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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah m-service quality berdampak bagi kepuasan dan
kepercayaan pelanggan pada perilaku pascapembelian kebutuhan pokok di retail online. Selain itu, menguji
dampak perceived risk sebagai variabel moderasi dalam memperkuat dan memperlemah hubungan pada
perilaku pascapembelian meliputi niat beli ulang dan word of mouth. Pendekatan penelitian yang digunakan
adalah penelitian kuantitatif dengan menguiji variabel m-service quality, kepuasan pelanggan, kepercayaan
pelanggan, niat beli ulang, word of mouth, dan perceived risk. Selanjutnya, data diolah dari data primer yang
dikumpulkan melalui kuesioner dan dijawab oleh 97 responden. Sampel penelitian ditentukan dari
konsumen yang pernah berbelanja kebutuhan pokok secara online di DKI Jakarta dan secara spesifik dipilih
melalui teknik purposive sampling. Kemudian analisis statistik data untuk penelitian ini menggunakan
analisis PLS SEM melalui software SmartPLS versi 3.3.3. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel m-service quality berdampak positif bagi kepuasan pelanggan dan kepercayaan pelanggan. Selain
itu, variabel kepuasan, kepercayaan, dan perceived risk berdampak positif terhadap niat beli ulang sebesar
51,0% dan 62,4% terhadap word of mouth. Perceived risk secara langsung berdampak positif hanya pada
niat beli ulang. Namun, variabel perceived risk tidak dapat memoderasi hubungan kepuasan dan
kepercayaan pelanggan terhadap perilaku pascapembelian karena interaksi efek yang lemah yaitu < 0,02.

Kata kunci : m-service quality, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan,
perceived risk, perilaku pascapembelian, niat beli ulang, word of mouth

ABSTRACT

This study aims to examine whether m-service quality impacted towards customer satisfaction and
trust on post-purchase behavior of groceries in online retail. In addition, examines the impact of perceived
risk as moderating variable in strengthening and weakening the relationship on post-purchase behavior
involves repurchase intention and word of mouth. The research approach is used quantitative research by
testing the variables of m-service quality, customer satisfaction, customer trust, repurchase intention, word
of mouth, and perceived risk. Furthermore, the data is processed from primary data collected through
questionnaires and answered by 97 respondents. The research sample was determined from consumers
who had shopped for groceries online in DKI Jakarta and were specifically selected through purposive
sampling technique. Then, statistical analysis of the data for this study used PLS SEM analysis through
SmartPLS software version 3.3.3. The results of this study indicate that the m-service quality variable has a
positive impact on customer satisfaction and customer trust. Besides that, the variables of customer
satisfaction, trust, and perceived risk have a positive impact on repurchase intention valued 51,0% and
62,4% on word of mouth. Perceived risk directly has a positive impact only on repurchase intentions.
However, the perceived risk variable cannot moderate the relationship between customer satisfaction and
trust on post-purchase behavior because of the weak effect interaction that is < 0,02.

Keyword : m-service quality, customer satisfaction, customer trust, perceived risk,
post-purchase behavior, repurchase intention, word of mouth.
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1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Akibat pandemi, membeli
kebutuhan pokok menjadi hal biasa
karena pertumbuhan terbesar ada pada
kategori  kebutuhan makanan segar
sebesar 46%, banyak perusahaan
memasuki segmen e-grocery dengan
beragam model bisnis (Redseer, 2021).
Pada bisnis produk pangan, retail online
memberikan peluang untuk menyediakan
layanan online grocery untuk menjual
kebutuhan pokok (Ariani & Septanti,
2022).
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Gambar 1 Peta Persaingan Retail
Online di Indonesia Kuartal 4 2018 -
2021
Sumber: (iPrice, 2021)

Banyaknya jumlah pengunjung
adalah dampak dari kepuasan pelanggan
terhadap platform  Tokopedia dan
Shopee, hal tersebut sesuai dengan
penelitian (Rita, et al., 2019) bahwa
kepuasan pelanggan memiliki dampak
yang tinggi terhadap kunjungan kembali
situs. Dilain sisi, adanya penurunan
jumlah pengunjung pada beberapa retail
online yang dapat diindikasikan
menurunnya kepercayaan dan niat beli
ulang. Kepercayaan pelanggan
berdampak  positif dan  signifikan
terhadap niat beli ulang (Rita, et al.,
2019). Sehingga apabila kepercayaan
menurun maka niat beli ulang juga
menurun.

