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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung E-Service Quality terhadap 
E-Loyailty, dan pengaruh E-Satifaction terhadap E-Loyailty pada penggunan GoRide di kota Semarang. 
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna GoRide di kota Semarang. Metode pengambilan sampel 
adalah accidental sampling dan purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 99 responden. 
Tehnik analisis data yang digunakan adalah path analisys. Hasil penelitian menunjukkan variabel E-
Service Quality(X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction(Z) dan E-Loyality(Y). 
Variabel E-Satisfaction(Z) mempunyai pengaruh positif tidak signifikan terhadap E-Loyalty(Y) artinya E-
Service Quality(X) dapat berpengaruh langsung terhadap E-Lolalty(Y), namun tidak dapat berpengaruh 
tidak langsung terhadap E-Loyalty(Y), sehingga E-Satisfaction(Z) tidak dapat  memediasi pengaruh e-
service quality (X)  terhadap E-Loyality(Y).    
 
Kata Kunci: E-Service Quality, E-Satifaction, E-Loyality 

Abstract  
This study aims to analyze the direct and indirect effects of E-Service Quality on E-Loyalty, and the effect of 
E-Satisfaction o E-Loyalty on the use of Goride in the city of Semarang. The population in this study is 
GoRide users in the city of Semarang. The sampling method is accidental sampling and purposive 
sampling, with a total sample of 99 respondents. The data analysis technique use is path analyser. The 
results showed the E-Service Quality (X) variable had a positive and significant effect on E-Satisfaction (Z) 
and E-Loyalty (Y). The E-Satisfaction (Z) variable has an insignificant positive effect on E-Loyalty(Y) 
meaning that E-Service Quality(X) can directly influence E-Loyalty(Y), but cannot indirectly influence E-
Loyalty(Y), so E-Satisfaction(Z) cannot mediate the effect of E-Service Quality(X) on E-Loyalty(Y). 
Keywords: E-Service Quality, E-Satisfaction, E-Loyalty  
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PENDAHULUAN 

Transportasi online berkembang pesat 

di Indonesia karena kemudahannya dalam 

melakukan pemesanan dan kecepatan da-

lam pelayanan dengan hanya menggunakan 

smartphone (Kristo, 2017). Pemesanan 

layanan transportasi on line ini dengan 

menggunakan Smartphone (ponsel cerdas) 

dengan aplikasi yang telah tersedia dan 

memiliki ketergantungan pada jaringan 

internet. Layanan transportasi on line dalam 

perkembangannya tidak hanya mengem-

bangkan untuk mengantarkan penumpang 

tetapi mengembangkan layanan aplikasi 

seperti: Share, Bike, Express, Food. 

Kendaraan yang dipesan melalui aplikasi 

penyedia transportasi dapat berupa taksi, 

mobil, atau ojek (sepeda motor). Berda-

sarkan penelitian  menunjukkan bahwa se-

banyak 85,22% responden telah meng-

gunakan layanan transportasi GO-Jek, 

sedangkan pengguna Grab hanya 66,24% 

dan Uber sekitar 50%. 

Tidak dapat dipungkiri dalam hal 

penggunaan internet dan teknologi yang 

memungkinkan telecommuting dapat meng-

ubah perilaku konsumen dengan cepat 

(Dutzik, Madsen, & Baxandall, 2013). Felicia 

Aurent, 2016 menyatakan, media internet 

selain menjadi salah satu sarana komunikasi 

juga memberikan peluang bagi semua pihak 

untuk menjalankan bisnis melalui media 

online yang disebut e-commerce. E-commer-

ce adalah kegiatan melakukan transaksi 

bisnis secara online melalui media internet 

dan perangkat-perangkat yang terintregasi 

dengan internet (Laudon, 2012). E-commer-

ce merupakan buah dari perkembangan tren 

di lingkungan masyarakat sebagai salah satu 

upaya untuk memenuhi kebutuhan manusia 

dengan cara yang lebih efektif dan efisien. 

Pertumbuhan e-commerce yang matang da-

pat mencetuskan bisnis lainnya, seperti on-

line payment, online shopping, fulfillment, 

dan logistik. Kemajuan segmen tersebut 

akhirnya dapat mendorong industri internet 

lainnya untuk ikut berkembang (Akbar dan 

Parvez, 2009).  

Perusahaan yang bergerak di bidang 

jasa pada masa sekarang ini dituntut untuk 

dapat memberikan pelayanan yang baik 

kepada konsumennya. Oleh karena itu kuali-

tas layanan menjadi sangat penting untuk 

diperhatikan, mengingat kualitas layanan 

dapat berperanan sebagai strategi penting 

untuk dapat berhasil di lingkungan yang 

kompetitif (Melinda, 2017). Keberhasilan 

dan kegagalan dalam bisnis online bergan-

tung pada seberapa baik pelanggan merasa 

puas (Chen, Rodgers, & He, 2008). 

