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ABSTRAK

Persaingan jasa pelayaran yang semakin kompetitif mendorong penggunaan kemajuan teknologi informasi sebagai salah satu inovasi dalam strategi pemasaran. Website service quality masih menjadi tantangan perusahaan-perusahaan pelayaran yang diindikasikan dengan keluhan atau ulasan negatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi antesenden dari perceives website service quality. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan subjek sebanyak 127 konsumen yang melakukan pembelian e-ticketing di website PT X di Semarang, yang diperoleh secara purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan kemudian dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian adalah Website Functionality berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality; personalization/customization berpengaruh positif terhadap perceived service quality; dan reputation berpengaruh positif terhadap perceived service quality. Manajemen perusahaan perlu memahami proses pembentukan perceived service quality sehingga dapat mengembangkan strategi pemasaran yang tepat untuk mengakomondasi kebutuhan/keinginan konsumen.   
Kata Kunci: Fungsi Situs, Personalisasi/Kustomisasi, Reputasi, Persepsi Kualitas Layanan
PENDAHULUAN 
Konsumen mengharapkan layanan website perusahaan yang berkualitas saat melakukan pembelian daring (Law & Cheung, 2006). Kualitas layanan dalam konteks pembelian online menjadi sangat penting, seiring dengan meningkatnya permasalahan yang dihadapi oleh konsumen dalam transaksi online, seperti ketika konsumen tidak dapat menyelesaikan transaksi, produk tidak terkirim tepat waktu atau sama sekali, e-mail tidak dijawab, dan informasi yang diinginkan tidak dapat diakses. Hal tersebut mengancam kelangsungan saluran situs sehingga menurunkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Kaya et al., 2019), yang pada akhirnya menyebabkan kegagalan bisnis (Parasuraman et al., 2005). Kualitas layanan online adalah sejauhmana website memungkinkan belanja, pembelian dan pengiriman produk, serta memberikan layanan yang efisien dan efektif (Zeithaml et al., 2002). Oleh karena itu, menjaga kualitas website sangat penting untuk mempertahankan pelanggan dan kunjungan ulang mereka, yang pada akhirnya akan menjamin loyalitas konsumen terhadap website perusahaan. 

Pertumbuhan pengguna internet yang signifikan mendorong banyak penelitian melakukan kajian mengenai kualitas layanan situs perusahaan. Banyak penelitian tidak hanya meneliti aspek fungsional termasuk kualitas informasi, kemudahan penggunaan, dan aksesibilitas (Baloglu & Pekcan, 2006; Herrero & San Martin, 2012) tetapi juga mencoba menilai hubungan antara kualitas layanan website, pengalaman yang dipersonalisasi (Chiou et al., 2010; Hu, 2009), dan reputasi lembaga/situs perusahaan (Casalo et al., 2008; Kim dan Lee, 2004).
Hubungan Logis antar Variabel dan Perumusan Hipotesis

Pengaruh Website Functionality terhadap Perceived Service Quality
Website functionality mengacu pada kegunaan informasi, kemudahaan penggunaan, aksesibilitas dan keamanan/privasi website. Kegunaan informasi diidentifikasikan dengan berbagai informasi yang memadai dan cakupan yang komprehensif (Ho & Lee, 2007). Kegunaan informasi yang dirasakan oleh konsumen online akan mengarah pada kepuasan pelanggan dan sikap positif terhadap website tertentu (Jeong & Lambert, 2001). 
Beberapa studi tentang kualitas informasi berfokus pada relevansi dan kegunaan konten, ketepatan waktu, kecukupan, dan informasi terkini dan akurat (Park & Gretzel, 2007; Zeithaml et al., 2002). Informasi yang memadai dan akurat dianggap berguna dan sangat berpengaruh terhadap potensi niat pembelian konsumen online.
Kemudahan penggunaan mengacu pada keyakinan pengguna bahwa menggunakan sistem tertentu tidaklah memerlukan usaha (Davis, 1989). Untuk menilai kemudahan penggunaan yang dirasakan, berbagai faktor termasuk struktur website, antarmuka pengguna, dan navigasi yang mudah diadopsi (Bevanda et al., 2008; Sanchez-Franco & Roldan, 2005). Navigasi dianggap sebagai kunci untuk menentukan kualitas layanan elektronik. Menurut Madu & Madu (2002), kemudahan penggunaan yang dirasakan merupakan salah satu komponen penting yang memengaruhi pengguna untuk kembali ke website. Kesederhanaan dan interaktivitas juga merupakan faktor penentu yang signifikan terhadap kegunaan website (Lee et al., 2015).

Aksesibilitas merupakan salah satu kecukupan teknis penting yang menentukan kualitas layanan website (Harison & Boonstra, 2009). Pengguna mencari ketersediaan layanan situs (Yang et al., 2005), yang terhubung dengan mudah dan cepat ke website yang relevan atau sumber daya yang tersedia (Dolatabadi & Pool, 2013) dan mampu mengakomodasi niat pembelian (Jeong & Lambert, 2001)

Konsumen website peka terhadap kapasitas website untuk dapat dipercaya oleh pengguna saat melakukan transaksi online (Zeithaml et al., 2002) karena website sering menyimpan informasi pribadi pelanggan untuk memungkinkan layanan yang lebih baik saat mereka kembali berkunjung. Website harus mengamankan keamanan transaksi pelanggan dan informasi pribadi mereka tentang metode pembayaran karena pembelian mereka dilakukan secara online tanpa pertukaran uang secara fisik (Liao et al., 2006)

Shah & Zuliestiana (2019) mengungkapkan bahwa website functionality berpengaruh positif terhadap perceived service quality. Hal senada juga dikemukakan oleh Jeon & Jeong (2016).

