil analisis regresi linier berganda penelitian dijabarkan dalam

tabel sebagai berikut:

Tabel 4.12 Hasil Regresi Linier Berganda

Model Persamaan Regresi Standardized t-hitung Sig
Coefficient Beta

Model 1

E-Service Quality (X1) 0,193 2,788 0,006
E-Brand Image (X2) 0,504 7,285 0,000
Model 2

E-Service Quality (X1) 0,165 2,763 0,006
E-Brand Image (X2) 0,542 7,960 0,000
E-Trust (Y1) 0,194 2,782 0,006
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Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada table diatas uji analisis regresi linier berganda diperoleh
persamaan model 1 dan model 2 penelitian sebagai berikut:
Persamaan 1:
Y1=DblX1+h2X2+e
Y1=0,193X1 + 0,504 X2
a. Nilai koefisien E-Service Quality diperoleh sebesar 0,193 dengan angka
positif. Ini artinya pengaruh atau dampak yang diberikan variabel E-
Service Quality terhadap E-Trust adalah positif sehingga semakin tinggi
nilai E-Service Quality akan berdampak pada peningkatan nilai E-Trust
pada pelanggan GoFood. Demikian sebaliknya, semakin rendah nilai E-
Service Quality akan berdampak pada penurunan E-Trust pada
pelanggan GoFood.
b. Nilai koefisien E-Brand Image diperoleh sebesar 0,504 dengan angka
positif. Ini artinya pengaruh atau dampak yang diberikan variabel E-
Brand Image terhadap E-Trust adalah positif sehingga semakin tinggi
nilai E-Brand Image akan berdampak pada peningkatan nilai E-Trust
pada pelanggan GoFood. Demikian sebaliknya, semakin rendah nilai E-
Brand Image akan berdampak pada penurunan E-Trust pada pelanggan
GoFood.
Persamaan 2:
Y2 =hb3X1+b4X2 +b5Y1 +e

Y2 =0,165X1 + 0,542X2 + 0,194Y1
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a. Nilai koefisien E-Service Quality diperoleh sebesar 0,160 dengan angka
positif. Ini artinya pengaruh atau dampak yang diberikan variabel E-
Service Quality terhadap Repurchase Intention adalah positif sehingga
semakin tinggi nilai E-Service Quality akan berdampak pada
peningkatan nilai Repurchase Intention pelanggan GoFood. Demikian
sebaliknya, semakin rendah nilai E-Service Quality akan berdampak
pada penurunan Repurchase Intention pelanggan GoFood.

b. Nilai koefisien E-Brand Image diperoleh sebesar 0,542 dengan angka
positif. Ini artinya pengaruh atau dampak yang diberikan variabel E-
Brand Image terhadap Repurchase Intention adalah positif sehingga
semakin tinggi nilai E-Brand Image akan berdampak pada peningkatan
nilai Repurchase Intention pelanggan GoFood. Demikian sebaliknya,
semakin rendah nilai E-Brand Image akan berdampak pada penurunan
Repurchase Intention pelanggan GoFood.

c. Nilai koefisien E-Trust diperoleh sebesar 0,194 dengan angka positif. Ini
artinya pengaruh atau dampak yang diberikan variabel E-Trust terhadap
Repurchase Intention adalah positif sehingga semakin tinggi nilai E-
Trust akan berdampak pada peningkatan nilai Repurchase Intention
pelanggan GoFood. Demikian sebaliknya, semakin rendah nilai E-Trust
akan berdampak pada penurunan Repurchase Intention pelanggan

GoFood.
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4.3.4 Hasil Uji Hipotesis

1. Hasil Uji t (Uji Persial)

Penjelasan hasil uji t (uji persial) penelitian dijabarkan dalam tabel sebagai

berikut:
Tabel 4.13 Hasil Uji Hipotesis
Regresi Sig-t t-hitung  Sig-F  Adjusted  Keterangan
. R-Square
E-SQ -> E-T 0,006 2,788 0,000 0,324 H1 Diterima
E-Bl ->E-T 0,009 7,285 . H2 Diterima
E-SQ -> Rl 0,006 VR0 0,000 0,520 H4 Diterima
E-Bl -> RI 0,000 7,960 H5 Diterima
E-T ->RI 0,006 2,782 H6 Diterima