Lingkungan online memiliki pengalaman 

berbeda dari lingkungan offline (Wolfin-

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/12/05/jarak-jauh-tarif-uber-termurah-di-indonesia
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barger, M., & Gilly, 2008), model kepuasan 

pelanggan tradisional mungkin tidak tepat 

ketika mengevaluasi kepuasan konsumen 

dengan lingkungan non-tradisional, seperti 

Internete-environment.  

Internete-environment dikenal sebagai 

kepuasan elektronik, atau e-satisfaction (e-

S). Literatur di bidang ini belum diperiksa 

secara kritis  (Szymanski, D. M., & Hise, 

2000) tetapi mewakili area yang berpotensi 

menghasilkan komponen online dari setiap 

bisnis atau organisasi dapat memperoleh 

manfaat. Untuk mengatasi masalah ini, 

semakin banyak penelitian menghasilkan  

konsep untuk  mengukur, dan memodelkan 

kepuasan pengguna dalam e-environment 

situs web yang biasanya melayani fungsi 

yang sangat berbeda, e-satisfaction (e-S) 

untuk masing-masing definisi yang berlaku 

untuk setiap jenis bisnis, organisasi, atau 

grup yang diwakili secara online, termasuk 

pemerintah, situs web pendidikan, non-

profit, dan politik. Ini menunjukkan kebu-

tuhan untuk mengembangkan ukuran yang 

lebih komprehensif dari (e-S) yang dapat 

digunakan di seluruh disiplin untuk menilai 

efektivitas situs Web dari semua varietas. 

Perspektif kognitif dan afektif dengan meng-

ambil emosi menjadi pertimbangan Kepuas-

an elektronik pembeli online, ditentukan 

oleh kinerja website dan produk yang 

disediakan oleh situs web sehingga 

kepuasan pelanggan adalah anteseden lang-

sung dari loyalitas konsumen di e-commer-

ce.  

Hubungan antara kualitas layanan dan 

nilai yang dirasakan, dan dampak pada ke-

puasan pelanggan, citra perusahaan, dan 

niat perilaku diteliti olehh (Al Dmour, 

Alshurideh, & Shishan, 2014; Wu, 2014). 

Demikian pula studi (Yang & Fang, 2004) 

menyimpulkan E-Servis Quality (e-SQ) ber-

pengaruh positif pada kesuksesan bisnis 

online. Hubungan ini sering mengarah pada 

niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

(Aladwani, 2006), kepuasan pelanggan (Kim 

& Stoel, 2004), ekuitas merek situs web 

(Tsao & Tseng, 2011) dan loyalitas online 

(Gounaris, Dimitriadis, & Stathakopoulos, 

2010; Marimon, Petnji, & Casadesus, 2012).  

Schnaars dalam Komara (2013) mene-

rangkan kepuasan pelanggan dapat membe-

rikan manfaat yaitu terciptanya loyalitas 

pelanggan terhadap suatu produk, serta 

dapat merekomendasikan dari mulut ke 

mulut yang menguntungkan bagi perusa-

haan. Hubungan antara kepuasan dan Loya-

litas hampir seperti intuitif (Cronin & 

Taylor, 1992). Meskipun daya tarik intuitif, 

dan  kekuatan hubungan antara kepuasan 

dan kesetiaan ditemukan hasil yang  berva-

riasi secara signifikan dalam kondisi yang 
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berbeda. Jones dan Sasser (1995) menemu-

kan bahwa kekuatan hubungan antara 

kepuasan dan kesetiaan tergantung pada 

struktur persaingan dari industri. (Oliver, 

1999) menemukan kepuasan mengarah ke 

kesetiaan, tetapi kesetiaan sejati hanya bisa 

dicapai apabila  faktor-faktor lain seperti 

jaringan sosial terlibat di dalamnya.  

Hasil penelitian  E-service quality me-

miliki hubungan dengan web side (Hansel 

Jonathan, 2013), Amalia Sativa dan Tri 

Astuti (2016), Felicia Laurent (2016), dan 

Saiful Riza dan Sutopo (2017) yang 

menyatakan bahwa e-service quality ber-

pengaruh positif dan signfikan terhadap 

kepuasan pelanggan dan juga loyalitas 

pelanggan. Demikian juga Romadhoni et 

al(2015)  menyatakan e-service quality dan 

e-satisfaction merupakan variabel yang me-

mainkan peran kunci dalam membangun e-

loyality pelanggan on line. Lebih lanjut pene-

litian Melinda (2017) menunjukkan e-serv-

ice quality berpengruh positif terhadap e-

satisfaction, namun tidak berpengaruh ter-

hadap e-loyality, e-satisfaction berpengaruh 

terhadap e-loyality dan e-service quality 

berpengaruh terhadap e-loyality melalui e-

satisfaction pelanggan. Berdasarkan uraian 

tersebut diatas dapat dirumuskan perma-

salahannya yaitu : Bagaimana pengaruh e-

service Quality (e-Sq) terhadap e-loyalty  dan 

e-satisfaction (e-S) terhadap e-loyalty  (e-Lt), 

baik pengaruh langsung dan tak langsung  ? 

