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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran e-service quality dalam meningkatkan penjualan pada 

bisnis makanan online melalui aplikasi ShopeeFood. Populasi penelitian ini adalah pengguna aplikasi ShopeeFood di 

kota Malang yang pernah menggunakan Shopeefood setidaknya satu kali dalam enam bulan yang berusia di atas 17 

tahun yang berjumlah 200 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling, dan 

untuk pengolahan datanya menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian ini adalah dari empat variabel pada e-service 

quality yaitu desain, layanan pelanggan, keamanan / privasi, dan pemenuhan (fulfillment), hanya variabel layanan 

pelanggan dengan indikator service level dan return policies yang tidak berpengaruh signifikan terhadap kualitas 

layanan elektronik secara keseluruhan, sedangkan tiga variabel yang lainnya berpengaruh signifikan. 

 

Kata Kunci: kualitas layanan elektronik, pesan antar makanan online, e-commerce. 
 

 

Abstract:  This study aims to assure the role of e-service quality in increasing sales in the online food business through 

the ShopeeFood application. The population of this study is the ShopeeFood application users in Malang who have 

used ShopeeFood at least once in six months aged over 17 years, totaling 200 respondents. The sampling technique 

used is accidental sampling, and for data processing using SEM-PLS. The results of this study are that of the four 

variables on e-service quality, namely design, customer service, security/privacy, and fulfillment, only customer 

service variables with service level and return policies indicators have no significant effect on overall electronic 

service quality, while the three variables others have a significant effect. 

Keywords: e-service quality, online food delivery, e-commerce. 

 

PENDAHULUAN 
Aplikasi penyedia jasa pesan-antar makanan saat 

ini menjadi salah satu andalan untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari, terutama ketika pandemi COVID-

19. Menurut Zufrizal [1] tingkat popularitas GrabFood 

dan GoFood sama, sedangkan ShopeeFood di belakang 

keduanya, karena ShopeFood merupakan pendatang baru 

di pasar. Seratus persen konsumen tahu dan mengenal 

GoFood dan GrabFood, sedangkan 52% tahu 

ShopeeFood. Data yang sama menunjukkan 92% dan 

90% konsumen telah berpengalaman menggunakan 

aplikasi GrabFood dan GoFood, sedangkan 35% pernah 

menggunakan ShopeeFood. Data preferensi 

menunjukkan bahwa 54% responden memilih GrabFood 

sebagai aplikasi pesan antar makanan yang mereka 

rekomendasikan, diikuti GoFood (34%) dan ShopeeFood 

(12%). 

Kesuksesan sebuah layanan food delivery di 

Indonesia ditandai dengan riset yang dilakukan oleh 

Nielsen Media Research Singapura pada tahun 2019 

menggunakan metodologi survei online secara mandiri 

dengan sampel berjumlah 1.000 responden [2]. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa Indonesia merupakan salah 

satu pasar yang besar untuk layanan food delivery, 

terlebih di masa pandemi COVID-19, hal ini terlihat 

bahwa kini banyak perusahaan teknologi seperti Shopee 

yang merambah layanan ini lewat ShoppeFood dan 

Tokopedia melalui Tokopedia Nyam [3]. Shopeefood  

sebagai aplikator pendatang baru di bidang 

layanan pesan-antar makanan kian melebarkan 

sayapnya, terutama ke kota-kota besar di Jawa Timur tak 

terkecuali kota Malang. Shopeefood terus gencar 

mencari mitra, di wilayah Kabupaten Malang Jawa 

Timur nampak sekarang sudah mulai berseliweran driver 

yang berjaket orange, berlogo dan bertuliskan 

Shopeefood [4]. 