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berpedoman pada table hasil uji hipotesis penelitian diperoleh keterangan
sebagai berikut:
a. Pengaruh E-Service Quality terhadap E-Trust
Nilai t-hitung E-Service Quality diperoleh sebesar 2,788 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,006 yang lebih kecil dari 0,05. Ini artinya Ha
diterima dan Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh positif signifikan E-
Service Quality terhadap E-Trust. Maka dari itu disimpulkan bahwa H1
penelitian dinyatakan diterima.
b. Pengaruh E-Brand Image terhadap E-Trust
Nilai t-hitung E-Brand Image diperoleh sebesar 7,285 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 0,05. Ini artinya Ha

diterima dan Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh positif signifikan E-
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Brand Image terhadap E-Trust. Maka dari itu disimpulkan bahwa H2
penelitian dinyatakan diterima.
Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention

Nilai t-hitung E-Service Quality diperoleh sebesar 2,763 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,006 yang lebih kecil dari 0,05. Ini artinya Ha
diterima dan Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh positif signifikan E-
Service Quality terhadap Repurchase Intention. Maka dari itu disimpulkan
bahwa H3 penelitian dinyatakan diterima.
. Pengaruh E-Brand Image terhadap Repurchase Intention

Nilai t-hitung E-Brand Image diperoleh sebesar 7,960 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Ini artinya Ha
diterima dan Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh positif signifikan E-
Brand Image terhadap Repurchase Intention. Maka dari itu disimpulkan
bahwa H4 penelitian dinyatakan diterima.
Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention

Nilai t-hitung E-Trust diperoleh sebesar 2,782 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,006 yang lebih kecil dari 0,05. Ini artinya Ha diterima
dan Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh positif signifikan E-Trust
terhadap Repurchase Intention. Maka dari itu disimpulkan bahwa H5
penelitian dinyatakan diterima.
Hasil Uji F (Uji Goodness Of Fit)

Berdasarkan uji F yang telah dilakukan diperoleh nilai signifikasi F

pada persamaan 1 sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti variabel independen
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E-Service Quality dan E-Brand Image dengan variabel dependen E-Trust

tergolong model regresi yang fit atau baik untuk digunakan sebagai model

penelitian. Pada persamaan 2 diperoleh nilai signifikasi F sebesar 0,000 <

0,05. Hal ini berarti variabel independen E-Service Quality, E-Brand Image

dan E-Trust dengan variabel dependen Repurchase Intention tergolong

model regresi yang fit atau baik untuk digunakan sebagai model penelitian.
3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Berpedoman pada table hasil uji hipotesis, hasil uji koefisien
determinasi diperoleh keterangan nilai Adjusted R-Square untuk model
regresi penelitian 1 adalah 32,4% atau mendekati 1 yang artinya
kemampuan E-Service Quality dan E-Brand Image dalam menjelaskan dan
memprediksi nilai E-Trust sebesar 32,4% sementara nilai persentase sisanya
sebesar 67,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian.

Pada model regresi 2 penelitian diperoleh nilai Adjusted R-Square
sebesar 52% atau mendekati 1 yang artinya kemampuan E-Service Quality,
E-Brand Image dan E-Trust dalam menjelaskan dan memprediksi nilai
Repurchase Intention sebesar 52% sementara nilai persentase sisanya

sebesar 48% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian.

4.3.5 Hasil Uji Sobel
Untuk membuktikan variabel E-Trust apakah mampu menjadi variabel
intervening antara E-Service Quality dan E-Brand Image terhadap Repurchase

Intention maka akan dilakukan uji sobel sebagai berikut:
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B =0,210
SEg = 0,076

A=0,160
SEA =0,058

E-Service Repurchase
Quality (X1) Intwntion
(Y2)

mediator
variable

independent | dependent
variablo variable

Sobel test statistic: 1.95224156
One-tailed probability: 0.02545477
Two-tailed probability: 0.05090953

Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention
Melalui E-Trust

Mengacu pada hasil analisis uji sobel tahap 1 tersebut sehingga dapat dilihat
bahwa jika nilai signifikasi sobel yang terindikasi melalui Two-tailed probability
bernilai 0,05 = 0,05 sehingga H6 dalam penelitian diterima atau dapat disimpulkan
bahwa variabel E-Trust mampu menjadi variabel intervening atau mampu

memediasi E-Service Quality terhadap Repurchase Intention.
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B =0,210
SEg = 0,076