Munculnya persaingan  pada
bisnis retail online di Indonesia
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diperebutkan oleh Shopee, Tokopedia
dan retail online lainnya. Ada jarak yang
besar untuk menjadi pemimpin dalam
bisnis retail online. Ketatnya persaingan
e-commerce hingga e-grocery membuat
perusahaan  perlu  mengidentifikasi
indikator-indikator e-service quality yang
tepat agar dapat membentuk diferensiasi
di antara perusahaan top retail online
lainnya, membangun kredibilitas merek
dan meningkatkan nilai yang dirasakan
pelanggan (Kalia & Paul, 2021).

Banyaknya Kkesenjangan pada
kualitas layanan  seluler membuat
pengguna menyebarkan ulasan negatif
pada platform dan menurunkan niat beli
ulang, E-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan dan niat
beli  (llhamalimy & Ali, 2021).
Banyaknya E-WOM negatif dapat
menyebabkan turunnya kepercayaan dan
niat beli. Risiko yang dirasakan
pelanggan pascapembelian kebutuhan
pokok menjadi hal yang perlu diteliti
sebab kualitas layanan mobile mudah
sekali diulas karena adanya online
customer reviews dan rating. Menurut
sebuah penelitian (Helversen, et al.,
2018), ulasan konsumen dan peringkat
bervariasi antara remaja dan orang
dewasa. Usia remaja seperti siswa sangat
dipengaruhi oleh penilaian dan ulasan
positif. Akan tetapi, orang dewasa dan
lebih tua lebih mementingkan ulasan
negatif.

1.2 Rumusan Masalah

a. Apakah m-service quality
berdampak terhadap kepuasan
pelanggan dan kepercayaan
pelanggan pascapembelian
kebutuhan pokok di retail online?

b. Apakah kepuasan pelanggan
berdampak terhadap niat beli
ulang dan WOM (Word of
Mouth) pascapembelian
kebutuhan pokok di retail online?
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c. Apakah kepercayaan pelanggan
berdampak terhadap niat beli
ulang dan WOM (Word of
Mouth) pascapembelian
kebutuhan pokok di retail online?

d. Apakah kepuasan pelanggan
berdampak terhadap niat beli
ulang dan WOM (Word of
Mouth) apabila terdapat
perceived risk pascapembelian
kebutuhan pokok di retail online?

e. Apakah kepercayaan pelanggan
berdampak terhadap niat beli
ulang dan WOM (Word of
Mouth) apabila terdapat
perceived risk pascapembelian
kebutuhan pokok di retail online?

2. LANDASAN TEORI
2.1 Teori Perilaku Pascapembelian

Perilaku  pascapembelian  adalah
bagian dari tahapan perilaku pelanggan
setelah melakukan pembelian produk
atau jasa dan kemudian menilai kinerja
produk atau layanan tersebut dengan
ekspektasi pelanggan sebelumnya
(Lovelock, et al., 2012, p. 60). Niat beli
ulang dan Word of Mouth adalah dimensi
dari perilaku pascapembelian (Kotler &
Keller, 2009, p. 190).

2.2 Dimensi dan indikator
Perilakupascapembelian

1) Niat beli ulang adalah minat
pelanggan untuk  melakukan
pembelian kembali produk atau
jasa dikemudian hari (Ikhsani,
2014). Pada penelitian (Rita, et
al., 2019) indikator Niat Beli
Ulang meliputi:

a. frekuensi lebih  sering
terhadap pembelian di masa
mendatang.

b. peningkatan pembelian.
c. mengintensifkan pembelian.
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2) WOM (Word of Mouth) berasal
dari pendapat pelanggan yang
diceritakan kepada pelanggan
lainnya mengenai pengalaman
mereka menggunakan produk,
merek atau jasa. Menurut
(Lovelock, et al., 2012, p. 216)
WOM meliputi:

a. testimoni yang jujur.

b. pendapat positif.

c. pemberian peringkat yang
baik.

d. merekomendasikan layanan.

e. mereferensi pelanggan lain
untuk melakukan pembelian.

2.3 M-Service Quality

Mobile app service quality adalah
layanan kualitas yang diukur berdasarkan
ekspektasi dan persepsi pelanggan
terhadap  kualitas pelayanan  yang
ditawarkan oleh aplikasi belanja seluler
(Wulfert, 2019).