Penelitian ini dilakukan di kota Malang karena 

selama tahun 2021 terjadi kenaikan trend online food 

untuk merk ShopeeFood walaupun masuk kategori 

pendatang baru, dimana hal sebaliknya terjadi pada 

GoFood dan GrabFood berdasarkan pada data Google 

Trends. Hal ini ditambahkan dengan observasi awal 

peneliti terhadap driver online food yakni ShopeeFood, 

GrabFood dan GoFood. Mereka menjelaskan bahwa 

diwilayah Malang terjadi perubahan order melalui 

aplikasi, dimana sebelumnya order lebih dominan pada 

GoFood namun saat ini berubah menjadi ShopeeFood 

Sebagai tambahan, penelitian tentang GoFood dan 

GrabFood saat ini lebih dominan dibandingkan 

ShopeeFood sehingga penelitian ini berusaha untuk 

mengisi kekurangan penelitian tentang ShopeeFood ini, 

terlebih GoFood maupun GrabFood juga harus berbenah 

karena adanya ShopeFood ini [5]. 

 

Selama hampir satu dekade, internet telah 

menghasilkan pemberdayaan konsumen. Bahkan 

beberapa penelitian juga mengatakan bahwa keberadaan 
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internet membantu konsumen untuk membeli kembali 

produk yang dijual [6], [7]. Meningkatnya jumlah bisnis 

e-commerce perlahan tapi pasti mampu menawarkan 

kemudahan bagi pelanggan dibandingkan dengan toko 

konvensional. Pelanggan dapat duduk di rumah, 

memesan, membayar dengan kartu kredit, kartu debit, 

flip, ShopeePay, ShopeePayLater dan menunggu untuk 

menerima barang. Hal ini juga kemudian memicu adanya 

perubahan oleh perilaku konsumen, terlebih di masa 

pandemi COVID-19 [6], [8]. 

Indonesia saat ini memiliki sekitar 28,2 juta 

pembeli di internet, dengan perkiraan kenaikan tahunan 

3-4 persen dalam beberapa tahun mendatang. Sebagian 

besar pengguna berusia antara 25 dan 34 tahun dan 

terhitung terdapat 12,8 juta orang Indonesia yang 

membeli secara online. Per tahun 2021, perdagangan 

online sangat besar dan berkembang pesat, 30 juta orang 

Indonesia bertransaksi online, sehingga menciptakan 

pasar setidaknya $8 miliar. Pasar ini diprediksi dapat 

tumbuh hingga $40 miliar ke atas dalam lima tahun ke 

depan [9]. Namun demikian, beberapa hal masih menjadi 

masalah yaitu tidak semua aplikasi food delivery berhasil 

memenangkan hati konsumen. Hal ini menjadi penting 

bagi ShopeeFood maupun aplikasi food delivery lainnya 

untuk mengetahui bagaimana caranya untuk 

meningkatkan jumlah penjualan melalui kualitas layanan 

yang diberikan. Selain itu, menurut penelitian [10] e-

service quality merupakan hal penting yang menentukan 

keberhasilan dalam bisnis online food delivery. Oleh 

sebab itu, tujuan dari penelitian ini adalah memahami 

peran kualitas layanan yang bisa meningkatkan jumlah 

penjualan makanan dan minuman melalui aplikasi food 

delivery seperti ShopeeFood. Dari sudut pandang 

pelanggan, beralih dari satu penjual online ke penjual 

lain sebenarnya memiliki biaya peralihan [11]. 

Pengalaman pembelian konsumen tentu akan 

mempengaruhi perilaku pelanggan di masa depan, baik 

secara offline maupun online, seperti niat membeli 

kembali, niat mengunjungi kembali toko, dan dari mulut 

ke mulut (WOM) [12]. Aspek tersulit dari pembelian 

melalui media internet adalah memastikan dan menjaga 

kebahagiaan konsumen [8], [13]. Menjadi penting bagi 

semua bisnis yang menggunakan media internet untuk 

memiliki strategi yang berorientasi pada layanan 

elektronik (e-service).  

Banyak penelitian yang sudah mengeksplorasi 

gagasan tentang kualitas dari e-service atau layanan 

secara elektronik. Menariknya,  relevansi karakteristik 

kualitas e-service ditaksir terlalu tinggi dengan 

menggunakan model kualitas e-service [14], [15]. 

