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KATA PENGANTAR 

 
Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas rahmat dan karunia-

Nya sehingga buku berjudul Digital Culinary Value: Penciptaan Nilai 

Pelanggan pada Bisnis Makanan dan Minuman ini dapat disusun dan 

diterbitkan. Buku ini hadir sebagai respons atas pesatnya 

perkembangan teknologi digital yang telah mengubah secara 

fundamental cara bisnis kuliner menciptakan, mengomunikasikan, 

dan mempertahankan nilai pelanggan di era ekonomi digital. 

Transformasi digital tidak hanya memengaruhi aspek promosi dan 

distribusi produk makanan dan minuman, tetapi juga membentuk 

persepsi konsumen terhadap rasa, kualitas, harga, keamanan pangan, 

serta kepercayaan terhadap merek kuliner. Media sosial, platform 

layanan pesan antar, konten visual, ulasan pelanggan, dan berbagai 

bentuk interaksi digital lainnya kini menjadi bagian yang tidak 

terpisahkan dari pengalaman konsumen. Oleh karena itu, 

pemahaman yang komprehensif mengenai nilai pelanggan (customer 

value) dalam konteks digital menjadi kebutuhan penting bagi pelaku 

usaha, akademisi, dan praktisi di bidang kuliner. 

Buku ini disusun secara sistematis dan terbagi ke dalam sepuluh 

bagian utama. Bagian pertama membahas konsep dasar nilai 

pelanggan pada bisnis kuliner digital, meliputi dimensi nilai 

pelanggan, karakteristik produk makanan dan minuman, peran 

media sosial, serta digital customer journey. Bagian kedua mengulas 

digital branding untuk bisnis kuliner, mulai dari pembentukan merek, 

storytelling, visual dan kemasan, hingga peran influencer dan 

pengaruhnya terhadap nilai pelanggan. 

Bagian ketiga mengkaji strategi konten kuliner di media sosial, 

mencakup jenis konten visual, teknik food photography dan 

videography, tren konten pada platform digital, peran user-



ON-DEMAND SERVICE VALUE iii 

 

generated content (UGC), serta dampaknya terhadap minat beli. 

Bagian keempat memfokuskan pembahasan pada komunikasi citra 

rasa dan kualitas produk, termasuk storytelling rasa, transparansi 

proses produksi, klaim keunggulan produk, serta pengaruhnya 

terhadap kepercayaan konsumen. 

Selanjutnya, Bagian kelima membahas customer journey pada bisnis 

kuliner secara menyeluruh, mulai dari tahap kesadaran merek, 

evaluasi produk, pengalaman pemesanan digital, hingga pengalaman 

konsumsi dan loyalitas pelanggan. Bagian keenam mengulas peran 

platform layanan pesan antar dan perilaku konsumen kuliner, 

termasuk optimasi tampilan produk, mekanisme peringkat, analisis 

rating dan ulasan, serta integrasi dengan media sosial. 

Bagian ketujuh membahas strategi harga, promosi, dan persepsi nilai 

produk kuliner, termasuk penerapan psychological pricing, bundling, 

serta keterkaitannya dengan repeat order. Bagian kedelapan 

menyoroti manajemen komplain dan reputasi digital sebagai faktor 

penting dalam menjaga nilai pelanggan. Bagian kesembilan 

membahas aspek keamanan pangan dan kepercayaan konsumen 

digital, mencakup standar kebersihan, transparansi proses produksi, 

serta peran sertifikasi dalam membangun kepercayaan. Sebagai 

penutup, Bagian kesepuluh membahas pengukuran kinerja digital 

marketing kuliner dan keterkaitannya dengan penciptaan nilai 

pelanggan. 

Buku ini diharapkan dapat menjadi referensi sekaligus panduan 

praktis bagi kalangan akademisi, peneliti, pelaku UMKM kuliner, 

pemilik bisnis makanan dan minuman, serta praktisi digital marketing 

dalam memahami dan mengimplementasikan strategi penciptaan 

nilai pelanggan secara efektif di era digital.  
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Semoga buku ini memberikan manfaat dan kontribusi nyata bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan serta praktik bisnis kuliner digital 

di Indonesia. 
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BAGIAN 1 

KONSEP NILAI LAYANAN ON-DEMAND 

 

A. KARAKTERISTIK LAYANAN ON-DEMAND 

Layanan on-demand merupakan bentuk layanan modern yang 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara cepat, 

fleksibel, dan berbasis permintaan langsung. Layanan ini mencakup 

berbagai aktivitas seperti layanan antar (delivery), titip beli (personal 

shopper), transportasi digital, serta jasa berbasis platform digital 

lainnya. Ciri utama layanan on-demand terletak pada 

kemampuannya menyediakan solusi instan melalui dukungan 

teknologi digital dan sistem platform (Vargo & Lusch, 2016; Kotler et 

al., 2022). 

Dalam konteks pemasaran jasa, layanan on-demand 

merepresentasikan evolusi dari layanan konvensional menuju 

layanan berbasis pengalaman real-time. Pelanggan tidak lagi hanya 

mengevaluasi hasil akhir layanan, tetapi juga kecepatan, kemudahan, 

dan fleksibilitas proses layanan itu sendiri. Oleh karena itu, 

pemahaman terhadap karakteristik layanan on-demand menjadi 

fondasi penting dalam menganalisis nilai pelanggan pada jasa instan 

dan digital. 

1. Secara konseptual, layanan on-demand memiliki beberapa 

karakter pembeda utama dibandingkan layanan jasa tradisional: 

2. Layanan dipicu oleh permintaan langsung pelanggan 
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3. Proses layanan berlangsung hampir secara real-time 

4. Interaksi pelanggan–penyedia dimediasi oleh platform digital 

5. Nilai layanan sangat sensitif terhadap waktu dan konteks 

Karakteristik ini menjadikan layanan on-demand sangat relevan 

dalam gaya hidup perkotaan yang menuntut efisiensi dan kecepatan. 

Karakteristik Utama Layanan On-Demand 

1. Kecepatan dan Responsivitas Tinggi 

Kecepatan merupakan karakteristik paling dominan dalam 

layanan on-demand. Pelanggan memilih layanan ini karena 

kebutuhan yang mendesak dan keinginan memperoleh solusi 

seketika. 

Kecepatan tercermin melalui: 

a. Waktu respons pemesanan yang singkat 

b. Estimasi waktu layanan yang jelas 

c. Proses eksekusi layanan yang cepat 

Dalam layanan on-demand, keterlambatan kecil sekalipun dapat 

berdampak signifikan terhadap persepsi nilai pelanggan 

(Zeithaml et al., 2020). 

2. Fleksibilitas dan Kustomisasi Layanan 

Layanan on-demand bersifat fleksibel karena memungkinkan 

pelanggan menyesuaikan layanan dengan kebutuhan spesifik 

mereka pada waktu tertentu. 
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Fleksibilitas layanan meliputi: 

a. Pilihan waktu dan lokasi layanan 

b. Variasi jenis layanan sesuai permintaan 

c. Opsi personalisasi (instruksi khusus, catatan tambahan) 

Karakter ini menjadikan pelanggan sebagai pengendali utama 

proses layanan, bukan sekadar penerima layanan pasif. 

3. Ketergantungan Tinggi pada Teknologi Digital 

Layanan on-demand tidak dapat dipisahkan dari teknologi 

digital. Platform aplikasi, sistem pembayaran, algoritma 

pencocokan, dan pelacakan real-time menjadi tulang punggung 

layanan. 

Ketergantungan teknologi terlihat melalui: 

a. Pemesanan berbasis aplikasi 

b. Sistem pelacakan status layanan 

c. Pembayaran digital non-tunai 

d. Sistem rating dan ulasan 

Teknologi berfungsi sebagai enabler utama penciptaan nilai 

dalam layanan on-demand (Vargo & Lusch, 2016). 

4. Intensitas Interaksi Pelanggan yang Tinggi 

Dalam layanan on-demand, pelanggan terlibat secara aktif 

sepanjang proses layanan, mulai dari pemesanan hingga 

penyelesaian layanan. 
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Interaksi ini mencakup: 

a. Komunikasi dua arah melalui aplikasi atau chat 

b. Monitoring proses layanan secara real-time 

c. Evaluasi langsung melalui rating dan ulasan 

Interaksi yang intens ini memperkuat peran pelanggan sebagai 

co-creator of value. 

5. Sensitivitas Tinggi terhadap Kualitas Proses 

Berbeda dengan beberapa layanan tradisional yang 

menitikberatkan pada hasil akhir, layanan on-demand sangat 

sensitif terhadap kualitas proses layanan. 

Aspek proses yang krusial meliputi: 

a. Kejelasan informasi layanan 

b. Keandalan sistem digital 

c. Sikap dan profesionalisme mitra layanan 

d. Konsistensi pengalaman pengguna 

Kegagalan proses, meskipun hasil akhir memadai, tetap dapat 

menurunkan persepsi nilai pelanggan. 

6. Berbasis Kepercayaan dan Reputasi Digital 

Karena pelanggan sering berinteraksi dengan penyedia jasa yang 

tidak dikenal secara personal, kepercayaan menjadi elemen kunci 

dalam layanan on-demand. 
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Kepercayaan dibangun melalui: 

a. Reputasi platform 

b. Sistem rating dan review 

c. Transparansi harga dan proses 

d. Keamanan transaksi digital 

Dalam konteks ini, reputasi digital berfungsi sebagai pengganti 

hubungan tatap muka tradisional (Morgan & Hunt, 1994). 

Tabel 1.1 Karakteristik Layanan On-Demand 

Karakteristik Penjelasan Utama Implikasi terhadap 

Nilai 

Kecepatan Respons dan eksekusi 

cepat 

Nilai waktu tinggi 

Fleksibilitas Layanan sesuai 

kebutuhan 

Kepuasan personal 

Teknologi Platform digital Kemudahan & 

efisiensi 

Interaksi 

tinggi 

Keterlibatan pelanggan Co-creation value 

Kualitas 

proses 

Pengalaman real-time Persepsi pengalaman 

Kepercayaan Reputasi digital Reduksi risiko 
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Karakteristik layanan on-demand menunjukkan bahwa nilai 

pelanggan pada jasa instan tidak hanya ditentukan oleh hasil 

layanan, tetapi sangat dipengaruhi oleh kecepatan, fleksibilitas, 

kualitas proses, serta keandalan teknologi. Pelanggan menilai 

layanan on-demand sebagai solusi gaya hidup yang harus responsif, 

mudah, dan dapat dipercaya. Pemahaman terhadap karakteristik ini 

menjadi fondasi penting untuk membahas dimensi nilai pelanggan 

dalam jasa instan dan digital. 

 

B. DIMENSI NILAI PELANGGAN DALAM JASA INSTAN & 

DIGITAL 

Dalam layanan on-demand, nilai pelanggan (customer value) 

terbentuk dari evaluasi menyeluruh atas manfaat yang dirasakan 

pelanggan dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan 

selama proses layanan. Berbeda dengan jasa konvensional, jasa 

instan dan digital menempatkan waktu, kemudahan, serta keandalan 

teknologi sebagai elemen sentral dalam pembentukan nilai 

pelanggan (Zeithaml et al., 2020). 

Nilai pelanggan pada layanan on-demand bersifat dinamis dan 

kontekstual, karena terbentuk melalui pengalaman real-time dan 

interaksi berbasis platform. Pelanggan tidak hanya menilai hasil akhir 

layanan, tetapi juga proses pemesanan, kecepatan respons, 

transparansi informasi, serta pengalaman penggunaan aplikasi secara 

keseluruhan (Vargo & Lusch, 2016). 
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Pendekatan Multidimensional terhadap Nilai Pelanggan 

Nilai pelanggan dalam jasa instan dan digital tidak bersifat tunggal, 

melainkan terdiri atas beberapa dimensi yang saling terkait. Setiap 

dimensi berkontribusi dalam membentuk persepsi keseluruhan 

pelanggan terhadap kualitas dan kebermanfaatan layanan. 

1. Nilai Fungsional (Functional Value)  

Nilai fungsional merujuk pada manfaat dasar yang diperoleh 

pelanggan dari layanan on-demand, yaitu terpenuhinya 

kebutuhan secara cepat dan tepat. Dimensi ini menjadi prasyarat 

utama agar layanan dianggap bernilai. 

Nilai fungsional tercermin melalui: 

a. Keberhasilan penyelesaian layanan 

b. Ketepatan jenis layanan dengan permintaan 

c. Akurasi hasil layanan 

d. Kejelasan harga dan layanan 

Tanpa terpenuhinya nilai fungsional, dimensi nilai lain cenderung 

kehilangan maknanya. 

2. Nilai Waktu (Time Value) 

Waktu merupakan dimensi nilai paling kritis dalam jasa instan 

dan digital. Pelanggan memilih layanan on-demand karena 

menginginkan efisiensi waktu dan penghematan usaha. 

Nilai waktu tercipta melalui: 

a. Waktu respons yang cepat 

b. Durasi layanan yang singkat 
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c. Pengurangan waktu tunggu 

d. Kepastian estimasi waktu layanan 

Dalam konteks ini, waktu dipersepsikan sebagai biaya non-

moneter yang sangat signifikan (Zeithaml et al., 2020). 

3. Nilai Kenyamanan (Convenience Value) 

Nilai kenyamanan berkaitan dengan kemudahan pelanggan 

dalam mengakses dan menggunakan layanan. Platform digital 

berperan besar dalam membentuk dimensi nilai ini. 

Nilai kenyamanan mencakup: 

a. Kemudahan navigasi aplikasi 

b. Proses pemesanan yang sederhana 

c. Fleksibilitas pembayaran 

d. Akses layanan kapan saja dan di mana saja 

Nilai kenyamanan meningkatkan persepsi efisiensi dan 

menurunkan hambatan psikologis pelanggan. 

4. Nilai Emosional (Emotional Value) 

Meskipun bersifat utilitarian, layanan on-demand juga 

menghasilkan nilai emosional yang memengaruhi kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. Perasaan lega, aman, dan terbantu menjadi 

bagian penting dari pengalaman jasa instan. 

Nilai emosional muncul melalui: 

a. Perasaan aman dan terkendali 

b. Pengurangan stres dan beban 
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c. Kepuasan atas solusi cepat 

d. Rasa percaya terhadap sistem 

Nilai emosional ini memperkuat hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dan platform. 

5. Nilai Kepercayaan (Trust Value) 

Kepercayaan merupakan dimensi nilai yang fundamental dalam 

layanan on-demand karena pelanggan bergantung pada pihak 

ketiga yang sering kali tidak dikenal secara personal. 

Nilai kepercayaan terbentuk melalui: 

a. Reputasi platform digital 

b. Sistem rating dan ulasan 

c. Transparansi harga dan proses 

d. Keamanan data dan transaksi 

Kepercayaan yang tinggi menurunkan persepsi risiko dan 

meningkatkan niat penggunaan ulang (Morgan & Hunt, 1994). 

6. Nilai Relasional dan Pengalaman (Relational and Experiential 

Value) 

Dalam jangka panjang, pelanggan menilai nilai layanan 

berdasarkan konsistensi pengalaman dan kualitas hubungan 

dengan platform penyedia layanan. 

Nilai relasional tercermin dalam: 

a. Konsistensi kualitas layanan 

b. Penanganan masalah dan komplain 
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c. Personalisasi layanan 

d. Komunikasi berkelanjutan 

Dimensi ini menjadi penghubung antara kepuasan jangka pendek 

dan loyalitas jangka panjang. 

Tabel 1.2 Dimensi Nilai Pelanggan dalam Jasa Instan & Digital 

Dimensi 

Nilai 

Fokus Utama Manifestasi dalam Layanan 

On-Demand 

Fungsional Penyelesaian 

layanan 

Akurat & sesuai permintaan 

Waktu Kecepatan Respons & durasi layanan 

Kenyamanan Kemudahan akses UI/UX & fleksibilitas 

Emosional Perasaan 

pelanggan 

Aman & lega 

Kepercayaan Reduksi risiko Rating & reputasi 

Relasional Konsistensi Pengalaman berkelanjutan 

Dimensi nilai pelanggan dalam jasa instan dan digital menunjukkan 

bahwa pelanggan menilai layanan on-demand secara holistik, 

dengan penekanan kuat pada waktu, kenyamanan, dan 

kepercayaan. Dimensi-dimensi ini tidak berdiri sendiri, tetapi saling 

memperkuat dalam membentuk persepsi nilai keseluruhan. 

Pemahaman mengenai dimensi nilai ini menjadi landasan penting 

untuk menganalisis peran teknologi sebagai enabler utama 

penciptaan nilai, yang akan dibahas pada subbab berikutnya. 
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C. PERAN TEKNOLOGI DALAM PENCIPTAAN NILAI 

Dalam konteks layanan on-demand, teknologi bukan hanya 

berfungsi sebagai alat pendukung operasional, tetapi menjadi elemen 

inti dalam penciptaan nilai pelanggan. Teknologi memungkinkan 

layanan diberikan secara cepat, fleksibel, terukur, dan terintegrasi 

dalam satu sistem digital. Tanpa dukungan teknologi, konsep 

layanan instan dan real-time tidak dapat diwujudkan secara efektif 

(Vargo & Lusch, 2016). 

Peran teknologi dalam layanan on-demand mencerminkan 

pergeseran paradigma pemasaran jasa, dari penyampaian nilai secara 

sepihak menuju penciptaan nilai bersama (value co-creation) antara 

platform, mitra layanan, dan pelanggan. Teknologi berfungsi sebagai 

medium utama yang menghubungkan seluruh aktor dalam ekosistem 

layanan digital (Kotler et al., 2022). 

Teknologi memungkinkan nilai pelanggan dibentuk melalui: 

1. Integrasi proses layanan end-to-end 

2. Otomatisasi dan efisiensi operasional 

3. Akses informasi secara real-time 

4. Interaksi berkelanjutan antara pengguna dan platform 

Dalam layanan on-demand, kualitas teknologi secara langsung 

memengaruhi kualitas pengalaman pelanggan. 
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1. Teknologi sebagai Infrastruktur Layanan 

Peran paling mendasar teknologi adalah sebagai infrastruktur 

utama layanan on-demand. Platform digital menjadi pengganti 

lokasi fisik dalam penyediaan jasa. 

Fungsi infrastruktur teknologi meliputi: 

a. Sistem pemesanan digital 

b. Platform pembayaran elektronik 

c. Sistem pencocokan permintaan–penyedia 

d. Mekanisme pelacakan layanan 

Infrastruktur teknologi yang andal meningkatkan persepsi 

keandalan (reliability) layanan. 

2. Teknologi sebagai Pengurang Biaya dan Waktu 

Teknologi berperan signifikan dalam menurunkan biaya 

transaksional dan non-moneter pelanggan. Otomatisasi proses 

mempercepat layanan dan mengurangi upaya pelanggan. 

Kontribusi teknologi dalam efisiensi meliputi: 

a. Pengurangan waktu tunggu 

b. Simplifikasi proses pemesanan 

c. Transparansi harga 

d. Penghematan biaya pencarian informasi 

Efisiensi ini meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan, 

terutama dalam layanan berbasis kebutuhan mendesak (Zeithaml 

et al., 2020). 
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3. Teknologi sebagai Sarana Value Co-Creation 

Melalui teknologi, pelanggan berperan aktif dalam penciptaan 

nilai layanan. Pelanggan tidak hanya mengonsumsi layanan, 

tetapi juga terlibat dalam proses desain dan evaluasi layanan. 

Value co-creation diwujudkan melalui: 

a. Personalisasi layanan berbasis preferensi 

b. Umpan balik pelanggan secara langsung 

c. Sistem rating dan review 

d. Penyesuaian layanan berbasis data penggunaan 

Pendekatan ini sejalan dengan logika dominan jasa (service-

dominant logic). 

4. Teknologi sebagai Pengelola Pengalaman Pengguna 

Pengalaman pengguna (user experience) merupakan aspek 

krusial dalam layanan on-demand. Antarmuka aplikasi dan sistem 

digital menjadi titik interaksi utama pelanggan. 

Peran teknologi dalam pengelolaan pengalaman meliputi: 

a. Desain UI/UX yang intuitif 

b. Kejelasan alur layanan 

c. Notifikasi dan informasi real-time 

d. Minimasi kesalahan sistem 

Pengalaman digital yang positif secara langsung meningkatkan 

kepuasan dan niat penggunaan ulang. 
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5. Teknologi sebagai Penjamin Transparansi dan Kepercayaan 

Teknologi mendukung pembentukan kepercayaan pelanggan 

melalui transparansi proses layanan. Informasi yang tersedia 

secara terbuka mengurangi ketidakpastian dan risiko. 

Aspek transparansi berbasis teknologi mencakup: 

a. Pelacakan status layanan 

b. Informasi biaya secara real-time 

c. Identitas mitra layanan 

d. Riwayat transaksi dan layanan 

Transparansi meningkatkan persepsi kontrol pelanggan terhadap 

layanan. 

6. Teknologi sebagai Sumber Data dan Pembelajaran Layanan 

Dalam layanan on-demand, teknologi memungkinkan 

pengumpulan dan analisis data dalam skala besar. Data ini 

menjadi dasar peningkatan nilai pelanggan secara berkelanjutan. 

Pemanfaatan data mencakup: 

a. Analisis perilaku pengguna 

b. Prediksi permintaan layanan 

c. Penyesuaian kapasitas layanan 

d. Inovasi fitur berbasis kebutuhan pelanggan 

Teknologi menjadikan penciptaan nilai bersifat adaptif dan 

berkelanjutan. 
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Tabel 1.3 Peran Teknologi dalam Penciptaan Nilai 

Peran 

Teknologi 

Fungsi Utama Dampak terhadap Nilai 

Pelanggan 

Infrastruktur Sistem layanan Keandalan 

Efisiensi Otomatisasi Penghematan waktu 

Co-creation Partisipasi 

pelanggan 

Personalisasi 

Pengalaman UI/UX Kepuasan 

Transparansi Informasi real-

time 

Kepercayaan 

Data Analitik Nilai berkelanjutan 

Peran teknologi dalam layanan on-demand bersifat strategis dan 

fundamental. Teknologi bukan sekadar alat operasional, melainkan 

sumber utama penciptaan dan diferensiasi nilai pelanggan. Kualitas 

teknologi menentukan persepsi nilai, kepuasan, dan loyalitas 

pelanggan dalam jasa instan dan digital. 

 

D. PENGARUH MEDIA SOSIAL PADA KEPUTUSAN PENGGUNA 

Media sosial telah menjadi elemen penting dalam ekosistem layanan 

on-demand karena berperan langsung dalam membentuk persepsi, 

kepercayaan, dan keputusan pengguna. Dalam konteks jasa instan 

dan digital, media sosial berfungsi tidak hanya sebagai saluran 

komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai ruang evaluasi sosial yang 
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memengaruhi bagaimana pengguna menilai nilai dan risiko suatu 

layanan (Kotler et al., 2022). 

Keputusan pengguna dalam layanan on-demand umumnya bersifat 

cepat dan situasional. Oleh karena itu, informasi yang tersedia di 

media sosial—seperti ulasan pengguna, rekomendasi influencer, dan 

konten pengalaman pelanggan—memiliki pengaruh signifikan 

terhadap proses pengambilan keputusan tersebut (Hoyer et al., 

2020). 

Media sosial menjadi ekstensi dari platform layanan on-demand 

dengan fungsi utama: 

1. Menyediakan informasi berbasis pengalaman pengguna 

2. Memperkuat atau melemahkan kepercayaan terhadap platform 

3. Membentuk ekspektasi kualitas layanan 

4. Mempercepat proses evaluasi alternatif 

Dalam layanan berbasis aplikasi, media sosial sering menjadi rujukan 

sebelum, selama, maupun setelah penggunaan layanan. 

1. Media Sosial sebagai Sumber Informasi dan Social Proof 

Media sosial berperan sebagai sumber utama social proof dalam 

layanan on-demand. Keputusan pengguna sangat dipengaruhi 

oleh pengalaman orang lain yang dibagikan secara terbuka. 

Bentuk social proof meliputi: 

a. Ulasan dan komentar pengguna 

b. Rating dan rekomendasi informal 

c. Konten testimoni berbasis pengalaman 
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d. Diskusi komunitas digital 

Social proof membantu pengguna mengurangi ketidakpastian 

sebelum menggunakan layanan (Cheung et al., 2014). 

2. Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan salah satu 

determinan utama keputusan pengguna dalam layanan digital. 

Informasi yang dibagikan secara sukarela oleh pengguna lain 

dianggap lebih kredibel dibandingkan pesan promosi 

perusahaan. 

Peran e-WOM mencakup: 

a. Membangun kepercayaan awal 

b. Membentuk sikap terhadap layanan 

c. Mempengaruhi niat penggunaan 

d. Mengurangi persepsi risiko 

Dalam layanan on-demand, e-WOM sangat relevan karena risiko 

pengalaman jasa sulit dievaluasi sebelum konsumsi. 

3. Peran Influencer dan Opinion Leader Digital 

Influencer digital berfungsi sebagai opinion leader yang 

mempercepat penyebaran informasi dan membentuk persepsi 

publik terhadap layanan on-demand. 

Pengaruh influencer terlihat melalui: 

a. Rekomendasi penggunaan layanan 

b. Demonstrasi pengalaman layanan 
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c. Pembentukan citra merek 

d. Validasi sosial terhadap platform 

Kredibilitas influencer menjadi faktor kunci dalam efektivitas 

pengaruhnya terhadap keputusan pengguna (Lou & Yuan, 2019). 

4. Media Sosial dalam Pembentukan Persepsi Nilai dan Risiko 

Media sosial memengaruhi bagaimana pengguna menilai nilai 

dan risiko layanan on-demand. Konten negatif dapat 

memperbesar persepsi risiko, sementara konten positif 

memperkuat nilai yang dirasakan. 

Persepsi ini terbentuk melalui: 

a. Narasi pengalaman baik atau buruk 

b. Respons platform terhadap keluhan publik 

c. Konsistensi komunikasi merek 

d. Transparansi penanganan masalah 

Reputasi digital yang terbentuk di media sosial menjadi aset 

strategis bagi platform layanan. 

5. Media Sosial sebagai Sarana Interaksi dan Engagement 

Media sosial juga berfungsi sebagai ruang interaksi antara 

platform dan pengguna. Respons cepat dan komunikasi terbuka 

meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pengguna. 

Bentuk engagement meliputi: 

a. Tanggapan terhadap pertanyaan dan keluhan 

b. Konten edukatif dan informatif 
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c. Kampanye interaktif 

d. Komunikasi dua arah yang konsisten 

Engagement yang positif memperkuat hubungan emosional 

pengguna dengan layanan. 

6. Media Sosial dan Keputusan Penggunaan Berulang 

Pengaruh media sosial tidak berhenti pada keputusan awal, tetapi 

juga memengaruhi penggunaan ulang dan rekomendasi kepada 

pengguna lain. 

Dampak lanjutan media sosial: 

a. Penguatan kepuasan pengguna 

b. Pembentukan loyalitas 

c. Dorongan advocacy 

d. Pembentukan komunitas pengguna 

Media sosial memainkan peran strategis dalam membentuk 

keputusan pengguna layanan on-demand dengan memengaruhi 

persepsi nilai, kepercayaan, dan risiko secara simultan. Dalam 

lingkungan jasa instan yang kompetitif, kehadiran dan 

pengelolaan media sosial yang efektif menjadi faktor kunci 

keberhasilan platform. 

Pemahaman terhadap pengaruh media sosial ini memperjelas 

konteks ruang lingkup dan arah pembahasan buku, yang akan 

disintesiskan dalam subbab terakhir. 
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BAGIAN 2 

KECEPATAN & KEMUDAHAN SEBAGAI VALUE DRIVER 

 

A. ELEMEN KECEPATAN DALAM LAYANAN ON-DEMAND 

Kecepatan dalam layanan on-demand merupakan elemen 

operasional yang secara langsung menentukan efisiensi proses 

pemenuhan permintaan pelanggan. Semakin singkat waktu tunggu, 

semakin tinggi persepsi bahwa sistem layanan bekerja secara optimal. 

(Uddin et al., 2020) menegaskan bahwa kecepatan pemenuhan 

layanan berkaitan erat dengan dua komponen kenyamanan utama, 

yaitu possession convenience dan transaction convenience, karena 

keduanya bergantung pada cepatnya konsumen menerima hasil 

transaksi. Dalam konteks layanan digital, kecepatan tidak hanya 

dilihat sebagai output operasional, tetapi sebagai stimulus yang 

membentuk evaluasi nilai dan mempengaruhi kecenderungan 

perilaku pelanggan.  

 

Kemudahan (convenience) juga berperan penting dalam membentuk 

persepsi nilai konsumen terhadap layanan on-demand. Kemudahan 

dalam konteks ini mencakup pengurangan beban fisik, waktu, dan 

kognitif dalam proses pemesanan. Penelitian (Khairilisani & 

Wulandari, 2025) menunjukkan bahwa kemudahan akses dan 

navigasi aplikasi memengaruhi aspek hedonis pengalaman 

pelanggan, sehingga memicu perubahan perilaku penggunaan 

layanan secara berulang. Secara teoretis, kemudahan memberikan 
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utilitarian value dan hedonic value sekaligus, karena pelanggan 

memperoleh fungsi praktis sekaligus kenyamanan psikologis dalam 

proses penggunaan layanan digital. memanipulasi file-file (tabel-

tabel) tersebut. 

Kualitas layanan digital (e-service quality) juga tidak dapat 

dipisahkan dari dimensi kecepatan dan kemudahan. Utami et al. 

(2024) menyatakan bahwa komponen e-service quality seperti 

efisiensi, reliabilitas, dan responsivitas merupakan faktor penentu 

kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam ekosistem layanan digital. 

Efisiensi tercermin dari kemudahan penggunaan antarmuka 

aplikasinya, sedangkan responsivitas tercermin dari kecepatan sistem 

dalam memproses permintaan pelanggan. Dengan demikian, 

kecepatan dan kemudahan bukan sekadar fitur tambahan, tetapi 

bagian integral dari struktur kualitas layanan digital itu sendiri.   

Aspek kecepatan dan kemudahan juga diposisikan sebagai 

determinan utama nilai pelanggan (customer perceived value). 

Salome et al. (2022) menegaskan bahwa dimensi e-service quality 

seperti ease of use, effectiveness, dan responsiveness berkontribusi 

signifikan terhadap evaluasi nilai pelanggan. Ketika perusahaan 

mampu menyajikan proses pemesanan yang cepat, instruksi yang 

mudah dipahami, serta respons sistem yang konsisten, maka persepsi 

nilai pelanggan akan meningkat. Dalam teori nilai pelanggan, 

kombinasi kecepatan dan kemudahan menghasilkan functional value 

yang memperkuat kepuasan sekaligus mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang. 
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Integrasi teknologi juga menjadi fondasi teoretis yang menjelaskan 

bagaimana kecepatan dan kemudahan dapat ditingkatkan secara 

sistematis. Teknologi seperti pemetaan rute real-time, sistem 

pemrosesan otomatis, antarmuka pemesanan cepat, dan notifikasi 

berbasis status layanan dipandang sebagai technology-enabled 

service enhancements. Temuan Salome et al. (2022) mendukung 

bahwa pemanfaatan teknologi tersebut tidak hanya meningkatkan 

efektivitas operasional, tetapi juga menciptakan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan. Oleh karena itu, dalam konteks 

layanan on-demand di Indonesia, kecepatan dan kemudahan 

merupakan pilar utama yang secara teori menopang persepsi nilai, 

kualitas layanan, dan loyalitas pelanggan. 

 

B. KEMUDAHAN AKSES DAN PROSES PEMESANAN 

Kemudahan akses merupakan salah satu dimensi fundamental dalam 

kualitas layanan digital karena berkaitan dengan sejauh mana 

pengguna dapat memasuki platform, menavigasi halaman utama, 

dan memperoleh informasi tanpa hambatan teknis. Literatur 

mengenai e-service menegaskan bahwa kemudahan akses merupakan 

komponen kunci dalam pembentukan persepsi kualitas layanan 

digital, di mana sistem yang mudah diakses akan membentuk persepsi 

nilai yang lebih tinggi bagi pengguna (Salome et al., 2022). Dalam 

konteks teori kualitas layanan digital, kemudahan akses menjadi 

fondasi awal yang membentuk pengalaman pengguna sebelum 

memasuki tahap pemesanan. Setelah tahap akses awal, pengguna 
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memerlukan kemudahan dalam mencari dan mengevaluasi produk 

atau layanan. Literatur mengenai service convenience menjelaskan 

bahwa dimensi seperti search convenience dan evaluation 

convenience memainkan peran penting dalam proses pengambilan 

keputusan di lingkungan digital (Daud et al., 2019).   

Teori e-service quality juga menekankan bahwa navigasi yang 

terstruktur dengan baik, filter pencarian, serta kejelasan informasi 

dapat mengurangi beban kognitif pengguna dan meningkatkan 

efisiensi penilaian (Salome et al., 2022). Dengan demikian, 

kemudahan pencarian dan evaluasi berperan sebagai elemen yang 

menghubungkan akses awal dengan tahap pengambilan keputusan. 

Dalam konteks on-demand, kemudahan pencarian dan evaluasi juga 

berarti pengguna bisa dengan cepat menemukan layanan (misalnya 

restoran, kurir, waktu pengiriman) yang sesuai preferensi mereka, 

sehingga memperkuat perceived value dan menjembatani ke tahap 

pemesanan. management system (DBMS)). 