E-service quality merupakan keselu-

ruhan evaluasi dan penilaian mengenai 

keunggulan dan kualitas penyampaian 

pelayanan elektronik dalam marketplace 

virtual (Santos, 2003). Lebih lanjut (Para-

suraman, Zeithaml dan Malhora, 2005) 

menyempurnakan skala pengukuran e-serv-

ice quality dan menghasilkan tujuh dimensi 

e-service quality atau biasa disebut dimensi 

E-SERVQUAL yaitu efficiency, fulfillment, 

system availability, privacy, responsiveness, 

compensation dan contact. Pelayanan elek-

tronik harus didukung dengan pelayanan 

ofline agar dapat menghasilkan kepuasan 

konsumen (Sri Pudjiarti, dkk, 2019) 

Menurut Li et al (2009), dimensi e-

service quality dapat dibagi menjadi dua 

yaitu dari perspektif perusahaan dan dari 

perspektif pengguna. Dimensi e-service 

quality dari perspektif perusahaan  yang 

menjadi perhatian adalah: ease of use (ke-

mudahan bagi pelanggan untuk meng-

gunakan website), website design (website 

harus didesain dengan baik dan menarik 

secara visual), reliability (konsistensi 

kinerja dan keandalan web), system availa-

bility (fungsi teknis yang benar dari web-

site), privacy (keamanan dan perlindungan 

informasi pelanggan), responsiveness (pena-

mailto:sativamila@gmail.com
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nganan masalah dan pengembalian yang 

efektif melalui internet), dan empathy (pera-

watan dan perhatian individual yang 

diberikan kepada pelanggan melalui saluran 

elektronik). Dimensi e-service quality dari 

perspektif pelanggan, yang harus diper-

hatikan adalah experience (kesan mengenai 

perusahaan melalui pelanggan terdahulu) 

dan trust (kepercayaan pelanggan dengan 

memberikan pelayanan yang cepat dan kaya 

informasi).  

  E-service quality juga merupakan 

pelayanan berbasis elektronik yang diguna-

kan untuk memfasilitasi belanja, pembelian 

maupun pengiriman produk dan jasa secara 

efektif dan efisien (Valarie, Parasuraman & 

Malhotra, 2002). Kualitas pelayanan dan ke-

puasan pelanggan adalah faktor keber-

hasilan dari suatu perusahaan untuk men-

capai keunggulan bersaing. Dilihat dari 

kualitas layanan yang terbaik dapat men-

ciptakan kepuasan pelanggan. Kepuasan pe-

langgan ialah ukuran antara harapan 

pelanggan dengan produk atau jasa peru-

sahaan selama pelanggan menggunakan 

produk atau jasa perusahaan. Berdasarkan 

uraian tersebut di atas hipotesis dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: H1 : Diduga ada pengaruh positif 

dan signifikan E-Service Quality terhadap e-

satisfaction 

E-satisfaction menurut Ranjbarian et 

al., (2012) adalah hasil dari persepsi 

konsumen terhadap kenyamanan online, 

perdagangan/cara transaksi, desain situs, 

dan pelayanan.  Kim et al. (2009) men-

definisikan e-satisfaction sebagai akumulasi 

dari kepuasan yang konsumen dapatkan 

pada saat pembelian barang atau jasa dari 

waktu ke waktu pada sebuah situs online. 

Sedangkan N & Dastidar (2009) menyata-

kan kepuasan adalah reaksi bias yang 

dimiliki pengguna ketika menggunakan 

website, dalam arti website memyenangkan 

untuk dilihat dan digunakan.  

E- Satisfaction merupakan hal penting 

dalam persaingan di pasar (Zeglat et al., 

2016), sekaligus membentuk loyalitas kon-

sumen. Apabila jasa layanan online yang 

didapatkan memenuhi ekspeksi pelanggan 

maka pelanggan akan merasa puas dan di-

mungkinkan untuk melakukan pemesanan 

ulang, sebaliknya apabila jasa layanan 

online yang didapatkan tidak memenuhi 

ekpektasi pelanggan, maka pelanggan akan 

mencari informasi jasa layanan online yang 

lain. Selanjutnya, Hsu & Hsu (2008), 

Shahabuddin (2014), dan Zeglat et al. 