Selanjutnya, [14] menciptakan model hierarki kualitas 

layanan elektronik yang memprediksi perilaku 

konsumen yang lebih baik, meskipun hanya [14] yang 

mengevaluasi model konseptual untuk pembeli online di 

Amerika Serikat secara eksperimental. Penelitian ini 

kemudian dilakukan oleh [16] yang membandingkan 

antara pembeli online di Amerika dan Indonesia.  

Menurut [14] pengukuran kualitas layanan 

elektronik mengandung empat dimensi, diantaranya 

desain, layanan pelanggan, keamanan/privasi, dan 

pemenuhan. Desain mengacu pada semua elemen 

pengalaman pelanggan yang terkait dengan pengalaman 

membeli, termasuk kualitas informasi, estetika, proses 

pembelian, kenyamanan, pemilihan produk, penawaran 

harga, personalisasi, dan ketersediaan sistem. Dalam 

penelitian ini, desain yang dimaksud adalah desain 

applikasi dari ShopeeFood [17], [18] bahwa salah satu 

faktor penentu kualitas layanan elektronik adalah desain 

aplikasi. Selanjutnya [19] melakukan penelitian tentang 

dimensi kualitas layanan elektronik yang terdiri dari 

efisiensi, pemenuhan, ketersediaan system dan privasi. 

Studi ini menunjukkan bahwa efisiensi dan pemenuhan 

memiliki dampak dominan terhadap nilai yang dirasakan 

dan retensi loyalitas pelanggan. 

[17] mengatakan bahwa e-market semakin dan 

cepat berubah oleh pengguna ponsel pintar. Berdasarkan 

penelitian dokumenter, hasilnya mengungkapkan bahwa 

penentu kualitas layanan elektronik adalah faktor-faktor 

termasuk layanan pelanggan, desain aplikasi, keamanan, 

konektivitas dan kenyamanan pengguna, dan bahwa 

kualitas layanan elektronik secara langsung atau tidak 

langsung terkait dengan kepuasan pelanggan. [18] 

menambahkan bahwa pengguna aplikasi belanja 

merasakan faktor kualitas kesatuan di sebagian besar 

item dimensi kualitas layanan seperti kualitas informasi, 

keandalan, kedekatan, kenyamanan, dan layanan 

pelanggan. Semua komponen kualitas desain tergolong 

komponen kualitas atraktif, dan pada kualitas keamanan 

semua komponennya tergolong dalam satu komponen 

kualitas. Terakhir, dalam layanan pelanggan, semua 

komponen diklasifikasikan sebagai komponen kualitas 

tunggal. 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini ditujukan untuk kelompok 

responden tertentu yang dapat memberikan informasi 

yang diperlukan untuk penelitian dan yang memenuhi 

kriteria tertentu. Responden penelitian ini adalah 

pengguna internet di kota Malang yang pernah 

mengunjungi, membeli, atau memanfaatkan layanan 

yang disediakan oleh aplikasi makanan online 

ShopeeFood setidaknya satu kali dalam enam bulan 

sebelumnya, untuk memenuhi kriteria pemilihan 

responden. Semua pria dan wanita dewasa di kota 

Malang yang berusia di atas 17 tahun termasuk dalam 

kelompok sasaran penelitian. Total sample dalam 

penelitian ini berjumlah 200 orang. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk 

mengevaluasi model yang disarankan. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner online berbasis Google 

Documents, dengan tautan dibagikan di platform media 

sosial yaitu WhatsApp. Seluruh responden yang terpilih 

akan diminta untuk mengisi kuesioner melalui tautan 

yang dibagikan peneliti. Seluruh responden  terpilih  

diminta untuk menjawab tergantung pada layanan 

aplikasi makanan online yang mereka gunakan dalam 

enam bulan terakhir, dalam hal ini adalah ShopeeFood. 

Pada gambar 1 berikut ini merupakan konseptual 

framework dari penelitian ini : 
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Gambar 1. Konseptual Framework 

 

 

 Hipotesis Penelitian 
Adapun hipotesis dalam penelitian ini sebagai 

berikut : 

Hipotesis 1: Desain Aplikasi Shopeefood Memiliki 

Hubungan Positif Dengan Kualitas Layanan. 