2.4 Dimensi dan indikator M-Service
Quality

Menurut (Wulfert, 2019) Mobile app
service quality (MASQ) memiliki tiga
dimensi utama yaitu:

1) Interaction Quality yang menilai

dimensi kualitas terhadap
interaksi antara pelanggan dan
penyedia layanan selama
penyampaian layanan.

Interaction quality terdiri dari
dimensi responsiveness dengan
indikator panduan dan intruksi
dalam menggunakan aplikasi,
ketersediaan customer service,

kemampuan menyelesaikan
masalah  pelanggan, hingga
kebaikan  karyawan. Kedua,

information yaitu penyediaan
informasi memadai dan berguna

ditentukan  oleh  kecukupan
informasi item, kegunaan
informasi dan kebenaran

informasi. Ketiga, security and
privacy mencakup keamanan
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informasi, perlindungan data, dan
pengumpulan data.

2) Environment Quality menilai
kualitas perangkat seluler yang
digunakan untuk  mengakses
layanan. Adapun diukur dengan
dimensi design yaitu
menggabungkan item estetika
visual dan kejelasan tata letak,
kualitas konten  multimedia,
kemudahan navigasi  hingga
penggunaan dan fungsi pencarian
filter. Selanjutnya, performance
yaitu kinerja aplikasi layanan
terhadap kecepatan pemrosesan
item, penggunaan penyimpanan
perangkat dan  penggunaan
jaringan seluler serta kualitas
perangkat dan koneksi.

3) Outcome Quality menilai kualitas
teknis pengiriman layanan dan
kepuasan  pelanggan  dengan
layanan seluler. Outcome quality
terdiri dari technical reliability
terkait keakuratan dan
konsistensi dari aplikasi seluler
dan layanan yang disediakan
meliputi keandalan fitur,
ketersediaan layanan seluler, dan
operasi  berkelanjutan setelah
pembaruan. Kemudian, valance
dinyatakan dengan kepuasan
keseluruhan item dengan layanan
seluler dan kepuasan dengan
ruang lingkup layanan.

2.5 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan ialah bentuk
perasaan pelanggan yang timbul dari
perbandingan persepsi dan ekspektasi
pada kinerja  produk  berdasarkan
pengalaman pembelian (Kotler & Keller,
2009, p. 190).

2.6 Dimensi dan indikator Kepuasan
Pelanggan

Menurut Irawan pada penelitian
(Putri, et al., 2020), dimensi kepuasan
pelanggan meliputi
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1) Kepuasan pada harga dengan
indikator harga produk
terjangkau.

2) Kepuasan pada kualitas layanan
dengan indikator kualitas layanan
melebihi ekspektasi.

3) Kepuasan pada kualitas produk
dengan indikator kualitas produk
sesuai ekspektasi.

4) Kepuasan pada faktor emosional

dengan  indikator  perasaan
bangga membeli online.

5) Kepuasan pada kemudahan
dengan indikator mudah
mengakses  produk  hingga
layanan

2.7 Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan merupakan
keyakinan pelanggan atas relevansi
atribut produk atau jasa yang mereka
terima (llhamalimy & Ali, 2021).

2.8 Dimensi dan indikator
Kepercayaan Pelanggan

Pada penelitian (Kartika & Ganarsih,
2019) kepercayaan terbentuk dari
dimensi:

1) Terpercaya berupa integritas dari

janji terpercaya.

2) Akurat berupa informasi yang
diterima akurat.

3) Kompeten berupa pengalaman
positif yang konsisten dan selalu
memberi yang terbaik.

4) Dapat diandalkan
memenuhi harapan.