(2016) menemukan bahwa ada korelasi 

yang signifikan dan positif antara kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan.  
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Pada saat pelanggan merasakan pe-

ngalaman bertransaksi yang baik melalui 

kualitas layanan dari suatu website, maka 

tingkat loyalitas akan meningkat. Konse-

kuensi dari adanya pelayanan yang baik 

oleh perusahaan adalah pelanggan akan 

bertahan pada pilihannya, serta memuncul-

kan perilaku timbal balik, di mana hal ter-

sebut mengacu pada perilaku dari pe-

langgan yang loyal. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian Hansel (2013), Amalia dan Tri 

(2016), Felicia (2016), dan Saiful dan 

Sutopo (2017) yang menyatakan bahwa e-

service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan 

diperkuat oleh Anderson dan Srinivasan 

(2003) yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan yang positif antara e-satifaction 

terhadap e-loyalty. Artinya semakin mening-

kat e-satisfaction maka e-loyalty juga sema-

kin meningkat, namun apabila e-satisfaction 

menurun, e-loyalty akan menurun. Berda-

sarkan uraian tersebut di atas dapat diru-

muskan hipotesis kedua sebagai berikut: 

 H2 : Ada pengaruh positif dan 

signifikan E-Satisfaction terhadap e-Loyality 

Hur et al. (2011) mengemukakan e-

loyality adalah ketertarikan konsumen un-

tuk mengunjungi website kembali dengan 

atau tanpa melakukan transaksi online.  Se-

lanjutnya Anderson dan Srinivasan (2003) 

menyatakan bahwa E-loyalty sebagai sikap 

menguntungkan pelanggan terhadap bisnis 

online yang mengakibatkan perilaku pem-

belian ulang. Berdasarkan pendapat para 

ahli diatas dapat disimpulkan, kesetiaan 

tidak semata-mata menyangkut perilaku 

pembelian kembali, dan juga tidak semata-

mata menyangkut komitmen, namun kese-

tiaan juga muncul dari keterlibatan psi-

kologis konsumen dengan situs web, yang 

menghasilkan sikap positif dan niat mem-

beli kembali yang efektif (Pritchard, Havitz, 

& Howard, 1997). E-service quality telah 

ditemukan untuk mempengaruhi keper-

cayaan dan untuk menjelaskan kesetiaan 

emosional dari pengunjung situs web 

(Lynch, Kent, & Srinivasan, 2001). 

Selanjutnya Fahrika dkk (n.d) mengungkap-

kan e-service quality yang mengarah pada 

kepuasan pelanggan akan berpengaruh 

pada tumbuhnya loyalitas pelanggan dan 

didukung penemuan Megasari (2019) e-

service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-loyalty. Berdasarkan 

uraian tersebut di atas hipotesis dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut:  

H3 : Diduga ada pengaruh positif 

dan signifikan E-Service Quality terhadap e-

loyalty.  
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METODE PENELITIAN 

Populasi penelitian ini adalah semua 

pengguna (konsumen) PT. GOJEK kategori 

goride di kota Semarang, dengan teknik 

pengambilan sampel adalah quota sampling 

yaitu teknik untuk menentukan sampel dari 

populasi yang mempunyai ciri-ciri tertentu 

sampai jumlah (kuota) yang diinginkan 

yaitu 100 responden. Juga menggunakan 

accidental sampling yaitu teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, (Sugiyono, 

2011). Teknik sampling lain yang digunakan 

adalah purposive sampling yaitu teknik 

penentuan sampel dengan berdasarkan 

kriteria-kriteria atau pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2012). Adapun kriteria-kriteria 

penentuan sampel yang digunakan sebagai 

berikut: konsumen yang sudah mengguna-

kan jasa moda on line  lebih dari tiga kali, 

konsumen yang hanya memiliki aplikasi 

moda  online di smartphone yang diguna-

kan, konsumen yang berusia 17 tahun atau 

lebih, sehingga sudah memahami isi  kuesio-

ner yang diajukan. Pengukuran variabel 

menggunakan skala Likert 5 point (1 = 

sangat tidak setuju s/d 5 = sangat setuju)  

untuk semua variabel : 

Variabel E –service quality diukur 

dengan 5 indikator yaitu System availability 

(fungsi teknis yang benar dari website), 

privacy (keamanan dan perlindungan infor-

masi pelanggan), responsiveness (penangan-

an masalah dan pengembalian yang efektif 

melalui internet), empathy (perawatan dan 

perhatian individual yang diberikan kepada 

pelanggan melalui saluran elektronik). 