Kualitas desain interface yang dirasakan 

pengguna aplikasi ShopeeFood merupakan indikator 

kepuasan yang signifikan seperti kunjungan kembali 

situs [30], [33]. Hal ini dikarenakan pelanggan mudah 

mendapatkan informasi yang dibutuhkan, sistem yang 

mudah dipahami, tidak membosankan dan lain-lain. 

Semakin positif perasaan pelanggan tentang desain 

aplikasi seperti ShopeeFood, semakin besar 

kemungkinan pelanggan untuk kembali ke situs tersebut 

[34]. [12], [16], [30] memprediksi niat untuk kembali ke 

situs web. [34] menegaskan bahwa hubungan antara 

desain yang bagus dan kualitas layanan secara signifikan 

positif.  

Hipotesis 2: Layanan Pelanggan Memiliki Hubungan 

Positif Dengan Kualitas Layanan Elektronik Secara 

Keseluruhan. 

Layanan pelanggan mengacu pada service level 

dan kebijakan penanganan pengembalian (return 

policies) selama dan setelah penjualan [14]. Beberapa 

bisnis online menyediakan layanan pelanggan yang 

memungkinkan pelanggan untuk meminta informasi 

lebih rinci mengenai produk yang ingin mereka beli. 

Perusahaan biasanya menggunakan media sinkron 

berbasis web seperti fasilitas live chat, help desk online, 

dan situs jejaring sosial. Menurut [14], [16] layanan 

pelanggan dapat berkontribusi pada kualitas layanan 

elektronik. 

 

Hipotesis 3: Keamanan/Privasi Memiliki Hubungan 

Positif Dengan Kualitas Layanan Elektronik Secara 

Keseluruhan. 

Penelitian menunjukkan adanya beberapa 

kekhawatiran tentang pengumpulan dan pembagian data 

pribadi yang dilakukan oleh aplikasi seluler tanpa 

sepengetahuan atau persetujuan pengguna. Padahal, 

jaminan dan keamanan data untuk meningkatkan 

kredibilitas dan kualitas layanan itu penting [16], [20]. 

Ketika pelanggan membeli secara online, maka 

memerlukan informasi pribadi seperti nama, alamat, dan 

nomor kontak, termasuk informasi kartu kredit [20], 

[21]. Pelanggan selalu khawatir apakah hal tersebut 

aman dari penipuan. Hasil penelitian [20] menunjukkan 

bahwa keamanan dan privasi memengaruhi perilaku 

pembelian, dalam situasi di mana informasi terkait 

privasi dan keamanan tersedia dan dikomunikasikan 

dengan cara yang dapat dipahami dan memungkinkan 

konsumen untuk membandingkan antar perangkat yang 

digunakan.  

 

Hipotesis 4: Fulfillment Memiliki Hubungan Positif 

Dengan Kualitas Layanan Elektronik Secara 

Keseluruhan. 

Fulfillment mengacu pada kegiatan yang 

memastikan pelanggan menerima apa yang mereka 

pesan, termasuk waktu pengiriman, akurasi pesanan, dan 

kondisi pengiriman [14]. Atribut ini hanya dapat dinilai 

setelah pembayaran dilakukan. Perusahaan harus 

memastikan ketepatan waktu pengiriman, akurasi 

pesanan, dan kondisi pengiriman untuk memberikan 

kualitas layanan yang unggul bagi pelanggan. 

Pemenuhan pesanan merupakan salah satu penentu 

kualitas e-service [16]. Pada tahun 2016, Zehir & 

Narcikara mengatakan bahwa fulfillment merupakan 

bagian dari e-service quality dan pada tahun 2017, 

Silalahi et al., mengungkapkan bahwa fulfillment 

memiliki hubungan yang positif terhadap e-service 

quality terhadap loyalty intentions [22], [23]. 