Kemudahan transaksi atau transaction convenience merupakan salah 

satu dimensi utama dalam proses pemesanan digital. Literatur 

menunjukkan bahwa desain alur transaksi yang sederhana, 

mekanisme pembayaran yang mudah, serta konfirmasi yang jelas 

merupakan indikator penting dalam menciptakan pengalaman 

pemesanan yang efisien (Daud et al., 2019).  Selain itu, teori 

mengenai kenyamanan transaksi menekankan bahwa kemudahan 

menyelesaikan pembayaran dan pemesanan merupakan bagian 

integral dari persepsi kenyamanan layanan digital, sehingga alur 
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transaksi harus dirancang untuk meminimalkan hambatan kognitif 

dan teknis bagi pengguna (Aji et al., 2023). Konsep ini 

menggambarkan bahwa kemudahan transaksi merupakan 

komponen inti dalam pembentukan persepsi nilai pengguna 

terhadap layanan digital.  

Efisiensi sistem pemesanan berkaitan erat dengan kemudahan 

penggunaan aplikasi sebagai salah satu dimensi e-service quality. 

Literatur menegaskan bahwa kemudahan navigasi, kecepatan 

respons sistem, serta alur checkout yang sederhana merupakan 

elemen penting dalam meningkatkan pengalaman pemesanan 

(Zariman et al., 2023). Dalam teori kualitas layanan digital, efisiensi 

penggunaan aplikasi tidak hanya berkaitan dengan kecepatan, tetapi 

juga besarnya usaha mental dan fisik yang diperlukan untuk 

menyelesaikan pemesanan (Salome et al., 2022). Oleh karena itu, 

platform digital harus mengoptimalkan antarmuka dan alur 

penggunaan agar pemesanan dapat dilakukan dengan usaha 

minimal. Kemudahan akses dan penggunaan juga memiliki peran 

penting dalam pembentukan kepercayaan pengguna terhadap 

platform digital. Literatur mengenai kepercayaan elektronik 

menyatakan bahwa persepsi kemudahan penggunaan menjadi salah 

satu determinan penting dalam pembentukan kepercayaan berbasis 

sistem (Kurniawan & Tankoma, 2023).  

Selain itu, teori mengenai e-service quality menunjukkan bahwa 

kemudahan akses dan efisiensi sistem berkontribusi pada 

pembentukan kepercayaan dan kepuasan, sehingga memengaruhi 
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hubungan jangka panjang antara pengguna dan platform (Arfiansyah 

& Widyastuti, 2024). Dengan demikian, kemudahan pemesanan 

berfungsi tidak hanya sebagai elemen fungsional, tetapi juga sebagai 

komponen penting dalam mekanisme psikologis yang membentuk 

keyakinan terhadap reliabilitas layanan digital. sistem (Kurniawan & 

Tankoma, 2023).  

Dari perspektif strategis, kemudahan akses dan proses pemesanan 

menjadi landasan penting bagi desain antarmuka dan arsitektur 

sistem dalam layanan digital. Literatur teori e-service secara konsisten 

menunjukkan bahwa platform digital perlu mengoptimalkan desain 

UI/UX, alur checkout, serta infrastruktur transaksi agar pengguna 

dapat mengakses layanan dengan efisien dan tanpa hambatan 

(Salome et al., 2022).  

Selain itu, konsep service convenience menegaskan bahwa 

kemudahan transaksi berperan dalam membentuk kepuasan dan nilai 

yang dirasakan pengguna, sehingga platform digital harus 

memastikan bahwa seluruh proses pemesanan berjalan lancar dan 

konsisten (Daud et al., 2019). Secara teoretis, peningkatan 

kemudahan akses dan pemesanan menjadi bagian dari strategi 

penciptaan nilai yang berkontribusi pada preferensi pengguna dan 

keputusan berulang. 
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C. QUICK RESPONSE MELALUI WHATSAPP & INSTAGRAM 

Responsivitas (responsiveness) adalah salah satu dimensi kunci dalam 

e-service quality yang sangat menentukan kepuasan pengguna. 

Model kualitas layanan e-service (Salome et al., 2022) menerangkan 

responsivitas sebagai kemampuan sistem atau layanan untuk 

menanggapi permintaan pengguna dengan cepat. Sebuah penelitian 

oleh (Suwarno et al., 2024) menemukan bahwa responsivitas sangat 

penting untuk kualitas layanan pada platform media sosial. Oleh 

karena itu, penggunaan Instagram dan WhatsApp sebagai saluran 

layanan pelanggan on-demand sangat penting karena keduanya 

memungkinkan interaksi langsung dan respons cepat. 

Sebagai aplikasi perpesanan instan, WhatsApp banyak digunakan 

sebagai alat self-service yang memungkinkan orang berinteraksi 

dengan cepat sesuai permintaan.  Menurut penelitian (Martati et al., 

2022), kualitas layanan e-service, kepercayaan (e-trust), dan 

kepuasan pelanggan pada pengguna WhatsApp saling berhubungan 

dan berkontribusi pada kesetiaan. Karena konsumen mengharapkan 

balasan yang cepat, terutama untuk pertanyaan atau pemesanan 

layanan, ketanggapan (responsiveness) dalam menjawab pesan 

WhatsApp sangat penting.  Ini membuat WhatsApp menjadi 

platform on-demand yang berusaha meningkatkan persepsi nilai 

melalui kecepatan komunikasi. sistem (Kurniawan & Tankoma, 

2023).  
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Instagram adalah platform penting untuk layanan pelanggan dan 

pemesanan selain WhatsApp. Gartner et al., 2021) menjelaskan 

dalam studi kualitas layanan media sosial bahwa saluran media sosial 

yang berbeda juga dikenal sebagai channel selection memoderasi 

dampak kepercayaan terhadap kualitas proses dan hasil layanan, 

dengan Instagram memiliki fitur komunikasi publik dan pesan 

pribadi. Responsivitas di Instagram dapat ditunjukkan melalui 

balasan DM (pesan langsung), komentar, atau cerita, yang memberi 

kesan bahwa layanan pelanggan dilayani dengan cepat dan sesuai 

kebutuhan pengguna.  Karena itu, bisnis on-demand yang aktif di 

Instagram dapat menggunakan saluran ini sebagai bagian dari 

pendekatan respons cepat mereka untuk meningkatkan kepuasan 

dan keterlibatan pelanggan mereka. 

Teknologi self-service (SST) juga terkait dengan penggunaan 

WhatsApp dan Instagram. (Radnan & Christin, 2023) menemukan 

bahwa kualitas layanan SST pada platform seperti WhatsApp dan 

Instagram meningkatkan loyalitas dan niat perilaku pelanggan. 

Dengan menggunakan chatbot atau menu otomatis di WhatsApp 

atau Instagram, perusahaan dapat memberikan respons instan tanpa 

harus selalu melibatkan manusia. Ini juga menjaga efisiensi 

operasional dan kualitas responsivitas.  Chatbot berbasis pemrosesan 

bahasa alami (NLP) adalah contoh teknologi ini yang dapat 

menjawab pertanyaan pengguna dengan cepat dan akurat. Model 

self-service ini tidak hanya mempercepat tanggapan, tetapi juga 

meningkatkan kepuasan pengguna karena mereka merasa dilayani 
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dengan baik meskipun mereka tidak berinteraksi dengan tenaga 

manusia secara langsung. dan keterlibatan pelanggan mereka. 

Platform on-demand dapat meningkatkan persepsi nilai konsumen 

melalui kecepatan interaksi dan kemudahan komunikasi dengan 

memanfaatkan Instagram dan WhatsApp untuk respons cepat.  

Responsivitas ini menunjukkan bahwa perusahaan peduli dan selalu 

siap memenuhi kebutuhan pengguna. Selain itu, pendekatan respons 

cepat meningkatkan kepercayaan pelanggan, ketika pelanggan 

melihat bahwa pertanyaan atau keluhan mereka dijawab dengan 

cepat, mereka lebih yakin bahwa layanan dapat diandalkan.  Hal ini 

sejalan dengan temuan bahwa responsivitas, salah satu aspek penting 

layanan sosial media, adalah kualitas layanan. Perusahaan on-

demand harus membeli teknologi chatbot, pelatihan karyawan 

media sosial, dan sistem notifikasi agar respons di Instagram dan 

WhatsApp cepat, efisien, dan personal.  

 

D. PERBANDINGAN VALUE DENGAN LAYANAN 

KONVENSIONAL 

Paradigma kualitas layanan digital (e-service) memiliki perbedaan 

mendasar dibandingkan dengan layanan konvensional karena 

karakteristik interaksi yang terjadi dalam lingkungan digital bersifat 

nonfisik dan berbasis sistem. Kualitas layanan digital mencakup 

elemen seperti efisiensi, pemenuhan, responsivitas, keamanan, serta 

kemampuan sistem dalam memberikan pengalaman yang 
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terpersonalisasi. Literatur mengenai e-service menekankan bahwa 

dimensi seperti kemudahan penggunaan, reliabilitas sistem, 

kepercayaan, empati, dan responsivitas merupakan indikator utama 

dalam membentuk persepsi kualitas layanan digital (Salome et al., 

2022). Perbedaan struktur interaksi ini menyebabkan pembentukan 

nilai yang dirasakan pelanggan pada konteks digital memiliki pola 

yang berbeda dibandingkan dengan layanan konvensional.  

Efisiensi menjadi keunggulan utama layanan digital karena pelanggan 

dapat menyelesaikan transaksi tanpa keterikatan waktu dan tempat. 

Dalam teori kualitas e-service, efisiensi berkaitan dengan kecepatan 

sistem, kemudahan navigasi, dan alur transaksi yang ringkas. Literatur 

menunjukkan bahwa elemen-elemen ini berperan penting dalam 

membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan digital 

(Safitri et al., 2022). Dari sudut pandang teoritis, efisiensi berperan 

sebagai penghematan waktu dan pengurangan effort pelanggan 

sehingga menjadi komponen signifikan dalam nilai yang dirasakan. 

Hal ini menunjukkan perbedaan utama antara layanan digital dan 

konvensional, di mana layanan konvensional masih bergantung pada 

proses fisik dan keterlibatan langsung pelanggan.  

Pemenuhan (fulfillment) juga menjadi komponen inti dalam struktur 

kualitas layanan elektronik. Konsep fulfillment merujuk pada 

kemampuan layanan digital dalam memenuhi ekspektasi pelanggan, 

termasuk keakuratan pemrosesan pesanan, kejelasan informasi, dan 

ketepatan waktu penyampaian. Literatur menekankan bahwa 

pemenuhan merupakan bagian integral dari persepsi kualitas layanan 
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digital (Salome et al., 2022). Dalam paradigma layanan 

konvensional, pemenuhan biasanya terjadi melalui verifikasi 

langsung, tetapi fleksibilitas dalam pemenuhan cenderung lebih 

terbatas. Perbedaan ini menegaskan bahwa sistem digital 

memungkinkan penciptaan nilai yang lebih tinggi melalui 

optimalisasi alur pemrosesan yang lebih efisien. proses fisik dan 

keterlibatan langsung pelanggan.  

Pemenuhan (fulfillment) juga menjadi komponen inti dalam struktur 

kualitas layanan elektronik. Konsep fulfillment merujuk pada 

kemampuan layanan digital dalam memenuhi ekspektasi pelanggan, 

termasuk keakuratan pemrosesan pesanan, kejelasan informasi, dan 

ketepatan waktu penyampaian. Literatur menekankan bahwa 

pemenuhan merupakan bagian integral dari persepsi kualitas layanan 

digital (Salome et al., 2022). Dalam paradigma layanan 

konvensional, pemenuhan biasanya terjadi melalui verifikasi 

langsung, tetapi fleksibilitas dalam pemenuhan cenderung lebih 

terbatas. Perbedaan ini menegaskan bahwa sistem digital 

memungkinkan penciptaan nilai yang lebih tinggi melalui 

optimalisasi alur pemrosesan yang lebih efisien.  

Di sisi lain, teori mengenai kualitas layanan digital juga menjelaskan 

bahwa kepercayaan elektronik dan persepsi risiko tetap menjadi isu 

penting dalam interaksi digital. Dalam konteks e-service, persepsi 

risiko muncul karena absennya interaksi fisik, sehingga pelanggan 

mengandalkan mekanisme kepercayaan berbasis sistem. Literatur 

menjelaskan bahwa kepercayaan elektronik berperan sebagai elemen 
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kognitif yang menghubungkan kualitas layanan digital dengan niat 

pelanggan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang 

(Fauzan Fiqri & Octavia, 2022). Layanan konvensional memiliki 

keunggulan pada dimensi kepercayaan karena interaksi tatap muka 

dan keberadaan bukti fisik, sehingga memberikan nilai emosional 

yang berbeda dibandingkan interaksi digital. 

Dalam perspektif strategis, perusahaan digital dapat membangun 

proposisi nilai yang berbeda dengan memanfaatkan efisiensi, 

responsivitas, dan pemenuhan sebagai pilar utama. Pengalaman 

omnichannel merupakan salah satu pendekatan teoretis yang 

menggabungkan keunggulan digital dan konvensional untuk 

menciptakan nilai pelanggan yang lebih tinggi. Literatur menjelaskan 

bahwa integrasi kanal, pengalaman pelanggan lintas platform, dan 

konsistensi layanan berperan penting dalam membentuk persepsi 

nilai dalam konteks omnichannel (Alim et al., 2025). Selain itu, 

persepsi nilai pelanggan juga dipengaruhi oleh kebiasaan berbelanja 

omnichannel, yang berfungsi sebagai mediator dalam hubungan 

antara nilai dan penggunaan layanan (Sharma & Fatima, 2024). 

Integrasi antara strategi digital dan konvensional dapat memperkuat 

kualitas layanan secara keseluruhan dan membentuk loyalitas melalui 

nilai yang konsisten di seluruh titik kontak pelanggan (Isnaini et al., 

2024).  
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E. PENGARUH SPEED & CONVENIENCE TERHADAP 

LOYALITAS 

Kecepatan layanan digital merupakan salah satu faktor utama yang 

memengaruhi kepuasan pelanggan. Dalam konteks kualitas layanan 

elektronik (e-service quality/e-SQ), kecepatan berkaitan erat dengan 

dimensi responsivitas dan kemudahan penggunaan. Kedua dimensi 

ini berperan dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap efisiensi 

layanan digital. Ketika pelanggan merasakan proses layanan yang 

berlangsung cepat, persepsi mengenai nilai dan efektivitas layanan 

meningkat, sehingga mendorong terbentuknya loyalitas. Hal ini 

sejalan dengan pandangan bahwa kepuasan dan responsivitas 

merupakan elemen inti dalam struktur kualitas layanan digital 

(Salome et al., 2022).  

Loyalitas pelanggan juga dipengaruhi oleh kemudahan akses dan 

kemudahan dalam proses pemesanan. Literature menunjukkan 

bahwa kualitas layanan elektronik yang mencakup aksesibilitas, 

navigasi yang ringkas, serta proses pemesanan yang sederhana 

mampu meningkatkan persepsi nilai dan kepuasan pelanggan. Ketika 

sistem digital mampu memberikan pengalaman penggunaan yang 

intuitif dan minim hambatan, pelanggan akan menilai layanan 

tersebut lebih bernilai dan cenderung mempertahankan hubungan 

jangka panjang dengannya (Wuisan, 2021). Dengan demikian, 

kemudahan penggunaan bukan hanya aspek teknis, tetapi 

komponen fundamental dalam pembentukan loyalitas digital.  
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Kepuasan digital (e-satisfaction) memiliki peran penting sebagai 

penghubung antara kualitas layanan dan loyalitas. Kecepatan dan 

kemudahan yang dirasakan pelanggan berkontribusi pada 

terbentuknya kepuasan, yang pada gilirannya memperkuat kesetiaan 

terhadap layanan digital. Kualitas layanan elektronik yang mencakup 

aspek kecepatan dan kemudahan terbukti menjadi determinan 

utama dalam penciptaan kepuasan digital, yang kemudian 

mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan (Andin Vinata et al., 

2024). Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman fungsional yang 

baik mampu menghasilkan respons emosional positif yang 

memperkuat hubungan antara pelanggan dan penyedia layanan.  

Kepercayaan elektronik (e-trust) merupakan elemen penting yang 

menjembatani hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas. 

Persepsi terhadap keandalan layanan, termasuk kecepatan respon 

dan proses yang mudah, mendorong terbentuknya keyakinan bahwa 

layanan digital dapat diandalkan dan aman digunakan. Dalam teori 

manajemen hubungan pelanggan digital, kepercayaan memainkan 

peran sebagai faktor kognitif yang memperkuat efek kepuasan 

terhadap loyalitas. Kualitas layanan elektronik dan kepercayaan 

elektronik secara konseptual memiliki hubungan yang saling 

memperkuat dalam membentuk kesetiaan digital, dengan kepuasan 

sebagai mekanisme perantaranya (Dandi Juanda & Evangalista 

Marliani, 2024). 

Selain itu, nilai yang dirasakan pelanggan (perceived value) turut 

menjadi komponen penting dalam pembentukan loyalitas. Nilai 
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yang dirasakan berkaitan dengan penilaian pelanggan terhadap 

manfaat relatif yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan 

yang dikeluarkan. Dimensi kecepatan dan kemudahan secara teoritis 

berkontribusi pada peningkatan nilai yang dirasakan karena 

keduanya menurunkan beban waktu dan usaha pelanggan. Literatur 

menjelaskan bahwa kualitas layanan tidak selalu berpengaruh secara 

langsung terhadap loyalitas, tetapi kualitas tersebut meningkatkan 

nilai yang dirasakan, yang kemudian memperkuat loyalitas 

pelanggan (Zarkasyi et al., 2023). Dengan demikian, kecepatan dan 

kemudahan bukan hanya fungsi operasional, melainkan bagian 

integral dari konsep nilai pelanggan dalam layanan digital.  

Secara keseluruhan, teori-teori mengenai kualitas layanan digital 

menegaskan bahwa kecepatan dan kemudahan memiliki peran 

strategis dalam membentuk pengalaman pelanggan. Kedua elemen 

ini meningkatkan efisiensi fungsional sekaligus menciptakan nilai 

emosional melalui rasa puas dan rasa percaya. Ketika kecepatan 

layanan dan kemudahan penggunaan dipertahankan secara 

konsisten, pelanggan akan merasakan adanya manfaat berkelanjutan 

yang menciptakan biaya berpindah secara psikologis. integral dari 

konsep nilai pelanggan dalam layanan digital.  

Kondisi ini membuat pelanggan lebih cenderung untuk 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan penyedia 

layanan digital. Dengan demikian, kombinasi antara pengalaman 

fungsional dan pembentukan kepercayaan merupakan dasar bagi 
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terciptanya loyalitas yang kuat dan berkelanjutan dalam ekosistem 

layanan digital. konsep nilai pelanggan dalam layanan digital.  

PENERAPAN 

Penggunaan layanan on-demand dalam aktivitas sehari-hari dapat 

memberikan gambaran konkret tentang bagaimana kecepatan dan 

kemudahan berfungsi sebagai value driver bagi pelanggan. Salah satu 

contoh yang sering dijumpai terjadi pada pengguna GoFood yang 

memanfaatkan layanan ini untuk memenuhi kebutuhan makan pada 

jam kerja. Misalnya, Dita, seorang karyawan kantoran di Jakarta, 

memilih memesan makanan melalui aplikasi karena estimasi waktu 

pengirimannya yang relatif singkat. Restoran dengan perkiraan 

waktu antar 15 hingga 20 menit cenderung menjadi preferensinya 

karena dianggap lebih efisien dan sesuai dengan jadwal kerja yang 

padat. Situasi ini mencerminkan prinsip bahwa kecepatan layanan 

dapat meningkatkan nilai utilitarian pelanggan sekaligus mendorong 

keputusan pembelian. konsep nilai pelanggan dalam layanan digital.  

Proses pemesanan yang dilakukan Dita juga menunjukkan 

bagaimana kemudahan berkontribusi terhadap peningkatan persepsi 

nilai layanan digital. Aplikasi menyediakan antarmuka yang intuitif, 

menyimpan riwayat alamat, serta menawarkan metode pembayaran 

instan, sehingga seluruh alur transaksi dapat diselesaikan tanpa upaya 

kognitif yang besar. Kemudahan akses, desain navigasi yang jelas, 

serta kelancaran sistem pembayaran menciptakan pengalaman yang 

lebih ringkas dan menyenangkan dibandingkan pemesanan 

konvensional, sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa 
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kemudahan dapat mengurangi beban fisik dan mental pengguna. 

keputusan pembelian.  

Nilai yang dirasakan semakin meningkat dengan adanya fitur real-

time tracking yang memungkinkan Dita memantau perkembangan 

pesanan secara langsung. Setiap notifikasi—mulai dari konfirmasi 

pesanan, proses penyiapan, hingga pengantaran—memberikan rasa 

kontrol dan kepastian. Elemen ini menggambarkan bagaimana 

efisiensi, responsivitas, dan reliabilitas yang menjadi bagian dari 

kualitas e-service mampu memperkuat persepsi nilai pelanggan 

sekaligus meningkatkan kualitas pengalaman layanan.  

Jika dibandingkan dengan proses pemesanan tradisional seperti 

menelepon restoran, pengalaman digital menawarkan keunggulan 

yang lebih besar. Pelanggan tidak perlu mencari nomor kontak, 

menunggu antrean telepon, atau khawatir terjadi miskomunikasi 

dalam pencatatan pesanan. Selain itu, ketiadaan pelacakan pada 

metode konvensional menimbulkan ketidakpastian yang tidak 

ditemukan pada layanan digital. Perbedaan ini menunjukkan bahwa 

layanan on-demand menawarkan proposisi nilai yang lebih kuat, 

terutama dalam hal kecepatan, transparansi, dan kemudahan 

transaksi.  sekaligus meningkatkan kualitas pengalaman layanan.  

Konsistensi pengalaman positif ini membuat Dita terus 

mengandalkan GoFood dalam kegiatan sehari-harinya. Kecepatan 

yang dapat diprediksi dan kemudahan penggunaan aplikasi 

berkontribusi pada terbentuknya persepsi nilai yang stabil, sehingga 
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mendorong loyalitas jangka panjang. Hal ini sejalan dengan 

pemahaman bahwa nilai yang bersumber dari kecepatan dan 

kemudahan merupakan faktor penting dalam menciptakan kepuasan 

dan kesetiaan pelanggan pada layanan on-demand. 
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BAGIAN 3  

STRATEGI KONTEN UNTUK LAYANAN ON-DEMAND 

 

A. JENIS KONTEN EFEKTIF UNTUK LAYANAN ON-DEMAND 

Layanan on-demand merupakan bentuk layanan yang memberikan 

akses cepat sesuai kebutuhan pengguna, sehingga kejelasan informasi 

dan tingkat kepercayaan menjadi aspek kunci dalam keberhasilan 

platform. Konten yang diberikan kepada pengguna tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga 

berperan dalam menurunkan ketidakpastian, memperkuat rasa 

aman, serta memudahkan pengguna memahami proses layanan 

secara keseluruhan. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 

transparansi informasi serta komunikasi yang disampaikan secara 

jelas dalam platform digital memiliki pengaruh besar terhadap cara 

pengguna menilai layanan, terutama pada sistem berbasis aplikasi 

(Veltri et al., 2023a).  

Selain itu, komunikasi digital yang disampaikan secara transparan dan 

informatif menjadi fondasi penting dalam membangun kepercayaan 

pada layanan on-demand. Konten yang menjelaskan proses layanan, 

kebijakan, keamanan, serta manfaat layanan secara terbuka mampu 

membuat pengguna merasa lebih yakin dan memahami apa yang 

mereka terima. Pada penelitian (Md Shakir Ali et al., 2025) 

menunjukkan bahwa brand digital yang mengedepankan kejujuran, 

kejelasan informasi, dan etika komunikasi cenderung memperoleh 
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tingkat kepercayaan, loyalitas, serta keterlibatan pengguna yang 

lebih kuat. Dengan demikian, strategi konten menjadi elemen krusial 

dalam menciptakan trust, clarity, dan pengalaman pengguna yang 

konsisten.  

Berdasarkan literatur terkini, berikut adalah jenis konten yang paling 

efektif untuk mendukung kualitas layanan on-demand: 

1. Konten edukatif dan Panduan (onboarding) 

Konten edukatif seperti tutorial, panduan interaktif, dan FAQ 

membantu pengguna memahami layanan on-demand dengan 

cepat. Onboarding yang tersusun rapi mengurangi kesalahan, 

menekan ambiguitas, dan meningkatkan kepercayaan awal. 

Informasi yang disampaikan secara jelas dan transparan juga 

terbukti meningkatkan pemahaman dan kenyamanan pengguna 

dalam layanan digital (Escallada et al., 2025) 

2. Konten Transparansi Proses (operational transparency) 

Konten transparansi proses meliputi penjelasan alur kerja 

layanan, perkiraan waktu, standar layanan, hingga bagaimana 

algoritma melakukan penugasan dalam platform on-demand. 

Penyajian informasi secara terbuka membantu mengurangi 

ketidakpastian pengguna, menekan potensi ketidakpuasan, serta 

meningkatkan persepsi fairness dan kepercayaan terhadap 

platform. Penelitian menunjukkan bahwa transparansi algoritmik 

dan kejelasan proses operasional dapat memperkuat rasa percaya 

karena membantu pengguna memahami mekanisme layanan 

secara lebih jelas (Guo & Zhang, 2025). 
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3. User-Generated Content (UGC) & Testimoni 

Konten yang dibuat oleh pengguna—seperti ulasan, testimoni, 

dan contoh before–after—menjadi bentuk konten yang sangat 

efektif dalam layanan on-demand. Karena bersifat autentik, UGC 

mampu meningkatkan kepercayaan, memperkuat bukti sosial, 

dan memengaruhi keputusan calon pengguna. Kajian literatur 

terbaru menunjukkan bahwa UGC memiliki peran besar dalam 

membangun digital trust dan mendorong keterlibatan pengguna 

pada platform online (Riesardhy, 2025) 

4. Konten Interaktif & Personalisasi 

Konten interaktif seperti chatbot edukatif, kalkulator biaya, 

rekomendasi personal, dan microlearning adaptif membantu 

meningkatkan keterlibatan pengguna dalam layanan on-

demand. Namun, personalisasi berbasis AI perlu disertai 

keterbukaan tentang penggunaan data, karena kurangnya 

transparansi dapat melemahkan kepercayaan. Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa meskipun personalisasi mampu 

meningkatkan relevansi layanan, tingkat trust pengguna tetap 

ditentukan oleh seberapa jelas platform menjelaskan 

pengelolaan dan kontrol data (Koneti, 2025). 

5. Konten Komunitas & Lokalitas 

Konten komunitas dan lokalitas mencakup forum pengguna 

daerah, moderator lokal, dan materi yang disesuaikan dengan 

bahasa maupun konteks wilayah. Pendekatan ini memperkuat 

kedekatan emosional dan rasa memiliki pengguna terhadap 

layanan on-demand. Temuan dalam literatur gig-economy 
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menunjukkan bahwa dukungan komunitas lokal berperan 

penting dalam membangun kepercayaan, rasa aman, serta 

loyalitas pengguna. Studi terkini juga menegaskan bahwa 

interaksi dan kolaborasi berbasis lokal dapat menciptakan 

lingkungan platform yang lebih terpercaya dan inklusif, sehingga 

meningkatkan keterlibatan pengguna secara konsisten (Hsieh et 

al., 2023).. 

6. Konten Keamanan & Kepatuhan 

Konten keamanan dan kepatuhan berfungsi untuk memberi rasa 

aman bagi pengguna layanan on-demand. Informasi seperti 

kebijakan privasi, perlindungan data, prosedur keamanan 

transaksi, atau pembaruan kepatuhan membantu mengurangi 

kekhawatiran pengguna terkait risiko digital. Penyajian yang jelas 

melalui infografis atau penjelasan singkat membuat pengguna 

memahami bagaimana platform menjaga data mereka. Studi 

terbaru menegaskan bahwa keterbukaan mengenai proses 

keamanan dan cara sistem bekerja memperkuat persepsi 

terhadap integritas dan tanggung jawab platform. Transparansi 

semacam ini menjadi faktor penting dalam membangun 

kepercayaan jangka panjang pada layanan digital (Siachos & 

Karacapilidis, 2024). 

7. Konten Bukti Nilai (Value Proposition / ROI) 

Konten bukti nilai mencakup penyajian manfaat layanan secara 

terukur, seperti studi kasus ROI, kalkulator penghematan waktu 

atau biaya, serta perbandingan efektivitas layanan. Bentuk 

konten ini membantu calon pengguna—khususnya segmen 
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bisnis—menilai keuntungan nyata yang ditawarkan platform 

sebelum membuat keputusan penggunaan atau kemitraan. 

Penelitian menunjukkan bahwa penyajian nilai yang jelas dan 

berbasis data dapat meningkatkan persepsi manfaat sekaligus 

memperkuat kepercayaan terhadap layanan digital (Sri.D et al., 

2025). 

 

B. EDUKASI PROSES LAYANAN: “HOW IT WORKS” 

Halaman edukasi proses atau “How It Works” menjadi sarana 

penting untuk membantu pengguna memahami tahapan layanan 

sebelum, selama, dan setelah penggunaan. Penyajian informasi 

melalui langkah-langkah visual seperti diagram alur, video singkat, 

estimasi waktu, standar layanan, serta penjelasan sederhana 

mengenai cara kerja algoritme atau sistem pencocokan dapat 

mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan rasa aman pengguna 

terhadap platform (Mirghaderi et al., 2023).  

Selain itu, Konten “How It Works” akan lebih efektif bila disajikan 

dalam beragam format, seperti flowchart atau infografis untuk 

menggambarkan alur layanan, video pendek untuk menunjukkan 

cara penggunaan, serta fitur interaktif seperti walkthrough atau 

sandbox agar pengguna dapat mencoba proses secara langsung. 

Tambahan seperti FAQ atau panduan singkat juga membantu 

menjelaskan bagaimana platform mengelola data dan menangani 

masalah. Kombinasi format ini terbukti meningkatkan pemahaman 
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pengguna dan membuat mereka lebih siap dalam menggunakan 

layanan (Jantzen et al., 2024).  

Khusus pada bagian yang menjelaskan fungsi algoritme (mis. 

bagaimana tugas/distribusi penugasan dibuat), ringkasan non-teknis 

dan visualisasi sederhana (contoh: “mengapa Anda dapat X, bukan 

Y”) lebih efektif daripada paparan teknis karena penjelasan yang 

dapat dipahami pengguna meningkatkan persepsi fairness dan trust 

tanpa membanjiri mereka dengan istilah teknis (Dang & Li, 2025).  

Dari perspektif tata kelola dan etika, halaman “How It Works” perlu 

memuat informasi dasar mengenai kebijakan privasi, hak kontrol 

pengguna atas data, serta penjelasan singkat tentang mekanisme 

audit atau verifikasi yang dijalankan platform—misalnya audit 

algoritme atau kebijakan moderasi. Literatur mengenai audit etika 

dan transparansi sistem menegaskan bahwa penjelasan yang 

disampaikan secara ringkas dan mudah dipahami mengenai cara 

kerja perlindungan data dan akuntabilitas platform dapat 

meningkatkan kepercayaan pengguna dalam jangka panjang (Laine 

et al., 2024).  

Secara keseluruhan, halaman “How It Works” yang efektif harus 

disusun secara padat, visual, dan interaktif, dengan penjelasan non-

teknis mengenai alur proses serta mekanisme perlindungan atau 

akuntabilitas yang diberikan kepada pengguna. Pendekatan seperti 

ini membantu mengurangi ketidakjelasan dan memberikan rasa 

aman karena pengguna dapat memahami apa yang terjadi di setiap 
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langkah layanan tanpa harus menafsirkan informasi teknis yang 

rumit. Sejalan dengan temuan (Veltri et al., 2023), penyajian proses 

secara jelas dan mudah dipahami dapat menurunkan ambiguitas, 

menenangkan kekhawatiran pengguna, dan pada akhirnya 

mempercepat adopsi layanan on-demand.  

 

C. KONTEN REAL-TIME (TRACKING, STATUS, UPDATES) 

Konten real-time meliputi pelacakan posisi secara langsung, 

pembaruan status layanan, serta notifikasi perubahan estimasi 

kedatangan menjadi bagian penting dalam layanan on-demand 

karena mampu mengurangi ketidakpastian yang dirasakan 

pengguna. (Aljohani, 2024) menunjukkan bahwa informasi yang 

diperbarui setiap saat meningkatkan rasa transparansi dan 

kepercayaan, sebab pengguna dapat mengikuti perkembangan 

layanan tanpa harus menebak-nebak. Akses terhadap lokasi kurir, 

progres layanan, dan perubahan estimasi secara otomatis juga 

memberikan rasa kendali yang lebih besar, sehingga kekhawatiran 

mengenai keterlambatan, rute yang salah, atau potensi masalah lain 

dapat ditekan. Dengan kata lain, konten real-time bukan sekadar 

fitur tambahan, melainkan strategi komunikasi yang menjaga proses 

layanan tetap jelas, dapat diprediksi, dan meyakinkan bagi 

pengguna. konsisten.  

Temuan empiris juga menunjukkan bahwa penyediaan informasi 

secara real-time berkontribusi signifikan terhadap peningkatan 
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persepsi kualitas layanan dan kepuasan pelanggan, terutama dalam 

konteks last-mile dan e-commerce. (Muhammad & Stukalina, 2024) 

menegaskan bahwa pembaruan langsung mengenai progres layanan, 

lokasi pengiriman, maupun estimasi waktu kedatangan membuat 

pengguna merasa lebih mampu memprediksi hasil dan menyesuaikan 

tindakan mereka dengan situasi yang berlangsung. Kemampuan 

mengantisipasi ini tidak hanya menurunkan kecemasan terhadap 

potensi keterlambatan atau kesalahan pengantaran, tetapi juga 

menciptakan rasa kendali yang lebih besar, sehingga memperkuat 

persepsi bahwa layanan tersebut responsif, transparan, dan dapat 

diandalkan.  