Experience (kesan mengenai perusahaan 

melalui pelanggan terdahulu).  E-satisfaction 

diukur dengan 4 indikator : kemudahan, 

informasi produk, keamanan finansial, 

tampilan situs.   E–loyalty diukur dengan 5 

indikator yaitu keterlibatan konsumen 

terhadap situs, menentukan merek sebagai 

pilihan utama, merekomendasikan pada 

orang lain, tidak mudah dipengaruhi 

tawaran produk lain, melakukan pemesanan 

ulang 

Pada langkah awal sebelum data 

dikumpulkan, terlebih dahulu dilakukan uji 

validitas dan reliabilitas data untuk menen-

tukan valid dan reliabel tidaknya instrumen 

penelitian. Pengujian ketiga hipotesis meng-

gunakan analisis jalur (Path Analysis).  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data identitas dari 99 responden 

dapat dijelaskan beberapa hal yang ber-

kaitan dengan jenis kelamin, pendidikan, 

pekerjaan, umur dan aplikasi yang 

digunakan menunjukkan, sebagian besar 

pengguna transportasi on line berjenis 

kelamin perempuan dan rata-rata  ber-
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pendidikan SMTA dan berumur kurang dari 

29 tahun serta karyawan swasta. Hal ini 

disebabkan  menggunakan transportasi on-

line lebih praktis, pembayaran lebih mudah, 

pengguna tinggal memilih metode pem-

bayaran tunai maupun gopay. Bagi 

perempuan yang takut berkendara sendiri 

serta para pelajar yang berangkat ke 

sekolah, yang membutuhkan waktu singkat 

untuk sampai ke tempat tujuan, serta 

mahasiswa dan karyawan yang mempunyai 

aktifitas selain kuliah dan bekerja, kebera-

daan transportasi online sangat membantu 

mereka dalam melakukan pesan antar. 

Pengguna aplikasi gojek lebih besar 

dibanding aplikasi yang lain, dikarenakan 

tampilan aplikasi gojek lebih jelas dan 

mudah dipahami. Hasil uji validitas dan 

reliabilitas untuk masing-masing butir 

pernyataan pada variable E-Service Quality, 

E-Satisfaction, E-Loyality dapat disajikan 

pada tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Variabel 

Validita

s 

Crnbach’s 

Alpha 

E-Service Quality (X) 0,442 0,844 

X1. (aplikasi mudah dipahami) 0,452  

X2. (aplikasi multifungsi) 0,693  

X3. (memberikan keamanan pengguna) 0,670  

X4. (tidak menyalahgunakan data pribadi) 0,672  

X5. (cepat tanggap mengantar pemesan) 0,657  

X6. (webside dapat memberikan solusi) 0,542  

X7. (memberi pelayanan berkualitas) 0,520  

X8. (mengucapkan salam pembuka)   

E-Satisfaction (Z) 0,682 0,822 

Z1. (aplikasi Goride mudah dicari) 0,476  

Z2. (aplikasi membantu pengguna) 0,604  

Z3. (aplikasi aneka ragam dan jelas) 0,589  

Z4. (informasi pada aplikasi membingungkan) 0,736  

Z5. (aplikasi mudah dan aman) 0,595  

Z6. (dilengkapi jaringan pengaman) 0,606  

Z7. (tampilan aplikasi mudah dipahami) 0,299  

Z8. (tampilan aplikasi membingungkan)   

E-Loyality (Y) 0,266 0,763 

Y1. (berminat untuk terus menggunakan) 0,704  
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Y3. (terus menggunakan layanan Gojek) 0,486  

Y5. (merekomendasikan ke pengguna lain) 0,667  

Y6. (mendorong pengguna lain ) 0,640  

Y7. (tidak mudah dipengaruhi produk lain) 0,622  

Y8. (pengguna tidak mudah terpengaruh )   

 Sumber: data primer yang diolah 2019 

 
Uji signifikansi dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r 

tabel untuk degrre of freedom(df)=n-2, yaitu 

99 – 2= 97. Alpha = 0,05, dan r tabel = 0,166, 

maka masing-masing butir pernyataan   

pada variabel E-Service Quality, E-Satifaction 

dinyatakan valid, sedangkan pada variable 

E-Loyality butir pernyataan kedua pengguna 

kategori goride berniat pindah ke 

transportasi online yang lain, pernyataan 

butir empat Gojek bukan pilihan utama, 

butir pernyataan sembilan berniat mengu-

lang, dan butir pernyataan sepuluh berniat 

mencoba transportasi online yang lain, di-

nyatakan tidak valid maka butir pernyataan 

tersebut dihilangkan. Hasil uji reliabilitas 

semua kuesioner dinyatakan reliabel karena 

Cronbach’s Alpha ketiga variabel lebih besar 

dari 0,60.  