 

Hipotesis 5: Kualitas Layanan Elektronik Secara 

Keseluruhan Memiliki Hubungan Positif Dengan 

Kepuasan Pelanggan. 

Keunggulan layanan elektronik didefinisikan 

sebagai kualitas keseluruhan [16], [24], [25]. [14] 

memberikan tiga kriteria untuk menilai kualitas layanan 

elektronik secara total, yaitu Item dari WebQual, E-S-

Qual, dan eTailQ [16], [25], [26] yang digunakan untuk 

mengukur konstruksi model. Pengukuran kualitas 

layanan elektronik ini dialokasikan kedalam empat 

dimensi yaitu desain aplikasi, layanan pelanggan, 

keamanan, dan privasi (pemenuhan pesanan). Mengacu 

pada [14], [16], kualitas layanan elektronik 

dioperasionalkan untuk mencerminkan sifat. Dimensi 

pertama yaitu desain aplikasi terdiri dari delapan atribut 

yaitu kualitas informasi, estetika aplikasi, pemrosesan 

pengadaan, kenyamanan aplikasi, pemilihan produk, 

penawaran harga, penyesuaian, dan ketersediaan sistem. 

Dimensi kedua yaitu layanan pelanggan yang terdiri dari 

dua atribut yaitu tingkat layanan dan 

penanganan/kebijakan pengembalian.  

[16], [26], [27] berpendapat bahwa e-service 

quality berpengaruh positif terhadap kepuasan. Kualitas 

e-service juga memiliki pengaruh positif, secara 

langsung dan tidak langsung, terhadap kepuasan serta 

pada tiga niat perilaku, yaitu niat pembelian ulang, 

WOM, dan kunjungan kembali situs. Dengan demikian, 

hipotesis berikut diberikan untuk menyelidiki pengaruh 

kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan dalam 

belanja online [16]. 

 

Hipotesis 6: Kualitas Layanan Elektronik Secara 

Keseluruhan Memiliki Hubungan Positif Dengan 

Kepercayaan Pelanggan. 

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas 

layanan elektronik secara positif mempengaruhi 
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kepercayaan [27], [28]. [25] mengamati bahwa kualitas 

layanan di industri kesehatan memiliki efek positif 

langsung pada kepercayaan pelanggan dan memiliki efek 

positif tidak langsung pada kepercayaan yang dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan. Berbelanja melalui internet 

melibatkan kepercayaan tidak hanya antara pedagang di 

internet dan pelanggan, tetapi juga antara pelanggan dan 

sistem komputer tempat transaksi dilakukan [29], [30]. 

[27] sudah menemukan bahwa hubungan antara kualitas 

layanan dan kepercayaan lebih kuat daripada kualitas 

layanan dan nilai yang dirasakan sedangkan hubungan 

antara nilai yang dirasakan dan loyalitas pelanggan lebih 

kuat daripada kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 

 

Hipotesis 7: Kepuasan Pelanggan Memiliki 

Hubungan Positif Dengan Niat Membeli Kembali. 

Kepuasan pelanggan merupakan indikasi adanya 

keyakinan pelanggan terhadap kemungkinan suatu 

layanan yang mengarah pada perasaan positif [31]. 

Kepuasan pelanggan adalah konsekuensi dari 

pengalaman pelanggan selama proses pembelian, dan 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku 

di masa depan oleh pelanggan, seperti pembelian ulang 

secara online pelanggan dan loyalitas pelanggan [28]. 

Kepuasan adalah salah satu ukuran keberhasilan 

terpenting dalam lingkungan online bisnis ke konsumen 

(B2C) [32]. Pelanggan online yang puas kemungkinan 

akan berbelanja lagi dan merekomendasikan toko online 

kepada orang lain, sementara pelanggan yang tidak puas 

akan meninggalkan toko online dengan atau tanpa 

keluhan [33]. 

 

Hipotesis 8: Kepercayaan Pelanggan Memiliki 

Hubungan Positif Dengan Niat Pembelian Kembali. 