A =0,586
SEA=0,081

Repurchase
Intwntion
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E-Service
(X1)

mediator
variable
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g fo210 @
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Sobel test statistic: 2.58128965
One-tailed probability: 0.00492160
Two-tailed probability: 0.00984320

Gambar 4. 2 Hasil Uji Sobel E-Brand Image Terhadap Repurchase Intention
Melalui E-Trust

Mengacu pada hasil analisis uji sobel tahap 2 tersebut sehingga dapat dilihat
bahwa jika nilai signifikasi sobel yang terindikasi melalui Two-tailed probability
bernilai 0,00 < 0,05 sehingga H7 dalam penelitian diterima atau dapat disimpulkan
bahwa variabel E-Trust mampu menjadi variabel intervening atau mampu

memediasi E-Brand Image terhadap Repurchase Intention.
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4.4 Pembahasan Hasil Penelitian

4.4.1 Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Trust

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa E-Service Quality berpengaruh
positif secara signifikan terhadap E-Trust. Maka indikator dari E-Service Quality
akan berpengaruh positif terhadap indikator E-Trust yang ditunjukkan dengan
semakin baik tangibles (bukti fisik) yang diberikan GoFood maka dapat
meningkatkan fitur keamanan yang dikelola GoFood, semakin baik kehandalan
layanan GoFood maka akan meningkatkan privasi konsumen, semakin baik daya
tanggap GoFood maka semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen.
Semakin tinggi assurance dan emphaty dari GoFood menjadikan naiknya informasi

yang didapatkan konsumen.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Nurayni &
Widiartono (2019), Purnamasari (2018) dan Ghane et al., (2011) yang
menghasilkan kesimpulan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif secara

signifikan terhadap E-Trust.

4.4.2 Pengaruh E-Brand Image Terhadap E-Trust

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa E-Brand Image berpengaruh
positif secara signifikan terhadap E-Trust. Maka indikator dari E-Brand Image akan
berpengaruh positif terhadap indikator E-Trust yang ditunjukkan dengan semakin
tinggi kesukaan asosiasi merek maka akan meningkatkan keamanan pada GoFood,
semakin tinggi kekuatan asosiasi merek menjadikan naiknya privacy konsumen
pada GoFood, semakin baik keunikan asosiasi merek maka semakin baik

pengalaman dan informasi yang didapatkan konsumen saat berbelanja di GoFood.
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Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Bahroni &
Manggala (2023), Putri Ghaisani & Purbawati (2020) dan Nisa & Madjid (2022)
yang menghasilkan kesimpulan bahwa E-Brand Image berpengaruh positif secara

signifikan terhadap E-Trust.

4.4.3 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa E-Service Quality berpengaruh
positif secara signifikan terhadap Repurchase Intention. Maka indikator dari E-
Service Quality akan berpengaruh positif terhadap indikator Repurchase Intention
yang ditunjukkan dengan semakin baik tangibles (bukti fisik) yang diberikan
GoFood maka dapat meningkatkan minat konsumen untuk terus membeli jasa atau
produk pada GoFood, semakin bak kehandalan layanan GoFood mendorong
konsumen untuk merekomendasikan jasa GoFood kepada orang lain, semakin
tinggi daya tanggap GoFood akan meningkatkan minat konsumen menggunakan
GoFood dibanding jasa lainnya, semakin tinggi assurance dan emphaty dari

GoFood maka semakin baik minat eksploratif pada GoFood.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Zaraswati &
Setyawati (2023), Alam & Purwanto (2023), dan Apidana & Prasetyo (2023) yang
menghasilkan kesimpulan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif secara

signifikan terhadap Repurchase Intention.

4.4.4 Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa E-Brand Image berpengaruh

positif secara signifikan terhadap Repurchase Intention. Maka indikator dari E-
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Brand Image akan berpengaruh positif terhadap indikator Repurchase Intention
yang ditunjukkan dengan semakin menyenangkan jasa pengiriman GoFood maka
akan meningkatkan pembelian ulang pada GoFood, semakin baik kredibiltas yang
dimiliki perusahaan GoFood maka akan mendorong konsumen untuk
merekomendasikan GoFood kepada orang lain dan semakin tinggi keunikan logo
GoFood yang mudah diingat dan dikenal dapat menarik konsumen untuk

menggunakan GoFood dibanding jasa lain.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Larasati &
Baehaqi (2022), Winarto & Widyastuti (2021), dan Safari et al. (2024) yang
menghasilkan kesimpulan bahwa E-Brand Image berpengaruh positif secara

signifikan terhadap Repurchase Intention.