berupa

2.9 Perceived Risks

Menurut  Bhukya and Singh,
perceived risk atau risiko yang dirasakan
adalah kerugian, kekurangan hingga
konsekuensi yang tidak dapat dihindari
(Rahmawati, et al., 2018).
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2.10 Dimensi dan indikator Perceived 3.2 Data Penelitian
Risks
Sumber data primer berasal dari
Menurut Masoud pada penelitian hasil kuesioner konsumen yang memiliki
(Ashghar & Nurlatifah, 2020), risiko pengalaman dalam berbelanja online
yang dirasakan terdiri dari dimensi: untuk kebutuhan pokok yang berada di
1) Risiko produk yaitu wilayah DKI Jakarta. Pertanyaan diukur
ketidakmampuan produk untuk dengan skala likert. Data diolah
disentuh dan dirasakan. menggunakan SmartPLS versi 3.3.3.
2) Risiko privasi dan keamanan
yaitu masalah penipuan dan 3.3 Kerangka Penelitian
keamanan- gjiﬁaﬁ;‘ e Niat Bel Ulang
3) Risiko finansial yaitu kurangnya 1 e Aow
pengungkapan biaya penuh. " .
4) Risiko waktu dan pengiriman .
yaitu lamanya waktu tunggu o
pengiriman.
5) Risiko sosial yaitu minimnya E "
interaksi sosial. \ KSEEHCS‘QZ;F o Y Wodoheh
X3 ; *2)
3. METODOLOGI PENELITIAN e

3.1 Populasi dan Sampel Gambar 2 Kerangka Penelitian

Populasi  adalah  keseluruhan 3.4 Hipotesis Penelitian
atribut; dapat berupa manusia, objek, atau . . .
kejadian yang menjadi fokus penelitian 1) Hl dan H2: _M-serwce_ q_ugllty
(Yusuf, 2016, p. 144). Populasi pada berdampak positif dan signifikan
penelitian ini  tidak _ diketahui pasi iehadap Kepuasan beanggan dan
besarannya, akan tetapi anggota populasi . '

konsumen memiliki kriteria berdasarkan 2) H3 dan Ha: K(_epuasan pglar_wggan
jenis  kelamin, usia, pendidikan, berdampak posmf (_jan signifikan
pekerjaan, jumlah keluarga, pengeluaran wg?\?l?p niat beli ulang dan
untuk belanja kebutuhan pokok online 3) W5 ’d He: K

perbulan  hingga frekuensi belanja ) | an berd : K epe_r(;{a:ygan
kebutuhan pokok di wilayah DKI Jakarta. pelanggan berdampak positit dan
Secara  spesifik  teknik  purposive signifikan terhadap niat beli ulang

. o . dan WOM,;
sampling dipilih oleh peneliti. Besarnya .
sampel dalam penelitian ini untuk 4) E7 ddan '18' K(_etp:agan p?lar.‘lggan
populasi yang tidak diketahui pasti terha:jmpa_ tpgs'r' | an dSIgn\;VIOm
ditetapkan dengan rumus Lemeshow ernacap niat beti ulang dan )
1097 (Hidayat, 2015, p. 54) dengan apabila terdapat perceived risk;

ukuran sampel minimal adalah 97 5) H9I dan A "('1103 kKepe_r(??ygan
responden. pelanggan berdampak positif dan

signifikan terhadap niat beli ulang
dan WOM apabila terdapat
perceived risk.
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1  Analisis Outer Model

xop1 kop2 ¥ep3 Kepa
v = -
~ N /
Msqo2 wags 0835 05T 0.0
= '

N |/

M5Qo3 R
= N

http://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA

NBUL

MsQo4 \
|
msqes N\
=l —

MsQo7

/" Kepuasan ~
075 Pelanggan ~~

=
_eses | euz
568 Y,
Coiga-k MBU3
=128
0438 NBUS
~a
Njat Beli NEUS
Jtang
{

MsQz2 P

- N\
g e T
A ipdahggatat ML

4 - -
K¥PL wpz K¥P3 xvpa s

3 womz
/™~ ara

. f 0955 woma
/ Tusos
/ —a

/
| / word of WOMS
/ / Mouth

Sherdeined,

osi e vans
[N

x + -
pRR2 PR3 PRRA

Gambar 3 Outer Model tanpa Efek Moderasi

4.1.1 Uji Validitas Convergent

Tabel 1 Loading Factor dan AVE

VARIA LOAD.
BEL INDIKATOR | CiT" | AVE
MSQO2 0,779
MSQO3 0,752
MSQ04 0,785
MSQO5 0,781
MSQ07 0,767
MSQ09 0,747
gy (S0 078 o
MSQ12 0,726
MSQ13 0,689
MSQ15 0,716
MSQ20 0,689
MSQ21 0,778
MSQ22 0,712
KPP1 0,889
KPP2 0,835
KPP(X2) [¢opg 092 ] 0,769
KPP4 0,890
KYPL 0,848
KYP2 0,887
KYP(X3) | KYP3 0889 | 0,724
KYP4 0,819
KYP5 0,807
NBU1L 0,665
NBU2 0,668
NBU(Y1) [ NBU3 0764 | 0541
NBU4 0,729
NBU5 0,838