Dari sisi operasional, pemanfaatan sistem real-time memungkinkan 

perusahaan merespons berbagai bentuk gangguan secara lebih cepat 

dan tepat, baik berupa perubahan rute, keterlambatan, maupun 

potensi masalah keamanan. Kapabilitas untuk menyampaikan 

pembaruan secara instan kepada pelanggan membuat proses 

penanganan masalah menjadi lebih efisien, karena pengguna 

memperoleh informasi yang jelas mengenai kondisi terkini dan 

langkah penyelesaian yang dilakukan layanan. Responsivitas 

semacam ini memperkuat persepsi bahwa perusahaan bersifat 

proaktif dan dapat diandalkan, sehingga tidak hanya menurunkan 

kemungkinan pelanggan berpindah ke layanan lain (churn), tetapi 

juga mendorong peningkatan kepercayaan dan niat penggunaan 

ulang layanan di masa mendatang (Ngoata et al., 2024). diandalkan. 

diprediksi, dan meyakinkan bagi pengguna. konsisten.  
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Dari sisi operasional, pemanfaatan sistem real-time memungkinkan 

perusahaan merespons berbagai bentuk gangguan secara lebih cepat 

dan tepat, baik berupa perubahan rute, keterlambatan, maupun 

potensi masalah keamanan. Kapabilitas untuk menyampaikan 

pembaruan secara instan kepada pelanggan membuat proses 

penanganan masalah menjadi lebih efisien, karena pengguna 

memperoleh informasi yang jelas mengenai kondisi terkini dan 

langkah penyelesaian yang dilakukan layanan. Responsivitas 

semacam ini memperkuat persepsi bahwa perusahaan bersifat 

proaktif dan dapat diandalkan, sehingga tidak hanya menurunkan 

kemungkinan pelanggan berpindah ke layanan lain (churn), tetapi 

juga mendorong peningkatan kepercayaan dan niat penggunaan 

ulang layanan di masa mendatang (Ngoata et al., 2024).  

Namun, efektivitas konten real-time sangat dipengaruhi oleh kualitas 

data dan frekuensi pembaruan yang diterima pengguna. Informasi 

yang disampaikan secara terlambat, tidak akurat, atau menimbulkan 

ambiguitas justru berpotensi menurunkan tingkat kepercayaan serta 

memicu rasa frustrasi (Oetama et al., 2023) Oleh karena itu, 

antarmuka yang menampilkan status secara jelas misalnya indikator 

sederhana seperti ‘on the way’, estimasi kedatangan, atau penyebab 

keterlambatan serta komunikasi yang konsisten menjadi praktik 

terbaik untuk menjaga kejelasan layanan sekaligus mengurangi 

resistensi pengguna ketika terjadi gangguan.”  

Selain itu, sejumlah studi menunjukkan bahwa peningkatan 

transparansi dalam rantai pasok serta kemampuan menelusuri alur 
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produk termasuk melalui pemanfaatan teknologi blockchain dapat 

memperkuat kepercayaan antara penyedia layanan, mitra bisnis, dan 

pengguna akhir. Hal ini terjadi ketika informasi yang dibagikan 

dikelola dengan aman serta disajikan dalam format yang mudah 

diinterpretasikan (Yazıcılar Sola & Güzel, 2025). Secara keseluruhan, 

konten real-time berfungsi sebagai elemen strategis yang mampu 

memperjelas layanan, memperkuat kepercayaan pelanggan, dan 

meningkatkan hasil bisnis seperti kepuasan, retensi, serta niat 

penggunaan ulang ketika didukung oleh data yang akurat, 

pembaruan tepat waktu, dan antarmuka yang informatif. Sebaliknya, 

penyajian data yang keliru atau berlebihan dapat menurunkan 

kepercayaan dan menghilangkan manfaat tersebut (Oetama et al., 

2023). 

 

D. PENGUATAN TRUST MELALUI BEFORE–AFTER & BUKTI 

PROSES 

Dalam layanan on-demand, kepercayaan dan kejelasan informasi 

merupakan dua pilar penting yang menentukan apakah pengguna 

merasa nyaman untuk menyerahkan pekerjaan, data, maupun 

keputusan kepada penyedia layanan. Salah satu pendekatan konten 

yang paling efektif untuk memperkuat kedua aspek tersebut adalah 

penyajian materi before–after serta bukti proses. Transparansi visual 

dan informasional ini membantu mengubah pengalaman layanan 

yang sebelumnya bersifat tidak berwujud menjadi rangkaian bukti 
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konkret yang dapat dilihat, dinilai, dan diverifikasi langsung oleh 

pengguna (Buell et al., 2021).  

Secara teori, keterbukaan dalam proses kerja layanan membantu 

mengurangi rasa ambigu yang biasanya dirasakan pengguna, 

sekaligus membuat mereka merasa lebih memiliki kontrol karena 

dapat melihat apa yang sebenarnya berlangsung di balik proses 

tersebut (Wanner et al., 2022). Temuan ini sejalan dengan penelitian 

(Zerilli et al., 2022) yang menunjukkan bahwa kepercayaan 

pengguna cenderung meningkat ketika mereka bisa menilai kinerja 

nyata, bukan hanya menerima klaim sepihak dari penyedia layanan. 

Dalam layanan digital, praktik menunjukkan alur kerja, 

memperlihatkan progres secara real time, atau menyediakan 

dokumentasi tiap tahap membuat pengguna merasa bahwa penyedia 

layanan benar-benar bertanggung jawab atas hasil yang diberikan—

sebuah kondisi yang memperkuat perceived accountability.  

Dalam konteks layanan publik, (Hsu, 2025) menunjukkan bahwa 

transparansi operasional—melalui penyampaian alur proses, 

pembaruan status layanan, serta penjelasan mengenai dasar 

pengambilan keputusan—berperan besar dalam meningkatkan 

kepuasan masyarakat terhadap layanan pemerintah. Temuan ini 

relevan bagi layanan on-demand karena mengindikasikan bahwa 

penyediaan bukti proses bukan hanya membantu membangun 

kepercayaan, tetapi juga memperkuat persepsi pengguna terhadap 

kualitas layanan secara keseluruhan.   
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Sementara itu, dari sudut pandang branding, (Matteo Montecchi et 

al., 2024) menegaskan bahwa transparansi merek memperkuat 

kepercayaan konsumen melalui dua cara utama: memberikan 

penjelasan proses yang jelas dan merespons kebutuhan klarifikasi 

secara terbuka. Ketika perusahaan menjelaskan bagaimana layanan 

dijalankan, apa saja tahapannya, serta alasan di balik prosedur 

tertentu, konsumen merasa bahwa merek bertindak jujur dan tidak 

menutupi informasi penting. Respons cepat terhadap pertanyaan 

atau keraguan juga menunjukkan komitmen merek terhadap 

akuntabilitas. Kedua prinsip ini sangat selaras dengan praktik bukti 

proses dalam layanan on-demand, karena elemen seperti before–

after, dokumentasi langkah kerja, atau visualisasi tahapan layanan 

menyediakan bukti konkret yang dapat diverifikasi. Dengan 

menampilkan proses secara transparan dan komunikatif, perusahaan 

membangun kredibilitas dan memperkuat persepsi bahwa layanan 

mereka dapat dipercaya. 

Temuan penelitian di Indonesia juga memperlihatkan pola yang 

konsisten dengan kajian internasional mengenai pentingnya 

transparansi dalam membangun kepercayaan. Studi yang dilakukan 

oleh (Baskara et al., 2024) pada layanan pengadaan elektronik 

(LPSE) menunjukkan bahwa ketika proses pengadaan ditampilkan 

secara terbuka dan pengguna dapat mengakses bukti transaksi 

dengan mudah, persepsi mereka terhadap kenyamanan dan 

kejelasan informasi meningkat. Kondisi ini kemudian berkontribusi 

langsung pada penguatan trust terhadap sistem LPSE, karena 
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pengguna merasa bahwa seluruh alur layanan dapat ditelusuri dan 

diaudit dengan jelas.  

Sementara itu, penelitian (Pertiwi, 2024) dalam konteks layanan 

keuangan menemukan bahwa keterbukaan informasi menjadi salah 

satu faktor utama yang membentuk kepercayaan konsumen. 

Transparansi informasi dipersepsikan sebagai indikasi bahwa 

perusahaan beroperasi secara jujur, tidak menyembunyikan risiko 

maupun proses internal, sehingga konsumen merasa lebih aman 

dalam melakukan transaksi atau menggunakan produk yang 

ditawarkan. diaudit dengan jelas.  

Mengacu pada konsep transparansi dan bukti proses yang dijelaskan 

oleh (Zerilli et al., 2022) terdapat empat prinsip strategis yang dapat 

diterapkan dalam penyusunan konten layanan on-demand. 

1. Visualisasi Tahapan Kerja (Process Visualization) 

Penyedia layanan dapat menampilkan alur ringkas 3 - 6 

langkahmisalnya “pengecekan bahan → pembersihan → finishing 

→ quality control” untuk membantu pengguna memahami apa 

yang sedang berlangsung. Penyajian proses secara visual ini 

menurunkan ketidakpastian dan memperjelas ekspektasi 

pengguna. 

2. Dokumentasi Before–After sebagai Bukti Kinerja 

Penggunaan foto, rekaman layar, diagram hasil, atau ringkasan 

perbaikan berfungsi sebagai bukti objektif bahwa suatu pekerjaan 

benar-benar telah dilakukan. Bukti semacam ini memperkuat 
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persepsi kompetensi dan akuntabilitas karena pengguna dapat 

menilai hasil secara langsung. 

 

3. Progress Log & Timestamp 

Pencatatan waktu seperti “10.15 - pengecekan awal selesai” 

memberi kesan bahwa proses berlangsung terstruktur dan dapat 

ditelusuri. Praktik ini membantu memulihkan atau meningkatkan 

trust, terutama ketika terjadi gangguan atau perubahan kondisi 

layanan. 

4. Template Pelaporan Proses & Pemulihan 

Format laporan sederhana- misalnya “temuan → tindakan → 

hasil → langkah selanjutnya”- mendorong keterbukaan dan 

konsistensi komunikasi. Struktur ini menguatkan transparansi 

layanan dan memudahkan pengguna mengevaluasi kualitas 

proses. Secara keseluruhan, konten yang menampilkan proses, 

bukti hasil, dan kronologi kerja tidak hanya menyampaikan 

informasi, tetapi juga berfungsi sebagai mekanisme yang 

memperkuat kepercayaan secara psikologis, perseptual, dan 

relasional. 

 

E. DAMPAK KONTEN TERHADAP MINAT DAN KEPERCAYAAN 

Dampak konten terhadap minat dan kepercayaan dalam layanan on-

demand merujuk pada sejauh mana jenis dan kualitas konten 

terutama konten edukatif dan transparansi proses (misalnya 

penjelasan langkah layanan, estimasi waktu, status pesanan) mampu 
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mengurangi ketidakpastian pengguna, memperkuat persepsi 

transparansi, dan akhirnya membangun kepercayaan (trust) serta 

meningkatkan niat (interest) pengguna untuk menggunakan layanan 

tersebut. Dalam literatur sistem informasi dan e-commerce, 

transparansi informasi (information transparency) terbukti 

meningkatkan keyakinan pengguna terhadap platform dan 

mendorong perilaku pilihan/laju penggunaan (Veltri et al., 2023).  

Kualitas informasi meliputi akurasi, relevansi, dan kelengkapan 

langsung memperkuat kepercayaan dan minat pengguna. Informasi 

yang jelas dan dapat dipercaya membantu pengguna merasa yakin 

dalam mengambil keputusan, sehingga meningkatkan niat 

penggunaan atau pembelian. Temuan (Fadlurahman & Indriya 

Himawan, 2024) juga menegaskan bahwa kualitas informasi 

berpengaruh signifikan terhadap trust dan purchase intention.  

Dalam konteks layanan on-demand maupun e-service, mutu layanan 

digital termasuk kecepatan respons, kemudahan penggunaan, serta 

keterbukaan informasi terbukti berperan penting dalam membentuk 

kepercayaan pengguna. Ketika layanan digital responsif dan 

informatif, pengguna merasa lebih yakin terhadap penyedia layanan. 

Temuan (Taufiqurokhman et al., 2024) menunjukkan bahwa kualitas 

e-service memiliki pengaruh signifikan terhadap terbentuknya 

kepercayaan publik.  

Selain itu, dalam konteks interaksi sosial digital seperti live streaming 

commerce, transparansi dan kejelasan konten (misalnya identitas 
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streamer, detail produk) dapat menurunkan kekhawatiran privasi 

dan meningkatkan kepercayaan emosional dan kognitif (W. Li et al., 

2025). Di sisi lain, terdapat faktor risiko sosial (social risk) yang bisa 

menjadi mediator: transparansi produk atau konten tanpa 

pengelolaan yang tepat bisa meningkatkan persepsi risiko sosial, 

namun bila dikelola dengan baik, transparansi tersebut berpengaruh 

positif terhadap trust (Sudaryanto et al., 2025) .  

Berdasarkan temuan (Aini et al., 2024) bahwa kualitas e-service  

melalui informasi yang jelas, responsivitas, dan efisiensi  

meningkatkan kepercayaan pengguna dan mendorong keputusan 

penggunaan layanan: 

1. Visualisasi proses layanan:  

Sajikan alur layanan (step-by-step) secara sederhana untuk 

membantu pengguna memahami proses. 

2. Estimasi waktu & status real-time:  

Berikan durasi layanan dan pembaruan status secara langsung 

untuk mengurangi ketidakpastian. 

3. Konten edukatif singkat:  

Gunakan infografik, video pendek, atau artikel ringkas untuk 

menjelaskan cara kerja layanan. 

4. Ulasan & bukti pengguna: 

Tampilkan review, rating, serta foto/video pengguna lain untuk 

memperkuat kepercayaan. 

5. Transparansi kebijakan:  
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Sampaikan kebijakan refund, garansi, privasi, dan keamanan data 

dengan jelas dan mudah dipahami. 

6. Interaksi dua arah:  

Sediakan chat, chatbot, atau FAQ interaktif agar pengguna dapat 

bertanya langsung. 

7. A/B testing & feedback pengguna: 

Uji variasi tampilan konten dan kumpulkan umpan balik untuk 

menyempurnakan pengalaman pengguna.  

PENERAPAN 

Dalam layanan on-demand, penyedia platform perlu memastikan 

bahwa pengguna memahami alur layanan secara jelas sejak awal agar 

ketidakpastian dapat ditekan dan rasa percaya dapat terbentuk. Pada 

Gojek, risiko kebingungan sering muncul bukan hanya terkait 

pengiriman barang, tetapi juga proses layanan yang kompleks seperti 

GoFood, GoRide, GoClean, atau GoSend, di mana pengguna sering 

kali tidak mengetahui apa yang terjadi setelah pesanan dibuat. 

Ketidakjelasan mengenai estimasi waktu, tahapan layanan, atau 

mekanisme keamanan dapat menurunkan kenyamanan serta 

kepercayaan pengguna. Karena itu, identifikasi titik-titik kebingungan 

dan kebutuhan informasi menjadi langkah awal yang penting bagi 

Gojek dalam membangun strategi konten edukatif yang mampu 

menciptakan trust & clarity secara konsisten di seluruh layanan.  

Sebagai tindak lanjut, Gojek menyusun konten edukatif yang 

menjelaskan alur layanan secara runtut dan mudah dipahami. 

Melalui halaman “How It Works” di aplikasi, pengguna dapat 
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melihat penjelasan visual mengenai langkah-langkah utama layanan, 

mulai dari pemesanan, verifikasi mitra, proses pengerjaan, hingga 

konfirmasi penyelesaian. Konten ini disusun dengan pendekatan 

non-teknis, dilengkapi ilustrasi sederhana dan ikon langkah demi 

langkah agar pengguna dapat memahami proses dengan cepat. 

Proses kerja mitra seperti pengecekan pesanan, validasi data, atau 

dokumentasi barang—juga dijelaskan melalui konten ringkas yang 

memberi gambaran bahwa setiap layanan mengikuti SOP yang jelas. 

Dengan menyediakan penjelasan visual dan edukatif yang mudah 

diakses, Gojek berupaya membangun persepsi bahwa proses berjalan 

secara profesional, terstandar, dan dapat dipertanggungjawabkan. 

Transparansi proses kemudian diperkuat melalui fitur real-time yang 

menjadi inti pengalaman layanan Gojek. Pengguna dapat melihat 

lokasi mitra, status layanan berjalan, dan estimasi waktu kedatangan 

secara langsung di aplikasi. Notifikasi otomatis dikirimkan setiap kali 

terjadi pembaruan status, seperti pesanan diterima, mitra menuju 

lokasi, layanan sedang diproses, atau pesanan telah selesai. Dengan 

konten real-time yang responsif ini, pengguna dapat mengikuti 

progres layanan tanpa harus menebak atau menunggu dalam 

ketidakpastian. Fitur tersebut tidak hanya memberikan rasa aman, 

tetapi juga meningkatkan rasa terkendali, sehingga mengurangi 

kecemasan dan meningkatkan kepercayaan terhadap platform.  

Untuk melengkapi transparansi dan edukasi, Gojek menambahkan 

berbagai bentuk konten terkait keamanan dan akuntabilitas layanan. 

Pengguna diberi informasi mengenai kebijakan perlindungan seperti 
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jaminan keamanan transaksi, SOP penanganan barang, serta 

panduan tindakan jika terjadi kendala. Penjelasan mengenai hak dan 

perlindungan pelanggan disajikan melalui infografik dan FAQ 

interaktif, sehingga mudah dipahami dan tidak membingungkan. 

Ketersediaan informasi ini memperkuat persepsi bahwa perusahaan 

tidak hanya memberikan layanan, tetapi juga menyediakan 

mekanisme perlindungan yang jelas dan dapat diakses kapan saja.   

Konsistensi Gojek dalam menyajikan konten edukatif, memperjelas 

proses kerja, dan memberikan transparansi real-time berdampak 

langsung pada meningkatnya kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas 

pengguna. Pengguna yang merasa mendapatkan informasi yang 

cukup, memahami proses dengan jelas, dan melihat layanan berjalan 

secara real-time cenderung lebih yakin untuk menggunakan layanan 

kembali dan merekomendasikannya kepada orang lain. Strategi 

konten berbasis transparency & clarity ini menjadikan edukasi proses 

bukan sekadar pelengkap, tetapi elemen strategis yang memperkuat 

nilai layanan dan membangun hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan penggunanya. Dengan demikian, investasi Gojek 

dalam konten edukatif dan transparansi proses tidak hanya 

meningkatkan pengalaman pengguna, tetapi juga menjadi fondasi 

utama dalam menciptakan layanan on-demand yang terpercaya dan 

kompetitif. 
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BAGIAN 4 

SISTEM BOOKING & DIGITAL 

 

A. MODEL SISTEM BOOKING PADA LAYANAN ON-DEMAND 

Model sistem booking pada layanan on-demand merupakan 

kerangka yang memungkinkan pelanggan memesan layanan secara 

cepat melalui platform digital tanpa interaksi tatap muka. Dalam 

ekosistem ini, pemesanan berbasis digital menjadi dasar operasional 

yang menghubungkan kebutuhan pelanggan dengan penyedia 

layanan secara real time. Sistem booking tidak hanya menampilkan 

menu atau pilihan layanan, tetapi juga harus mampu mengelola 

ketersediaan layanan, waktu respons, dan proses konfirmasi pesanan 

bahkan melalui form sederhana seperti WhatsForm, terbukti 

meningkatkan efisiensi proses pemesana karena pelanggan dapat 

mengakses layanan kapan saja dan dari perangkat apa pun (Wulan 

Mahriani et al., 2024).  

Pada layanan on-demand, antarmuka pengguna (user interface) 

menjadi komponen yang sangat menentukan kualitas sistem 

booking. Tampilan yang sederhana, mudah dipahami, dan tidak 

membingungkan memungkinkan pelanggan menyelesaikan 

pemesanan lebih cepat dan mengurangi risiko kesalahan input. 

Sistem pemesanan juga perlu menyediakan alur yang logis: mulai dari 

memilih layanan, memasukkan detail pesanan, konfirmasi harga, 

hingga pembayaran. Pemesanan berbasis web menunjukkan bahwa 
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struktur antarmuka yang jelas dan fitur pelacakan status pesanan 

memperbaiki persepsi keandalan platform dan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan(Risdiansyah & Agustine, 2025). 

Inti dari sistem booking adalah mekanisme matching, yaitu proses 

mencocokkan permintaan pelanggan dengan penyedia layanan yang 

paling sesuai. Pada perusahaan besar, proses ini dilakukan 

menggunakan algoritma geolokasi dan optimasi waktu. Namun, 

pada bisnis lokal, proses matching biasanya dilakukan melalui panel 

admin yang mengatur antrean pesanan, ketersediaan tenaga, dan 

estimasi waktu pengerjaan.Dalam praktiknya, pendekatan ini terlihat 

pada penggunaan modul terpisah antara admin, penumpang, dan 

pengemudi, yang membuat proses pencocokan permintaan menjadi 

lebih terstruktur serta meminimalkan keterlambatan dalam 

penanganan pesanan (Al-rasyid et al., 2025). 

Selain itu, keberhasilan sistem booking on-demand sangat 

dipengaruhi oleh integrasi antara sistem digital dan proses 

operasional. Artinya, pemesanan digital harus selaras dengan 

kemampuan layanan di lapangan, seperti kecepatan pengiriman, 

kesiapan tenaga kerja, ketersediaan barang, dan kapasitas layanan 

harian. Aplikasi reservasi kedai kopi berbasis digital, yang mampu 

meningkatkan pengalaman pelanggan karena pemesanan ruangan, 

pembaruan status, dan konfirmasi waktu berlangsung secara 

otomatis tanpa bergantung pada komunikasi manual antara 

pelanggan dan penyedia (Ginting & Widiono, 2024). 
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Skalabilitas merupakan aspek krusial dalam perancangan sistem 

booking on-demand. Ketika jumlah pengguna tumbuh tajam, sistem 

perlu mampu menangani lonjakan permintaan secara simultan tanpa 

mengorbankan respons atau keandalan. Untuk mencapai ini, banyak 

platform mengadopsi arsitektur microservices, di mana aplikasi 

dibagi menjadi modul-modul independen yang dapat diskalakan 

sendiri-sendiri. Dalam penelitian oleh Ndaru Ruseno, Yani, Irfansyah, 

& Santoso (2025) pada sistem TI perusahaan, arsitektur microservices 

yang dikombinasikan dengan komputasi awan (cloud) terbukti 

meningkatkan fleksibilitas dan skalabilitas sistem, sehingga sistem TI 

perusahaan mampu beradaptasi dengan permintaan meningkat dan 

meminimalkan risiko downtime. 

 

B. CHAT-BASED BOOKING: WHATSAPP & INSTAGRAM DM 

Pada layanan antar dan titip, proses pemesanan umumnya dimulai 

dari interaksi sederhana melalui WhatsApp atau Instagram Direct 

Message (DM), di mana pelanggan cukup mengirim foto, tautan 

produk, atau permintaan singkat tanpa harus mengakses aplikasi 

khusus, sehingga menjadi low-friction entry point yang 

meminimalkan hambatan adopsi. Vendor kemudian merespons 

menggunakan fitur seperti quick replies, katalog otomatis, atau 

template pesan untuk mempercepat konfirmasi dan menjaga 

konsistensi layanan. Aplikasi pesan seperti WhatsApp dan SMS sangat 

efektif sebagai kanal komunikasi transaksional karena tingkat 

kemudahan, familiaritas pengguna, serta responsivitas yang tinggi, 
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sehingga membuat proses pemesanan terasa lebih cepat, personal, 

dan natural. Mekanisme ini bukan hanya mempermudah pelanggan, 

tetapi juga meningkatkan peluang konversi dan memperkuat 

persepsi kualitas layanan pada tahap touchpoint awal (Jordan, 2023). 

Agar pemesanan melalui chat berjalan efisien, mekanisme ideal 

memasukkan elemen terstruktur: katalog produk yang dapat 

dibagikan, tombol balasan cepat (quick reply), konfirmasi lokasi 

dengan fitur share-location, serta format pesan standar untuk 

ukuran/opsi produk. Studi tentang social commerce menegaskan 

bahwa kualitas informasi dan fitur interaksi meningkatkan keputusan 

pembelian; fungsi-fungsi platform visual dan interaktif di Instagram 

mempercepat keputusan pengguna dalam konteks social commerce. 

Untuk UMKM Indonesia, penelitian lapangan juga melaporkan 

pemanfaatan WhatsApp Business (katalog & broadcast) sebagai 

strategi pemasaran dan pemesanan yang praktis (Recuero Virto et al., 

2024). 

Setelah pelanggan memilih item melalui DM atau WhatsApp, sistem 

pemesanan perlu memastikan adanya konfirmasi pesanan yang jelas 

meliputi nomor pesanan, rincian harga, estimasi waktu pemrosesan, 

serta opsi pembayaran yang mudah seperti transfer bank, e-wallet, 

atau tautan pembayaran otomatis agar tahap transisi dari percakapan 

ke transaksi finansial berlangsung lancar dan terpercaya. Penelitian 

social commerce menunjukkan bahwa faktor e-service quality dan 

reputasi merek sangat berpengaruh terhadap niat beli, terutama 

ketika pelanggan harus mengambil keputusan pembayaran dalam 
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konteks interaksi berbasis chat; kejelasan informasi, responsivitas, 

dan profesionalitas komunikasi meningkatkan keyakinan pelanggan 

untuk menyelesaikan transaksi. Dalam praktik di Indonesia, studi 

lapangan melaporkan bahwa penggunaan pesan konfirmasi 

otomatis, template ringkasan pesanan, serta pengiriman bukti 

pembayaran langsung di chat membantu percepatan rekonsiliasi dan 

meminimalkan kesalahan, sehingga menciptakan pengalaman 

pemesanan yang lebih aman dan efisien (Huwaida et al., 2024). 

Mekanisme pemesanan berbasis chat menjadi jauh lebih efektif ketika 

terhubung secara langsung dengan alur fulfilment, yaitu penjadwalan 

pengambilan barang (pickup), pelacakan kurir secara real-time, serta 

pembaruan status pesanan melalui chat yang dikirim otomatis atau 

semi-otomatis. Integrasi alur order → fulfillment → notifikasi ini 

terbukti menurunkan ketidakpastian pelanggan karena mereka dapat 

memantau progres layanan tanpa perlu berpindah aplikasi; literatur 

layanan digital dan social commerce menunjukkan bahwa 

transparansi proses dan kontinuitas informasi meningkatkan rasa 

aman serta kepuasan pengguna (Herzallah et al., 2025). Temuan 

penelitian lokal juga mencatat bahwa banyak UMKM telah 

mengadopsi fitur pelacakan dan update status lewat WhatsApp—

baik melalui chatbot, API, maupun pesan manual terstruktur—karena 

dinilai praktis dan sesuai perilaku konsumen Indonesia. Pada konteks 

layanan titip/antar, penting pula adanya SLA (service level 

agreement) sederhana yang dikomunikasikan saat konfirmasi chat, 

seperti estimasi waktu tunggu, biaya tambahan bila terjadi 
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perubahan lokasi, atau ketentuan pembatalan, agar pelanggan 

memiliki ekspektasi yang jelas dan pengalaman layanan tetap 

konsisten. 

Seiring meningkatnya volume pesanan, model chat-based booking 

memerlukan dukungan otomasi seperti chatbot, template pesan, 

serta integrasi API WhatsApp Business, disertai kebijakan tata kelola 

pesan yang mencakup SOP respons, privasi data, dan pengarsipan 

percakapan agar operasional tetap terstruktur. Menurut (Samodro et 

al., 2023)dan berbagai kajian social commerce, skema idealnya 

menggunakan arsitektur modular—di mana modul pemesanan, 

pembayaran, dan pelacakan dapat ditingkatkan kapasitasnya (scaled 

up) tanpa mengganggu modul lain—sehingga sistem tetap stabil 

meskipun beban transaksi meningkat. Studi lapangan di Indonesia 

juga menunjukkan bahwa kombinasi operator manusia + chatbot 

merupakan formula paling efektif, karena bot menangani pertanyaan 

berulang dan proses standar, sementara operator menyelesaikan 

kasus kompleks agar kualitas layanan tetap konsisten (Implementasi 

yang solid pada akhirnya memadukan antarmuka chat yang sudah 

akrab bagi pelanggan dengan back-end terintegrasi—meliputi 

inventory, POS, dan sistem kurir—untuk menghasilkan proses 

pemesanan yang cepat, akurat, dan mudah di-scale sesuai 

pertumbuhan bisnis. 
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C. PEMESANAN VIA WEBSITE, FORM LINK, ATAU APLIKASI 

Pada layanan antar dan titip, website dan aplikasi berperan sebagai 

kanal transaksi utama yang meningkatkan rasa aman sekaligus 

mengurangi hambatan pembelian, karena pelanggan dapat melihat 

informasi layanan secara jelas dan terstruktur. Kualitas layanan 

digital—termasuk kemudahan navigasi, kecepatan sistem, serta 

kejelasan informasi—bersama dengan citra merek pada platform 

pemesanan online memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli 

dan tingkat penyelesaian transaksi. Hal ini menunjukkan bahwa 

desain mekanisme pemesanan pada website atau aplikasi tidak cukup 

hanya fungsional; ia harus menampilkan informasi produk yang 

lengkap, ulasan pengguna, serta alur checkout yang ringkas dan 

intuitif agar pengguna merasa yakin dan tidak mengalami hambatan 

selama proses pembelian. Dengan perancangan yang optimal, rasio 

konversi dari keranjang-belanja → checkout dapat meningkat secara 

signifikan, mengenai pengaruh kualitas platform terhadap perilaku 

transaksi online (Meena & Kumar, 2022). 

Mekanisme pemesanan yang ideal pada layanan antar dan titip perlu 

menggabungkan formulir pesanan yang terstruktur—mencakup 

pilihan produk, variasi/ukuran, alamat lengkap, serta preferensi 

pengiriman—dengan validasi real-time dan fitur pengisian cepat 

seperti autofill maupun saved addresses agar pelanggan dapat 

menyelesaikan pesanan tanpa beban kognitif berlebih. Menurut 

(Wong et al., 2024), penggunaan teknologi front-end dan desain UX 

yang meminimalkan jumlah langkah input, seperti QR-to-form, 
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single-page checkout, atau deep-link dari media sosial, terbukti secara 

signifikan menurunkan tingkat drop-off pada tahap pengisian data, 

terutama dalam konteks ritel dan belanja kebutuhan harian. Bagi 

UMKM yang belum memiliki aplikasi atau website penuh, 

implementasi form link (tautan formulir) menjadi solusi praktis dan 

cepat diterapkan; dalam kombinasi form link + QR code terbukti 

mempermudah proses pemesanan untuk layanan event catering 

maupun titip-belanja, karena pelanggan dapat langsung mengakses 

formulir yang rapi dan terstandarisasi tanpa harus menghubungi 

penjual secara manual. 

Setelah pelanggan mengisi formulir pemesanan, sistem harus 

menyediakan opsi pembayaran yang aman, cepat, dan mudah 

diakses, seperti payment gateway kartu, e-wallet, transfer bank 

dengan OTP, atau tautan pembayaran otomatis untuk memastikan 

proses konversi berjalan mulus. Integrasi gateway pembayaran yang 

andal—ditambah bukti transaksi otomatis—secara signifikan 

menurunkan friction pada tahap pembayaran sekaligus 

mempercepat rekonsiliasi pesanan, terutama penting bagi layanan 

antar/titip yang memiliki volume transaksi tinggi atau model split-

payment (pembagian biaya/jasa kurir). Selain itu, penerapan standar 

keamanan seperti TLS, tokenisasi data kartu, dan penyajian bukti 

pembayaran langsung pada halaman pesanan membantu 

menurunkan potensi sengketa, meningkatkan transparansi, dan 

memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap keseluruhan proses 

transaksi (Ekren et al., 2025). 
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Mekanisme pemesanan tidak berhenti pada tahap pembayaran, 

karena keberhasilan layanan antar dan titip sangat ditentukan oleh 

integrasi langsung ke sistem fulfilment, seperti inventory/POS, 

penjadwalan pickup, dan perutean kurir. Kebijakan alokasi pesanan, 

optimasi rute, serta availability-aware ordering—yakni menolak atau 

menunda pesanan jika stok tidak mencukupi—dapat meningkatkan 

fill-rate, mengurangi kesalahan pemenuhan, dan menurunkan biaya 

per order. Pada konteks usaha kecil, sistem pengiriman berbasis web 

menemukan bahwa algoritma routing sederhana, seperti greedy 

routing, sudah cukup efektif menekan ongkos kirim apabila 

dihubungkan langsung dengan alur order pada website atau aplikasi. 

Oleh karena itu, mekanisme pemesanan yang ideal harus memastikan 

bahwa setiap order yang masuk otomatis mengalir ke modul 

fulfilment yang relevan, sehingga proses pengiriman berlangsung 

cepat, akurat, dan efisien tanpa intervensi manual berlebih (Wando & 

Dzikria, 2023). 

Saat volume pesanan meningkat, website dan aplikasi layanan 

antar/titip membutuhkan modularitas arsitektur—misalnya melalui 

microservices atau API—agar modul pemesanan, pembayaran, dan 

pelacakan dapat ditingkatkan kapasitasnya secara terpisah tanpa 

mengganggu fungsi lain. Tren teknologi belanja digital) menunjukkan 

peningkatan penggunaan AI untuk memprediksi permintaan, 

menentukan jendela pengantaran optimal, serta memberikan 

rekomendasi produk yang relevan, sehingga sistem mampu 

menangani beban tinggi secara cerdas dan responsif. Selain itu, 
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penggunaan dashboard analitik yang memantau metrik konversi, 

waktu fulfilment, serta churn pelanggan memberi fondasi penting 

bagi pengambilan keputusan cepat dan optimasi UI/UX pada form 

order.Pada konteks UMKM, kombinasi solusi low-code seperti form 

link yang terintegrasi dengan payment gateway serta pemantauan 

KPI sederhana menjadi langkah awal paling realistis dan 

efisien(Shorbaji et al., 2025). 