Uji normalitas menunjukkan bahwa 

skewness  sebesar 0,298 dan nilai kurtosis  

sebesar -1,392 dengan nilai kritis α 0,05 

kurang lebih 1,96 menunjukkan data 

residual terdistribusi secara normal.   Hasil 

ini menyimpulkan bahwa asumsi normalitas 

telah terpenuhi. Uji Multikolinieritas 

menunjukkan bahwa nilai VIF variabel e-

service quality dan e-satisfaction sebesar 

2.819 dan 2.819 < 10, dan nilai tolerance 

0,355 dan 0,355 > 0,1. Hasil ini 

menyimpulkan tidak terjadi multikolinieri-

tas pada model regresi pertama. Uji 

heteroskedastisitas menunjukkan nilai 

signifikansi variabel e-service quality dan e-

satisfaction lebih besar dari 0,05, sehingga 

disimpulkan model regresi pertama tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Dengan demiki-

an model regresi pertama terbebas dari 

pelangggaran asumsi klasik. Model regresi 

kedua data residual terdistribusi secara 

normal, terbebas dari multikolinieritas dan 

heteroskedastisitas. Hasil analisis menun-

jukkan nilai skewness sebesar 0,360 dan 

nilai kurtosis sebesar -1,861 dengan nilai 

kritis α 0,05 kurang lebih 1,96 menunjukkan 

data residual terdistribusi secara normal.  

Uji multikolinieritas menunjukkan nilai VIF 

variabel e-service quality sebesar 1.000 < 10, 

dan nilai tolerance 1.000 > 0,1, maka model 

regresi kedua tidak terjadi multikolinieritas. 
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Pada uji heteroskedastisitas menunjukkan 

nilai signifikansi variabel e-service quality 

0,400 > 0,05, maka model regresi kedua 

tidak terjadi heteroskedastisitas.  

Analisis regresi linier berganda mo-

del pertama dilakukan untuk menguji hi-

potesis yang ditetapkan. Pengolahan data 

dilakukan dengan program SPSS v. 23.00. 

Berikut ini adalah hasil analisis regresi 

linier berganda: 

Tabel 2 Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model Pertama 

Variabel 
Koefisien 
Beta 

Standart  
error 

Nilai t Sig Kesimpulan 

E-Service Quality(X) 0,486 0,102 3,734 0,000 Significant 

E-Satisfaction(Z) 0,192 0,110 1,476 0,143 Tdk Significant 

R 0,651  

R2 0,423 

Nilai F 35,218 

Sig F 0,000 

Sumber: Data primer yang diolah 2019 

 

Hasil perhitungan pada tabel 2 di atas 

diperoleh persamaan regresi ordinary least 

square model pertama sebagai berikut: Y =  

0.486 X + 0.192 Z + e. (X = E-Service Quality, 

Z = E-Satisfaction).  Koefisien variabel e-

service quality bertanda positip dan 

signifikan artinya jika e-service quality 

semakin baik maka akan meningkatkan e-

loyalty, namun variable e-satisfaction ber-

tanda positif dan tidak signifikan. Artinya e-

satifaction meningkat atau menurun tidak 

berpengaruh terhadap e-loyalty. Nilai koe-

fisien determinasi atau R2 digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi e-loyalty. 

Koefisien Determinasi yang dihasilkan pada 

model regresi dalam penelitian ini sebesar 

0,423. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

variabel e-service quality dan e-satisfaction 

dapat menerangkan e-loyalty sebesar 

42,3%, sedangkan 57,7% diterangkan oleh 

variabel lain yang tidak diteliti. Berdasarkan 

tabel  di atas dapat diketahui bahwa uji F 

menghasilkan F hitung sebesar 35,218 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 

0.05 (α=5%). Dari hasil ini dapat 

disimpulkan bahwa e-service quality dan e-

satisfaction secara simultan berpengaruh 

terhadap e-loyalty sehingga model yang di-

usulkan dinyatakan diterima. Selanjutnya 

hasil analisis model regresi yang kedua 

dapat dilihat pada tabel 3 sebagai berikut: 



JKBM (Jurnal Konsep Bisnis dan Manajemen), 6 (2) Mei 2020: 240-255 

250 

Tabel 3 Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model Kedua 

Variabel 
Koefisien 
Beta 

Standart 
error 

Nilai t Sig Kesimpulan 

E-Service Quality(X) 0,803 0,056 13,285 0,000 Significant 

R 0,803  

R2 0,645 

Nilai F 176,480 

Sig F 0,000 

Sumber: Data primer yang diolah 2019 

 

Hasil perhitungan seperti tampak 

tabel 3 di atas diperoleh persamaan regresi 

sebagai berikut:  Z=0,803 X + e (Z=e-

satisfaction dan X=e-service quality). Nilai X 

bertanda positif dan signifikan, artinya se-

makin baik e-service quality yang diberikan 

kepada konsumen, maka e-satisfaction akan 

semakin meningkat. Nilai koefisien deter-

minasi sebesar 0,645 menunjukkan variable 

e-service quality dapat menerangkan e-

satisfaction sebesar 64,50 %, sedangkan 

35,5% diterangkan variable yang tidak 

diteliti. Selanjutnya nilai F hitung sebesar 

176,480 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 (α 

5%), sehingga dapat disimpulkan model 

regresi kedua baik atau fit. 