WOM2 0,748

}’\‘;%M WOM4 0,898 | 0,731
WOM5 0,909
PRR2 0,819

PRR(Z) | PRR3 0,800 0,653
PRR4 0,806

*MSQ: M-Service Quality; KPP:

Kepuasan Pelanggan; KYP:

Kepercayaan Pelanggan; NBU: Niat
Beli Ulang; WOM: Word of Mouth;
PRR: Perceived Risks

Menurut Chin 1988 nilai loading
factor dan AVE >0,5 (Ghozali & Latan,
2014). Berdasarkan Tabel 1 nilai loading
factor dan AVE sesudah perbaikan
model, dapat diketahui bahwa
keseluruhan nilai loading factor pada
indikator sudah lebih besar dari 0,5, sama
halnya dengan AVE untuk setiap variabel
telah lebih besar dari 0,5. Dengan
demikian, pada uji validitas convergent
seluruh indikator dalam penelitian ini
valid dan layak digunakan.
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4.1.2 Uji Validitas Diskriminan dan Uji Reliabilitas

Tabel 2 Fornell and Larcker Criterion

P-ISSN : 2654-4946
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Variabel KYP KPP MSQ NBU PRR WOM (Y2)
(X3) (X2) (X1) (Y1) (2)

KYP (X3) 0,851

KPP(X2) 0,809 0,877

MSQ(X1) 0,819 0,725 0,749

NBU(Y1) 0,689 0,660 0,715 0,736

PRR(Z) 0,424 0,417 0,373 0,441 0,808
WOM(Y2) 0,773 0,740 0,720 0,662 0,334 0,855

Tabel 3 Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT); Composite Reliability; Cronbach Alpha

Variabel Com. | Cro. | KYP KPP MSQ NBU PRR WOM
Rel Alp (X3) (X2) (X1) (Y1) ) (Y2)

KYP(X3) 0,929 | 0,904

KPP(X2) 0,930 | 0,900 | 0,885

MSQ(X1) 0,947 | 0939 | 0,886 0,781

NBU(Y1) 0,854 | 0,786 | 0,811 0,758 0,834

PRR(2) 0,850 | 0,735 | 0,521 0,506 0,453 0,573

WOM(Y2) | 0,890 | 0,812 | 0,899 0,857 0,820 0,830 0,421

Berdasarkan Tabel 2 Uji validitas
discriminant pada Fornell Larcker
Criterion, nilai akar kuadrat dari AVE
untuk setiap konstruk sudah lebih besar
dari nilai korelasi antar konstruk dalam
model maka keseluruhan variabel laten
adalah valid.

Pada Tabel 3, HTMT keseluruhan
konstruk sudah kurang dari 0,90.
Menurut (Henseler, et al., 2015) nilai
HTMT < 0,90. Dengan demikian uji
validitas diskriminan melalui HTMT
pada konstruk dinyatakan valid. Menurut
Hair et al 2011 Nilai Composite
Reliability dan Cronbach Alpha >0,7
(Ghozali & Latan, 2014), maka
keseluruhan konstruk reliabel.

4.2  Analisis Inner Model
4.2.1 R Square

Tabel 4 R Square

of Mouth sebesar 0,622. Artinya sebesar

51,0% dan 62,2% dampak variabel
dijelaskan  oleh  variabel  konstruk
Kepuasan  Pelanggan, Kepercayaan
Pelanggan, Perceived Risks, variabel

interaksi Kepuasan Pelanggan*Perceived
Risks dan Kepercayaan
Pelanggan*Perceived Risks sedangkan
sisanya dari variabel lain yang tidak
terdapat dalam model penelitian

4.2.2 Effect Size F?

Tabel 5 F Square

Variabel Endogen | R Square R Square Adj.
NBU(Y1) 0,535 0,510
WOM(Y2) 0,642 0,622

Berdasarkan Tabel 4 R Square,
nilai R Square Adjusted pada variabel
Niat Beli Ulang sebesar 0,510 dan Word