4.4.5 Pengaruh E-Trust Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa E-Trust berpengaruh positif
secara signifikan terhadap Repurchase Intention. Maka indikator dari E-Trust akan
berpengaruh positif terhadap indikator Repurchase Intention yang ditunjukkan
dengan semakin baik keamanan pada GoFood maka semakin baik minat konsumen
untuk terus membeli produk atau jasa dari layanan GoFood, semakin tinggi privacy
pada GoFood maka akan mendorong konsumen untuk merekomendasikan jasa
GoFood pada orang lain, semakain tinggi pengalaman yang didapatkan konsumen
dari GoFood akan menarik konsumen untuk menggnakan GoFood dibanding jasa
lain, semakin baik informasi yang diberikan GoFood maka semakin baik minat

eksploratif konsumen pada GoFood.
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Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Rahman &
Supriadi (2022), Alvin et al. (2022) danJogja & Widowati (2023) yang
menghasilkan kesimpulan bahwa E-Trust berpengaruh positif secara signifikan

terhadap Repurchase Intention.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab sebelumnya,

maka dapat disimpulkan:

1.

E-Service Quality memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap
E-Trust pada GoFood. Artinya semakin baik kualitas layanan yang
diberikan GoFood maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap aplikasi GoFood.

E-Brand Image memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap E-
Trust pada GoFood. Artinya semakin baik citra merek yang dimiliki
GoFood maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
GoFood.

E-Service Quality memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap
Repurchase Intention. Artinya semakin baik kualitas layanan GoFood
maka semakin tinggi minat pembelian ulang pada GoFood.

E-Brand Image berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Repurchase Intention. Artinya semakin baik citra merek pada aplikasi
GoFood maka semakin tinggi minat pembelian ulang terhadap GoFood.
E-Trust memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap Repurchase
Intention. Artinya semakin baik kepercayaan yang dimiliki GoFood
maka semakin tinggi minat pembelian ulang terhadap GoFood.
E-Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase

Intention melalui E-Trust. Artinya E-Trust mampu menjadi variabel
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mediasi atau menjadi pengaruh secara tidak langsung antara E-Service
Quality terhadap Repurchase Intention.

7. E-Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase
Intention melalui E-Trust. Artinya E-Trust mampu menjadi variabel
mediasi atau menjadi pengaruh secara tidak langsung antara E-Brand

Image terhadap Repurchase Intention.

5.2 Saran
Dengan demikian implikasi hasil penelitian dapat dikembangkan

berdasarkan hasil penelitianadalah:

1. Variabel E-Service Quality memiliki indikator dengan penilaian terendah
yaitu tangible (bukti fisik), maka dari itu diharapkan pihak GoFood
menampilkan menu pada aplikasi dibuat bagus dan lebih menarik.

2. Variabel Brand Image memiliki indikator dengan penilaian terendah yakni
kesukaan asosiasi merek, maka dari itu diharapkan jasa pengiriman pada
GoFood semakin menyenangkan sehingga meningkatkan Brand Image
GoFood.

3. Variabel E-Trust memiliki indikator dengan penilaian terendah yaitu
security (keamanan), maka dari itu diharapkan pihak GoFood mengelola
fitur keamanan dengan baik.

4. Variabel Repurchase Intention memiliki indikator dengan penilaian
terendah yakni minat transaksional, maka dari itu diharapkan jasa layanan
GoFood mempengaruhi konsumen untuk terus membeli produk atau jasa

pada GoFood.
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5.3 Keterbatasan Penelitian
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen GoFood yang ada di Kota
Semarang sehingga tidak bisa di generalisasikan pada konsumen GoFood di

daerah lain.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

1. Jumlah sampel yang digunakan lebih bervariasi dan lebih luas lagi sehingga
mendapat penelitian GoFood dari berbagai daerah lain. Analisis ini dapat
dilakukan untuk memberikan hasil analisis yang lebih komprehensif
sehingga mendapatkan hasil yang maksimal.

2. Penelitian ini menggunakan google form pada saat penyebaran kuesioner,
sehingga tidak dapat berinteraksi langsung pada responden penelitian.
Diharapkan penelitian selanjutnya dapat memperluas lagi variabel
penelitian ini sehingga mampu memperkuat suatu penelitian misalnya

variabel Functional Value, Customer Experience dan Word Of Mouth.
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