 

D. TOUCHPOINT YANG MENENTUKAN PERSEPSI 

PELANGGAN 

Pada tahap pra-pembelian, reputasi platform dan kualitas informasi 

logistik menjadi touchpoint awal yang sangat memengaruhi persepsi 

pelanggan terhadap layanan antar maupun titip. Pelanggan biasanya 

menilai kredibilitas sebuah platform melalui rating, review, bukti 

pengalaman pelanggan lain, serta estimasi pengiriman yang 

ditampilkan pada website atau aplikasi. Informasi ini berfungsi 

sebagai indikator awal apakah platform tersebut aman, profesional, 

dan mampu memenuhi janji layanan. Menurut  (Trung et al., 2025) 

kualitas logistik—meliputi kecepatan pengiriman, kondisi barang saat 

tiba, serta akurasi pemenuhan pesanan—memiliki hubungan positif 

dengan loyalitas pelanggan dalam e-commerce, karena pelanggan 

menilai kemampuan last-mile delivery sebagai bukti nyata keandalan 

sebuah platform. Menegaskan bahwa elemen pengalaman 

pengiriman terakhir seperti fleksibilitas waktu kedatangan, tingkat 

komunikasi, hingga interaksi fisik maupun nonfisik saat pengantaran 
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merupakan touchpoint kritis yang membentuk kesan menyeluruh 

pelanggan terhadap layanan digital. Dengan demikian, reputasi 

platform dan kualitas prediktif logistik sebelum pembelian 

memberikan dasar penting bagi rasa percaya dan kesiapan pelanggan 

untuk melanjutkan ke tahap pemesanan (Olsson et al., 2023). 

Ketika pelanggan melakukan pemesanan melalui aplikasi, website, 

atau form digital, proses ini menjadi touchpoint penting yang 

langsung membentuk pengalaman pengguna. Faktor-faktor seperti 

desain antarmuka (UI/UX), kecepatan respons sistem, kemudahan 

navigasi, waktu loading, serta validasi alamat yang akurat sangat 

menentukan kenyamanan dan kelancaran transaksi. menekankan 

bahwa kualitas e-service (e-service quality)—yang meliputi 

responsivitas, keamanan, dan kemampuan platform dalam 

memenuhi pesanan (fulfilment)—memiliki kontribusi signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan dalam layanan e-logistik. Dengan 

demikian, pengalaman pemesanan digital yang mulus dan terpercaya 

bukan hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga memperkuat 

kepercayaan pelanggan terhadap platform dan mendorong loyalitas 

jangka panjang (Hidayatullah & Hidayah, 2023). 

Setelah pemesanan dilakukan, proses pembayaran menjadi 

touchpoint krusial yang sangat memengaruhi persepsi pelanggan 

terhadap platform. Metode pembayaran yang aman, transparan, 

dan memberikan konfirmasi secara langsung mampu meningkatkan 

rasa percaya pelanggan sekaligus mengurangi kekhawatiran terkait 

transaksi finansial. Dalam konteks logistik digital, kualitas layanan (e-
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logistics service quality) berkaitan erat dengan tingkat kepercayaan 

(trust) pelanggan, yang kemudian memengaruhi sikap dan loyalitas 

mereka terhadap platform, Ketika pelanggan merasakan bahwa 

sistem pemesanan digital tidak hanya efisien secara fungsional tetapi 

juga aman dan andal, persepsi mereka terhadap layanan antar atau 

titip menjadi lebih positif, sehingga meningkatkan kemungkinan 

retensi pelanggan jangka panjang dan kesediaan mereka untuk 

melakukan transaksi ulang  (Vu & Nguyen, 2025). 

Setelah pesanan diproses, pengalaman pengiriman (fulfilment) 

menjadi touchpoint yang sangat menentukan persepsi pelanggan 

terhadap layanan antar atau titip. Kemampuan platform 

menyediakan real-time tracking dan transparansi status pengiriman 

memungkinkan pelanggan memantau progres pesanan secara 

langsung, sehingga menurunkan ketidakpastian dan meningkatkan 

rasa aman.  menunjukkan bahwa sistem pelacakan waktu nyata 

(Real-Time Tracking System) mendorong transparansi dalam proses 

last-mile delivery, yang secara signifikan meningkatkan kepuasan 

pelanggan dalam konteks e-commerce. Selain itu, kolaborasi yang 

efektif dalam rantai pasok (supply chain collaboration) berkontribusi  

pada performa pengiriman terakhir; menegaskan bahwa kinerja last-

mile delivery berperan sebagai mediator antara kolaborasi rantai 

pasok dan pengalaman pelanggan, menandakan bahwa touchpoint 

pengiriman bukan hanya fungsional, tetapi juga menjadi jembatan 

utama untuk membentuk persepsi positif terhadap layanan (Regina 

Emiliana & Efawati, 2025)Agboyi, 2025). 
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Touchpoint setelah pengiriman, seperti layanan purna jual, retur, 

dan dukungan pelanggan, memiliki pengaruh besar terhadap 

persepsi jangka panjang pelanggan. Ketika pelanggan menerima 

respon cepat dan penanganan masalah pengembalian atau kerusakan 

yang efektif, hal ini memperkuat kesan bahwa platform peduli, 

profesional, dan dapat diandalkan. Selain itu, kinerja logistik terakhir 

(last-mile delivery performance) terbukti berdampak langsung pada 

loyalitas pelanggan; performa logistik last-mile memengaruhi 

intention to use platform crowdsourcing atau layanan pengiriman 

ulang, menegaskan bahwa touchpoint pengiriman bukan sekadar 

transaksi sekali jalan, melainkan elemen krusial untuk retensi 

pelanggan. Secara keseluruhan, pengelolaan semua touchpoint—dari 

pra-pemesanan, pemesanan, pembayaran, pengiriman, hingga purna 

jual—secara holistik akan memperkuat pengalaman pelanggan dan 

membangun persepsi positif terhadap layanan antar, titip, dan 

platform digital. (Guerra-Regalado & Guevara, 2025) 

 

E. PENGARUH MEKANISME BOOKING TERHADAP 

CUSTOMER EXPERIENCE 

Mekanisme booking baik melalui aplikasi, website, form link, 

maupun chat-based booking berfungsi sebagai first touchpoint yang 

menetapkan ekspektasi pelanggan terhadap layanan antar atau titip. 

Pengalaman awal ini membentuk penilaian kognitif dan afektif 

pelanggan, yang kemudian memengaruhi persepsi mereka terhadap 

keseluruhan layanan. Elemen antarmuka web atau aplikasi termasuk 
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kejelasan informasi, kecepatan waktu muat, dan navigasi checkout 

memengaruhi dimensi pengalaman kognitif dan emosional 

pelanggan, sehingga berdampak langsung pada keputusan untuk 

menyelesaikan transaksi. Dengan demikian, mekanisme booking 

yang sederhana, konsisten, dan responsif tidak hanya mempermudah 

proses pemesanan, tetapi juga meningkatkan konversi dan 

membangun persepsi positif terhadap layanan secara keseluruhan 

(Koronaki et al., 2023). 

Tingkat kompleksitas form pemesanan—misalnya jumlah field yang 

banyak, validasi yang buruk, atau pengisian alamat yang rumit—

dapat meningkatkan perceived effort pelanggan dan menyebabkan 

tingginya tingkat drop-off saat checkout. Penelitian meta dan kajian 

UX menunjukkan bahwa pengurangan langkah input, seperti single-

page checkout, autofill alamat, atau deep-link dari media sosial, 

secara signifikan menurunkan friksi dan meningkatkan kepuasan awal 

pengguna. Dalam konteks layanan titip atau antar yang 

mengandalkan frekuensi order tinggi, optimasi alur pemesanan ini 

menjadi sangat krusial untuk memastikan pengalaman pengguna 

tetap positif, meminimalkan kegagalan transaksi, dan mendorong 

loyalitas jangka panjang (Lopez-Lopez et al., 2025). 

Mekanisme pembayaran yang terintegrasi—melalui in-app payment 

gateway, e-wallet, atau tautan pembayaran yang aman—memegang 

peran penting dalam membentuk rasa aman dan keyakinan 

pelanggan saat menyelesaikan transaksi. E-service quality, faktor 

seperti keamanan pembayaran, bukti transaksi otomatis, serta 
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transparansi biaya secara signifikan menurunkan perceived risk dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Selain itu, konfirmasi 

pembayaran yang cepat tidak hanya mengurangi potensi komplain, 

tetapi juga mempercepat proses fulfilment, sehingga memperbaiki 

pengalaman pelanggan pasca-order dan memperkuat persepsi positif 

terhadap layanan secara keseluruhan (Hidayatullah & Hidayah, 2023).  

Mekanisme booking yang terintegrasi dengan sistem fulfilment—

meliputi pengecekan inventory, penjadwalan pickup, dan pelacakan 

real-time—mampu memperkaya customer experience dengan 

mengurangi ketidakpastian terkait pengiriman. Penelitian tentang 

last-mile delivery menunjukkan bahwa performa pengiriman, 

termasuk ketepatan waktu, kondisi barang saat tiba, dan 

kemampuan tracking, menjadi penentu utama kepuasan akhir 

pelanggan. Menekankan bahwa pengalaman pengiriman merupakan 

bagian tak terpisahkan dari pengalaman pemesanan; jika alur 

booking tidak selaras dengan kemampuan fulfilment, persepsi 

pelanggan dapat menurun secara signifikan. Dengan demikian, 

mekanisme booking yang menyertakan informasi ketersediaan stok 

dan ETA (estimated time of arrival) terbukti meningkatkan trust dan 

mendorong loyalitas pelanggan terhadap layanan antar atau titip 

(Vrhovac & Vasi, 2023). 

Seiring bertambahnya volume transaksi, mekanisme booking yang 

memanfaatkan otomasi—seperti notifikasi otomatis, chatbot untuk 

konfirmasi, serta integrasi API ke sistem pembayaran dan kurir—

menjadi kunci untuk menjaga konsistensi layanan dan kualitas 
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respons, yang keduanya penting dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. Pada layanan last-mile delivery (LMD), konsistensi 

pengalaman pelanggan (consistent CX) dari tahap pra-order hingga 

purna-jual secara signifikan meningkatkan kemungkinan pembelian 

ulang dan rekomendasi. Bagi penyedia layanan antar atau titip, 

kombinasi desain UX yang sederhana dengan otomasi yang 

transparan terbukti menjadi strategi praktis untuk memperkuat 

customer experience sekaligus meningkatkan retensi pelanggan 

secara berkelanjutan (Koronaki et al., 2023). 

PENERAPAN 

GoSend menggunakan sistem booking real-time yang secara otomatis 

mencocokkan permintaan pelanggan dengan driver terdekat. Saat 

pelanggan memasukkan alamat pickup dan pengantaran, sistem 

langsung memberikan biaya pengiriman, estimasi waktu tempuh, dan 

ketersediaan driver. Model ini mengandalkan data lokasi dan 

algoritma rute untuk memastikan pengiriman lebih cepat, efisien, dan 

akurat. Dalam praktiknya, proses booking GoSend terdiri dari input 

alamat, perhitungan estimasi biaya, pencarian driver, konfirmasi 

pesanan, hingga fitur live tracking. Alur digital yang terstruktur ini 

membuat pelanggan mendapatkan kepastian sejak awal sehingga 

meningkatkan rasa aman dan kepercayaan terhadap layanan. 

Meskipun GoSend berpusat pada aplikasi, pada praktiknya banyak 

UMKM tetap mengandalkan WhatsApp dan Instagram DM untuk 

menerima pesanan. Kanal ini digunakan terutama untuk komunikasi 

awal antara pelanggan dan penjual sebelum pengiriman dilakukan 
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melalui GoSend. Mekanismenya sederhana: pelanggan mengirim 

detail barang melalui chat, kemudian admin memproses pesanan 

melalui GoBiz Dashboard, membuat order GoSend, dan 

mengirimkan link pengiriman kepada pelanggan. Dengan cara ini, 

UMKM tetap dapat memanfaatkan fleksibilitas komunikasi chat 

sambil menggunakan infrastruktur pengiriman GoSend yang lebih 

terstandarisasi. 

Metode pemesanan melalui chat ini sangat populer bagi bisnis kecil 

karena mudah diakses, tidak memerlukan aplikasi tambahan, serta 

memungkinkan negosiasi atau klarifikasi cepat. Untuk mendukung 

kebutuhan tersebut, GoSend menyediakan fitur delivery link yang 

dapat dibagikan langsung melalui WhatsApp atau DM. Namun, bagi 

pelanggan yang memilih jalur mandiri dan lebih praktis, aplikasi 

Gojek tetap menjadi kanal booking utama. Pengguna hanya perlu 

memilih layanan GoSend, memasukkan alamat, dan sistem secara 

otomatis menampilkan driver yang tersedia beserta estimasi waktu. 

Selain itu, GoSend menyediakan dashboard bisnis (GoBiz) dan 

integrasi API yang dapat digunakan oleh usaha menengah dan besar 

untuk membuat pesanan dalam jumlah tinggi secara otomatis. 

Seluruh proses digital ini dihubungkan oleh serangkaian touchpoint 

penting yang sangat memengaruhi persepsi pelanggan. Touchpoint 

tersebut mencakup kecepatan aplikasi memuat peta dan estimasi 

harga, kejelasan informasi tarif tanpa biaya tersembunyi, notifikasi 

status pengiriman yang real-time, keakuratan live tracking driver, 

serta kemudahan komunikasi antara pelanggan dan driver melalui 
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fitur pesan dalam aplikasi. Jika salah satu dari touchpoint tersebut 

terganggu—seperti tracking yang tidak akurat atau lambatnya 

respons driver—maka persepsi pelanggan terhadap layanan dapat 

menurun meskipun pengiriman tetap tiba tepat waktu. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan dibentuk bukan hanya 

oleh hasil akhir, melainkan oleh seluruh perjalanan digital selama 

proses pemesanan. 

Pada akhirnya, mekanisme booking yang cepat, jelas, dan minim 

hambatan memainkan peran besar dalam meningkatkan customer 

experience. Pelanggan cenderung merasa lebih puas ketika estimasi 

pengiriman akurat, driver cepat ditemukan, dan proses konfirmasi 

pesanan berlangsung singkat. Sebaliknya, jika aplikasi lambat, 

estimasi berubah-ubah, atau sulit memasukkan alamat, pelanggan 

dapat menilai layanan kurang profesional meskipun performa 

pengirimannya baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

mekanisme booking merupakan faktor utama yang membentuk 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan dan mendorong 

terjadinya repeat order dalam layanan antar dan titip berbasis digital 

seperti GoSend. 
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BAGIAN 5 

TRUST & SAFETY DALAM LAYANAN ON-DEMAND 

 

A. RISIKO UMUM DALAM LAYANAN ON-DEMAND 

Layanan on-demand berkembang pesat seiring meningkatnya 

kebutuhan masyarakat akan kecepatan, fleksibilitas, dan 

kenyamanan. Namun, sifatnya yang sangat responsif dan bergantung 

pada proses real-time membuat layanan ini memiliki profil risiko 

yang lebih kompleks dibandingkan layanan konvensional. Risiko 

dalam layanan on-demand tidak hanya berasal dari aspek teknis, 

tetapi juga dari interaksi sosial, keandalan platform, serta ekspektasi 

pelanggan. Dalam konteks ekonomi digital, kepercayaan pengguna 

menjadi fondasi utama yang menentukan keberlanjutan layanan, 

Trust dipandang sebagai komponen kunci dalam dinamika 

pengambilan keputusan pengguna terhadap layanan berbasis 

crowdsourcing, karena berpengaruh terhadap cara pengguna menilai 

keamanan, reliabilitas, dan kenyamanan suatu platform (Cebeci et 

al., 2023) 

Salah satu risiko utama adalah risiko operasional, yang mencakup 

potensi kerusakan barang, kehilangan, atau keterlambatan 

pengiriman. Aktivitas on-demand yang mengharuskan proses 

penjemputan dan pengantaran berlangsung cepat sering kali 

menimbulkan ketidakkonsistenan dalam kualitas penanganan. 

Literatur logistik modern menekankan bahwa variasi dalam rantai 
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nilai last-mile delivery merupakan titik paling rentan bagi terjadinya 

kegagalan layanan (Şardağ et al., 2024) Penyebabnya bisa berupa 

keterbatasan pengawasan, kurangnya standardisasi prosedur, hingga 

perbedaan kompetensi mitra kurir. Jika tidak dikelola, risiko ini dapat 

memengaruhi persepsi reliabilitas dan tingkat kepuasan pelanggan. 

Selain risiko operasional, aspek perlindungan data menjadi perhatian 

signifikan. Platform on-demand mengelola informasi sensitif seperti 

lokasi, identitas pengguna, dan pola transaksi. Hal ini memunculkan 

risiko kebocoran data, penyalahgunaan informasi, hingga 

pelanggaran privasi. Dalam lingkungan layanan digital, persepsi 

keamanan informasi merupakan dimensi penting dalam membangun 

kepercayaan dan kenyamanan pelanggan. Literatur mengenai 

keamanan digital menggambarkan bahwa penerapan mekanisme 

enkripsi, kebijakan akses yang ketat, serta pemantauan keamanan 

berkelanjutan merupakan bagian penting dalam menjaga integritas 

data pengguna (Tsai et al., 2024) 

Dimensi risiko lainnya terkait pada aspek kelembagaan dan struktur 

pertanggungjawaban. Ekosistem layanan on-demand melibatkan 

banyak pihak platform, kurir, merchant, dan pelanggan yang sering 

kali memiliki peran dan tanggung jawab berbeda. Jika distribusi 

tanggung jawab tidak didefinisikan secara jelas, proses penyelesaian 

keluhan atau insiden dapat menjadi rumit dan memunculkan 

ketidakpastian. Transparansi proses layanan dipandang sebagai 

elemen penting dalam membentuk kepuasan dan persepsi keandalan 

dalam layanan digital (Eckert et al., 2022). Untuk itu, platform perlu 
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menetapkan protokol klaim yang jelas, standar layanan yang 

terdefinisi, serta jalur komunikasi yang mudah diakses oleh 

pengguna. 

Aspek risiko finansial dari sudut pandang pelanggan juga menjadi 

bagian yang tidak dapat diabaikan dalam layanan on-demand. 

Ketika pelanggan menggunakan layanan on-demand untuk barang 

bernilai tinggi, ketidakpastian mengenai perlindungan barang dapat 

mempengaruhi keputusan penggunaan. Oleh karena itu, mekanisme 

proteksi seperti asuransi pengiriman, jaminan barang, dan proses 

kompensasi yang jelas menjadi elemen penting dalam mengurangi 

risiko perseptual. Pembahasan mengenai layanan berbasis platform 

menunjukkan bahwa keberadaan skema proteksi dipandang sebagai 

elemen penting yang mempengaruhi rasa aman serta penerimaan 

pelanggan terhadap layanan on-demand (Fadillatunnisa et al., 2024)   

 

B. PROSEDUR KEAMANAN PENGAMBILAN & PENGANTARAN 

Prosedur keamanan dalam proses pengambilan dan pengantaran 

berfungsi membangun struktur operasional yang menjaga 

keteraturan seluruh aktivitas layanan on-demand. Keberadaan 

prosedur ini memastikan bahwa setiap langkah mulai dari interaksi 

awal pengguna dengan platform hingga penyelesaian pengantaran 

berjalan dalam kerangka kerja yang jelas, terarah, dan dapat 

dipertanggungjawabkan. Dalam konteks pengelolaan layanan 

digital, kerangka prosedural tersebut berperan sebagai mekanisme 
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kontrol yang membantu platform mempertahankan konsistensi 

kualitas layanan serta mengurangi potensi gangguan operasional 

yang muncul akibat ketidakteraturan proses (Yan et al., 2022). 

Dengan demikian, keamanan bukan hanya berkaitan dengan 

perlindungan fisik, tetapi juga pemeliharaan sistematis terhadap alur 

kerja yang menjadi fondasi berjalannya layanan. 

Tahap pengambilan merupakan titik awal yang menentukan 

keakuratan seluruh proses sehingga membutuhkan tata kelola 

identitas yang cermat. Identitas mitra maupun pihak yang menjadi 

sumber barang harus dipastikan melalui mekanisme yang mampu 

memberikan kepastian mengenai siapa yang berwenang 

menjalankan tugas. Platform umumnya menggunakan identitas 

digital, dokumen resmi, dan kode verifikasi sebagai sarana 

memastikan bahwa individu yang mengambil barang adalah pihak 

yang benar. Pengaturan identitas yang jelas menciptakan kondisi 

interaksi yang lebih aman, mencegah terjadinya impersonasi, dan 

mengurangi risiko kesalahan administratif yang dapat mengganggu 

kelancaran layanan (J. Kim, 2024). Dengan adanya kepastian 

identitas sejak awal, proses lanjutan dapat berlangsung dalam kondisi 

yang lebih terstruktur dan terpercaya. 

Selain identitas, proses pengambilan juga memerlukan pengaturan 

akses yang mengatur batas kewenangan setiap pihak. Instrumen 

seperti token digital, kode unik pengambilan, atau bukti penerimaan 

yang dihasilkan melalui aplikasi menjadi bagian dari sistem otorisasi 

yang menentukan siapa saja yang dapat mengakses dan membawa 
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barang. Pengaturan akses ini menghindarkan proses dari tindakan 

yang tidak sesuai mandat dan memastikan bahwa pengelolaan 

barang mengikuti jalur otorisasi yang sah. Dalam operasional layanan 

digital, batas kewenangan yang terstruktur berfungsi mencegah 

terjadinya salah penyerahan, pengambilan tanpa izin, atau 

manipulasi yang berdampak pada akurasi alur layanan (Hasan et al., 

2025). Hal ini membuat proses pengambilan bukan hanya tindakan 

fisik, tetapi bagian dari mekanisme pengamanan berbasis sistem.  

Pada tahap pengantaran, aspek keamanan diwujudkan melalui 

transparansi pergerakan barang sepanjang perjalanan menuju 

penerima. Platform memanfaatkan teknologi pemantauan seperti 

GPS, notifikasi status, dan pembaruan perjalanan secara digital untuk 

memberikan gambaran yang jelas mengenai perkembangan proses. 

Keterlacakan ini memungkinkan pengguna dan platform mengetahui 

di mana barang berada, berapa estimasi waktu tiba, serta apakah 

terdapat hambatan dalam perjalanan. Konsep keterlacakan ini 

sejalan dengan pendekatan distribusi modern yang memandang 

transparansi rute sebagai bagian dari akuntabilitas layanan, terutama 

dalam lingkungan operasional yang berbasis aplikasi (Duong et al., 

2024). Dengan demikian, keamanan tidak hanya berkaitan dengan 

perlindungan barang, tetapi juga kemampuan sistem untuk 

menunjukkan perkembangan proses secara terbuka dan real-time. 

Tahap serah terima menjadi titik yang menentukan penyelesaian 

formal dari seluruh alur layanan. Pada tahap ini, platform harus 

memastikan bahwa barang diterima oleh pihak yang tepat melalui 
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mekanisme konfirmasi yang jelas, seperti kode verifikasi, tanda 

terima digital, atau persetujuan langsung melalui aplikasi. Kejelasan 

pada tahap serah terima membantu memastikan bahwa seluruh 

rangkaian proses telah berjalan sesuai instruksi dan tidak ada 

penyimpangan antara yang dikirim dan yang diterima. Dalam 

kerangka tata kelola layanan digital, proses serah terima dipandang 

sebagai fase kritis karena menjadi indikator keberhasilan operasional 

dan menjadi acuan evaluasi keseluruhan kualitas layanan (Iacobucci 

et al., 2025). Dengan berfungsinya tahap ini secara optimal, proses 

pengambilan dan pengantaran dapat dianggap selesai dengan tingkat 

akurasi yang tinggi dan keamanan yang terjaga. 

 

C. TRANSPARANSI MELALUI STATUS & TRACKING 

Transparansi melalui status dan tracking dalam layanan on-demand 

membangun kerangka komunikasi yang memungkinkan pengguna 

memahami setiap tahapan proses layanan secara jelas. Ketika 

platform menyediakan pembaruan status secara real-time, pengguna 

berada dalam posisi yang lebih siap dan tenang karena 

perkembangan layanan dapat diikuti tanpa jeda informasi. Teknologi 

Internet of Things (IoT) memperkuat mekanisme ini dengan 

memungkinkan perangkat mengirimkan data lokasi, kondisi 

perjalanan, dan waktu tempuh secara terus-menerus, sehingga 

platform mampu menampilkan status yang akurat dan aktual. Sistem 

monitoring berbasis IoT juga mendukung efisiensi koordinasi 

internal, karena informasi bergerak tanpa hambatan melalui jaringan 
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perangkat yang saling terhubung (Udeh et al., 2024) Di sisi lain, 

penggunaan platform digital modern menekankan pentingnya 

visibilitas operasional agar proses dapat diawasi dengan struktur data 

yang stabil dan dapat dipertanggungjawabkan (Khan et al., 2023). 

Status perjalanan dalam aplikasi bekerja sebagai sistem bahasa 

operasional yang menghubungkan berbagai pihak, mulai dari 

pengirim, penerima, kurir, hingga platform. Setiap perubahan status 

berfungsi sebagai indikator proses yang menunjukkan apakah 

layanan sedang menuju lokasi, berada dalam proses pengambilan, 

atau tengah diteruskan ke penerima. Standarisasi alur status seperti 

ini memastikan seluruh pihak memahami konteks proses tanpa 

ambiguitas. Integrasi status dengan modul IoT menjamin bahwa 

setiap pembaruan bergerak dengan basis data yang konsisten dan 

dapat diverifikasi (Ezeh et al., 2024). Selain itu, sistem notifikasi 

dalam ekosistem aplikasi digital berfungsi memperkuat transparansi 

melalui penyampaian informasi yang tepat waktu, sehingga alur 

logistik dapat berjalan dengan orientasi koordinasi yang lebih 

matang (Khan et al., 2022). 

Integrasi blockchain dalam sistem tracking memberikan struktur 

pencatatan yang tidak dapat dimodifikasi sembarangan, sehingga 

setiap perubahan status perjalanan dapat terlacak melalui catatan 

yang aman dan transparan. Model pencatatan dalam ledger 

terdistribusi ini memperkuat integritas data dan menutup celah 

manipulasi karena informasi perjalanan disimpan secara permanen. 

Ketika digabungkan dengan IoT, blockchain memperluas kualitas 
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keterlacakan melalui alur data otomatis yang terbentuk sejak barang 

diambil hingga diterima oleh pengguna (Wong et al., 2024b). Lebih 

jauh lagi, pendekatan ini sejalan dengan transformasi sistem logistik 

digital yang semakin menekankan keamanan pencatatan, visibilitas 

operasional, dan konsistensi data lintas platform sebagai prasyarat 

transparansi layanan (Schäfer, 2023). 

Dalam ekosistem layanan digital, transparansi status hanya dapat 

berfungsi optimal apabila didukung oleh interoperabilitas 

antarsistem. Platform harus mengintegrasikan data dari sensor GPS, 

modul navigasi, sistem internal manajemen pengiriman, hingga 

perangkat mitra di lapangan agar informasi yang ditampilkan kepada 

pengguna konsisten dan tidak bertentangan. Pendekatan ini 

memastikan bahwa semua pihak bekerja dengan referensi data yang 

sama meskipun menggunakan perangkat atau sistem yang berbeda. 

Mekanisme interoperabilitas tersebut menjadi krusial dalam 

lingkungan digital yang memerlukan pertukaran informasi secara 

cepat dan aman (Tang et al., 2024). Di sisi lain, integrasi sistem 

seperti ini juga menjadi bagian dari strategi tata kelola teknologi 

berbasis IoT yang menuntut kompatibilitas lintas perangkat untuk 

menjaga stabilitas dan kesinambungan alur data (Zrelli & Rejeb, 2024). 

Transparansi dalam status dan tracking berperan penting dalam 

membangun kepercayaan pengguna karena menampilkan proses 

layanan secara terbuka dan terdokumentasi. Ketika pengguna dapat 

melihat perkembangan layanan secara jelas, mereka memperoleh 

keyakinan bahwa platform bekerja dengan standar akuntabilitas 
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yang terjaga. Jejak status yang tersimpan rapi juga menjadi alat 

verifikasi penting apabila suatu saat diperlukan pemeriksaan ulang 

terkait perjalanan barang. Transparansi informasi ini semakin kuat 

dengan dukungan teknologi pencatatan digital yang memastikan 

konsistensi data dari waktu ke waktu (Sharabati & Jreisat, 2024). Selain 

itu, peningkatan akses informasi melalui sistem tracking mendukung 

pembentukan persepsi pengguna mengenai reliabilitas layanan, 

terutama dalam ekosistem digital yang sangat bergantung pada 

kejelasan informasi (Regina Emiliana & Efawati, 2025b). 

 

D. KEBIJAKAN PROTEKSI BARANG & ASURANSI  

Proteksi barang melalui asuransi, khususnya dalam pengiriman laut, 

merupakan elemen penting dalam menjaga kelangsungan rantai 

pasok. Barang yang dikirim melalui jalur laut sering kali menghadapi 

berbagai risiko, mulai dari kerusakan akibat cuaca buruk, 

keterlambatan pengiriman, hingga kerugian total akibat kecelakaan 

kapal atau bencana alam. Dalam hal ini, asuransi kargo laut berfungsi 

sebagai alat untuk memindahkan risiko tersebut dari pemilik barang 

ke perusahaan asuransi, sehingga perusahaan dapat tetap fokus pada 

operasional sehari-hari tanpa terbebani potensi kerugian besar. Selain 

sebagai perlindungan finansial, asuransi kargo juga menjadi bagian 

dari strategi manajemen risiko rantai pasok yang lebih luas, yang 

membantu perusahaan menghadapi ketidakpastian iklim dan 

gangguan operasional lainnya secara lebih sistematis (du Plessis et al., 

2024). Dengan demikian, proteksi barang melalui asuransi bukan 
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sekadar formalitas, tetapi merupakan fondasi yang penting untuk 

menjaga kelangsungan bisnis dan meningkatkan kepercayaan antar 

pihak yang terlibat dalam pengiriman. 

Keberhasilan proteksi barang tidak hanya ditentukan oleh 

kepemilikan polis, tetapi juga oleh bagaimana proses penilaian risiko 

atau underwriting dilakukan. Underwriting merupakan tahap 

penting dalam menentukan premi yang sesuai dengan tingkat risiko, 

namun juga menilai karakteristik barang, jalur pengiriman, dan 

eksposur terhadap risiko bencana atau kecelakaan. Penggunaan 

teknologi dan analisis data prediktif semakin meningkatkan 

ketepatan underwriting, sehingga premi yang ditetapkan 

proporsional dan sesuai dengan risiko aktual (Azwardi & Akbar, 2024). 

Dalam konteks praktik logistik di Indonesia, alur penutupan polis 

asuransi marine cargo yang sistematis menjadi kunci untuk 

memastikan perlindungan yang efektif dan menghindari 

ketidakcocokan antara risiko yang dihadapi dan cakupan polis. 

Dengan kata lain, underwriting yang baik menjadi pondasi agar 

asuransi benar-benar memberikan perlindungan yang optimal dan 

adil bagi semua pihak. 

Aspek klaim merupakan bagian integral dalam kebijakan proteksi 

barang, karena tanpa mekanisme klaim yang jelas, perlindungan 

finansial melalui asuransi menjadi kurang berarti. Proses klaim yang 

efisien memerlukan dokumentasi lengkap, mulai dari bukti fisik 

kerusakan, laporan pengiriman, hingga komunikasi yang baik antara 

perusahaan asuransi dan pemilik barang. Mekanisme ini memastikan 
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bahwa klaim dapat diproses dengan cepat, transparan, dan adil, 

sekaligus membangun kepercayaan tertanggung terhadap 

perusahaan asuransi (Ritonga et al., 2021). Dalam konteks buku atau 

modul pelatihan, pembahasan klaim ini bisa digunakan sebagai 

contoh praktik terbaik manajemen risiko logistik, menekankan 

bahwa proteksi barang yang efektif adalah kombinasi antara 

perlindungan finansial dan prosedur administrasi yang baik. 

Dari perspektif pasar dan regulasi, potensi asuransi kargo laut di 

Indonesia sebenarnya sangat besar, tetapi belum dimanfaatkan 

secara maksimal. Banyak pelaku usaha logistik masih kurang 

menyadari pentingnya perlindungan asuransi, sehingga risiko 

kerugian tetap tinggi ketika terjadi gangguan pengiriman (Achmad et 

al., 2023). Selain itu, regulasi yang ada belum sepenuhnya 

mendukung penetrasi asuransi, terutama bagi usaha skala kecil dan 

menengah yang sering menilai proses asuransi sebagai rumit atau 

mahal. Dengan memperkuat edukasi risiko dan menyediakan insentif 

yang tepat dari pemerintah maupun perusahaan asuransi, kebijakan 

proteksi barang melalui asuransi dapat menjadi strategi yang efektif 

untuk meningkatkan daya saing dan ketahanan rantai pasok 

nasional. 

Selain perlindungan finansial dan operasional, aspek hukum menjadi 

faktor penting dalam proteksi barang. Asuransi kargo laut 

memberikan kepastian hukum bagi pemilik barang ketika terjadi 

klaim, sehingga hak tertanggung dapat ditegakkan secara jelas dan 

adil. Perlindungan hukum ini memastikan bahwa kerugian yang 
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terjadi dapat dikompensasi secara sah, memperkuat posisi konsumen 

dan perusahaan logistik dalam kontrak pengiriman (Kwartama, 

2024). Oleh karena itu, kebijakan proteksi barang melalui asuransi 

tidak hanya berfungsi sebagai mitigasi risiko, tetapi juga sebagai 

instrumen hukum yang memperkuat tata kelola logistik dan 

membangun kepercayaan semua pihak yang terlibat. 