JURNAL IKRAITH-EKONOMIKA Vol 5 No 3 Nov 2022

. KYP KPP
Variabel (X3) (X2) Ket.
MSQ >0,35 Pengaruh
(X1) 2,031 1,109 kuat
. NBU WOM
Variabel (Y1) (Y2) Ket.
KPP >0,02 pengaruh
(X2) 0,050 0,107 Kecil
>0,02 pengaruh
KYP kecil
(X3) 0,118 0,240 >0,15 pengaruh
menengah
>0,02 pengaruh
PRR kecil
74 0,042 10,001 | 407 tigak
berpengaruh
> -
F mode_l 0,022 0,016 <0,02 tidak
Interaksi berpengaruh
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Berdasarkan Tabel 5 F Square,
menunjukkan bahwa variabel pemoderasi
pada model penelitian memberikan efek
yang lemah karena nilainya hampir
mendekati 0,02. Menurut Cohen 1988 f2
sebesar 0,02 prediktor variabel laten
memiliki pengaruh kecil (Ghozali &
Latan, 2014). Dengan demikian, variabel
Niat Beli Ulang maupun Word of Mouth

4.2.3 Q? Predictive Relevance

Tabel 6 Q2 predictive relevance

http://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA

Variabel Endogen

Q? (=1-SSE/SSO)

NBU(Y1) 0,264
WOM(Y2) 0,447
Berdasarkan  Tabel 6 Q?

predictive relevance, variabel endogen
memiliki nilai Q? > 0 sehingga model
mempunyai relevansi prediktif.

tidak  berpengaruh  terhadap  efek
interaksi.
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Gambar 4 Model Struktural dengan Efek Moderasi

4.2.4 Uji Hipotesis

Tabel 7 Path Coefficient, T-Statistics dan P-Value

H V. Eksogen -> Endogen Path T Statistics P Values Ket.
Coefficient

H1 MSQ -> KPP 0,725 13,163 0,000 Diterima
H2 MSQ -> KYP 0,819 26,151 0,000 Diterima
H3 KPP -> NBU 0,264 2,187 0,014 Diterima
H4 KPP -> WOM 0,338 2,305 0,011 Diterima
H5 KYP -> NBU 0,408 2,771 0,003 Diterima
H6 KYP -> WOM 0,509 3,599 0,000 Diterima

PRR -> NBU 0,157 1,861 0,031 Diterima

PRR -> WOM -0,022 0,364 0,358 Ditolak
H7 KPP*PRR -> NBU 0,122 0,651 0,257 Ditolak
H8 KPP*PRR -> WOM 0,113 0,526 0,300 Ditolak
H9 KYP*PRR -> NBU 0,015 0,073 0,471 Ditolak
H10 KYP*PRR -> WOM -0,017 0,085 0,466 Ditolak
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a.

H1: M-Service Quality berdampak
positif ~ dan  signifikan  terhadap
Kepuasan Pelanggan. Variabel M-
Service Quality memiliki dampak
terhadap Kepuasan Pelanggan sebesar
0,725 dengan nilai t statistic sebesar
13,163 > 1,96 dan p-value sebesar
0,000 < 0,05. Maka, M-Service Quality
berdampak positif dan  signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan
demikian, hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian (Rita, et al., 2019)
yang menyatakan bahwa keseluruhan
dimensi e-service quality berdampak
positif ~ dan  signifikan  terhadap
kepuasan pelanggan.

H2: M-Service Quality berdampak
positif ~ dan  signifikan  terhadap
Kepercayaan Pelanggan. Variabel M-
Service Quality memiliki dampak
terhadap  Kepercayaan  Pelanggan
sebesar 0,819 dengan nilai t statistic
sebesar 26,151 > 1,96 dan p-value
sebesar 0,000 < 0,05. Maka, M-Service
Quality  berdampak  positif  dan
signifikan ~ terhadap  Kepercayaan
Pelanggan. Penelitian ini sesuai dengan
penelitian (Rita, et al.,, 2019) yang

mengungkapkan  bahwa  e-service
guality  berdampak  positif  dan
signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan.

H3: Kepuasan Pelanggan (X2)
berdampak positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Ulang (Y1).
Variabel Kepuasan Pelanggan (X2)
memiliki dampak terhadap Niat Beli
Ulang (Y1) sebesar 0,264 dengan nilai t
statistic sebesar 2,187 > 1,96 dan p-
value sebesar 0,014 < 0,05. Maka,
Kepuasan Pelanggan berdampak positif
dan signifikan terhadap Niat Beli
Ulang. Hasil penelitian ini sesuai
dengan (Khan, et al., 2015) yang
menyatakan ~ kepuasan  pelanggan
memiliki  pengaruh  positif  secara
langsung pada niat beli ulang di retail
online.