Hasil analisis tersebut dapat dijelaskan 

melalui diagramatik model hubungan antar 

variabel seperti tampak pada gambar 1 

sebagai berikut:  

     

 
     

  
                   
                                  Β1= 0,803                                                                           β2= 0,192 
                               

                                                        β1=0,486                                                     

 

Gambar 1. Model Analisis Jalur 

 Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis parsial (uji t) diperoleh hasil e-

service quality mempunyai pengaruh signi-

fikan terhadap e-satisfaction. Hal ini dapat 

diketahui dari nilai signifikansi pada uji t 

variabel e-service quality sebesar 0,000 atau 

lebih kecil dari level of significance (α) 0,05.  

Maka hipotesis pertama yang menyatakan e-

service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-satisfaction diterima. 

Artinya semakin baik e-service quality yang 

e1= 0,596 

E-Satisfaction (Z) 

 

E-Service 
Quality(X) 

E-Loyality(Y) 
e2=0,760 
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diberikan kepada pengguna, maka e-satis-

faction akan semakin meningkat.  

E-Service Quality merupakan pengem-

bangan pelayanan yang diterapkan pada 

jaringan internet.  Konsumen sebagai peng-

guna jasa transportasi online mengharapkan 

PT. Gojek dapat memberikan E-Service 

Quality yang meliputi design website yang 

memudahkan interaksi dengan pelanggan, 

mampu memberikan informasi dengan 

tepat serta cepat merespon, menjaga 

informasi personal secara aman. Apabila 

semua indikator E-Service Quality terpenuhi 

seperti yang dikemukakan Tatik Suryani 

(2013), design website menarik dan mudah 

dipahami konsumen, reliabitas yang handal, 

cepat tanggap terhadap masalah yang 

dialami pelanggan maka konsumen akan 

merasa puas. Hasil temuan Sri Pujiarti dkk 

(2019) menyatakan bahwa E-Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

E-Satisfaction. Artinya semakin baik dan 

berkualitas pelayanan yang diberikan moda 

transportasi online, konsumen merasa puas. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

parsial (uji t) diperoleh hasil e-satisfaction 

mempunyai pengaruh tidak signifikan 

terhadap e-loyalty. Hal ini dapat diketahui 

dari nilai signifikansi pada uji t variabel e-

satisfaction sebesar 0,143 lebih besar dari 

level of significance ( α ) 5%. Maka hipotesis 

kedua yang menyatakan e-satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan ditolak 

terhadap e-loyalty ditolak. Artinya e-

satisfaction meningkat atau menurun tidak 

berpengaruh terhadap e-loyalty.  

E-satifaction sebagai akumulasi dari 

kepuasan yang konsumen dapatkan pada 

setiap pembelian dan pengalaman meng-

konsumsi barang atau jasa dari waktu ke 

waktu pada sebuah situs online. (Kim et al 

2009).  Konsumen yang puas inilah yang 

mempunyai kecenderungan untuk melaku-

kan pembelian ulang dan merekomendasi-

kan barang atau jasa (Zeithaml et al 2013). 

Namun kepuasan secara elektronik harus 

didukung dengan kepuasan non elektronik 

karena ada beberapa fitur yang tidak 

terbaca pada layanan non elektronik, 

misalnya penampilan pengemudi, kesan 

pertama, kecepatan kendaraan, respon 

pengemudi (Sri Pujiarti dkk, 2019). 

Konsumen yang merasa tidak puas atas jasa 

layanan yang diberikan PT. GOJEK akan 

mencari alternatif transportasi online lain. 

Anderson dan Srinivasan(2013) E-satis-

faction dalam penelitian ini tidak berpe-

ngaruh terhadap e-loyality. Hal ini menun-

jukkan pelanggan merasa puas maupun 

tidak puas tetap menggunakan aplikasi 

gojek karena lebih praktis, pengguna bisa 

langsung memesan melalui aplikasi walau-
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pun adakalanya dalam pemesanan tidak 

sesuai dengan harapan. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

parsial ( uji t ) diperoleh hasil e-service 

quality mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap e-loyalty. Hal ini dapat diketahui 

dari nilai signifikansi pada uji t variabel e-

service quality sebesar 0,000 lebih kecil dari 

level of significance ( α ) 5%. Artinya e-

service quality semakin baik maka e-loyalty 

semakin meningkat. 