 

E. PERAN TRUST & SAFETY DALAM MENINGKATKAN NILAI 

PELANGGAN 

Dalam era digital, nilai pelanggan tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk atau harga, tetapi juga oleh pengalaman mereka 

berinteraksi dengan platform atau perusahaan. Dua aspek penting 

yang membentuk pengalaman ini adalah trust (kepercayaan) dan 

safety (keamanan). Trust memastikan pelanggan yakin bahwa janji 

layanan akan terpenuhi, sedangkan safety memberikan perlindungan 

agar interaksi dan transaksi berlangsung tanpa risiko yang merugikan. 

Kombinasi keduanya tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi 

juga memperkuat loyalitas, retensi, dan persepsi nilai secara 

menyeluruh.  

Di bawah ini, beberapa aspek penting dari peran trust & safety : 

1. Trust sebagai fondasi nilai pelanggan 

Kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. 

Trust mencakup keyakinan pelanggan bahwa perusahaan 
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memiliki integritas, kompetensi, dan niat baik dalam setiap 

interaksi. Pelanggan yang percaya pada perusahaan merasa lebih 

nyaman melakukan transaksi, karena mereka yakin bahwa janji 

layanan akan ditepati dan masalah akan ditangani secara adil dan 

konsisten. Kepercayaan yang kuat memungkinkan pelanggan 

menerima risiko yang terkait dengan transaksi, sehingga mereka 

lebih bersedia melakukan pembelian ulang dan tetap setia pada 

platform. Dalam konteks digital, trust tidak hanya memengaruhi 

loyalitas, tetapi juga menjadi mekanisme pengendalian risiko 

psikologis pelanggan. Ketika pelanggan yakin bahwa perusahaan 

dapat diandalkan, mereka menilai interaksi sebagai pengalaman 

yang bernilai, bukan sekadar transaksi fungsional. Oleh karena 

itu, pembangunan trust bukan hanya strategi jangka pendek 

untuk meningkatkan penjualan, tetapi investasi jangka panjang 

yang meningkatkan customer lifetime value, memperkuat 

hubungan, dan menurunkan kemungkinan pelanggan berpindah 

ke pesaing (Rahma et al., 2025). 

2. Safety atau keamanan sebagai dasar kepercayaan 

Keamanan digital, atau safety, merupakan elemen yang tidak 

dapat dipisahkan dari trust dalam ekosistem digital, terutama 

ketika transaksi melibatkan data pribadi, informasi finansial, atau 

aset berharga pelanggan. Aspek safety mencakup berbagai 

mekanisme proteksi, seperti perlindungan data pelanggan, 

penggunaan sistem enkripsi, autentikasi berlapis, serta prosedur 

keamanan yang terstruktur untuk mengurangi risiko fraud, 
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penyalahgunaan data, maupun kebocoran informasi sensitif. 

Ketika pelanggan menyadari bahwa data mereka terlindungi 

dengan baik dan setiap transaksi berlangsung dalam lingkungan 

yang aman, tingkat kepercayaan mereka terhadap platform akan 

meningkat secara signifikan. Keamanan ini juga membangun 

persepsi bahwa perusahaan bertindak dengan tanggung jawab 

etis dan profesional terhadap setiap pelanggan, menunjukkan 

bahwa perusahaan tidak hanya fokus pada keuntungan, tetapi 

juga menjaga kepentingan dan keselamatan pengguna. Selain 

berfungsi sebagai mitigasi risiko teknis, safety juga menjadi 

instrumen strategis yang memperkuat persepsi nilai layanan, 

karena pelanggan menilai bahwa pengalaman interaksi tidak 

hanya nyaman, tetapi juga aman dan dapat diandalkan. 

Akibatnya, pelanggan yang merasa aman cenderung lebih 

percaya diri untuk menjelajahi platform, mengeksplorasi fitur-

fitur baru, dan melakukan transaksi berulang, karena mereka 

yakin risiko diminimalkan dan pengalaman layanan lebih 

menyenangkan serta konsisten (Farisal Abid & Purbawati, 2020). 

3. Trust & safety meningkatkan persepsi nilai pelanggan 

Persepsi nilai pelanggan (customer perceived value) terbentuk 

dari kombinasi manfaat fungsional, emosional, dan psikologis 

yang diterima pelanggan. Trust dan safety yang terbangun 

dengan baik memberikan rasa aman dan keyakinan, sehingga 

pelanggan menilai interaksi dengan perusahaan lebih bernilai 

daripada sekadar produk atau layanan. Rasa aman dari aspek 
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safety, dikombinasikan dengan kepercayaan terhadap integritas 

dan kemampuan perusahaan, menciptakan pengalaman yang 

memuaskan dan mengurangi kekhawatiran akan risiko. Hal ini 

secara langsung memengaruhi persepsi nilai, karena pelanggan 

merasa dihargai, diprioritaskan, dan dilindungi selama 

berinteraksi. Selain itu, kombinasi trust & safety membentuk dasar 

untuk loyalitas jangka panjang dan keputusan pembelian 

berulang, karena pelanggan menilai bahwa nilai yang diterima 

melebihi risiko dan usaha yang mereka keluarkan (Nursalin et al., 

2023) 

4. Loyalitas dan retensi sebagai dampak jangka panjang 

Trust dan safety yang dibangun secara konsisten tidak hanya 

meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga menciptakan efek 

jangka panjang berupa loyalitas dan retensi. Kepuasan yang 

muncul dari interaksi yang aman dan terpercaya memunculkan 

rasa nyaman dan keyakinan bahwa pelanggan akan dilindungi 

dalam setiap transaksi. Hal ini mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian ulang, tetap setia pada platform, dan lebih 

toleran terhadap potensi masalah kecil yang mungkin terjadi. 

Dalam konteks pemasaran digital, loyalitas pelanggan menjadi 

indikator penting dari keberhasilan strategi manajemen 

hubungan pelanggan, karena pelanggan yang loyal biasanya 

menghasilkan lifetime value yang lebih tinggi dan 

merekomendasikan layanan kepada orang lain. Literatur 

manajemen digital menekankan bahwa trust berperan sebagai 
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mediator utama antara pengalaman transaksi awal dan loyalitas 

jangka panjang, sehingga investasi dalam membangun trust & 

safety bukan sekadar biaya operasional, melainkan strategi bisnis 

yang krusial untuk mempertahankan pelanggan dalam ekosistem 

kompetitif (Susanto & Pandjaitan, 2024). 

5. Kebijakan Perusahaan untuk Menguatkan Trust & Safety 

Perusahaan harus merancang kebijakan keamanan dan proteksi 

pelanggan yang menyeluruh, termasuk sistem keamanan digital 

yang kuat, prosedur proteksi data, serta mekanisme penanganan 

keluhan atau sengketa. Transparansi dalam kebijakan ini sangat 

penting, karena pelanggan perlu memahami dengan jelas 

bagaimana perusahaan menjaga keamanan dan kenyamanan 

mereka. Komunikasi kebijakan yang efektif tidak hanya 

meningkatkan persepsi nilai pelanggan, tetapi juga membangun 

kepercayaan yang mendalam, sehingga pelanggan merasa 

dihargai dan diprioritaskan. Pendekatan ini menjadikan trust & 

safety bukan sekadar aspek teknis atau operasional, tetapi 

instrumen strategis yang mampu memperkuat posisi kompetitif 

perusahaan di pasar digital. Perusahaan yang berhasil 

mengintegrasikan kebijakan proteksi pelanggan ke dalam 

pengalaman layanan secara konsisten akan mendapatkan 

loyalitas yang lebih kuat, retensi yang tinggi, serta persepsi nilai 

yang lebih positif dari pelanggan (Agustiningrum & Andjarwati, 

2021). 
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PENERAPAN 

Dalam layanan on-demand, perusahaan menghadapi berbagai risiko 

yang dapat mengganggu pengalaman pelanggan, seperti kehilangan 

barang, kerusakan produk, keterlambatan pengiriman, atau 

penipuan transaksi. Di Gojek, misalnya, risiko ini muncul pada 

layanan GoSend dan GoShop, di mana pelanggan mengirimkan 

barang bernilai tinggi atau membeli produk dari toko yang berbeda. 

Perusahaan menyadari bahwa risiko ini dapat menurunkan 

kepercayaan pelanggan jika tidak dikelola dengan baik; oleh karena 

itu, identifikasi risiko menjadi langkah awal yang krusial dalam 

membangun sistem trust & safety yang efektif. 

Sebagai tindak lanjut, Gojek menerapkan berbagai prosedur 

keamanan yang mencakup seluruh proses, mulai dari pengambilan 

barang hingga pengantaran ke pelanggan. Setiap kurir diverifikasi 

secara menyeluruh, termasuk pemeriksaan identitas dan pelatihan 

SOP penanganan barang. Barang yang diambil dari toko atau 

pelanggan dicatat secara digital dan diperiksa sebelum dikirim. Selain 

itu, kurir diwajibkan menggunakan aplikasi resmi yang menandai 

setiap langkah pengambilan dan pengantaran, sehingga risiko 

kehilangan atau kerusakan dapat diminimalkan. Dengan penerapan 

prosedur ini, perusahaan membangun kepercayaan pelanggan 

bahwa barang mereka ditangani dengan aman dan profesional. 

Transparansi menjadi pilar utama dalam layanan on-demand. Gojek 

menyediakan fitur real-time tracking di aplikasi yang memungkinkan 

pelanggan memantau lokasi kurir dan status pengiriman secara 
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akurat. Pelanggan menerima notifikasi saat barang diambil, dalam 

perjalanan, dan telah diterima. Transparansi ini membuat pelanggan 

merasa terlibat dalam proses pengiriman, mengurangi kecemasan, 

dan meningkatkan persepsi nilai layanan. Selain itu, sistem tracking 

juga membantu perusahaan menanggapi keluhan dengan cepat jika 

terjadi keterlambatan atau kendala lainnya, sehingga pengalaman 

pelanggan tetap optimal. 

Untuk melengkapi sistem keamanan dan transparansi, Gojek 

menyediakan proteksi tambahan melalui layanan asuransi barang 

tertentu, terutama untuk pengiriman bernilai tinggi. Pelanggan dapat 

memilih opsi proteksi untuk produk elektronik atau dokumen 

penting, sehingga jika terjadi kerusakan atau kehilangan, mereka 

menerima penggantian sesuai nilai barang. Dengan adanya proteksi 

dan prosedur klaim yang transparan, pelanggan merasa dihargai dan 

yakin bahwa risiko transaksi diminimalkan. Hal ini meningkatkan 

persepsi nilai layanan secara keseluruhan dan menegaskan bahwa 

trust & safety bukan sekadar prosedur operasional, tetapi bagian 

integral dari strategi pelayanan. 

Konsistensi Gojek dalam membangun trust & safety berdampak 

langsung pada kepuasan, loyalitas, dan retensi pelanggan. Pelanggan 

yang merasakan keamanan, transparansi, dan proteksi barang 

cenderung melakukan transaksi ulang dan merekomendasikan 

layanan kepada orang lain. Sistem keamanan yang ketat, monitoring 

real-time, dan kebijakan proteksi menjadi instrumen strategis 

perusahaan untuk memperkuat nilai pelanggan, meningkatkan 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 93 

 

keunggulan kompetitif, dan membangun hubungan jangka panjang 

dengan pengguna platform. Dengan demikian, investasi dalam trust 

& safety tidak hanya berfungsi sebagai mitigasi risiko, tetapi juga 

strategi nilai yang memberikan keuntungan berkelanjutan bagi 

perusahaan dan pelanggan. 
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BAGIAN 6 

HARGA & PERSEPSI NILAI PADA JASA ON-DEMAND 

 

A. KARAKTER PRICING LAYANAN ON-DEMAND 

Strategi penetapan harga untuk layanan on-demand, terutama 

dalam konteks layanan pengantaran instan, sangat dipengaruhi oleh 

persepsi pelanggan terhadap keadilan, nilai, dan pengalaman 

layanan secara keseluruhan. Dalam industri layanan yang berbasis 

kecepatan dan kenyamanan, harga tidak hanya dipandang sebagai 

biaya transaksi, tetapi juga sebagai indikator kualitas dan komitmen 

penyedia layanan dalam memenuhi ekspektasi pelanggan. Penelitian 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya berasal dari 

harga yang dibayar, tetapi juga dari nilai yang dirasakan dari 

layanan yang diberikan, termasuk faktor seperti ketepatan waktu, 

keandalan, kenyamanan, dan kualitas interaksi selama proses 

pelayanan. Misalnya, Utama et al. menekankan bahwa kualitas 

produk dan layanan, bersama dengan persepsi harga, memiliki 

dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks 

industri makanan dan minuman di Indonesia, yang memperlihatkan 

bagaimana kualitas dan harga saling terkait dalam membentuk 

persepsi pelanggan (Utama et al., 2024). Temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa konsumen menilai harga secara relatif 

terhadap manfaat yang mereka terima, sehingga harga yang 

dianggap tinggi sekalipun dapat diterima apabila layanan yang 

diberikan memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan. 
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Selanjutnya, Rachmawati dan Cahya menemukan bahwa promosi, 

brand ambassador, dan harga memainkan peran penting dalam 

minat beli ulang produk, yang menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran yang memberi nilai tambahan dapat meningkatkan 

persepsi positif pelanggan terhadap harga (Rachmawati & Cahya, 

2023). Pada konteks layanan on-demand, hal ini dapat tercermin 

dari penggunaan kode promo, layanan prioritas, atau komunikasi 

merek yang kuat, yang semuanya memiliki potensi untuk 

menciptakan rasa kepercayaan dan kenyamanan pada pelanggan 

sehingga mereka merasa lebih bersedia membayar harga tertentu. 

Promosi yang tepat dapat memperkuat persepsi bahwa pelanggan 

sedang mendapatkan keuntungan lebih, sementara penggunaan 

brand ambassador dapat membentuk persepsi emosional dan 

psikologis terhadap nilai yang ditawarkan. Selain itu, Nisa dan 

Permana menyatakan bahwa kualitas layanan dan citra merek 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, dengan persepsi harga 

sebagai variabel intervening, menunjukkan kompleksitas bagaimana 

berbagai elemen saling berinteraksi untuk memengaruhi persepsi 

harga (Ashil Fathonatun Nisa & Rezi Muhamad Taufik Permana, 2025). 

Dalam konteks ini, persepsi harga dapat terbentuk melalui berbagai 

pengalaman pelanggan, seperti responsivitas layanan, proses 

pemesanan yang mudah, tampilan aplikasi yang profesional, hingga 

reputasi perusahaan dalam menghadirkan layanan yang konsisten. 

Dengan demikian, meskipun harga suatu layanan lebih tinggi, citra 

merek yang kuat dan kualitas layanan yang baik dapat mengubah 

persepsi pelanggan sehingga harga dianggap wajar, kompetitif, dan 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 96 

 

mencerminkan nilai yang sebanding. Dalam konteks yang lebih luas, 

Sutanto dan Keni menunjukkan bahwa kualitas layanan dan persepsi 

harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah 

bank, dengan kepuasan nasabah sebagai variabel mediasi yang 

membantu menjelaskan hubungan ini (Sutanto & Keni, 2021). Temuan 

ini menjelaskan bahwa kepuasan merupakan elemen kunci yang 

menghubungkan persepsi harga dan loyalitas, di mana pelanggan 

akan semakin loyal apabila mereka merasa harga yang dibayarkan 

setimpal dengan kualitas layanan yang diterima. Prinsip ini sangat 

relevan dalam layanan on-demand, yang bergantung pada 

pengalaman pelanggan berulang, sehingga penyedia layanan harus 

memastikan bahwa strategi harga tidak hanya menguntungkan 

secara finansial tetapi juga menciptakan pengalaman positif yang 

memengaruhi kesediaan pelanggan untuk terus menggunakan 

layanan tersebut. Penelitian oleh Jacobus juga menyoroti bahwa 

elemen seperti bukti fisik dan harga berperan dalam membentuk 

kepuasan pelanggan di hypermarket, yang mengindikasikan bahwa 

konsumen merespons lebih baik ketika harga dipadukan dengan 

pengalaman belanja yang menyenangkan (Jacobus, 2019). Konsep 

ini dapat diterapkan pula pada layanan pengantaran instan, di mana 

“bukti fisik” dapat berupa tampilan aplikasi yang intuitif, kondisi 

barang yang diterima, serta profesionalisme kurir. Semua elemen 

tersebut berkontribusi pada persepsi nilai, yang pada akhirnya 

memengaruhi bagaimana pelanggan menilai kesesuaian harga 

dengan kualitas layanan yang diberikan. Ketika pengalaman 

pelanggan positif, mereka akan merasa bahwa harga tidak hanya 
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sekadar biaya, tetapi juga bagian dari keseluruhan pengalaman yang 

bernilai. Penting untuk dicatat bahwa variasi dalam sensitivitas harga 

dan persepsi nilai dapat terlihat pada berbagai demografi konsumen. 

Hal ini didukung oleh hasil penelitian Waluyo dan Firdaus, yang 

mencatat bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh pada loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan konsumen dalam konteks produk 

telekomunikasi, mengindikasikan bahwa persepsi harga yang sesuai 

dan kepuasan merupakan faktor yang lebih dominan dalam 

membangun loyalitas (Waluyo & Firdaus, 2024). Temuan ini 

menunjukkan bahwa dalam beberapa industri, terutama yang sangat 

kompetitif, pelanggan lebih fokus pada aspek fungsional dan 

ekonomis daripada atribut simbolik seperti citra merek. Dengan 

demikian, keberhasilan strategi harga harus mempertimbangkan 

segmentasi konsumen yang sensitif terhadap perubahan harga 

namun tetap menginginkan kualitas layanan yang stabil. Lebih jauh, 

studi oleh (Handi et al., 2024). mengungkapkan bahwa persepsi 

risiko dan kualitas layanan berpengaruh pada kepuasan pelanggan 

dalam layanan penerbangan berbiaya rendah, menggarisbawahi 

pentingnya faktor non-harga dalam membangun pengalaman 

konsumen yang positif. (Suman, 2025)Dalam sektor layanan on-

demand, persepsi risiko dapat muncul dari ketidakpastian waktu 

pengantaran, keamanan barang, atau kehandalan sistem. Ketika 

perusahaan mampu meminimalkan risiko tersebut melalui teknologi, 

pelacakan realtime, atau standar operasional yang baik, pelanggan 

akan merasa lebih aman, sehingga lebih menerima harga yang 

ditawarkan. Hal ini memperkuat bahwa strategi penetapan harga 
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harus mempertimbangkan tidak hanya biaya operasional, tetapi 

juga harapan dan persepsi pelanggan terhadap kualitas serta 

keamanan layanan. Secara keseluruhan, berbagai penelitian tersebut 

menggambarkan bahwa strategi penetapan harga dalam layanan 

pengantaran instan tidak dapat dipisahkan dari elemen-elemen lain 

yang membentuk persepsi nilai pelanggan. Harga yang efektif 

adalah harga yang tidak hanya menguntungkan perusahaan, tetapi 

juga mencerminkan pengalaman, kualitas, dan kenyamanan yang 

dirasakan pelanggan. Semakin harmonis hubungan antara harga, 

kualitas layanan, citra merek, promosi, dan persepsi risiko, semakin 

besar peluang perusahaan untuk membangun kepuasan dan loyalitas 

yang berkelanjutan. 

 

B. BIAYA TAMBAHAN (URGENT FEE, DISTANCE FEE) 

Biaya tambahan seperti biaya mendesak (urgent fee) dan biaya jarak 

(distance fee) memiliki dampak signifikan terhadap persepsi 

pelanggan terhadap harga layanan instan. Dalam konteks 

pengantaran instan, biaya-biaya tambahan ini sering kali menjadi 

aspek yang paling sensitif karena secara langsung mempengaruhi 

harga akhir yang harus dibayar pelanggan. Banyak pelanggan 

menganggap bahwa harga dasar layanan masih dapat diterima, 

tetapi biaya tambahan adalah penentu utama apakah suatu layanan 

dianggap terlalu mahal, wajar, atau memberikan nilai yang sesuai. 

Biaya tambahan tersebut juga dapat menciptakan persepsi bahwa 

harga layanan bersifat dinamis dan tidak sepenuhnya dapat 
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diprediksi, sehingga meningkatkan ketidakpastian pelanggan 

terhadap total biaya. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak 

hanya menilai harga secara objektif, tetapi juga melibatkan aspek 

emosional, psikologis, dan persepsi terhadap “keadilan harga”. 

Penelitian menunjukkan bahwa pelanggan cenderung menganggap 

biaya tambahan tersebut sebagai beban psikologis, karena biaya 

tambahan sering muncul sebagai “komponen kejutan” apabila tidak 

dikomunikasikan dengan baik. Beban psikologis ini mendorong 

pelanggan untuk menilai ulang keputusan pembelian, terutama 

ketika mereka merasa bahwa biaya tambahan tersebut muncul tanpa 

penjelasan yang cukup. Dalam studi oleh Suman ditemukan bahwa 

strategi penetapan harga yang mencakup biaya tambahan seperti 

biaya pengantaran secara langsung mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, di mana pelanggan mengevaluasi hubungan antara harga 

yang dibayar, kualitas layanan, dan kecepatan pengantaran . Suman 

menjelaskan bahwa harga tidak dapat dipisahkan dari elemen 

layanan lain, karena pelanggan selalu membandingkan antara biaya 

tambahan dan manfaat nyata yang mereka terima. Misalnya, ketika 

biaya mendesak dibayar tetapi pengantaran tetap terlambat, 

pelanggan akan lebih cepat merasa kecewa karena terdapat 

ketidaksesuaian antara ekspektasi dan hasil layanan. Ketika 

pelanggan merasa bahwa biaya tambahan tidak sebanding dengan 

nilai yang diberikan—misalnya, biaya jarak meningkat tetapi jarak 

pengiriman dianggap tidak terlalu jauh—mereka akan menilai harga 

layanan sebagai tidak adil atau terlalu tinggi. Hal ini dapat 

menurunkan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap layanan dan 
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memengaruhi keputusan untuk menggunakan layanan tersebut di 

kemudian hari. Sebaliknya, apabila manfaat yang dirasakan sesuai 

dengan biaya tambahan, seperti proses pengantaran yang jauh lebih 

cepat atau pelayanan kurir yang lebih profesional, pelanggan lebih 

mudah menerima tambahan biaya tersebut. Dengan kata lain, 

penerimaan terhadap biaya tambahan sangat bergantung pada 

konsistensi antara ekspektasi, kualitas layanan, dan nilai nyata yang 

diterima pelanggan. Sejalan dengan itu, penelitian Mukherjee 

mengungkapkan bahwa pemasukan pajak dan biaya dalam harga 

produk dapat membuat persepsi harga lebih mudah diproses oleh 

konsumen, karena harga yang transparan menciptakan persepsi 

keadilan dan mengurangi ambiguitas dalam pengambilan keputusan 

(Mukherjee, 2022). Konsumen cenderung menilai harga yang 

mencantumkan seluruh komponen biaya secara jelas sebagai lebih 

jujur dan terpercaya. Dalam konteks layanan instan, hal ini berarti 

bahwa penyedia layanan perlu menyampaikan sejak awal berapa 

besar biaya mendesak, bagaimana biaya jarak dihitung, serta faktor 

apa saja yang menyebabkan fluktuasi biaya tersebut. Ketika 

pelanggan memahami alasan di balik biaya tambahan, mereka akan 

merasa bahwa harga tersebut lebih wajar, sehingga meningkatkan 

rasa percaya dan mengurangi kemungkinan keluhan atau penolakan 

terhadap harga. Meskipun demikian, penerimaan pelanggan 

terhadap biaya tambahan juga dipengaruhi oleh preferensi mereka 

terhadap nilai layanan secara keseluruhan. Menurut (Y. Liu et al., 

2025) meskipun fokus penelitian tersebut berada pada keputusan 

bisnis berkelanjutan dan model e-bisnis, dapat disimpulkan bahwa 
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persepsi efisiensi dan nilai layanan berperan penting dalam 

mempengaruhi penerimaan terhadap biaya tambahan. Dalam 

layanan pengantaran instan, efisiensi dapat terlihat dari kecepatan 

pemrosesan pesanan, akurasi informasi pelacakan, dan ketepatan 

waktu pengiriman. Semakin tinggi efisiensi yang dirasakan 

pelanggan, semakin mudah mereka menerima biaya tambahan. Jika 

pelanggan merasa proses layanan berjalan mulus dan tanpa kendala, 

mereka cenderung melihat biaya tambahan sebagai bagian wajar 

dari layanan berkualitas tinggi. Di sisi lain, penelitian oleh 

(Narangoda et al., 2021) dalam konteks layanan kesehatan 

menunjukkan bahwa harga termasuk biaya tambahan sering tidak 

menjadi fokus utama pelanggan ketika kualitas layanan memiliki 

nilai yang dianggap lebih penting .Konsumen lebih memilih layanan 

yang dapat memberikan jaminan kualitas, walaupun biayanya lebih 

tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks layanan 

penting, persepsi kualitas memiliki pengaruh lebih kuat daripada 

persepsi harga. Prinsip ini dapat diterapkan pada layanan 

pengantaran instan: pelanggan lebih menerima biaya tambahan 

apabila mereka yakin bahwa layanan akan memenuhi kebutuhan 

mereka dengan baik, aman, dan konsisten. Ketika nilai layanan 

terasa kuat—misalnya dengan kurir yang profesional, kondisi barang 

yang terjaga, dan estimasi pengantaran yang akurat—keberadaan 

biaya tambahan tidak lagi menjadi hambatan psikologis yang besar. 

Dengan demikian, penting bagi penyedia layanan untuk 

memperjelas apa yang ditawarkan dalam kaitannya dengan biaya 

tambahan agar pelanggan merasa mendapatkan nilai yang sepadan. 
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Transparansi, kejelasan komunikasi, dan konsistensi layanan perlu 

dijaga untuk memastikan bahwa biaya mendesak dan biaya jarak 

tidak dipersepsikan sebagai beban yang memberatkan, tetapi 

sebagai komponen yang logis dan dapat dibenarkan dalam struktur 

harga. Penyedia layanan juga perlu memastikan bahwa manfaat 

yang diberikan selaras dengan biaya tambahan, karena 

ketidaksesuaian antara janji dan hasil layanan merupakan faktor 

utama yang menurunkan kepuasan pelanggan. Ketika strategi harga, 

kualitas layanan, dan komunikasi berjalan secara harmonis, biaya 

tambahan tidak hanya lebih mudah diterima, tetapi juga dapat 

mendukung persepsi positif terhadap layanan secara keseluruhan. 

 

C. TRANSPARANSI HARGA SEBAGAI PENGUAT KEPERCAYAAN 

Transparansi harga merupakan faktor krusial dalam meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap layanan instan. Dalam konteks 

layanan on-demand, transparansi harga tidak hanya mencakup 

pengungkapan informasi mengenai biaya, namun juga mencakup 

bagaimana struktur harga dibentuk, dijelaskan, dan disajikan kepada 

pelanggan secara komprehensif. Pelanggan pada layanan instan 

biasanya berada dalam situasi yang menuntut kecepatan dan 

kepastian, sehingga kejelasan terkait komponen harga—terutama 

yang berkaitan dengan biaya tambahan seperti biaya mendesak atau 

biaya jarak—menjadi sangat penting untuk membantu mereka 

membuat keputusan yang tepat. Riset menunjukkan bahwa ketika 

pelanggan mendapatkan informasi yang jelas dan terbuka tentang 
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harga, termasuk rincian dari setiap biaya tambahan yang dikenakan, 

mereka cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap 

layanan tersebut. Penelitian oleh Mutaqin dan Yandri menunjukkan 

bahwa tingkat transparansi yang tinggi berhubungan langsung 

dengan peningkatan kepercayaan publik, yang mencakup cara 

organisasi mengelola, menyampaikan, serta 

mempertanggungjawabkan informasi terkait keuangan dan biaya 

kepada masyarakat. Temuan ini menegaskan bahwa dalam bisnis 

layanan on-demand, penyedia layanan perlu memastikan bahwa 

setiap elemen biaya dapat dijelaskan dan diakses dengan mudah 

oleh pelanggan, sehingga mereka merasa yakin bahwa harga yang 

dibayarkan benar-benar mencerminkan nilai layanan yang diterima 

(Mutaqin & Yandri, 2024) Dengan penggunaan teknologi informasi 

yang tepat, seperti sistem notifikasi otomatis, kalkulator harga 

langsung, dan penjelasan biaya yang mudah dipahami, transparansi 

harga dapat ditingkatkan secara signifikan, sehingga memperkuat 

reputasi penyedia layanan dan menumbuhkan rasa percaya yang 

lebih mendalam dari pelanggan. Dalam kajian lain, (Rahmah & 

Emilisa, 2022). menegaskan bahwa penetapan daftar harga yang 

jelas, struktur biaya yang mudah dipahami, serta adanya 

kesepakatan harga sebelum transaksi berlangsung dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan. Ketika pelanggan 

mengetahui sejak awal berapa total biaya yang harus mereka 

bayarkan, termasuk alasan di balik penambahan biaya tertentu, 

mereka cenderung menilai penyedia layanan lebih profesional dan 

bertanggung jawab. (Rahmah & Emilisa, 2022) juga menyoroti 
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pentingnya edukasi kepada pelanggan mengenai prinsip keadilan 

dan transparansi dalam bisnis, karena pemahaman yang baik dari 

pelanggan mengenai cara kerja sistem harga dapat menciptakan 

hubungan yang lebih kuat antara pelanggan dan penyedia layanan, 

yang berujung pada loyalitas jangka panjang.Hal ini menunjukkan 

bahwa transparansi harga tidak hanya berdampak pada kepuasan 

pelanggan saat ini, tetapi juga memiliki implikasi terhadap 

keputusan pembelian di masa depan, karena pelanggan akan lebih 

memilih penyedia layanan yang memberikan rasa aman dan 

kepastian harga. Selain itu, (Augustania et al., 2025). berpendapat 

bahwa penerapan strategi harga dinamis—yang kerap digunakan 

dalam layanan instan untuk menyesuaikan tarif berdasarkan 

permintaan, waktu, atau kondisi operasional—dapat diterima 

dengan baik oleh pelanggan selama mekanisme penentuan harga 

tersebut disampaikan dengan jelas dan transparan. Ketidakpastian 

dalam persepsi harga dapat diminimalkan apabila penyedia layanan 

memberikan penjelasan mengenai alasan di balik fluktuasi harga, 

seperti peningkatan permintaan, kondisi lalu lintas, atau 

keterbatasan armada. Dengan demikian, pelanggan lebih cenderung 

menerima variasi harga karena mereka memahami faktor 

penyebabnya. Temuan ini menguatkan bahwa komunikasi yang 

terbuka mengenai dinamika harga merupakan alat strategis untuk 

membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan 

terhadap penyedia layanan on-demand. Adanya transparansi juga 

merupakan bentuk pengakuan terhadap hak pelanggan untuk 

mengetahui, memahami, dan menilai kewajaran biaya yang mereka 
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bayarkan. Dalam konteks e-commerce, Nabila dan Ramadhan 

mencatat bahwa transparansi dalam proses transaksi mampu 

meningkatkan persepsi positif serta kepercayaan konsumen 

terhadap platform yang mereka gunakan, terutama ketika 

pelanggan dapat melihat rincian biaya secara jelas sebelum 

melakukan pembayaran (Nabila & Ramadhan, 2024) Hal ini 

menunjukkan bahwa pelanggan selama ini cenderung lebih memilih 

untuk berinteraksi dengan penyedia layanan yang mengedepankan 

keterbukaan informasi sebagai bagian dari pengalaman layanan. 

Dengan demikian, transparansi harga bukan hanya elemen teknis 

dalam penyampaian biaya, tetapi juga merupakan strategi relasional 

yang mampu membangun persepsi positif dan memperkuat 

hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penyedia layanan 

instan. 

 

D. PROMO DIGITAL DAN PENGARUHNYA TERHADAP MINAT 

Promo digital memiliki peran yang sangat penting dalam 

membentuk persepsi pelanggan terhadap harga layanan instan. 

Dalam era digital yang semakin kompetitif, strategi pemasaran tidak 

hanya menjadi sarana untuk mempengaruhi keputusan pembelian, 

tetapi juga alat strategis dalam membangun persepsi nilai dan 

diferensiasi layanan di benak konsumen. Berbagai bentuk promosi 

seperti diskon harga, potongan ongkos kirim, cashback, bundling 

layanan, hingga program loyalitas berbasis aplikasi telah menjadi 

bagian tak terpisahkan dari strategi perusahaan untuk meningkatkan 
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daya tarik layanan instan. Strategi ini bukan sekadar memberikan 

insentif finansial, tetapi juga mempengaruhi emosi dan persepsi 

psikologis pelanggan, sehingga mereka merasa memperoleh 

keuntungan yang lebih signifikan daripada biaya yang dikeluarkan. 

Dalam situasi tertentu, promosi bahkan dapat berfungsi sebagai 

pemicu utama keputusan pembelian, terutama bagi konsumen yang 

sensitif terhadap harga atau bagi mereka yang tengah 

mempertimbangkan beberapa platform layanan sekaligus. 

Penelitian oleh Saifuddin menunjukkan bahwa promosi digital 

mampu menarik perhatian pelanggan secara efektif, terutama dalam 

kondisi khusus seperti pandemi COVID-19, ketika pola konsumsi 

masyarakat berubah dan konsumen lebih bergantung pada layanan 

berbasis digital (Saifuddin, 2021) Pada masa tersebut, pelanggan 

menunjukkan kecenderungan lebih besar untuk mencari penawaran 

harga yang paling menarik karena ketidakpastian ekonomi 

mendorong mereka untuk lebih selektif dan berhati-hati dalam 

pengeluaran. Dengan adanya promosi, persepsi mereka terhadap 

harga menjadi lebih positif, karena promosi memberikan rasa aman 

bahwa mereka tidak membayar lebih dari yang seharusnya. 

