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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. 

 

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

 

AbstractK 

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. 

 

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

 

PENDAHULUAN 

 

 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). 
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 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). 

 
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). 

 Tentunya GoFood perlu memahami apa yang diinginkan dan diharapkan oleh 

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 memenuhi ekspektasi bagi konsumen, kemungkinan besar konsumen akan 

merasa tidak puas dan berpaling pada kompetitor lain (Nawangasari & Putri, 2020). Jika 
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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”. 

Tujuan penelitian artikel ini adalah menganalisa pengaruh pengaruh E-Service Quality 

terhadap E-Trust, pengaruh E-Brand Image terhadap E-Trust, pengaruh E-Service Quality 

terhadap Repurchase Intention, pengaruh E-Brand Image terhadap Repurchase Intention, 

pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention pelanggan GoFood di Kota Semarang.  

 

E-Service Quality  

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. 

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 

 

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 
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produk pesaingnya guna menimbulkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

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

1. Kesukaan asosiasi merek 

2. Kekuatan asosiasi merek 

3. Keunikan asosiasi merek  

 

E-Trust 

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. Menurut 

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

1. Security 

2. Privacy 

3. Experience 

4. Information 

 

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). Indikator Repurchase Intention menurut Ardi M Noer & Mariati Tirta 

Wiyata, (2022) sebagai berikut: 

1. Minat transaksional 

2. Minat referensial 

3. Minat preferensial 

4. Minat eksploratif 

 

Pengembangan Hipotesis Dan Kerangka Penelitian 

1. Pengaruh E-Service Quality Terhadap E-Trust 

 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-ServiceQuality berpengaruh positif terhadap E-Trust 

2. Pengaruh E-Brand Image Terhadap E-Trust 

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). 

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) 
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yang menunjukan Brand Image  berpengaruh positif signifikan terhadap E-Trust pada 

konsumen e-commerce zalora.co.id di kota Semarang. Selain itu terdapat penelitian lain 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 

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). 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 

4. Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase Intention 

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. 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 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 

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. Penelitian yang 

dilakukan oleh Rahman & Supriadi, (2022),  menunjukkan bahwa E-Trust berpengaruh positif 

signifikan terhadap Repurchase Intention, 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 

 
E-Service 

Quality (X1) 

E-Trust (Y1) 

E-Brand Image 

(X2) 

Repurchase 
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Gambar 1 Kerangka Penelitian 

METODE 

 

 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori, yaitu jenis penelitian 

yang menjelaskan hubungan antar variabel melalui hipotesis. Pendekatan yang dilakukan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pelanggan GoFod di Kota Semarang. Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui atau 

tidak terbatas. Maka, pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan metode purposive 

sampling. Perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran sebagai berikut : 

 n = 
𝑧²𝑝𝑞

𝑒²
 

Keterangan :  

n = Jumlah sampel yang ditentukan  

z = Kurve normal untuk simpangan 5%, dengan ketetapan nilai 1,96  

p = Peluang benar 50% = 0,5  

q = Peluang salah 50% = 0,5  

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

 Maka didapatkan jumlah sampel sebagai berikut : 

  n = 
𝑧²𝑝𝑞

𝑒²
 

  n = 
(1,96)²(0,5)(0,5)

(0,1)²
 

  n = 
(3,84)(0,25)

0,01
 

  n = 
0,9604

0,01
 

  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.  

 Dalam penelitian ini data primer yang didapatkan dari pembagian kuesioner yang 

diberikan kepada seluruh pelanggan GoFood di Kota Semarang. Sedangkan data sekunder 

dalam penelitian ini yaitu studi kasus dan penelitian terdahulu yang mendukung penelitian. 

Pengumpulan data dengan cara peneliti memberikan beberapa pertanyaan dengan indikator 

untuk menggali persepsi responden terkait dengan variabel E-Service Quality, E-Brand Image, 

E-Trust dan Repurchase Intention. Skala pengukuran yang digunakan yaitu skala likert dengan 

5 kategori respon dengan interval 1-5.  Pengujian dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan model regresi linear berganda. Model ini digunakan untuk menguji pengaruh 

dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen dengan menggunakan skala 

rasio dalam suatau persamaan linear. Dalam penelitian ini pengolahan data dibantu dengan 
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menggunakan program SPSS versi 25. Model analisis regresi linier berganda dirumuskan 

dengan pesamaan sebagai berikut: 

Y1 = b1X1 + b2X2 + e 

Y2 + b3X1 + b4X2 + b5Y1 + e 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Berpedoman pada table diatas uji analisis regresi linier berganda diperoleh persamaan 

model 1 dan model 2 penelitian sebagai berikut: 

Persamaan 1: 

 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. 

 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: 

 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. 

 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. 

 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 

Regresi Sig-t t-hitung Sig-F Adjusted 

R-Square 

Keterangan 

E-SQ -> E-T 

E-BI -> E-T 

0,006 

0,009 

2,788 

7,285 

0,000 0,324 H1 

Diterima 

H2 

Diterima 

E-SQ -> RI 

E-BI -> RI 

E-T -> RI 

0,006 

0,000 

0,006 

2,763 

7,960 

2,782 

0,000 0,520 H4 

Diterima 

H5 

Diterima 

H6 

Diterima 
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Repurchase Intention pelanggan GoFood. Demikian sebaliknya, semakin rendah nilai E-Trust 

akan berdampak pada penurunan Repurchase Intention pelanggan GoFood. 

 

2. Uji t (Uji Persial) 

 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-Brand Image terhadap E-Trust. Maka dari itu 

disimpulkan bahwa H2 penelitian dinyatakan diterima. 

c. 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. 

d. 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. 

e. 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. 

 

2. 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 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. 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 
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menjelaskan dan memprediksi nilai Repurchase Intention sebesar 52% sementara nilai 

persentase sisanya sebesar 48% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian. 

 

Hasil Uji Sobel 

Menguji Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention Melalui E-Trust 

 Hasil uji sobel yang dilakukan menggunakan sobel test calculator for the significance 

of mediation dapat dilihat bahwa nilai signifikasi sobel yang terindikasi melalui Two-tailed 

probability bernilai 0,05 = 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel E-Trust mampu 

menjadi variabel intervening atau mampu memediasi E-Service Quality terhadap impulse 

Repurchase Intention.  

 

Menguji Pengaruh E-Brand Image Terhadap Repurchase Intention Melalui E-Trust 

 Hasil uji sobel yang dilakukan menggunakan sobel test calculator for the significance 

of mediation dapat dilihat bahwa nilai signifikasi sobel yang terindikasi melalui Two-tailed 

probability bernilai 0,00 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel E-Trust mampu 

menjadi variabel intervening atau mampu memediasi E-Brand Image terhadap Repurchase 

Intention. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

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. 

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. 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. 

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 
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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. 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-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. 

 

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. 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. 

 

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 

2. 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. 

3. 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. 

4. 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. 
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5. 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. 

6. E-Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention melalui E-

Trust. Artinya E-Trust mampu menjadi variabel 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. 

 Dari sisi E-Service Quality sebaiknya pihak GoFood menampilkan menu pada aplikasi 

dibuat bagus dan lebih menarik. 

 Dari sisi E-Brand Image diharapkan jasa pengiriman pada GoFood semakin 

menyenangkan sehingga meningkatkan Brand Image GoFood. 

 Dari sisi E-Trust diharapkan pihak GoFood mengelola fitur keamanan dengan baik. 

 Dari sisi Repurchase Intention diharapkan jasa layanan GoFood mempengaruhi 

konsumen untuk terus membeli produk atau jasa pada GoFood. 
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