H4: Kepuasan  Pelanggan  (X2)
berdampak positif dan signifikan
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terhadap Word of Mouth (Y2). Variabel
Kepuasan Pelanggan (X2) memiliki
dampak terhadap Word of Mouth (Y2)
sebesar 0,338 dengan nilai t statistic
sebesar 2,305 > 1,96 dan p-value
sebesar 0,011 < 0,05. Maka, Kepuasan
Pelanggan berdampak positif dan
signifikan terhadap Word of Mouth.
Hasil penelitian sesuai dengan (Rita, et
al., 2019) yang menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan dari e-service
quality  berdampak  positif  dan
signifikan terhadap Word of Mouth.

H5: Kepercayaan Pelanggan (X3)
berdampak positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Ulang (Y1).
Variabel Kepercayaan Pelanggan (X3)
memiliki dampak terhadap Niat Beli
Ulang (Y1) sebesar 0,408 dengan nilai t
statistic sebesar 2,771 > 1,96 dan p-
value sebesar 0,003 < 0,05. Maka,
Kepercayaan Pelanggan berdampak
positif dan signifikan terhadap Niat Beli
Ulang. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian (Rita, et al., 2019)
yang menjelaskan bahwa Kepercayaan
Pelanggan berdampak positif dan
signifikan terhadap Niat Beli Ulang.

H6: Kepercayaan Pelanggan (X2)
berdampak positif dan signifikan
terhadap Word of Mouth (Y2). Variabel
Kepercayaan Pelanggan (X3) memiliki
dampak terhadap Word of Mouth (Y2)
sebesar 0,509 dengan nilai t statistic
sebesar 3,599 > 1,96 dan p-value
sebesar 0,000 < 0,05. Maka,
Kepercayaan Pelanggan berdampak
positif dan signifikan terhadap Word of
Mouth. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian (Rita, et al., 2019)
yang menjelaskan bahwa Kepercayaan
Pelanggan berdampak positif dan
signifikan terhadap Word of Mouth.

H7: Kepuasan Pelanggan (X2) yang
dimoderasi  Perceived Risks (2)
berdampak  positif namun  tidak
signifikan terhadap Niat Beli Ulang
(Y1). Variabel Kepuasan Pelanggan
(X2) yang dimoderasi Perceived Risks
(2) memiliki dampak terhadap Niat
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Beli Ulang sebesar 0,122 dengan nilai t
statistic sebesar 0,651 < 1,96 dan p-
value sebesar 0,257 > 0,05. Kepuasan
Pelanggan yang dimoderasi Perceived
Risks berdampak positif namun tidak
signifikan terhadap Niat Beli Ulang.
Artinya, perceived risks tidak berlaku
sebagai variabel moderasi dalam
hubungan antara kepuasan pelanggan
dengan niat beli ulang.

H8: Kepuasan Pelanggan (X2) yang
dimoderasi  Perceived Risks (2)
berdampak  positif namun  tidak
signifikan terhadap Word of Mouth
(Y2). Variabel Kepuasan Pelanggan
(X2) yang dimoderasi Perceived Risks
(2) memiliki dampak terhadap Word of
Mouth (Y2) sebesar 0,113 dengan nilai
t statistic sebesar 0,526 < 1,96 dan p-
value sebesar 0,300 > 0,05. Artinya,
Kepuasan Pelanggan yang dimoderasi
Perceived Risks berdampak positif
namun tidak signifikan terhadap Word
of Mouth (Y2). Dengan demikian,
perceived risks tidak dapat memoderasi
hubungan antara Kepuasan Pelanggan
dengan word of mouth.