Mekanisme ini memperkuat keyakinan pelanggan untuk mencoba 

atau kembali menggunakan layanan instan, karena mereka merasa 

mendapatkan nilai tambah yang tidak ditawarkan oleh penyedia 

lain. Dengan demikian, promosi digital tidak hanya berfungsi 

sebagai stimulus pembelian, tetapi juga sebagai sarana untuk 

mengurangi keraguan konsumen terhadap kelayakan harga layanan. 

Ketika biaya terlihat lebih rendah melalui diskon atau potongan 
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tertentu, persepsi nilai dari layanan yang diterima meningkat secara 

signifikan. Selain manfaat ekonomi, konsumen juga merasakan 

keuntungan emosional berupa kepuasan karena berhasil 

memperoleh penawaran yang lebih murah atau bernilai lebih tinggi. 

Pemanfaatan platform digital, khususnya media sosial, semakin 

memperkuat efek ini. Iman dan Yulianti menegaskan bahwa 

penggunaan Instagram untuk promosi digital meningkatkan 

efektivitas penyampaian pesan karena konten visual yang menarik 

memberikan pengalaman berbeda bagi konsumen (Al Iman & Yulianti, 

2022) Dengan format yang interaktif, informatif, dan mudah 

dibagikan, platform ini memungkinkan perusahaan menjalin 

hubungan yang lebih dekat dengan pengguna. Konten seperti video 

pendek, testimoni pelanggan, atau pengumuman diskon dalam 

bentuk grafik visual dapat meningkatkan keterlibatan dan 

membangun kepercayaan konsumen terhadap kualitas layanan. 

Ketika konsumen merasa terhubung secara emosional dengan 

merek, mereka akan lebih terbuka terhadap promosi yang 

ditawarkan dan mempersepsikan harga layanan sebagai lebih adil 

dan lebih sepadan. Selain itu, Genaro dan Rifiyanti menunjukkan 

bahwa pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial berperan 

penting dalam meningkatkan kesadaran merek di tengah persaingan 

pasar yang padat (Genaro & Rifiyanti, 2023) Dalam konteks ini, 

promosi digital tidak hanya menjadi alat untuk menarik perhatian 

sementara, tetapi berfungsi sebagai strategi jangka panjang untuk 

membangun citra positif perusahaan. Dengan memanfaatkan 

teknologi terkini, perusahaan dapat menciptakan konten yang tidak 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 108 

 

hanya informatif tetapi juga memberikan pengalaman bagi 

konsumen, seperti penggunaan augmented reality, filter interaktif, 

atau video pendek yang menunjukkan kemudahan penggunaan 

layanan. Ketika pelanggan terpapar oleh informasi harga dan 

promosi melalui cara yang kreatif dan menyenangkan, persepsi 

mereka terhadap harga menjadi lebih fleksibel dan lebih dapat 

diterima. Mereka lebih cenderung melihat layanan bukan sekadar 

produk yang memiliki biaya, tetapi pengalaman yang menawarkan 

nilai lebih. Lebih jauh lagi, research oleh Louis dan Muqarrabin 

menegaskan bahwa persepsi harga yang positif, apabila diperkuat 

dengan strategi promosi yang efektif, mampu meningkatkan niat 

beli secara signifikan (Louis & Muqarrabin, 2025). Promosi bukan 

hanya memicu keputusan satu kali, tetapi juga membangun pola 

perilaku konsumen untuk kembali menggunakan layanan karena 

adanya ekspektasi bahwa penawaran menarik akan terus diberikan. 

Dengan kata lain, promosi digital dapat menciptakan kebiasaan 

berulang, di mana pelanggan menunggu atau mencari tahu tentang 

promo baru sebelum melakukan transaksi. Hal ini tidak hanya 

meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga memperkuat daya 

saing perusahaan di pasar yang dinamis. Selanjutnya, (Alrwashdeh 

et al., 2019) menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-

WOM) memiliki dampak signifikan terhadap keputusan beli 

konsumen di platform digital. Dalam era ketika konsumen sangat 

bergantung pada ulasan dan pengalaman pengguna lain, promosi 

yang disertai e-WOM positif mampu memberikan efek berlapis. 

Ketika pelanggan melihat bahwa pengguna sebelumnya merasakan 
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manfaat promosi, potongan harga, atau diskon tertentu, mereka 

akan memiliki keyakinan lebih besar bahwa layanan tersebut layak 

untuk dicoba. Kepercayaan yang berkembang dari ulasan positif ini 

memperkuat persepsi bahwa harga layanan tersebut tidak hanya 

terjangkau, tetapi juga memberikan nilai yang baik. Dengan 

demikian, kombinasi antara promosi digital yang efektif dan 

dukungan e-WOM menjadi faktor yang sangat kuat dalam 

membentuk persepsi harga, meningkatkan keputusan pembelian, 

serta mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang. 

 

E. HUBUNGAN HARGA DENGAN WILLINGNESS TO PAY 

Hubungan antara harga dan willingness to pay (WTP) merupakan 

aspek penting dalam memahami persepsi pelanggan terhadap harga 

layanan instan, terutama karena kedua aspek ini saling memengaruhi 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Harga tidak hanya 

dipandang sebagai nilai moneter yang harus dibayar, tetapi juga 

sebagai representasi dari kualitas, pengalaman, dan nilai tambah 

yang diberikan oleh sebuah layanan. Dalam konteks layanan instan 

yang kompetitif dan dinamis, pelanggan melakukan evaluasi tidak 

hanya berdasarkan besaran angka harga, tetapi juga 

mempertimbangkan manfaat, kenyamanan, dan kecepatan yang 

mereka peroleh. Layanan yang mampu memberikan efisiensi waktu, 

kemudahan akses, serta pengalaman penggunaan yang lancar akan 

menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi. Hal ini kemudian 

membuat pelanggan cenderung menempatkan harga sebagai bagian 
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dari keseluruhan paket manfaat, bukan hanya sebagai beban biaya. 

Selain itu, pelanggan kerap membandingkan harga antarpenyedia 

layanan, tetapi penilaian akhir mereka sangat dipengaruhi oleh 

kualitas pelayanan, reputasi merek, serta tingkat kepuasan 

sebelumnya. Dengan kata lain, harga yang dirasa wajar oleh 

pelanggan muncul dari kombinasi antara kinerja layanan, nilai 

fungsional, serta nilai emosional yang mereka terima. Penelitian 

sebelumnya menekankan bahwa nilai yang dirasakan, konsistensi 

kualitas layanan, serta faktor psikologis seperti citra dan persepsi 

merek berperan besar dalam menentukan seberapa tinggi WTP 

pelanggan. Semakin besar nilai yang dirasakan oleh pelanggan, 

semakin tinggi pula willingness to pay mereka, bahkan ketika harga 

layanan mengalami peningkatan. Dalam studi oleh Narayanan dan 

Singh, ditemukan bahwa pelanggan cenderung meningkatkan 

willingness to pay mereka jika mereka memiliki persepsi positif 

terhadap langkah Corporate Social Responsibility (CSR) perusahaan. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa konsumen masa kini tidak 

hanya menilai layanan berdasarkan manfaat fungsionalnya, tetapi 

juga mempertimbangkan kontribusi sosial dan dampak lingkungan 

dari praktik bisnis perusahaan. Ketika sebuah layanan instan 

menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan, seperti 

penggunaan kendaraan ramah lingkungan, penerapan kebijakan 

etis, atau dukungan terhadap UMKM lokal, pelanggan merasa 

bahwa transaksi mereka turut memberikan dampak positif yang 

lebih luas. Perasaan ini menciptakan nilai tambah yang tidak bersifat 

material, namun sangat memengaruhi persepsi konsumen terhadap 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 111 

 

harga. Peluang untuk membayar harga premium muncul ketika 

konsumen merasa bahwa layanan yang mereka terima tidak hanya 

memenuhi kebutuhan pribadi, tetapi juga mendukung tujuan sosial 

yang bermakna (Narayanan & Singh, 2023) Dengan demikian, dalam 

ekosistem layanan instan, strategi CSR bukan hanya sekadar aktivitas 

filantropi, melainkan elemen strategis yang memperkuat persepsi 

nilai dan meningkatkan kepercayaan pelanggan. Ketika persepsi ini 

terbentuk dengan kuat, pelanggan akan lebih bersedia menerima 

peningkatan harga tanpa merasa dirugikan karena mereka 

menganggap bahwa manfaat sosial yang dihasilkan setara dengan 

biaya tambahan tersebut. Ini menunjukkan bahwa CSR memiliki 

peran yang sangat besar dalam membentuk WTP pelanggan secara 

emosional dan psikologis. Selanjutnya, (Farzin et al., 2022) 

menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran media sosial dan 

electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap willingness to pay 

dapat dimediasi oleh brand equity dan brand identity. Temuan ini 

menekankan bahwa eksposur digital melalui ulasan positif, konten 

promosi yang menarik, serta interaksi pengguna dengan merek 

melalui platform media sosial dapat meningkatkan persepsi nilai 

sebuah brand secara signifikan. Di era digital, pelanggan lebih 

mudah terpengaruh oleh rekomendasi orang lain, pengalaman 

pengguna sebelumnya, maupun representasi online dari perusahaan. 

Ketika sebuah merek memiliki identitas yang kuat, konsisten, dan 

relatable, konsumen cenderung mengembangkan rasa percaya dan 

persepsi positif terhadap kualitas produk atau layanan tersebut. Hal 

ini pada akhirnya membuat pelanggan lebih bersedia membayar 
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harga yang lebih tinggi karena mereka merasa mendapatkan nilai 

tambahan berupa kredibilitas, reputasi, dan rasa aman dalam 

bertransaksi. Dalam konteks layanan instan, pemasaran digital yang 

efektif dapat menciptakan persepsi bahwa layanan tersebut lebih 

dapat diandalkan, lebih cepat, atau lebih profesional dibandingkan 

pesaing. Interaksi sosial ini membentuk efek psikologis yang 

meningkatkan brand trust, sehingga menurunkan sensitivitas harga 

dan meningkatkan WTP pelanggan secara signifikan. Di sisi lain, 

Muksininna dan Ratnasari menemukan bahwa persepsi nilai uang 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli kosmetik halal dengan 

mediasi emotional brand attachment. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa hubungan emosional antara pelanggan dan 

merek dapat menciptakan preferensi yang kuat meskipun terdapat 

pilihan lain dengan harga lebih rendah (Muksininna & Ratnasari, 

2022). Ketika pelanggan merasa nyaman, puas, dan percaya pada 

suatu merek, ikatan emosional ini menciptakan nilai personal yang 

jauh melampaui nilai moneter. Fenomena serupa juga terjadi pada 

layanan instan, di mana konsumen yang secara konsisten 

mendapatkan pengalaman positif cenderung membangun 

emotional brand attachment. Mereka merasa lebih aman, lebih 

puas, dan lebih nyaman menggunakan layanan yang sudah terbukti 

memenuhi ekspektasi mereka. Akibatnya, mereka menjadi lebih 

bersedia membayar harga yang lebih tinggi demi mempertahankan 

rasa nyaman tersebut. Ikatan emosional ini juga memperkuat 

loyalitas pelanggan dan membuat mereka lebih toleran terhadap 

fluktuasi harga, selama kualitas layanan tetap terjaga. Dalam konteks 
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layanan, penelitian oleh (Juliana et al., 2021). mengindikasikan 

bahwa kepercayaan berperan penting dalam hubungan antara 

persepsi harga dan willingness to pay. Mereka menegaskan bahwa 

jika pelanggan merasa bahwa harga yang ditawarkan adil, 

proporsional, dan transparan, maka akan terjadi peningkatan WTP 

secara signifikan. Transparansi harga, seperti penjelasan mengenai 

biaya tambahan, harga dinamis, atau kondisi layanan tertentu, 

membantu mengurangi ketidakpastian dan menciptakan rasa aman 

bagi konsumen. Ketika rasa percaya ini terbentuk, pelanggan lebih 

mudah menerima variasi harga, termasuk biaya tambahan pada jam 

sibuk atau wilayah tertentu. Mereka memahami bahwa harga 

tersebut merupakan refleksi dari kondisi operasional yang 

sebenarnya, seperti permintaan tinggi atau biaya operasional 

tambahan. Dengan demikian, trust menjadi faktor kunci yang 

menyeimbangkan persepsi harga dan WTP dalam layanan instan, 

karena konsumen cenderung menerima harga yang dianggap wajar 

dalam konteks kualitas layanan yang mereka terima. Lebih lanjut, 

Nisa dan Permana dalam penelitian mereka menunjukkan bahwa 

persepsi harga berfungsi sebagai variabel mediator dalam hubungan 

antara kualitas layanan dan citra merek terhadap kepuasan 

pelanggan (Ashil Fathonatun Nisa & Rezi Muhamad Taufik Permana, 

2025) Temuan ini mempertegas bahwa kualitas layanan yang tinggi 

tidak serta-merta meningkatkan willingness to pay apabila tidak 

diikuti oleh persepsi harga yang positif. Konsumen umumnya 

melakukan evaluasi terhadap kesesuaian antara harga yang 

dibayarkan dan kualitas layanan yang diterima. Jika konsumen 
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merasa bahwa harga tersebut sebanding atau bahkan lebih rendah 

dibandingkan nilai yang mereka dapatkan, maka tingkat kepuasan 

dan WTP mereka meningkat secara signifikan. Dengan kata lain, 

WTP terbentuk dari keseimbangan antara tiga dimensi utama, yaitu 

kualitas layanan, harga, dan citra merek. Ketika ketiga aspek ini 

selaras dan saling mendukung, konsumen cenderung bersikap loyal, 

tidak terlalu sensitif terhadap perubahan harga, dan bersedia 

membayar lebih tinggi demi mempertahankan kualitas pengalaman 

yang mereka peroleh. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi 

harga memainkan peran strategis dalam menghubungkan faktor 

kualitas dan citra dengan loyalitas serta perilaku pembelian 

pelanggan dalam layanan instan. 
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BAGIAN 7  

MANAJEMEN KOMPLAIN & REPUTASI DIGITAL 

 

A. JENIS KOMPLAIN PADA LAYANAN ON-DEMAND 

Layanan yang bersifat on-demand, yang dikenal karena kecepatan 

dan orientasinya pada pengguna, sering kali menghadapi banyak 

tantangan, terutama mengenai keterlambatan, kesalahan, dan 

harapan pelanggan yang tidak terpenuhi. Untuk menanggulangi 

masalah tersebut secara tepat, sangat penting untuk mengidentifikasi 

berbagai jenis keluhan yang terjadi berkaitan dengan layanan ini dan 

merancang strategi untuk mengurangi masalah tersebut.  

1. Keterlambatan dalam pengiriman layanan  

Menjadi salah satu penyebab utama ketidakpuasan di kalangan 

pelanggan.  Keterlambatan ini bisa muncul dari kurangnya 

efisiensi operasional, seperti ketersediaan barang atau layanan 

yang tidak mencukupi, infrastruktur yang tidak berfungsi, atau 

masalah pada manajemen logistik. Penerapan kecerdasan buatan 

dalam penyampaian layanan dapat menjanjikan deteksi dini 

ketidakpastian waktu dan meningkatkan efisiensi operasional, 

sehingga pelanggan puas karena waktu tunggu dapat dikurangi 

(Yanuarto et al., 2024). Sistem manajemen keluhan yang efektif 

bisa menemukan penyebab utama keterlambatan layanan, hal ini 

memungkinkan perbaikan dalam strategi logistik dan manajemen 

hubungan pelanggan. 
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2. Kesalahan dalam penyampaian layanan  

Baik dari pengolahan pesanan yang keliru maupun masalah 

komunikasi juga memberi andil besar dalam keluhan pelanggan. 

Memahami cara pandang pengguna terhadap kualitas layanan 

sangat membantu perusahaan dalam menangani kelemahan 

mendasar seperti ketepatan produk dan kekuatan proses 

pengiriman (Melissa & Ariyanti, 2023). Pentingnya mengklarifikasi 

kualitas layanan dan menyelaraskan apa yang diberikan dengan 

harapan pelanggan untuk mengurangi dampak negatif kesalahan 

terhadap kepuasan pelanggan. Komunikasi yang baik dan umpan 

balik yang cepat sangat penting agar pelanggan merasa 

diperhatikan dan dihargai, serta agar masalah juga dapat 

diselesaikan dengan lebih efisien. 

3. Pengelolaan harapan pelanggan  

Sangat penting untuk mencapai kepuasan dalam layanan yang 

bersifat on-demand. Menunjukkan bahwa kualitas layanan, 

harga, dan strategi pemasaran secara bersama-sama 

mempengaruhi kesetiaan pelanggan; manajemen yang baik dari 

ketiga aspek ini dapat menghasilkan proses penyampaian 

layanan yang lebih terstruktur sesuai dengan atau bahkan 

melampaui harapan pelanggan (X. Liu, 2024). Analisis 

menggunakan model Kano yang dilakukan oleh Kumala dan 

rekan-rekannya menunjukkan bahwa beberapa fitur layanan 

sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. pelayanan. 
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Hal ini menggarisbawahi pentingnya peningkatan yang 

berkelanjutan dalam bidang seperti keamanan data dan efisiensi 

transaksi (Kumala et al., 2025). Strategi untuk meningkatkan 

pemahaman tentang kemampuan dan keterbatasan layanan dapat 

membantu membangun harapan pelanggan yang realistis dan 

meningkatkan kepuasan secara keseluruhan. kualitas layanan, dan 

loyalitas pelanggan. 

 

B. PENYELESAIAN KOMPLAIN TERKAIT WAKTU & BARANG 

Waktu sering kali menjadi elemen penting yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan terhadap layanan yang ditawarkan, karena 

keterlambatan bisa menimbulkan ketidakpuasan. Penelitian 

menunjukkan bahwa waktu tunggu yang sesuai dengan harapan 

pelanggan dapat menciptakan kepuasan tinggi, bahkan jika waktu 

tunggu itu cukup lama (Morikawa et al., 2025). Di sisi lain, 

pengelolaan waktu tunggu yang buruk dapat menyebabkan frustrasi 

dan ketidakpuasan di kalangan pelanggan. Sebagai contoh, waktu 

tunggu yang lama di pusat vaksinasi sering dikaitkan dengan angka 

kepuasan yang lebih rendah, karena menciptakan stres dan 

ketidaknyamanan (Ullah et al., 2024).  

Temuan ini menegaskan pentingnya komunikasi yang baik selama 

proses menunggu dan perlunya menetapkan harapan yang realistis 

mengenai waktu penyampaian layanan. Selain itu, penerapan 

teknologi seperti telemedicine menunjukkan potensi besar dalam 
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merawat pasien dengan penyakit kronis, karena dapat membantu 

mengurangi keterlambatan dalam jadwal janji temu lanjutan (Jiang 

et al., 2025). Mengatasi masalah keterlambatan ini memerlukan 

metode yang sistematis, yang mencakup penerapan sistem untuk 

memastikan pengiriman yang tepat waktu serta optimalisasi strategi 

komunikasi dengan pihak-pihak terkait. Teknologi yang 

menyediakan informasi waktu tunggu secara langsung kepada 

pelanggan dapat mengurangi kekhawatiran serta meningkatkan 

persepsi mengenai efisiensi layanan. Ini menyoroti pentingnya 

transparansi dalam penyampaian layanan yang efektif sesuai 

permintaan (Dezso et al., 2024). pelayanan. 

Di samping pengiriman tepat waktu, mengatasi kesalahan dalam 

layananseperti cacat pada produk masih menjadi tantangan yang 

besar bagi layanan sesuai permintaan. Penelitian menunjukkan 

bahwa masalah komunikasi antara departemen sering kali membawa 

dampak pada pelanggan yang menerima produk yang tidak sesuai, 

yang berpotensi meningkatkan ketidakpuasan (G. I. Saputri et al., 

2025). Agar bisa menangani masalah ini, organisasi perlu 

memperkuat koordinasi internal dan berinvestasi dalam peningkatan 

kemampuan karyawan untuk membantu staf dalam menyelesaikan 

kesalahan dengan baik. Menerapkan sistem umpan balik pelanggan 

yang efektif memungkinkan perusahaan untuk menemukan 

kelemahan dalam layanan dan terus memperbaiki praktiknya guna 

memenuhi harapan pelanggan lebih baik (Jiang et al., 2025). 
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Selain itu, penggunaan alat dukungan pelanggan berbasis kecerdasan 

buatan dapat meningkatkan tingkat penyelesaian masalah. Jumlah 

pertanyaan tentang ketidaksesuaian produk menyusut, dan 

penanganan keluhan pelanggan pun menjadi lebih cepat (ANSARI, 

2025). Metode proaktif ini memastikan bahwa masalah cepat 

teratasi, mengurangi dampak kesalahan pada pengalaman 

pelanggan, dan meningkatkan efisiensi layanan secara keseluruhan. 

Kepuasan pelanggan dalam layanan sesuai permintaan tergantung 

pada kemampuan untuk mengelola harapan pelanggan dengan 

komunikasi yang jelas dan penyampaian layanan yang efisien. 

Penyedia layanan yang secara aktif berusaha mengelola harapan 

pelanggan mengenai waktu tunggu dan hasil layanan cenderung 

lebih berhasil dalam membangun loyalitas dan kepercayaan. 

Penelitian menunjukkan bahwa memberikan estimasi waktu dan 

pembaruan dapat secara signifikan menurunkan ketidakpuasan 

pelanggan akibat penundaan yang tidak terduga (Dezso et al., 2024).  

Mengintegrasikan pembaruan waktu aktual ke dalam proses layanan 

membantu pelanggan merasa lebih terinformasi dan dihargai, yang 

pada akhirnya meningkatkan keinginan mereka untuk menggunakan 

layanan di masa mendatang. Dalam hal umpan balik layanan, 

melatih karyawan untuk menangani waktu tunggu secara positif 

dapat mengubah pengalaman yang awalnya tampak membuat 

frustrasi menjadi pengalaman yang penuh empati dan perhatian 

(Morikawa et al., 2025). Unsur manusiawi dalam layanan ini dapat 

memberikan dampak yang signifikan. Penyedia layanan dapat 
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menonjol di pasar yang semakin bersaing dengan membangun ikatan 

yang lebih kuat dengan pelanggan berdasarkan pengalaman layanan 

yang diberikan secara keseluruhan.    

 

C. KOMUNIKASI EFEKTIF DALAM SERVICE RECOVERY 

Komunikasi yang baik saat pemulihan layanan sangat krusial untuk 

menghadapi masalah keterlambatan, kesalahan, dan ekspektasi 

pelanggan yang tidak terpenuhi. Dalam konteks layanan modern 

yang serba cepat, pelanggan menilai perusahaan bukan hanya dari 

kualitas layanan inti, tetapi juga dari kemampuan perusahaan 

merespons ketika terjadi kegagalan. Ketika sebuah layanan tidak 

berjalan sesuai rencana, komunikasi menjadi jembatan yang 

menentukan apakah pelanggan tetap merasa dihargai atau justru 

kehilangan kepercayaan sepenuhnya. Penelitian menunjukkan 

bahwa menggunakan strategi pemulihan yang tepat dapat 

mengembalikan kepercayaan pelanggan dan meningkatkan 

kepuasan mereka. Hal ini karena pemulihan layanan memiliki 

kekuatan psikologis: pelanggan akan mengevaluasi bukan hanya 

kegagalan awal, tetapi juga bagaimana perusahaan menangani situasi 

tersebut. 

Dalam industri jasa, keterlambatan dan kesalahan bisa sangat 

merusak kepercayaan pelanggan, yang berdampak pada kesetiaan 

mereka terhadap penyedia layanan dalam jangka panjang. 

Pelanggan yang merasa dikecewakan tanpa penanganan yang 
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memadai cenderung meninggalkan layanan dan berpindah ke 

kompetitor yang dianggap lebih responsif. Oleh karena itu, 

keberhasilan dalam pemulihan layanan sangat tergantung pada cara 

mengelola ekspektasi pelanggan dan memastikan bahwa mereka 

bersedia untuk terus menggunakan layanan walaupun ada kesalahan 

(Raza et al., 2023). Mengelola ekspektasi berarti memberikan 

informasi yang jelas, jujur, dan tepat waktu mengenai penyebab 

kegagalan, langkah perbaikan, serta estimasi waktu penyelesaian. 

Untuk memperbaiki situasi ini, penyedia layanan perlu menerapkan 

langkah-langkah pemulihan yang mencakup permintaan maaf dan 

penjelasan yang transparan. Langkah ini tidak boleh bersifat generik 

atau otomatis, tetapi harus dipersonalisasi sesuai konteks masalah. 

Penelitian menunjukkan bahwa permintaan maaf yang disampaikan 

dengan tulus, disertai penjelasan yang jelas mengenai penyebab 

kegagalan, dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap 

profesionalisme perusahaan dan berkontribusi pada peningkatan 

kepuasan pelanggan (Chokpiriyawat & Siriyota, 2024). Dengan kata 

lain, transparansi bukan sekadar memberikan alasan, tetapi bukti 

bahwa perusahaan bertanggung jawab dan menghargai pelanggan. 

Interaksi sosial selama proses pemulihan punya dampak besar 

terhadap bagaimana pelanggan menilai kualitas layanan (Kron et al., 

2023). Artinya, aspek emosional dalam berkomunikasi sama 

pentingnya dengan aspek informatif. Nada bicara yang ramah, 

empati yang ditunjukkan staf, dan kesediaan untuk mendengarkan 

keluhan pelanggan dapat membuat pengalaman kegagalan menjadi 
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lebih dapat diterima. Dalam beberapa kasus, pengalaman pemulihan 

yang baik bahkan membuat pelanggan lebih loyal dibandingkan 

pelanggan yang tidak pernah mengalami kegagalan—sebuah 

fenomena yang dikenal sebagai service recovery paradox. 

Mengenai ekspektasi pelanggan, penelitian menunjukkan bahwa 

setelah terjadinya kegagalan layanan, pelanggan sering berharap 

lebih dari sekadar perbaikan sederhana. Mereka ingin diyakinkan 

bahwa perusahaan memahami dampak kegagalan terhadap 

pengalaman mereka. Pelanggan cenderung lebih puas dan tetap loyal 

terhadap merek jika penyedia layanan mengambil langkah-langkah 

perbaikan yang melampaui ekspektasi awal mereka (K. Kim & Oh, 

2025). Ini dapat berupa pemberian kompensasi, peningkatan kualitas 

layanan pada transaksi berikutnya, atau perubahan kebijakan 

layanan yang lebih menguntungkan pelanggan. Dalam hal ini, 

memenuhi serta melampaui ekspektasi pelanggan setelah suatu 

kegagalan sangat penting untuk mengembalikan kepercayaan dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Penggunaan platform media sosial sebagai alat untuk memperbaiki 

kegagalan layanan semakin menjadi perhatian karena sifatnya yang 

cepat, terbuka, dan mudah diakses. Permintaan maaf yang 

disampaikan melalui media sosial dapat menjadi komponen penting 

dalam strategi pemulihan untuk merek di industri makanan dan 

perhotelan (Istanbulluoglu & Oz, 2023). Pelanggan yang melihat 

respon cepat di media sosial merasa bahwa perusahaan benar-benar 

peduli dan perhatian terhadap keluhan. Selain itu, tanggapan yang 
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cepat dan personal di platform ini dapat mempercepat proses 

pemulihan dan mencegah eskalasi masalah, terutama jika keluhan 

tersebut berpotensi viral (Honora et al., 2024). 

Menyertakan pelanggan dalam proses pemulihan juga menjadi 

semakin penting. Melibatkan pelanggan berarti membiarkan mereka 

merasa memiliki kontrol atas solusi yang ditawarkan. Atav dan 

rekan-rekannya mengemukakan bahwa permintaan maaf yang 

disertai dengan kompensasi dapat menunjukkan bahwa insiden 

tersebut terisolasi, sehingga berpotensi meningkatkan citra 

perusahaan (Atav et al., 2023). Hal ini memberikan peluang bagi 

perusahaan untuk berkomunikasi lebih baik secara transparan dengan 

pelanggan, terutama ketika menyangkut gangguan layanan yang 

sebenarnya bisa dicegah. 

Secara keseluruhan, pemulihan layanan harus dilakukan melalui 

dialog konstruktif dan dengan transparansi untuk memenuhi 

berbagai ekspektasi pelanggan. Tidak hanya sekadar respons cepat, 

tetapi juga respons yang tepat, empatik, dan informatif. Penelitian 

menunjukkan bahwa dengan memahami harapan dan kebutuhan 

pelanggan selama proses pemulihan, perusahaan dapat merumuskan 

strategi yang tidak hanya menangani keterlambatan atau kesalahan, 

tetapi juga memperkuat kepercayaan pelanggan serta meningkatkan 

loyalitas jangka panjang (Kania & Salsabila, 2023). Dengan demikian, 

pemulihan layanan yang efektif bukan hanya memulihkan situasi, 

tetapi juga menjadi peluang strategis untuk memperkuat hubungan 

dengan pelanggan. 
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D. PENGELOLAAN REVIEW NEGATIF DI MEDIA SOSIAL 

Mengatur tanggapan terhadap ulasan negatif di media sosial menjadi 

sangat penting dalam dunia bisnis saat ini, terutama dengan adanya 

masalah seperti keterlambatan pengiriman, kerusakan produk, dan 

harapan pelanggan yang tidak terpenuhi. Dalam era digital ini, di 

mana interaksi antara pelanggan dan merek terjadi dengan cepat dan 

terbuka di platform media sosial, perusahaan dihadapkan pada 

tantangan untuk menjaga citra baik mereka. Oleh karena itu, penting 

untuk menangani komentar negatif di media sosial dengan benar 

agar dapat memelihara hubungan yang baik dengan pelanggan.  

Salah satu cara yang efektif dalam mengelola ulasan negatif adalah 

memanfaatkan media sosial sebagai alat komunikasi yang aktif. 

Perusahaan sebaiknya menggunakan kemampuan media sosial untuk 

mempertimbangkan umpan balik dari pelanggan dan memberikan 

respon yang cepat dan tepat. Kemampuan untuk mendeteksi dan 

memperbaiki keluhan pelanggan dengan cepat dapat membantu 

mengurangi dampak buruk dari pengalaman pelanggan yang 

mengecewakan, termasuk keterlambatan pengiriman (Sutrisno et al., 

2023).  

Teknologi seperti chatbot atau sistem otomatis juga dapat membantu 

meningkatkan reputasi merek. Efektivitas chatbot dalam 

berkomunikasi dengan pelanggan bisa memberikan pengaruh positif 

terhadap reputasi merek, terutama jika didukung oleh pelatihan 

berkelanjutan dan pemantauan interaksi (Rakhmawati Arsj, 2023). 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 125 

 

Misalnya, dalam situasi keterlambatan pengiriman, chatbot bisa 

memberikan informasi status secara langsung, sehingga mengurangi 

ketidakpastian dan mengatur harapan pelanggan.  

Ketidakpuasan pelanggan, yang sering muncul karena kesalahan 

dalam pengiriman atau masalah lainnya, dapat dikurangi dengan 

pengelolaan harapan yang lebih baik. Dengan penggunaan media 

sosial yang tepat, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan tetapi juga hasil bisnis mereka (De Silva & Hansson, 

2024). Dengan memberikan informasi yang jelas dan transparan 

tentang waktu pengiriman serta kualitas produk di platform media 

sosial, perusahaan dapat menghindari kesalahpahaman dan 

memperbaiki kepuasan pelanggan. 

Untuk memenuhi harapan pelanggan, sangat penting untuk 

memberikan respon konstruktif terhadap umpan balik negatif. 

Menurut (Ahmad et al., 2023), memperhatikan feedback dari 

pelanggan dapat memberi perusahaan wawasan berharga untuk 

menyesuaikan strategi pemasaran, meningkatkan pengalaman 

pelanggan, dan pada akhirnya menguatkan loyalitas merek. 

Pendekatan ini bisa mencakup penyediaan solusi yang tepat untuk 

masalah pelanggan, baik melalui kompensasi atau layanan tambahan 

yang dapat meningkatkan citra perusahaan. Selanjutnya, 

menciptakan konten yang informatif dan fokus di media sosial dapat 

membantu dalam memenuhi dan mengelola harapan pelanggan, 

menekankan pentingnya gambar, konten, dan kegiatan promosi di 

media sosial untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 
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secara positif (Rakhmawati Arsj, 2023). Dengan memberikan 

informasi yang akurat dan dukungan yang cepat, perusahaan bisa 

meningkatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan, bahkan di 

tengah situasi sulit.  

Secara keseluruhan, mengelola ulasan negatif di media sosial 

memerlukan kombinasi teknologi yang sesuai, strategi komunikasi 

yang efektif, serta transparansi dalam proses bisnis. Dengan 

pendekatan menyeluruh ini, perusahaan tidak hanya mampu 

menghadapi masalah seperti keterlambatan, kesalahan, dan harapan 

pelanggan yang tidak terpenuhi, tetapi juga dapat menguatkan posisi 

mereka dalam pasar yang kompetitif. 

 

E. DAMPAK REPUTASI TERHADAP KEPERCAYAAN 

PELANGGAN 

Pengaruh reputasi terhadap kepercayaan konsumen adalah hal yang 

sangat penting dalam dunia bisnis, terutama ketika menghadapi 

keterlambatan, kesalahan, dan ekspektasi dari pelanggan. Di zaman 

digital yang sangat kompetitif, penting bagi bisnis untuk memahami 

bagaimana kualitas layanan, ketepatan waktu dalam pengiriman, 

dan pengelolaan harapan mempengaruhi pandangan pelanggan 

(RAMYA et al., 2025). Terdapat adanya hubungan yang signifikan 

antara kualitas layanan dan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya 

berdampak pada berbagai aspek kepercayaan konsumen (Siregar et 

al., 2025).  