Sri Pujiarti dkk (2019) berpendapat 

e-loyality sebagai bentuk kesediaan untuk 

mengunjungi kembali situs web atau untuk 

melakukan transaksi di masa depan. Ba-

nyaknya pengusaha yang bergerak di bidang 

transaksi online pada saat ini menyebabkan 

konsumen menjadi sangat kritis dan mulai 

membandingkan pelayanan yang diberikan 

oleh setiap penyedia barang dan jasa 

(Megasari, 2019). Adanya keluhan yang 

dilontarkan konsumen dapat berdampak 

konsumen enggan untuk melakukan pem-

belian ulang. Kesetiaan konsumen terhadap 

barang dan jasa yang ditawarkan melalui 

situs web tergantung pada e-service quality 

yang mencakup di antaranya aplikasi 

mudah dipahami, privacy (keamanan dan 

perlindungan informasi pelanggan) dan 

didukung pelayanan non elektronik yang 

meliputi pengemudi mengucapkan salam 

pembuka, ramah, waktu tunggu(Sri Puji-

arti,2019). Dengan pelayanan yang semakin 

baik konsumen akan merasa puas, sehingga 

konsumen akan memilih moda transportasi 

online PT Gojek sebagai pilihan utama, 

selanjutnya merekomendasikan kepada 

konsumen lain dan akan melakukan tran-

saksi kembali. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Megasari (2019) dan Hansel 

(2103), Amalia dan Tri (2016), Felicia 

(2016), Saiful dan Sutopo (2017) yang 

menyatakan e-service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap e-loyality 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 

seperti yang disajikan pada tabel 3 dan 

analisis jalur pada gambar 1, diperoleh nilai 

standardized beta variabel e-service quality 

(X) sebesar 0,803 dan signifikan pada 0,000 

yang berarti e-service quality mempe-

ngaruhi e-satisfaction (Z). Nilai standardized 

beta 0,803 merupakan nilai path atau jalur 

p2. Pada hasil olah data SPSS seperti yang 

disajikan pada tabel 2 di atas dapat dilihat 

bahwa nilai standardized beta untuk e-

service quality sebesar 0,486 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 (α=5%)  yang 

artinya signifikan, sedangkan nilai standard-

ized beta pada variabel e-satisfaction 

sebesar 0,192 dengan signifikansi 0,143 

lebih besar 0,05(α=5%) yang artinya tidak 

signifikan. Nilai standardized beta untuk e-
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service quality sebesar 0,486 merupakan 

nilai jalur path 1 dan nilai standardized beta 

pada variabel e-satisfaction sebesar 0,192 

merupakan nilai jalur path 3. Besarnya nilai 

e1=0,596 dan e2= 0,760. Pada gambar 1 

dapat dilihat anak panah dari e1 ke e-

satisfaction menunjukkan jumlah varian 

variabel e-satisfaction yang tidak dapat 

dijelaskan oleh variabel e-service quality 

sedangkan anak panah dari e2 ke e-loyalty 

menunjukkan jumlah varian variabel e-

loyalty yang tidak dapat dijelaskan oleh 

variabel e-service quality dan e-satifaction.  

 Hasil analisis jalur padaa gambar 1 

menunjukkan bahwa e-service quality dapat 

berpengaruh langsung terhadap e-loyalty 

namun tidak dapat berpengaruh tidak lang-

sung terhadap variabel e-loyalty. Artinya e-

satisfaction tidak dapat memediasi antara 

variabel e-service quality terhadap e-loyalty. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan penelitian 

Melinda(2017), Megasari (2019), Arif 

(2020) yang menyatakan e-satisfaction 

dapat memediasi e-service quality terhadap 

e-loyalty. Hal ini dimungkinkan kepuasan 

konsumen tidak hanya diukur dari  kemu-

dahan, informasi produk, keamanan finan-

sial, tampilan situs web yang menarik, 

namun perlu didukung layanan non elek-

tronik, di mana layanan tersebut tidak dapat 

dibaca dalam situs web tetapi dirasakan 

langsung oleh konsumen 

SIMPULAN 

Konsumen akan merasa puas apabila 

moda transporatasi Go-jek kategori goride 

dapat memberikan pelayanan yang baik 

dalam hal aplikasi yang mudah dipahami, 

konsumen merasa terlindungi kemananan 

pada saat order, konsumen cepat terhubung 

dengan driver, maka konsumen akan mela-

kukan pemesanan kembali. Namun ketidak-

nyamanan atau ketidakpuasan yang dirasa-

kan konsumen dalam menggunakan trans-

portasi online PT Gojek tidak mengurangi 

frekuensi pemesanan. Hal ini disebabkan 

konsumen membutuhkan transportasi on-

line tersebut. Oleh karena itu supaya konsu-

men merasa puas, penyedia jasa transport-

asi online tidak hanya menampilkan situs 

web dengan design yang menarik dan 

mudah dipahami pengguna, namun didu-

kung sikap pengemudi yang memberikan 

kesan menarik bagi pengguna misalnya 

berpenampilan rapi, ramah, menjaga 

keamanan dan keselamatan penumpang 

selama berkendara. 
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