H1: Website functionality berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality
Pengaruh Personalization/Customization terhadap Perceived Service Quality
Konsumen mengharapkan kesenangan dan kenikmatan saat menjelajahi suatu situs. Nilai pengalaman konsumen yang dirasakan akan mengarah kepada kepuasan konsumen (Shobeiri et al., 2013). Pengalaman ini melibatkan respon kognitif, fisiologis dan emosional atas lingkungan layanan (servicescape) (Bitner, 1992). Lingkungan layanan yang menyebabkan reaksi emosional konsumen akan secara langsung mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Mattila & Witrz, 2001). 
Pengalaman konsumen yang berasal dari reaksi emosional konsumen atas elemen estika dan kustomisasi situs disebut dengan personalisasi/ kustomisasi (Jeon & Jeong, 2016). Situs yang dirancang secara estetis membuat konsumen berlama-lama dan lebih banyak menjelajahi yang pada akhirnya akan meningkatkan peluang pembelian secara online. Pendapat ini sebagaimana dikemukakan oleh Vini-Yavets & Rafaeli (2006) bahwa tampilan estetika dan desain situs akan mempengaruhi tampilannya secara signifikan (Vilni-Yavets & Rafaeli, 2006) yang selanjutnya mempengaruhi reaksi emosional dari pengguna. Fitur estetika dari situs secara keseluruhan, seperti warna, grafik, tata letak, ukuran huruf dan desain akan menstimulasi kesenangan yang mengindikasikan terdapat kualitas layanan yang tinggi, sehingga mendorong pembelian dan kepuasan (Melawati & Wijaksana, 2020).
Layanan website yang disesuaikan akan meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas layanan situs (Chang & Chen, 2007), sehingga konsumen menghabiskan lebih sedikit waktu dan merasa nyaman (O'Cass & Carlson, 2010), serta mendorong konsumen untuk kembali berkunjung (Chang & Chen, 2007). 

Shah & Zuliestiana (2019) mengungkapkan bahwa personalization/ customization berpengaruh positif terhadap perceived service quality. Hal senada juga dikemukakan oleh Jeon & Jeong (2016).

H2: Personalization/Customization berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality
Pengaruh Reputation terhadap Perceived Service Quality
Reputasi adalah konsep yang berhubungan dengan citra perusahaan dan penilaian dari pihak luar terhadap kualitas suatu perusahaan yang berasal dari kinerja perusahaan pada masa lampu (Bennett & Gabriel, 2003). Reputasi perusahaan dibangun dalam beberapa periode dan diwakilkan sebagai konsistensi dari adanya atribut yang melekat pada perusahaan tersebut (Shah & Zuliestiana, 2019). 

Konsumen mempertimbangkan reputasi perusahaan sebelum membuat keputusan pembelian (Zeithaml, 2000), yang membangun kepercayaan konsumen, yang mengarah pada niat mereka untuk membeli secara online (Ha & Stoel, 2009). 
Shah & Zuliestiana (2019) mengungkapkan bahwa reputation berpengaruh positif terhadap perceived service quality. Hal senada juga dikemukakan oleh Jeon & Jeong (2016).

H3: Reputation berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality
METODE PENELITIAN
Sampel adalah 127 konsumen yang melakukan pembelian e-ticketing di situs PT X  di Semarang, yang diperoleh secara purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan kemudian dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda.

HASIL PENELITIAN 
Pengaruh Website Functionality terhadap Perceived Service Quality
Hipotesis pertama menyatakan bahwa H1 : Website Functionality berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality. Dari hasil pengolahan data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi ( = 5% (0,05) antara Website Functionality (X1) terhadap Perceived Service Quality (Y); berarti secara parsial (individu) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Website Functionality (X) terhadap Perceived Service Quality (Y) dengan koefisien beta standar sebesar 0,260 (β1). Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan bahwa H1 : Personalization/Customization berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Service Quality, diterima.

Pengaruh Personalization/Customization terhadap Perceived Service Quality
Hipotesis kedua menyatakan bahwa H1 : Personalization/Customization berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality. Dari hasil pengolahan data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi ( = 5% (0,05) antara Personalization/ Customization (X2) terhadap Perceived Service Quality (Y); berarti secara parsial (individu) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Personalization/ Customization (X2) terhadap Perceived Service Quality (Y) dengan koefisien beta standar sebesar 0,249 (β2). Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan bahwa H2 : Personalization/Customization berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Service Quality, diterima.

Pengaruh Reputation terhadap Perceived Service Quality
Hipotesis ketiga menyatakan bahwa H3 : Reputation berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality. Dari hasil pengolahan data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi ( = 5% (0,05) antara Reputation (X3) terhadap Perceived Service Quality (Y); berarti secara parsial (individu) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Reputation (X3) terhadap Perceived Service Quality (Y) dengan koefisien beta standar sebesar 0,240 (β3). Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa H3 : Reputation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Service Quality, diterima.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan penelitian yaitu Website Functionality berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality; Personalization/Customization berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality; dan Reputation berpengaruh positif terhadap Perceived Service Quality.  

Saran penelitian adalah pentingnya manajemen memberikan perhatian mengenai website functionality, personalization/ customization dan menjaga reputasi perusahaan untuk meningkatkan perceived service quality. Website perlu menyajikan informasi yang jelas dan lengkap, serta navigasi yang baik. Desain website dibuat menarik dan nyaman sehingga memberikan pengalaman menjelajah yang berkesan. 
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