ON-DEMAND SERVICE VALUE 127 

 

Keterlambatan dalam pengiriman dapat memberikan efek negatif 

khususnya terhadap pengalaman konsumen serta reputasi 

perusahaan. Analisis menunjukkan bahwa ketepatan waktu dalam 

pengiriman dan akurasi pesanan merupakan kunci untuk memenuhi 

apa yang diharapkan oleh pelanggan (RAMYA et al., 2025). 

Perbedaan antara apa yang diharapkan dan kenyataan bukan hanya 

menurunkan kepuasan pelanggan, tetapi juga bisa menghasilkan 

ketidakpercayaan dan mengurangi loyalitas pelanggan secara luas 

(Dareth et al., 2024). Sebagai contoh, sebuah penelitian yang 

menganalisis dampak layanan pengiriman barang terhadap kepuasan 

pelanggan menyoroti pentingnya pengelolaan waktu yang baik 

untuk membangun kepercayaan (Suryana, 2025). Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk mengimplementasikan sistem yang 

menyelesaikan masalah pengiriman dan menjamin keandalan 

layanan agar dapat mempertahankan kepercayaan konsumen. 

Selain itu, kesalahan dalam penyampaian layanan, seperti 

pengiriman yang tidak sesuai atau produk yang tidak memenuhi 

standar, juga berkontribusi terhadap reputasi yang buruk. Penelitian 

mengindikasikan bahwa pengalaman negatif dan kualitas layanan 

yang rendah dapat secara langsung mempengaruhi pandangan 

pelanggan tentang nilai dan akhirnya berdampak pada kepuasan 

serta kepercayaan konsumen (Yu, 2023). Oleh karena itu, 

perusahaan seharusnya meningkatkan responsivitas dan kualitas 

pelayanan kepada pelanggan, karena kedua hal ini sangat 
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memengaruhi pengalaman pelanggan serta reputasi perusahaan 

(Siregar et al., 2025).  

Lebih jauh lagi, mengatur harapan pelanggan merupakan hal yang 

sangat penting dalam membangun serta mempertahankan 

kepercayaan. Penelitian menunjukkan bahwa ketika perusahaan 

menyampaikan harapan dengan jelas dan transparan, pelanggan 

dapat lebih memahami kualitas layanan nyata dan ini dapat 

mengurangi ketidakpuasan (Dareth et al., 2024). Komunikasi yang 

aktif antara perusahaan dan pelanggan memiliki peran yang sangat 

penting dalam konteks ini. Proses penyesuaian ekspektasi ini dapat 

dilakukan dengan menerapkan strategi pemasaran yang lebih jujur 

dan transparan, sehingga pelanggan memahami nilai yang mereka 

terima (WANG XIANGUANG et al., 2025). 

Manajemen reputasi yang efisien, terutama dalam sektor yang fokus 

pada pelayanan, mencakup pengukuran tingkat kepuasan konsumen 

dan pengumpulan umpan balik secara rutin. Dengan secara proaktif 

mengidentifikasi dan menyelesaikan permasalahan, perusahaan tidak 

hanya dapat membangun kepercayaan tetapi juga mengubah 

tantangan menjadi peluang untuk memperbaiki layanan (WANG 

XIANGUANG et al., 2025) Dalam hal ini, sangat penting bagi 

perusahaan untuk tidak hanya memperbaiki kesalahan tetapi juga 

untuk belajar dari pengalaman konsumen dalam rangka memberikan 

pelayanan yang lebih baik di masa depan.  
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Secara keseluruhan, pengaruh reputasi terhadap kepercayaan 

pelanggan sangat berkaitan dengan pengelolaan keterlambatan, 

kesalahan, dan harapan dari pelanggan. Perusahaan yang mampu 

menangani aspek-aspek ini cenderung mendapatkan tingkat 

kepuasan dan loyalitas pelanggan yang lebih baik, yang secara 

langsung berdampak pada reputasi pasar mereka (Roberts-Lombard 

et al., 2024). Dengan demikian, menciptakan strategi yang 

menyeluruh untuk mempertimbangkan semua faktor tersebut sangat 

krusial untuk mencapai keberhasilan dalam jangka panjang. 

PENERAPAN 

Dalam dunia bisnis saat ini, perusahaan seperti Adidas menghadapi 

tantangan signifikan dalam mempertahankan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Sebagai merek olahraga terkemuka, Adidas harus 

mempertimbangkan berbagai faktor yang memengaruhi pengalaman 

pelanggan, seperti ketersediaan produk, keterlambatan pengiriman, 

dan kesalahan pemrosesan pesanan. Aspek krusialnya adalah sistem 

manajemen keluhan yang efektif. Adidas menyadari pentingnya 

kepuasan pelanggan dan telah menerapkan beberapa sistem untuk 

menangani keluhan yang sering muncul. Salah satu inisiatifnya adalah 

menyediakan platform e-commerce yang ramah pengguna di mana 

pelanggan dapat dengan mudah menelusuri dan membeli produk. 

Selain itu, Adidas menawarkan pelacakan pengiriman yang 

transparan, yang memungkinkan pelanggan memantau status 

pesanan mereka secara real-time. Hal ini memberikan ketenangan 

pikiran dan mengurangi ketidakpastian yang sering menyebabkan 
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ketidakpuasan. Keterlambatan pengiriman merupakan salah satu 

keluhan pelanggan yang paling umum. Mengingat tingginya 

ekspektasi terhadap kecepatan pengiriman saat ini, Adidas 

memanfaatkan teknologi seperti otomatisasi dan sistem manajemen 

logistik untuk mengidentifikasi potensi keterlambatan. Dengan 

menyediakan informasi yang akurat dan tepat waktu tentang waktu 

pengiriman, Adidas dapat memenuhi harapan pelanggan dan 

meminimalkan rasa frustrasi. 

Adidas  juga menawarkan mekanisme penyelesaian kesalahan yang 

cepat dan efisien untuk pemrosesan pesanan. Jika pelanggan 

menerima produk yang tidak sesuai, mereka dapat 

mengembalikannya dengan mudah dan cepat. Hal ini 

menggarisbawahi komitmen perusahaan terhadap layanan kelas satu 

dan memperkuat kepercayaan pelanggan. Adidas juga 

memprioritaskan peningkatan komunikasi dan memanfaatkan 

berbagai saluran, seperti aplikasi seluler, email, dan media sosial, 

untuk merespons dengan cepat dan tepat.Komunikasi yang 

transparan dan empatik sangat penting, terutama saat menangani 

keluhan. Adidas tidak hanya meminta maaf tetapi juga menjelaskan 

penyebab masalah dan langkah-langkah perbaikan yang telah 

diambil. Pendekatan ini membantu memulihkan kepercayaan 

pelanggan dan menunjukkan komitmen perusahaan untuk 

meningkatkan kualitas layanannya. Selain menangani keluhan, 

Adidas juga sangat aktif di media sosial untuk menjaga reputasi 

positifnya. Dengan merespons ulasan negatif secara cepat dan 
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profesional, Adidas menunjukkan bahwa mereka mendengarkan 

pelanggannya. Tim khusus memantau dan menanggapi umpan balik 

di berbagai platform media sosial, seperti Instagram, Facebook, dan 

Twitter. Jika ada keluhan, tim ini segera memberikan klarifikasi dan 

memandu pelanggan menuju solusi yang lebih rinci. 

Selain itu, Adidas menawarkan program loyalitas bagi pelanggan 

tetap. Program ini tidak hanya memberikan poin bonus kepada 

pelanggan, tetapi juga diskon eksklusif bagi mereka yang secara aktif 

memberikan umpan balik positif. Hal ini menumbuhkan loyalitas 

pelanggan, menunjukkan apresiasi kepada pelanggan, dan 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian lebih lanjut. Adidas 

memanfaatkan teknologi canggih untuk menangani keluhan 

pelanggan. Salah satu inovasi yang diterapkan adalah penggunaan 

chatbot. Chatbot ini memberikan informasi terbaru tentang status 

pengiriman, membantu pelanggan dalam proses pengembalian, dan 

menawarkan rekomendasi produk. Hal ini memungkinkan Adidas 

meningkatkan efisiensi layanan pelanggan dan mengurangi waktu 

tunggu. Pelanggan juga menerima pengingat otomatis untuk 

mengembalikan produk yang tidak sesuai. Proses ini tidak hanya 

menyederhanakan pengalaman berbelanja tetapi juga memperkuat 

kepercayaan terhadap perusahaan. Jika terjadi masalah, tim layanan 

pelanggan akan segera merespons melalui platform media sosial, 

menawarkan solusi, dan menjelaskan langkah-langkah yang diambil 

untuk menyelesaikan masalah tersebut. 
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Di era digital, Adidas sangat penting untuk terus berinovasi dan 

menyesuaikan layanannya dengan kebutuhan pelanggan. 

Perusahaan melakukan riset pasar secara berkelanjutan untuk 

memahami tren dan preferensi pelanggan. Dengan menganalisis 

umpan balik dan data pembelian, Adidas dapat terus meningkatkan 

kualitas produk dan pengalaman pelanggan. Dengan fokus pada 

inovasi dan manajemen reputasi yang kuat, Adidas mampu 

mempertahankan posisinya di pasar yang sangat kompetitif. Semua 

upaya ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap pengalaman 

berbelanja tidak hanya memuaskan tetapi juga memenuhi harapan 

pelanggan yang terus berkembang. Dalam jangka panjang, Adidas 

berupaya untuk tetap menjadi pilihan utama konsumen di Indonesia, 

membangun loyalitas pelanggan, dan memperluas pangsa pasarnya 

di industri peralatan olahraga yang semakin kompetitif. 
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BAGIAN 8 

EVALUASI KINERJA MEDIA SOSIAL UNTUK LAYANAN 

RUTIN 

 

A. INDIKATOR AWARENESS (REACH, IMPRESSION, VIEWER)  

Pengukuran kinerja media sosial untuk layanan rutin merupakan 

aspek yang sangat penting dalam ekosistem pemasaran digital 

modern yang semakin kompetitif dan dinamis. Dalam era ketika 

konsumen menghabiskan sebagian besar waktu mereka di dunia 

digital, memahami bagaimana konten dipersepsikan, dilihat, dan 

direspons oleh audiens menjadi landasan utama dalam mengevaluasi 

efektivitas strategi pemasaran. Salah satu kelompok indikator kinerja 

yang paling mendasar adalah indikator Awareness, yang digunakan 

untuk menilai sejauh mana sebuah konten atau kampanye mampu 

menarik perhatian dan menjangkau target audiens. Indikator ini 

umumnya meliputi tiga metrik utama, yaitu Reach, Impression, dan 

Viewer. meminimalkan rasa frustrasi. 

Reach mengacu pada jumlah individu unik yang terekspos terhadap 

konten, sehingga dapat menggambarkan seberapa luas penyebaran 

pesan kepada audiens. Metode ini memberikan gambaran awal 

tentang kemampuan konten untuk menjangkau pasar yang lebih 

besar. Sementara itu, Impression berfokus pada jumlah total tampilan 

konten tanpa memperhitungkan apakah tampilannya berasal dari 

individu yang sama atau tidak. Dengan demikian, Impression mampu 
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menggambarkan intensitas eksposur sebuah konten dalam ruang 

interaksi digital. Adapun Viewer merupakan metrik tambahan yang 

mengukur jumlah orang yang benar-benar melihat konten secara 

lebih detail dan terlibat lebih dalam, sehingga mewakili tingkat 

penyerapan pesan oleh audiens. 

Penerapan strategi pemasaran digital yang tepat dan strategis dapat 

memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan indikator 

Awareness tersebut. Sebagai contoh, penelitian yang dilakukan oleh 

Graham et al. (2019a) menunjukkan bahwa kampanye kesehatan 

digital yang sukses memanfaatkan kombinasi iklan digital serta 

konten sosial media untuk memperluas jangkauan audiens secara 

drastis. Kampanye tersebut tidak hanya meningkatkan angka Reach, 

namun juga menghasilkan kenaikan jumlah kunjungan ke situs web 

kesehatan yang dipromosikan selama periode pelaksanaan 

kampanye. Temuan ini memperlihatkan bahwa strategi pemasaran 

digital yang terarah dapat memperbesar peluang suatu konten untuk 

dilihat oleh audiens dalam jumlah yang lebih besar.  

Selanjutnya, penelitian oleh Prasetyo et al. (2024) memperkuat 

pandangan bahwa pengelolaan media sosial yang dilakukan secara 

terencana dan estetis memainkan peran penting dalam 

meningkatkan visibilitas konten. Penggunaan foto serta video yang 

dikurasi, ditata dengan baik, dan diunggah secara konsisten terlihat 

mampu memperkuat positioning layanan sekaligus memberikan 

pengalaman visual yang lebih menarik bagi konsumen. Pengelolaan 

semacam ini terbukti berkontribusi langsung terhadap meningkatnya 
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Reach dan membantu bisnis membangun kehadiran yang lebih kuat 

dalam persaingan digital. 

Selain itu, peran konten berkualitas juga menjadi penentu utama 

dalam mendorong interaksi pengguna. Kite et al. (2016a) 

menekankan bahwa pemanfaatan elemen pemasaran yang menarik 

dalam media sosial, khususnya Facebook, dapat menciptakan 

keterlibatan yang lebih tinggi dari pengguna. Hal ini berkaitan erat 

dengan konsep Reach karena setiap interaksi, seperti komentar, klik, 

atau berbagi, dapat memperluas cakupan penyebaran konten 

melalui sosial graph pengguna. Penelitian lain oleh Yousef et al. 

(2021a) menambahkan bahwa iklan di media sosial yang 

dikembangkan secara efektif mampu meningkatkan tingkat 

keterlibatan audiens, sehingga berimplikasi pada peningkatan Reach 

serta membantu kampanye menjangkau konsumen potensial yang 

lebih relevan. 

Sementara itu, pengukuran Impression memberikan sudut pandang 

berbeda mengenai performa konten. Expósito-Ventura et al. (2020a) 

menemukan bahwa lebih dari separuh iklan digital tidak terlihat oleh 

pengguna karena penempatan konten yang kurang strategis dalam 

halaman web. Temuan ini menunjukkan bahwa meningkatnya 

kuantitas konten tidak secara otomatis menjamin meningkatnya 

Impression. Oleh karena itu, pemahaman mengenai alur perilaku 

pengguna, struktur halaman situs, serta lokasi penempatan konten 

menjadi faktor penting agar konten dapat terlihat dengan baik oleh 

pengguna dan menghasilkan Impression yang lebih tinggi. 
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Optimalisasi konteks penayangan konten dapat meningkatkan 

peluang audiens untuk melihat iklan dalam durasi yang cukup, 

sehingga memperbesar kemungkinan terjadinya respons positif. 

Kombinasi antara ketiga metrik Reach, Impression, dan Viewer tidak 

hanya berfungsi sebagai alat ukur untuk menilai performa media 

sosial, namun juga memberikan wawasan strategis tentang 

bagaimana kampanye dapat dioptimalkan. Melalui analisis yang 

sistematis, praktisi pemasaran digital dapat mengetahui konten mana 

yang bekerja paling efektif, audiens mana yang paling responsif, serta 

pendekatan apa yang perlu disesuaikan agar kampanye lebih terarah 

dan relevan. Hasil analisis tersebut pada akhirnya membantu pelaku 

bisnis tidak hanya meningkatkan efektivitas kampanye dan kualitas 

layanan, tetapi juga memperkuat hubungan dengan audiens sekaligus 

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan secara berkelanjutan 

dalam ekosistem pemasaran digital modern.  

 

B. INDIKATOR ENGAGEMENT (LIKE, COMMENT, SHARE) 

Indikator Engagement pada media sosial memainkan peran sentral 

dalam proses pengukuran kinerja layanan rutin karena mampu 

memberikan gambaran nyata tentang bagaimana audiens merespons 

konten yang dipublikasikan oleh merek atau organisasi. Dalam 

konteks pemasaran digital yang semakin kompleks dan kompetitif, 

Engagement tidak hanya dipandang sebagai ukuran keterlibatan 

sederhana, tetapi juga sebagai refleksi atas efektivitas strategi 
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komunikasi, relevansi pesan, serta kemampuan sebuah merek dalam 

mendorong interaksi dan partisipasi audiens. Metrik Engagement 

secara umum terdiri dari Likes, Comments, dan Shares, yang masing-

masing memberikan wawasan berbeda mengenai bentuk 

keterlibatan pengguna terhadap konten. Dengan memahami ketiga 

metrik ini secara mendalam, pemasar dapat mengevaluasi apakah 

pesan yang disampaikan mampu memicu reaksi, memicu 

percakapan, atau bahkan menyebar secara luas di jejaring digital. 

Pertama, Likes merepresentasikan bentuk interaksi pasif yang 

menandakan ketertarikan awal atau dukungan pengguna terhadap 

konten. Meskipun sederhana, Likes sering kali menjadi indikator 

kuantitatif pertama yang menunjukkan apakah audiens merasakan 

bahwa konten tersebut relevan, menarik, atau sesuai dengan 

preferensi mereka. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (M. Li et 

al., 2025) ditemukan bahwa video berdurasi lebih pendek cenderung 

memperoleh tingkat keterlibatan yang lebih tinggi, termasuk dalam 

bentuk Likes dan Shares, meskipun konten tersebut sering memiliki 

nilai edukatif yang lebih rendah dibandingkan video dengan durasi 

panjang. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam lingkungan 

digital yang padat dan serba cepat, kesuksesan konten tidak hanya 

ditentukan oleh kedalaman informasi, tetapi juga oleh faktor 

penyajian visual, durasi yang ringkas, serta kemampuan memikat 

perhatian audiens dalam waktu singkat. Hal ini menjadi relevan 

dalam konteks penyampaian layanan harian yang membutuhkan 



ON-DEMAND SERVICE VALUE 138 

 

kecepatan penyampaian pesan namun tetap efektif dalam menarik 

respons audiens. 

Selanjutnya, Comments berfungsi sebagai bentuk keterlibatan yang 

lebih aktif karena pengguna tidak hanya memberikan reaksi, tetapi 

juga terlibat dalam proses berbagi opini, memberikan umpan balik, 

atau menyampaikan pengalaman mereka secara langsung. Andriuzzi 

& Michel (2025) menegaskan bahwa kolom komentar pada unggahan 

merek mencerminkan bentuk nyata dari keterlibatan yang lebih 

mendalam karena membutuhkan usaha dan waktu dari pengguna. 

Dalam penelitian yang dilakukan, ditemukan bahwa 22% pengguna 

media sosial di Amerika Serikat secara aktif berbagi konten terkait 

merek, sedangkan 45% memberikan Like pada konten yang mereka 

temui. Ini menunjukkan bahwa meskipun Like memberikan sinyal 

minat, komentar menunjukkan keterlibatan yang lebih tinggi dan 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan interaksi 

organik di dalam platform. Lebih jauh, komentar yang banyak juga 

dapat meningkatkan visibilitas sebuah unggahan karena algoritma 

media sosial cenderung memberikan prioritas lebih tinggi kepada 

konten yang memicu percakapan dan interaksi antar pengguna. 

Sementara itu, Shares merupakan bentuk Engagement yang paling 

dinamis karena tidak hanya menunjukkan respons positif dari 

pengguna, tetapi juga menggambarkan keinginan mereka untuk 

menyebarkan konten kepada jaringan sosial yang lebih luas. Dalam 

konteks ini, Shares berfungsi sebagai mekanisme amplifikasi alami 

yang mampu memperluas jangkauan tanpa biaya tambahan. Zhu & 
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Che (2024) menjelaskan bahwa tindakan memberikan Like cenderung 

membutuhkan sedikit usaha dan menjadi sinyal apresiasi umum, 

tetapi melakukan Share mengindikasikan dukungan kuat dan 

kesediaan pengguna untuk mengasosiasikan diri mereka dengan isi 

pesan. Dengan demikian, Share tidak hanya memberikan kontribusi 

pada peningkatan viralitas suatu konten, tetapi juga mampu 

meningkatkan kredibilitas merek melalui mekanisme rekomendasi 

dari individu ke individu dalam jaringan mereka. 

Analisis lebih lanjut oleh Lee et al. (2018) menunjukkan bahwa jenis 

konten memiliki pengaruh besar terhadap keterlibatan konsumen di 

media sosial. Konten berbasis visual, emosional, informatif, ataupun 

naratif memiliki performa yang berbeda dalam memicu Likes, 

Comments, dan Shares. Konten yang menarik, relevan, dan 

disesuaikan dengan karakteristik audiens cenderung menghasilkan 

tingkat Engagement yang lebih tinggi. Selama masa pandemi, 

penelitian Fahimah & Ningsih (2022) menegaskan bahwa pemasar 

perlu beradaptasi dengan strategi yang lebih responsif terhadap 

perubahan perilaku digital, termasuk memproduksi konten yang 

tidak hanya informatif tetapi juga engaging, untuk mempertahankan 

perhatian dan loyalitas audiens di tengah persaingan konten yang 

semakin padat.Dalam konteks sektor kuliner, Erwin et al. (2023) 

menunjukkan bahwa kampanye pemasaran yang kreatif dan 

inovatif—termasuk strategi viral dan storytelling digital—memiliki 

dampak signifikan dalam memperkuat hubungan dengan konsumen 

dan meningkatkan tingkat Engagement. Hal ini menunjukkan bahwa 
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pemanfaatan media sosial bukan hanya sekadar sarana promosi, 

tetapi juga sebagai medium membangun hubungan emosional dan 

pengalaman bermakna antara merek dan pelanggan. Selain itu, 

Bororing & Dwianto (2023) menekankan pentingnya media sosial 

dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan cara 

membangun kesadaran merek dan respons positif audiens terhadap 

berbagai bentuk komunikasi digital. 

Dengan demikian, metrik Engagement seperti Likes, Comments, dan 

Shares tidak hanya berfungsi sebagai alat ukur untuk mengetahui 

respons audiens, tetapi juga sebagai instrumen strategis yang 

membantu pemasar memahami bagaimana konten berperforma 

dalam lingkup digital yang kompetitif. Pemahaman yang mendalam 

mengenai metrik ini memberikan manfaat dalam menyusun strategi 

konten yang lebih efektif, memaksimalkan visibilitas layanan, serta 

memperkuat hubungan dengan konsumen melalui komunikasi yang 

interaktif, relevan, dan terukur. Aspek ini menjadi semakin penting 

bagi layanan rutin yang bergantung pada performa digital untuk 

memastikan pesan diterima, dipahami, dan direspons oleh audiens 

secara maksimal. 

 

C. WORD OF MOUTH DIGITAL (MENTION, UGC, STORY 

SHARE) 

Word of Mouth Digital (WOMD) merupakan salah satu elemen yang 

semakin menempati posisi strategis dalam lanskap pemasaran 
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modern, terutama di era ketika media sosial menjadi sarana utama 

komunikasi, berbagi informasi, hingga membangun persepsi publik. 

WOMD mencakup beberapa indikator penting seperti Mention, 

User Generated Content (UGC), dan Story Share. Seluruh indikator 

tersebut memegang peranan besar dalam menggambarkan 

bagaimana suatu layanan rutin dipersepsikan, dibicarakan, dan 

dipromosikan secara organik oleh pengguna di berbagai platform 

digital. Dalam konteks pemasaran layanan, indikator-indikator 

tersebut juga dapat digunakan sebagai tolok ukur keberhasilan 

strategi komunikasi yang diterapkan oleh organisasi atau penyedia 

layanan. 

Mention dapat dianggap sebagai bentuk paling dasar dari WOMD, 

di mana seseorang atau sekelompok pengguna menyebutkan nama 

merek, layanan, atau institusi tertentu dalam postingan mereka, baik 

secara langsung maupun tidak langsung. Penelitian yang dilakukan 

oleh Neely et al. (2021) menunjukkan bahwa sekitar 76% pengguna 

media sosial kini mengandalkan platform tersebut untuk mencari 

informasi sebelum mereka mengambil keputusan yang berkaitan 

dengan layanan atau produk tertentu. Hal ini menjadikan Mention 

sebagai indikator yang sangat berharga untuk mendeteksi bagaimana 

merek hidup dalam diskusi sehari-hari masyarakat digital. Semakin 

sering suatu merek disebutkan, semakin besar peluang audiens baru 

terpapar dan terbentuknya persepsi tertentu terhadap merek 

tersebut. Visibilitas mention ini sangat bergantung pada relevansi 

konten dan bagaimana pesan tersebut dibingkai. Selain itu, 
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penggunaan hashtag yang tepat dan konsisten terbukti dapat 

meningkatkan peluang sebuah konten muncul dalam percakapan 

yang lebih luas. Sejalan dengan itu, Plack et al. (2021) menegaskan 

bahwa hashtag dapat memperluas eksposur dan mendorong 

peningkatan keterlibatan pengguna secara signifikan. 

Di sisi lain, User Generated Content (UGC) menempati posisi yang 

lebih tinggi dalam hierarki WOMD karena keterlibatan pengguna 

yang terlibat lebih aktif. UGC adalah konten yang dibuat langsung 

oleh pengguna, bukan oleh pemilik atau pengelola merek, sehingga 

ia memiliki tingkat keaslian dan kredibilitas yang lebih tinggi di mata 

audiens. Bricker et al. (2025) menyatakan bahwa konten yang dibuat 

oleh pengguna tidak hanya meningkatkan kepercayaan publik 

terhadap sebuah merek, tetapi juga menjadi alat pemasaran yang 

sangat efisien dalam mendorong perubahan perilaku positif. 

Pengguna yang berbagi pengalaman mereka baik berupa foto, video, 

ulasan, testimoni, maupun narasi personal akan menciptakan 

hubungan yang lebih emosional antara merek dan konsumennya. 

Dengan kata lain, pengguna merasa bahwa mereka tidak hanya 

menjadi penerima pesan, melainkan bagian dari komunitas yang 

berkembang di sekitar merek tersebut. Hal ini membuat UGC 

menjadi salah satu bentuk pemasaran paling kuat karena berhasil 

memanfaatkan hubungan horizontal antar pengguna melalui rasa 

percaya dan kedekatan emosional. 

Lebih lanjut, Story Share merupakan indikator WOMD yang 

berfungsi memperluas jangkauan suatu konten melalui penyebaran 
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oleh pengguna ke jaringan mereka. Ketika pengguna memilih untuk 

membagikan sesuatu di platform media sosial mereka, tindakan 

tersebut menunjukkan bahwa konten tersebut memiliki makna, nilai, 

atau relevansi tertentu bagi mereka. Dengan demikian, Story Share 

bukan sekadar aktivitas distribusi informasi, tetapi juga bentuk 

persetujuan dan dukungan sosial. Achen & Blank (2024) menegaskan 

bahwa frekuensi berbagi konten memiliki hubungan positif dengan 

perubahan perilaku pengguna, terutama jika konten tersebut dinilai 

bermanfaat, inspiratif, atau emosional. Strategi pemasaran yang 

mampu membangkitkan respons emosional yang kuat—baik melalui 

storytelling yang autentik, visual yang menarik, maupun pengalaman 

nyata pengguna cenderung lebih mudah mendapatkan share yang 

lebih tinggi dan pada akhirnya memperluas potensi jangkauan 

promosi. 

Penelitian lain oleh Goldsmith et al. (2022) menunjukkan bahwa 

WOMD memainkan peranan penting selama masa pandemi COVID-

19, di mana media sosial menjadi ruang berbagi informasi, saling 

membantu, dan membangun solidaritas kolektif. Pada masa tersebut, 

WOMD tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi pemasaran, 

tetapi juga berkembang menjadi mekanisme sosial yang mendukung 

kolaborasi, pertukaran informasi kritis, serta penyediaan dukungan 

moral dalam lingkungan yang penuh ketidakpastian. Fakta ini 

memperlihatkan bahwa WOMD dapat bertransformasi menjadi 

instrumen komunikasi publik yang memiliki dampak sosial luas, 
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termasuk dalam konteks pelayanan publik maupun layanan rutin 

yang ditawarkan oleh suatu organisasi. 

Akhirnya, penting untuk dipahami bahwa Mention, UGC, dan Story 

Share bukanlah indikator yang bekerja secara terpisah, melainkan 

saling berhubungan dan membentuk ekosistem komunikasi digital 

yang bersinergi. Mention dapat meningkatkan kesadaran, UGC 

membangun kredibilitas, dan Story Share memperluas jangkauan. 

Ketiganya secara simultan mampu menciptakan persepsi yang lebih 

kuat dan positif terhadap suatu layanan di mata publik. Dengan 

menerapkan strategi yang fokus pada WOMD, penyedia layanan 

rutin dapat memaksimalkan aliran informasi yang mengalir dari 

pengguna ke pengguna secara alami, sehingga mendukung 

pertumbuhan yang berkelanjutan, meningkatkan loyalitas, dan 

memperkuat posisi merek dalam lingkungan pasar yang semakin 

kompetitif. 

 

D. EVALUASI EFEKTIVITAS KAMPANYE DIGITAL 

Valuasi efektivitas kampanye digital merupakan langkah yang sangat 

krusial dalam menentukan apakah strategi komunikasi dan 

pemasaran yang diterapkan benar-benar menghasilkan dampak yang 

sesuai dengan tujuan awal yang telah ditetapkan oleh perusahaan 

atau organisasi. Dalam konteks persaingan digital yang semakin 

ketat, proses evaluasi ini tidak hanya sekadar menilai hasil akhir, 

tetapi juga berfungsi untuk memahami bagaimana setiap elemen 
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dalam kampanye bekerja, bagaimana pengguna merespons pesan 

yang disampaikan, serta sejauh mana pesan tersebut mampu 

memengaruhi perilaku dan keputusan audiens. Beberapa indikator 

utama yang sering digunakan dalam proses evaluasi ini meliputi 

metrik engagement, reach, dan konversi. Ketiga metrik tersebut 

memberikan gambaran menyeluruh dan berlapis mengenai kinerja 

kampanye media sosial, baik dari sisi interaksi, eksposur, maupun 

dampak nyata terhadap perilaku konsumen. 

Pertama, engagement merupakan salah satu indikator yang 

fundamental, karena mengukur sejauh mana audiens berinteraksi 

secara aktif dengan konten yang disajikan dalam kampanye. Bentuk-

bentuk engagement dapat berupa like, comment, share, klik, atau 

tindakan lain yang menunjukkan partisipasi langsung dari pengguna. 

Artinya, metrik ini tidak sekadar mencerminkan seberapa banyak 

konten dilihat, tetapi mengukur tingkat keterlibatan yang 

menunjukkan bahwa audiens benar-benar memperhatikan dan 

merespons pesan secara bermakna. Penelitian Walewangko et al. 

(2023)menjelaskan bahwa tingkat engagement yang tinggi 

berbanding lurus dengan peningkatan kesadaran merek, loyalitas 

konsumen, serta persepsi positif terhadap brand. Hal ini 

menunjukkan bahwa kampanye yang mampu mendorong audiens 

untuk terlibat aktif dalam bentuk interaksi digital memiliki peluang 

lebih besar untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Selain itu, Yanti et al. (2023) menegaskan bahwa konten 

yang menarik dan relevan akan mendorong peningkatan 
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engagement, sehingga audiens tidak hanya menjadi penonton pasif 

tetapi juga terlibat secara emosional maupun rasional. Dengan 

demikian, tingginya tingkat engagement dapat menjadi indikasi 

bahwa kampanye memiliki potensi lebih besar dalam mendorong 

konversi dan mencapai tujuan pemasaran. 

Lebih lanjut, indikator kedua yaitu reach menggambarkan sejauh 

mana kampanye mampu menjangkau jumlah pengguna unik yang 

melihat konten yang dipublikasikan. Ukuran reach sangat penting 

dalam menilai luasnya distribusi pesan dan pengaruh kampanye 

terhadap keberhasilan penyebaran informasi ke audiens yang lebih 

besar. Semakin banyak pengguna yang terpapar kampanye, semakin 

besar peluang untuk memperoleh perhatian dari konsumen baru dan 

memperkuat keberadaan merek di tengah kompetisi digital. 

Wahyuni et al. (2023) mencatat bahwa pencapaian jangkauan yang 

optimal dipengaruhi oleh efektivitas penggunaan media sosial, 

termasuk pemilihan platform yang tepat, strategi distribusi konten, 

dan integrasi pemasaran berbasis media digital. Dalam konteks ini, 

peningkatan reach bukan hanya berfungsi untuk memperbesar 

jumlah pemirsa, tetapi juga menjadi fondasi penting bagi penyebaran 

pesan yang konsisten dan terencana dengan baik dalam upaya 

mengokohkan brand positioning di benak konsumen. 

Selain engagement dan reach, indikator ketiga yaitu konversi 

memegang peranan sebagai ukuran akhir keberhasilan kampanye 

digital. Konversi adalah tindakan nyata yang dilakukan pengguna 

sebagai respons terhadap kampanye, seperti pembelian produk, 
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pendaftaran layanan, pengisian formulir, mengikuti akun media 

sosial, atau bentuk tindakan lain yang menjadi tujuan spesifik 

kampanye. Rustomo (2022) menekankan bahwa analisis terhadap 

tingkat konversi sangat penting karena konversi yang tinggi 

menunjukkan bahwa strategi kampanye tidak hanya mampu 

menarik perhatian, tetapi juga berhasil memenuhi kebutuhan, 

ekspektasi, atau keinginan audiens. Dengan kata lain, tingginya angka 

konversi dapat menjadi bukti bahwa pesan dalam kampanye efektif 

dalam mendorong perubahan sikap dan tindakan nyata konsumen. 

Pemantauan konversi juga perlu dilakukan secara berkelanjutan 

untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang berkontribusi terhadap 

keputusan konsumen, sehingga perusahaan dapat melakukan 

optimasi yang lebih tepat sasaran di masa mendatang. 