H9: Kepercayaan Pelanggan (X3) yang
dimoderasi  Perceived Risks (2)
berdampak  positif namun  tidak
signifikan terhadap Niat Beli Ulang
(Y1). Variabel Kepercayaan Pelanggan
(X3) yang dimoderasi Perceived Risks
(2) memiliki dampak terhadap Niat
Beli Ulang sebesar 0,015 dengan nilai t
statistic sebesar 0,073 < 1,96 dan p-
value sebesar 0,471 > 0,05. Artinya,
Perceived Risks berdampak positif dan
tidak signifikan terhadap Niat Beli
Ulang. Dengan demikian, Perceived
risks tidak bertindak sebagai variabel
yang memoderasi hubungan antara
Kepercayaan Pelanggan terhadap Niat
Beli Ulang.

H10: Kepercayaan Pelanggan (X3)
yang dimoderasi Perceived Risks (2Z)
berdampak negatif namun tidak
signifikan terhadap Word of Mouth
(Y2). Variabel Kepercayaan Pelanggan
(X3) yang dimoderasi Perceived Risks
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(Z) memiliki dampak terhadap Word of
Mouth (Y2) sebesar -0,017 dengan nilai
t statistic sebesar 0,085 < 1,96 dan p-
value sebesar 0,466 > 0,05. Artinya,
Perceived Risks berdampak negatif
namun tidak signifikan terhadap Word
of Mouth. Dengan demikian, Perceived
risks tidak dapat memoderasi hubungan
antara Kepercayaan Pelanggan terhadap
Word of Mouth.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

a. M-Service Quality berdampak
positif dan signifikan terhadap
Kepuasan dan  Kepercayaan
Pelanggan Pascapembelian
Kebutuhan Pokok Di Retail
Online.

b. Kepuasan Pelanggan berdampak
positif dan signifikan terhadap
Niat Beli Ulang dan Word of

Mouth Pascapembelian
Kebutuhan Pokok Di Retail
Online.

c. Kepercayaan Pelanggan
berdampak positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Ulang dan
Word of Mouth Pascapembelian
Kebutuhan Pokok Di Retail
Online.

d. Kepuasan Pelanggan berdampak
positif namun tidak signifikan
terhadap Niat Beli Ulang dan
Word of Mouth apabila terdapat
Perceived Risks Pascapembelian
Kebutuhan Pokok Di Retail
Online. Artinya, perceived risks
tidak dapat memoderasi
hubungan  antara  kepuasan
pelanggan dengan niat beli ulang
maupun word of mouth. Namun,
Perceived Risks sebagai variabel
independen berdampak positif
dan signifikan terhadap Niat Beli
Ulang.

e. Kepercayaan Pelanggan
berdampak positif namun tidak
signifikan terhadap Niat Beli
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Ulang apabila terdapat Perceived
Risks Pascapembelian Kebutuhan
Pokok Di Retail Online. Namun,
Perceived Risks sebagai variabel
independen berdampak positif
dan signifikan terhadap Niat Beli
Ulang. Kepercayaan Pelanggan
berdampak negatif namun tidak
signifikan terhadap Word of
Mouth apabila terdapat Perceived
Risks Pascapembelian Kebutuhan
Pokok Di Retail Online. Artinya,
perceived risks tidak dapat
memoderasi hubungan antara
kepercayaan pelanggan dengan
niat beli ulang maupun Word of
Mouth.

5.2 Saran

a.

Manajer ~ sebaiknya  dalam
meningkatkan nilai M-Service
Quality dapat memprioritaskan
indikator ketersediaan customer
service, kemampuan
menyelesaikan  masalah, dan
kecukupan informasi. Dalam
meningkatkan kepuasan
pelanggan, dapat
memprioritaskan indikator
layanan  melebihi  ekspektasi.
Dalam meningkatkan
kepercayaan pelanggan, dapat
memprioritaskan indikator
pengalaman positif yang
konsisten. Dalam meningkatkan
Niat Beli Ulang dapat

memperhatikan indikator
intensitas pembelian pada
pelanggan dan indikator

mereferensi pelanggan lain untuk
meningkatkan Word of Mouth.
Dapat meminimalisir risiko yang
dirasakan pelanggan dengan
mencegah masalah penipuan dan
keamanan dapat dilakukan.

Bagi Peneliti Selanjutnya
diharapkan untuk  meneliti
segmen layanan aplikasi ataupun
segmen produk lain yang lebih
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spesifik agar didapatkan hasil
penelitian yang lebih relevan.
Jumlah sampel perlu ditingkatkan
untuk mendapatkan hasil
signifikan pada efek moderasi.
Selain itu, dapat dipertimbangkan
variabel moderasi lain yang lebih
potensial.
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