Secara keseluruhan, analisis komprehensif terhadap engagement, 

reach, dan konversi menjadi bagian integral dalam evaluasi 

efektivitas kampanye digital. Masing-masing indikator memberikan 

perspektif yang berbeda namun saling melengkapi, sehingga hasil 

evaluasi menjadi lebih luas dan mendalam. Penggunaan alat analisis 

yang tepat, seperti Google Analytics, insight platform media sosial, 

atau software analisis data lainnya, dapat membantu perusahaan 

dalam menafsirkan data secara lebih akurat dan objektif (Rahmawati, 

2018) Buku dan penelitian lain, Selain itu, (Handayani et al., 2020) 

menunjukkan bahwa adaptasi strategi perlu dilakukan secara 

berkelanjutan agar hasil kampanye tetap relevan dan kompetitif 

seiring perubahan perilaku konsumen. 
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Akhirnya, penting untuk ditekankan bahwa evaluasi yang efektif 

tidak hanya berfokus pada capaian akhir, tetapi juga memperhatikan 

proses, pendekatan, dan teknik yang digunakan selama kampanye 

berlangsung. Dengan melakukan analisis yang mendalam dan 

menyeluruh, perusahaan dapat memperoleh pelajaran penting yang 

dapat dijadikan dasar untuk menyusun strategi kampanye 

berikutnya. Hal ini akan membantu perusahaan tetap adaptif, 

kompetitif, dan relevan dalam lingkungan pemasaran digital yang 

bergerak cepat dan terus berubah (Azizah et al., 2022) Dengan 

demikian, valuasi kampanye digital bukan hanya alat pengukuran, 

tetapi juga fondasi penting dalam proses perbaikan strategi 

pemasaran jangka panjang. 

 

E. HUBUNGAN KINERJA DIGITAL DENGAN NILAI 

PELANGGAN 

Dalam lanskap pemasaran digital yang semakin kompetitif dan 

dinamis, proses evaluasi efektivitas kampanye merupakan tahapan 

yang tidak hanya penting, tetapi juga menentukan keberlanjutan dan 

keberhasilan strategi komunikasi yang diterapkan oleh sebuah 

organisasi atau perusahaan. Evaluasi ini bertujuan untuk memahami 

sejauh mana kampanye mampu mencapai target yang telah 

ditentukan sebelumnya, baik dari sisi penyebaran pesan, tingkat 

interaksi audiens, maupun dampaknya terhadap hasil nyata seperti 

peningkatan pembelian, sign-up layanan, atau tindakan lain yang 

diharapkan. Dengan kata lain, evaluasi kampanye digital berfungsi 
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sebagai mekanisme pengendalian mutu yang memungkinkan 

pemasar untuk memastikan apakah sumber daya yang digunakan, 

termasuk waktu, biaya, tenaga, dan materi konten, memberikan 

return yang sepadan. Proses evaluasi biasanya dilakukan berdasarkan 

analisis berbagai metrik kinerja yang saling melengkapi, seperti 

engagement, reach, konversi, dan ROI, yang memberikan gambaran 

menyeluruh mengenai performa kampanye dari berbagai perspektif. 

1. Metrik Kinerja 

Metrik kinerja merupakan indikator kuantitatif yang digunakan 

untuk menilai seberapa efektif sebuah kampanye berjalan dalam 

mencapai sasarannya. Dalam konteks pemasaran digital, tiga 

metrik yang paling umum digunakan adalah engagement, reach, 

dan konversi. Ketiganya tidak hanya memberikan insight 

mengenai apa yang terjadi di permukaan, tetapi juga dapat 

mengungkap mekanisme yang melandasi respons pengguna 

terhadap konten kampanye. 

Pertama, metrik engagement mengacu pada tingkat interaksi 

yang dilakukan oleh pengguna terhadap konten atau materi 

kampanye. Bentuk interaksi tersebut dapat berupa likes, shares, 

comments, klik, pengulangan kunjungan, hingga partisipasi 

dalam bentuk yang lebih mendalam seperti mengirim pesan 

langsung atau mengunjungi situs resmi. Engagement memiliki 

makna yang penting karena menunjukkan bahwa pengguna tidak 

sekadar melihat konten secara pasif, tetapi juga memberikan 

respons aktif. Meskipun Buzzetto-More et al. (2021) tidak secara 
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eksplisit membahas hubungan langsung antara engagement dan 

peningkatan brand awareness, beberapa penelitian terdahulu, 

seperti (Kite et al., 2016b) telah menunjukkan bahwa tingkat 

partisipasi pengguna yang tinggi cenderung memperkuat persepsi 

positif terhadap merek. Hal ini menjadi sangat relevan dalam 

konteks jasa harian yang membutuhkan konsistensi dalam 

menjaga perhatian serta loyalitas audiens agar tetap terhubung 

dan berminat terhadap layanan yang ditawarkan, terutama 

dalam pasar yang padat dan berubah dengan cepat. 

Selanjutnya, metrik reach digunakan untuk menilai seberapa 

banyak pengguna unik terekspos dan melihat konten kampanye. 

Reach menjadi penting karena memperlihatkan seberapa efektif 

pesan menyebar dan menjangkau target konsumen yang relevan. 

Menurut Natalaksana et al. (2025), pemanfaatan micro-

influencers dapat memberikan peningkatan signifikan pada 

jangkauan konten, terutama karena para micro-influencers sering 

memiliki kedekatan emosional dan kredibilitas tinggi di mata 

pengikutnya. Dengan meningkatnya reach, peluang untuk 

memperoleh calon konsumen baru dan memperluas pengaruh 

merek pun semakin besar. Selain itu, Yousef et al. (2021b) 

menegaskan bahwa kenaikan reach secara langsung 

meningkatkan potensi terjadinya konversi, karena semakin 

banyak pengguna yang mengetahui produk atau layanan, 

semakin besar pula peluang terjadinya proses pengambilan 

keputusan dan aksi nyata dari audiens. 
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2. Konversi dan ROI 

Berbeda dari dua metrik sebelumnya, konversi dianggap sebagai 

metrik inti yang menentukan apakah kampanye digital berhasil 

dalam mendorong tindakan pengguna sesuai target. Konversi 

dapat berupa pendaftaran pada formulir online, pembelian 

produk, klik menuju website, pemesanan jasa, atau bentuk 

tindakan lain yang sesuai dengan tujuan kampanye. Mcgrady 

(2025) menekankan pentingnya melakukan pemantauan 

konversi secara real-time untuk menilai performa kampanye 

secara komprehensif. Real-time monitoring memungkinkan 

pemasar untuk segera melakukan tindakan korektif apabila 

performa kampanye mengalami penurunan atau menunjukkan 

pola yang kurang efektif. Selanjutnya, Expósito-Ventura et al. 

(2020) menunjukkan bahwa pemahaman mendalam mengenai 

data konversi memungkinkan pemasar untuk mengidentifikasi 

faktor-faktor yang menjadi penyebab keberhasilan maupun 

kegagalan, serta memetakan perilaku konsumen di sepanjang 

perjalanan mereka dalam funnel pemasaran. 

Selain konversi, Return on Investment (ROI) merupakan elemen 

penting lainnya dalam evaluasi kampanye digital. ROI mengukur 

seberapa besar dampak finansial yang diperoleh dibandingkan 

dengan biaya yang dikeluarkan untuk menjalankan kampanye 

tersebut. Dengan demikian, ROI memberikan informasi yang 

objektif mengenai efektivitas investasi marketing dan relevansi 

strategi yang digunakan. Jika ROI rendah, meskipun engagement 
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atau reach tinggi, hal ini dapat mengindikasikan bahwa 

kampanye tidak berhasil mengarah pada tindakan nyata yang 

memberikan keuntungan bisnis. Oleh sebab itu, analisis konversi 

dan ROI menjadi dua indikator yang tidak dapat dipisahkan 

dalam menilai sejauh mana strategi pemasaran digital 

memberikan hasil yang diharapkan 

3. Alat dan Metodologi Evaluasi 

Dalam praktiknya, evaluasi kampanye digital tidak dapat 

dilakukan secara manual, sehingga diperlukan penggunaan alat 

analitik yang memungkinkan pengumpulan data secara otomatis, 

rinci, dan akurat. Beberapa alat yang umum digunakan antara 

lain Google Analytics, Meta/Facebook Insights, Twitter Analytics, 

YouTube Studio, dan berbagai perangkat pendukung lainnya. 

Graham et al. (2019b) menekankan bahwa alat analitik berfungsi 

sebagai fondasi bagi pemasar untuk memahami perilaku 

konsumen secara mendalam, termasuk dari mana mereka datang, 

bagaimana mereka menemukan konten, berapa lama mereka 

berinteraksi, serta apa yang akhirnya memengaruhi tindakan 

mereka. Dengan menggunakan perangkat analitik tersebut, 

pemasar dapat memperoleh gambaran menyeluruh mengenai 

journey audiens, sehingga keputusan yang diambil untuk 

mengoptimalkan kampanye menjadi lebih berbasis data dan 

lebih akurat dibandingkan pendekatan tradisional yang 

mengandalkan asumsi semata. 
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Selain alat pengukuran, metodologi evaluasi juga memainkan peran 

penting. Evaluasi tidak hanya dilakukan pada akhir kampanye, tetapi 

juga dapat diimplementasikan secara berulang sepanjang periode 

kampanye berlangsung dalam bentuk monitoring berkelanjutan 

(continuous evaluation). Pendekatan ini memungkinkan penyesuaian 

strategi secara cepat apabila ditemukan hasil yang menyimpang dari 

target. 

Prasetyo et al. (2024) juga menekankan bahwa proses pengambilan 

keputusan berbasis data berpotensi meningkatkan kualitas inovasi 

pemasaran, karena strategi yang dikembangkan lebih sesuai dengan 

preferensi aktual audiens, bukan berdasarkan asumsi semata. Dengan 

demikian, pemanfaatan data dalam penyesuaian strategi bukan 

hanya membantu memperbaiki performa kampanye berikutnya, 

tetapi juga memperkuat daya saing perusahaan dalam lingkungan 

digital yang penuh persaingan dan terus berubah. 
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BAGIAN 9 

IMPLEMENTASI MANAJERIAL UNTUK BISNIS ON-DEMAND 

 

A. PENGUATAN NILAI LAYANAN CEPAT DAN FLEKSIBEL 

Penguatan nilai layanan yang cepat dan fleksibel di sektor pendidikan 

dan pembangunan sosial di Indonesia sangat penting, mengingat 

perubahan tuntutan yang terus berkembang dari masyarakat. Dalam 

konteks ini, sistem pendidikan harus mampu beradaptasi dengan 

kebutuhan peserta didik serta dinamika lingkungan yang ada. Hal ini 

dapat dicapai melalui pendekatan yang inovatif dan responsif, 

sehingga lulusan yang dihasilkan dapat siap menghadapi berbagai 

tantangan di masa depan. 

Salah satu elemen kunci dari penguatan layanan ini adalah 

implementasi Kurikulum Merdeka. Kurikulum ini dirancang untuk 

menekankan penyesuaian pembelajaran berdasarkan kebutuhan dan 

potensi masing-masing siswa. Dengan pendekatan ini, proses belajar 

dapat berlangsung dengan lebih personal dan efisien, memungkinkan 

siswa untuk lebih memahami materi yang diajarkan sesuai dengan 

gaya belajar mereka (Yustinus, 2023a) 

Keberhasilan dari penerapan Kurikulum Merdeka juga sangat 

bergantung pada langkah-langkah strategis yang dilakukan oleh 

kepala sekolah. Mereka bertanggung jawab untuk mendorong 

inovasi di dalam sekolah serta memberi ruang bagi para guru untuk 

memilih metode pengajaran yang paling sesuai dengan kondisi dan 
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karakteristik kelas mereka (Yustinus, 2023b) Melalui cara ini, sekolah 

dapat menyediakan layanan yang lebih adaptif dan responsif 

terhadap berbagai perubahan yang mungkin terjadi dalam 

lingkungan pendidikan. 

Teknologi juga memegang peranan penting dalam memperkuat 

kualitas layanan pendidikan. Pemanfaatan teknologi informasi, 

seperti aplikasi perpustakaan digital, telah terbukti meningkatkan 

efektivitas dalam akses dan pengelolaan informasi, baik untuk siswa 

maupun guru (Rahmadani Skb & Desky, 2024) Kehadiran teknologi 

memungkinkan proses pendidikan berlangsung dengan lebih cepat 

dan akurat, sejalan dengan tuntutan era digital saat ini. 

Lebih jauh lagi, penguatan karakter dan nilai-nilai pendidikan 

menjadi salah satu elemen yang sangat penting dalam menciptakan 

layanan yang cepat dan fleksibel (Rizkasari, 2023) Dengan fokus 

pada pengembangan peserta didik yang memiliki karakter kuat dan 

pola pikir kritis, pendidikan tidak hanya memprioritaskan aspek 

pengetahuan, tetapi juga membangun sikap dan perilaku yang 

relevan untuk menghadapi tantangan global. Oleh karena itu, upaya 

ini memerlukan dukungan dari semua pihak, termasuk lembaga 

pendidikan dan masyarakat. Sinergi positif perlu dibangun untuk 

mengembangkan nilai-nilai yang konstruktif dan bermanfaat bagi 

generasi mendatang. 

Dengan cara-cara tersebut, diharapkan layanan pendidikan yang 

cepat dan fleksibel dapat terwujud demi menciptakan lulusan yang 
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tidak hanya siap menghadapi tantangan, tetapi juga mampu 

berkontribusi secara nyata dalam masyarakat. 

 

B. OPTIMALISASI SISTEM BOOKING & RESPONS KOMUNIKASI 

Optimalisasi sistem pemesanan (booking) dan respons komunikasi 

merupakan faktor krusial dalam meningkatkan efisiensi layanan dan 

kualitas pengalaman pengguna di berbagai sektor, termasuk 

pariwisata, kesehatan, dan teknologi informasi. Dengan 

pemanfaatan teknologi yang terus berkembang, organisasi memiliki 

peluang untuk merancang sistem yang tidak hanya responsif dan 

adaptif, tetapi juga mampu memenuhi kebutuhan pelanggan dengan 

lebih tepat dan cepat. Pendekatan ini berkontribusi terhadap 

peningkatan operasional internal serta memperkuat kepuasan 

pengguna dalam jangka panjang. 

1. Pentingnya Optimalisasi dalam Berbagai Sektor 

Di sektor pariwisata, sebagai contoh, sistem pemesanan yang 

efisien dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan 

memudahkan proses booking akomodasi serta aktivitas lainnya. 

Di bidang kesehatan, sistem yang responsif memungkinkan 

pasien untuk mudah mendapatkan janji temu dan akses informasi 

medis dengan cepat. Dalam dunia teknologi informasi, efektivitas 

sistem pemesanan memainkan peran penting dalam 

meningkatkan interaksi pengguna dengan produk dan layanan. 
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2. Penerapan Aplikasi Berbasis Teknologi Informasi 

Salah satu strategi utama dalam optimalisasi sistem booking 

adalah penerapan aplikasi berbasis teknologi informasi. Dengan 

inovasi ini, organisasi dapat mempercepat proses dan 

meningkatkan interaksi antara pengguna dan layanan. Sebagai 

contoh, penelitian oleh (Faradillah et al., 2024) menguraikan 

bahwa pelatihan dan pendampingan teknis dalam penggunaan 

aplikasi “Ayo Lapor Mang Polisi” telah meningkatkan 

kemudahan bagi masyarakat dalam melaporkan kejadian.  

3. Strategi Pemasaran Digital 

Dalam konteks pemasaran digital, penelitian oleh (Yeni et al., 

2024) menunjukkan bahwa optimalisasi strategi periklanan 

sangat penting untuk mencapai hasil komunikasi yang lebih 

efektif. Dengan memanfaatkan analitik digital dan pemahaman 

mendalam tentang perilaku konsumen, organisasi dapat 

merancang iklan yang lebih tepat sasaran. Pendekatan ini mampu 

meningkatkan respons audiens, sehingga memperluas jangkauan 

promosi dan memperkuat posisi merek di pasar yang semakin 

kompetitif. Ikatan yang terbentuk melalui komunikasi yang 

efektif juga berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Dengan 

iklan yang relevan dan personal, audiens merasa lebih terhubung 

dengan merek, yang dapat mendorong loyalitas jangka panjang. 

4. Sistem Tanggap Darurat 

Optimalisasi sistem ini juga sangat diterapkan pada sistem 

tanggap darurat. (Ongesa et al., 2025) menjelaskan bahwa 

integrasi teknologi dalam manajemen krisis kesehatan publik 
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sangat diperlukan untuk meningkatkan koordinasi antarinstansi 

dan mempercepat proses pengambilan keputusan. Sistem 

informasi manajemen yang lebih baik memungkinkan 

penanganan krisis dilakukan dengan lebih terencana dan efektif. 

Sebagai contoh, dalam situasi bencana, data yang tersedia melalui 

teknologi dapat digunakan untuk mempercepat respons dan 

meningkatkan akurasi tindakan yang diambil. (Rahman et al., 

2024) menambahkan bahwa teknologi seperti sistem pendukung 

keputusan dan analitik prediktif berperan penting dalam 

mempercepat respons jika terjadi bencana, meskipun fokus 

utama penelitian mereka lebih condong ke manajemen bencana 

secara umum. 

5. Keterlibatan Pemangku Kepentingan 

Sementara itu, sebuah penelitian oleh (Albarida et al., 2025) di 

Honda Guanzon Alaminos menunjukkan bahwa keterlibatan 

berbagai pemangku kepentingan dalam memberikan umpan 

balik sangat berkontribusi terhadap pengembangan fitur-fitur 

sistem pemesanan itu sendiri. Melalui umpan balik yang 

konstruktif, organisasi dapat terus menyempurnakan 

fungsionalitas sistem sehingga semakin memenuhi kebutuhan 

pengguna. 

 

C. STRATEGI KEAMANAN & TRANSPARANSI PROSES 

Di tengah perkembangan era digital yang kian pesat, kebutuhan akan 

strategi keamanan dan transparansi semakin mendesak. Hal ini 
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berlaku di berbagai sektor, baik pemerintahan, pendidikan, maupun 

bisnis. Era digital menawarkan berbagai kemudahan, tetapi juga 

membawa tantangan baru terkait keamanan informasi dan 

akuntabilitas. Berbagai penelitian terbaru menunjukkan bahwa 

pemanfaatan teknologi modern, bersama dengan penerapan standar 

akuntansi yang tepat, sangat penting dalam memperkuat 

transparansi, meningkatkan akuntabilitas, serta memperbaiki 

keamanan dalam proses operasional secara menyeluruh. 

1. Pentingnya Transparansi dalam OrganisasI 

Salah satu pendekatan untuk meningkatkan transparansi adalah 

dengan menerapkan standar akuntansi yang sesuai, khususnya 

bagi entitas nirlaba. (Herry Respati, 2025) menjelaskan bahwa 

penggunaan Pernyataan Standar Akuntansi Keuangan (PSAK) 

oleh yayasan di Indonesia dapat meningkatkan kualitas laporan 

keuangan. Laporan yang disusun dengan akurat dan sesuai 

regulasi tidak hanya memperkuat kepercayaan publik, tetapi juga 

meningkatkan kepercayaan dari para donatur. Ini penting untuk 

memastikan keamanan dan integritas dalam pengelolaan dana 

organisasi nirlaba, yang pada gilirannya juga berkontribusi 

terhadap keberlanjutan dan efisiensi organisasi tersebut. 

2. Digitalisasi dalam Tata Kelola Pemerintahan 

Dalam konteks tata kelola pemerintahan, (Dwi Ismail Aziz, 2025) 

menyoroti dampak positif dari proses digitalisasi dalam reformasi 

birokrasi di Indonesia. Pemanfaatan teknologi digital 

memungkinkan pemerintah untuk meningkatkan efisiensi dalam 
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administrasi, memperluas transparansi, dan membuka 

kesempatan bagi masyarakat untuk berpartisipasi lebih aktif 

dalam pengambilan keputusan. Dengan mengintegrasikan 

teknologi ke dalam sistem governance, terbentuk mekanisme 

pengawasan publik yang lebih kuat yang dapat meningkatkan 

rasa percaya masyarakat terhadap kinerja lembaga 

pemerintahan. Keterlibatan masyarakat dalam proses 

pemerintahan adalah hal yang fundamental untuk menciptakan 

dinamika yang lebih transparan dan akuntabel. 

3.  Infrastruktur Teknologi Informasi 

Keberhasilan berbagai strategi ini sangat bergantung pada 

penguatan infrastruktur teknologi informasi yang memadai. 

(Purnomo et al., 2025) menegaskan bahwa adopsi teknologi 

blockchain di sektor fintech, misalnya, menawarkan peluang 

untuk meningkatkan keamanan dan transparansi transaksi digital. 

Teknologi blockchain, dengan sifatnya yang tidak mudah 

dimanipulasi, dapat mengurangi potensi penipuan dan 

memberikan rekam jejak transaksi yang jelas. Hal ini mendukung 

peningkatan kepercayaan konsumen serta stabilitas dalam sistem 

finansial digital. 

4. Transparansi di Sektor Pendidikan 

Di bidang pendidikan, penerapan teknologi informasi memiliki 

peranan penting dalam memperkuat transparansi keuangan 

institusi. (Nugraha et al., 2025) mencatat bahwa penggunaan 

teknologi dalam pengelolaan dana Bantuan Operasional Sekolah 
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(BOS) menciptakan proses yang lebih efisien, mudah diawasi, 

dan akuntabel. Dengan cara ini, dana publik dapat digunakan 

secara tepat sasaran, dan masyarakat dapat lebih percaya 

terhadap kinerja lembaga pendidikan yang menerima dana 

tersebut. 

Selain itu, penelitian oleh (Husain et al., 2025) mengenai laporan 

keuangan pemerintah di Gorontalo menunjukkan bahwa 

keterlibatan masyarakat dalam perencanaan anggaran dan 

pengawasan menjadi elemen penting dalam meningkatkan 

transparansi dan akuntabilitas. Keterlibatan ini memerlukan 

dukungan dari kerangka hukum dan regulasi yang kuat, sehingga 

partisipasi masyarakat dapat berlangsung secara terstruktur, 

terbuka, dan berkelanjutan. 

5. Keamanan Siber di Era Digital 

Aspek lain yang krusial adalah keamanan siber. Dalam sektor 

keuangan, (Luthfah, 2023) menggarisbawahi bahwa 

perlindungan terhadap data dan informasi finansial harus 

menjadi prioritas utama di tengah meningkatnya ancaman 

serangan siber. Oleh karena itu, pengembangan kebijakan 

keamanan digital yang efektif sangat penting, diiringi dengan 

peningkatan literasi dan kesadaran masyarakat mengenai risiko-

risiko yang ada di dunia siber. Pendidikan dan pelatihan bagi 

individu dan organisasi mengenai cara melindungi informasi 

pribadi dan institusional dari ancaman digital juga menjadi 

langkah strategis yang patut diambil. 
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Secara keseluruhan, strategi keamanan dan transparansi yang efektif 

membutuhkan perpaduan antara teknologi canggih, regulasi yang 

solid, serta partisipasi publik yang kuat. Dengan implementasi 

teknologi yang tepat, penggunaan standar akuntansi yang andal, dan 

keterlibatan aktif masyarakat, berbagai sektor dapat menciptakan 

ekosistem layanan yang lebih aman, terbuka, dan dapat dipercaya. 

Dengan demikian, organisasi tidak hanya dapat melindungi aset dan 

informasi mereka, tetapi juga dapat membangun dasar kepercayaan 

yang kuat dengan semua pemangku kepentingan. Kepercayaan ini 

sangat penting untuk meningkatkan kinerja dan keberlanjutan 

organisasi di era digital yang terus berkembang. 

 

D. PENGEMBANGAN LOYALITAS MELALUI KOMUNIKASI 

DIGITAL 

Penguatan loyalitas konsumen melalui komunikasi digital telah 

menjadi salah satu pilar utama dalam strategi pemasaran modern. Di 

era di mana interaksi di berbagai platform digital semakin 

mendominasi, perusahaan dituntut untuk memahami cara-cara 

efektif dalam membangun dan memelihara hubungan yang kuat 

dengan audiens mereka. Sejumlah studi menunjukkan bahwa 

pengelolaan komunikasi yang efektif di media sosial dapat 

meningkatkan loyalitas merek melalui berbagai mekanisme, 

termasuk peningkatan keterlibatan konsumen, pembentukan 

kepercayaan, dan penciptaan nilai bersama yang menguntungkan 

antara konsumen dan perusahaan. 
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Keterlibatan konsumen dengan merek, terutama pada merek-merek 

premium, telah terbukti sangat berkaitan dengan intensitas interaksi 

yang dilakukan di media sosial. Dalam hal ini, interaksi yang lebih 

aktif bukan hanya sekadar tindakan transaksi, tetapi mencakup 

penguatan ikatan emosional antara konsumen dan merek, yang pada 

akhirnya menciptakan loyalitas jangka panjang. Penelitian oleh 

(Nyadzayo et al., 2020). menunjukkan bahwa tinggi rendahnya 

keterlibatan di media sosial dapat berfungsi sebagai indikator 

loyalitas. Komunitas yang terbentuk dari interaksi ini menciptakan 

rasa memiliki yang kuat dan identitas yang semakin menguatkan 

kedekatan konsumen dengan merek tersebut. 

Halaman penggemar di platform-platform seperti Facebook juga 

sangat penting dalam konteks ini. (Chen et al., 2025) mencatat 

bahwa keberadaan halaman penggemar memungkinkan konsumen 

untuk berinteraksi dan berbagi pengalaman dengan merek dan antar 

sesama penggemar. Ruang interaksi ini meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Ketika konsumen 

merasa terlibat secara langsung dengan merek melalui platform ini, 

mereka membangun hubungan yang lebih dalam. Ini menunjukkan 

pentingnya menciptakan lingkungan yang mendorong partisipasi 

aktif dari konsumen. 

Lebih jauh lagi, aktivitas word of mouth (WOM) merupakan salah 

satu aspek yang tak kalah penting dalam menunjang loyalitas merek. 

Penelitian oleh (Suwandi & Balqiah, 2023) menunjukkan bahwa "brand 

love" yang terbentuk dari interaksi digital dapat berpengaruh 
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signifikan terhadap loyalitas konsumen, terutama di kalangan 

generasi Z di Indonesia. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dari minat 

untuk melakukan pembelian ulang, tetapi juga melalui keaktifan 

konsumen dalam berbagi pengalaman positif mereka di media sosial. 

Ketika konsumen membagikan pengalaman baik mereka, itu menjadi 

bentuk pemasaran yang sangat efektif dan dipercaya, jauh lebih dari 

sekadar iklan konvensional. 

Berkaitan dengan pemasaran berbasis media sosial, (Godey et al., 

2016) menekankan bahwa strategi pemasaran yang efektif di 

platform ini dapat membantu meningkatkan ekuitas merek dan 

memengaruhi perilaku konsumen secara keseluruhan. Konten yang 

kreatif, interaktif, dan menarik memainkan peran vital dalam 

menciptakan pengalaman yang lebih bermakna bagi konsumen. 

Pengalaman positif yang dihasilkan dari interaksi di media sosial tidak 

hanya membuat konsumen merasa puas, tetapi juga dapat 

mendorong loyalitas jangka panjang dan menciptakan pelanggan 

setia yang berfungsi sebagai advokat bagi merek. 

Selain itu, personalisasi pesan pemasaran menjadi salah satu strategi 

yang sangat berpengaruh dalam memperkuat hubungan antara 

konsumen dan merek. Penelitian oleh (Aulianda & Sudarmiatin, 2021) 

menggarisbawahi pentingnya menyesuaikan pesan berdasarkan 

preferensi dan kebiasaan individu. Dengan memanfaatkan data dan 

analisis perilaku konsumen, perusahaan bisa menawarkan konten 

dan penawaran yang lebih relevan. Pendekatan ini bukan hanya 
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meningkatkan pengalaman konsumen tetapi juga memperkuat 

loyalitas mereka terhadap merek. 

Secara keseluruhan, pengembangan loyalitas melalui komunikasi 

digital menyajikan tantangan dan peluang yang signifikan bagi 

perusahaan di era modern. Dalam dunia yang semakin menekankan 

pengalaman pelanggan, komunikasi yang efektif yang distandarisasi 

menurut kebutuhan konsumen menjadi kunci untuk mencapai 

keberhasilan jangka panjang. Organisasi yang mampu memahami 

dan memanfaatkan dinamika interaksi digital akan memiliki 

keunggulan kompetitif yang berharga. Dengan menciptakan 

hubungan yang lebih mendalam dengan pelanggan dan memastikan 

mereka tidak hanya menjadi konsumen, tetapi juga advokat merek, 

perusahaan dapat membangun reputasi positif yang akan 

mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan mereka di masa depan. 

Keberhasilan ini menuntut perusahaan untuk terus beradaptasi dan 

inovasi dalam pendekatan komunikasi mereka, memastikan bahwa 

mereka selalu relevan dan responsif terhadap keinginan dan 

kebutuhan audiens mereka. 

 

E. INOVASI LAYANAN ON-DEMAND DI ERA MEDIA SOSIAL 

Inovasi layanan on-demand di era media sosial mengalami 

pertumbuhan yang sangat pesat dan memberikan dampak signifikan 

terhadap cara bisnis berinteraksi dan melayani pelanggan. 

Pemanfaatan teknologi digital bersamaan dengan berbagai platform 
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media sosial memungkinkan perusahaan untuk menawarkan layanan 

yang lebih cepat, responsif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, 

sekaligus memperkuat hubungan mereka dengan pelanggan. 

Penelitian oleh (Wijaya & Handoyo, 2023) menunjukkan bahwa media 

sosial memiliki peranan penting dalam mendukung keberhasilan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Jakarta Utara. 

Peningkatan jumlah pengguna media sosial antara tahun 2019 hingga 

2021 telah memicu pelaku UMKM untuk memanfaatkannya sebagai 

sarana penjualan online, layanan pelanggan, dan akses informasi 

bisnis. Temuan ini menggarisbawahi bahwa inovasi dalam 

pemasaran dan layanan on-demand dapat terwujud melalui media 

sosial, yang bertindak sebagai alat pemasaran yang efektif dan efisien.  

Dengan menggunakan media sosial, UMKM dapat menjangkau 

konsumen yang lebih luas tanpa harus mengeluarkan biaya promosi 

yang tinggi. Interaksi langsung yang terjadi antara pelaku usaha dan 

konsumen menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal, 

yang pada gilirannya meningkatkan peluang untuk membangun 

loyalitas pelanggan. Fitur-fitur yang ada dalam media sosial, seperti 

komentar dan pesan langsung, memungkinkan UMKM untuk dengan 

cepat menanggapi pertanyaan atau keluhan pelanggan, yang 

berdampak positif terhadap kepuasan dan kepercayaan pelanggan 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.  

Lebih jauh, penelitian oleh (T. A. Saputri et al., 2024) menunjukkan 

bahwa media sosial memiliki pengaruh yang nyata terhadap 

efektivitas layanan pengantaran makanan di Kota Palangka Raya. 
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Studi ini menekankan bahwa platform media sosial berperan penting 

dalam meningkatkan kualitas layanan pengantaran, menghubungkan 

aktivitas pemasaran dengan perbaikan kualitas layanan secara 

langsung. Dengan memanfaatkan media sosial untuk 

mempromosikan layanan pengantaran, perusahaan tidak hanya 

menciptakan kesadaran tentang produk yang ditawarkan, tetapi juga 

menarik perhatian konsumen secara efektif, serta mempercepat 

respons terhadap perubahan permintaan pasar. Penggunaan 

platform ini memungkinkan restoran dan layanan pengantaran untuk 

memberikan informasi real-time mengenai menu, promosi, dan 

status pesanan kepada konsumen, yang memberikan keuntungan 

kompetitif karena konsumen cenderung memilih layanan yang cepat 

dan transparan. Umpan balik yang diperoleh melalui media sosial 

juga memungkinkan perusahaan untuk terus berinovasi dan 

menyesuaikan layanan mereka, sesuai dengan keinginan konsumen 

yang terus berkembang. 

Di sisi lain, (Endi Dwi Kurnia & Sigit Pramono Hadi, 2023) menyoroti 

pentingnya strategi digital public relations di Instagram untuk 

membangun brand awareness, khususnya selama masa pandemi 

COVID-19. Melalui teknologi media sosial, organisasi dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan visibilitas merek, 

serta memperkuat interaksi dengan konsumen. Temuan ini 

menunjukkan bahwa media sosial berfungsi tidak hanya sebagai alat 

pemasaran, tetapi juga sebagai wadah untuk meningkatkan 

keterlibatan dan hubungan antara merek dan konsumennya. Selama 
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pandemi, banyak perusahaan yang beralih ke media sosial untuk 

menjangkau pelanggan yang terbatas pergerakannya. Kemampuan 

untuk beradaptasi dengan cepat menjadi kunci dalam konteks bisnis 

yang dinamis. Dengan menghadirkan konten yang menarik dan 

relevan, perusahaan dapat menciptakan pengalaman yang 

mendalam bagi konsumen sekaligus membangun komunitas di 

sekitar merek mereka. 

Secara keseluruhan, inovasi layanan on-demand yang didorong oleh 

media sosial membuka peluang besar bagi bisnis untuk meningkatkan 

daya saing dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Dengan 

memanfaatkan teknologi digital secara efektif, perusahaan tidak 

hanya menawarkan layanan yang lebih cepat dan responsif, tetapi 

juga menciptakan interaksi yang lebih personal dan bermakna. Hal 

ini merupakan langkah krusial dalam membangun fondasi yang kuat 

untuk masa depan, di mana pengalaman pelanggan yang positif dan 

interaksi yang baik menjadi kunci keberhasilan dalam dunia bisnis 

yang semakin kompetitif. Di era di mana pelanggan memiliki lebih 

banyak pilihan dan suara, memahami dan memenuhi kebutuhan 

mereka melalui inovasi akan menentukan keberlangsungan bisnis 

yang sukses. 
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