Kepercayaan menjadi faktor utama bagi 

pelanggan untuk memutuskan apakah akan membeli 

produk dari toko online atau tidak [34]. Menurut [28], 

[34] kepercayaan dapat dilihat sebagai keyakinan, 

sentimen, atau harapan tentang niat pembeli. Menurut 

[27], [34], [35] kurangnya kepercayaan merupakan 

hambatan utama dalam adopsi e-commerce. [27], [34] 

mengukur tiga dimensi kepercayaan pelanggan 

(kompetensi, integritas, dan kebajikan) dan menemukan 

bahwa pelanggan dengan kepercayaan keseluruhan yang 

tinggi menunjukkan niat yang lebih tinggi untuk e-

commerce.  

 

Hipotesis 9: Kepuasan Pelanggan Memiliki 

Hubungan Positif Dengan E-WOM. 

Pelanggan sering menggunakan e-WOM ketika 

mereka mencari informasi tentang merek, produk, 

layanan, dan organisasi. WOM terus diakui sebagai 

sumber informasi penting yang mempengaruhi pilihan 

produk pelanggan (Smith et al., 2005) dalam [1]. Tidak 

seperti pelanggan offline di toko fisik, pelanggan online 

lebih cenderung mengandalkan rekomendasi dari 

pelanggan berpengalaman sebelum mereka membeli 

karena layanan online tidak berwujud dan lebih sulit 

untuk dievaluasi (Wu et al., 2018) dalam [36]. 

Perusahaan harus menyadari komunikasi e-WOM positif 

atau negatif karena sangat terkait dengan niat perilaku 

pelanggan dan hal ini bisa mempengaruhi penjualan dan 

keuntungan perusahaan (Jung dan Seock, 2017) dalam 

[38].  

 

Hipotesis 10: Kepercayaan Pelanggan Memiliki 

Hubungan Positif Dengan E-WOM. 

Kitapci et al., (2014) dalam [20] menemukan 

bahwa pelanggan yang puas secara positif 

mempengaruhi niat e-WOM mereka. Kim dan Stoel 

(2004) dalam [25] juga menunjukkan pentingnya peran 

kepercayaan online agar pelanggan dapat 

merekomendasikan suatu merek atau situs web [9]. 

Pelanggan harus puas dengan pengalaman mereka dan 

mempercayai informasi yang diberikan oleh aplikasi 

sebelum mereka memberikan rekomendasi kepada orang 

lain (Loureiro et al., 2018) dalam [3]. 

 

Hipotesis 11: Kepuasan Pelanggan Memiliki 

Hubungan Positif Dengan Kunjungan Kembali 

Aplikasi. 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting 

untuk menghasilkan loyalitas pelanggan [18], [22], [25], 

[34]. [19], [25] menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan kunci dari perilaku pembelian di masa depan. 

Niat pembelian ulang menunjukkan kesediaan individu 

untuk melakukan pembelian lain dari perusahaan yang 

sama, berdasarkan pengalaman sebelumnya [23], [34]. 

Pelanggan yang puas dengan layanan yang diberikan 

oleh penyedia layanan akan meningkatkan tingkat 

penggunaan dan niat penggunaan di masa depan [16]. 

Kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali 

dapat ditingkatkan dengan menawarkan kualitas layanan 

yang unggul [25], [33]. Ketika pelanggan puas dengan 

produk atau layanan yang mereka beli, mereka 

cenderung membeli lagi dari pemasok yang sama. 

Beberapa penelitian telah menemukan bukti hubungan 

positif antara kepuasan pelanggan dan niat pembelian 

kembali [14], [16], [25], [34]. Jika pelanggan memiliki 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap situs web, 

maka kemungkinan besar mereka akan memiliki niat 

untuk membeli [16], [21], [21]. 

Pada tabel 1 dibawah ini menjelaskan tentang 

pengukuran konstruk variabel laten. 

 

Tabel 1. Pengukuran Konstruk Variabel Laten 

Konstruk Item 

Applic

ation 

Design 

Informati

on 

Quality 

(IQ) 

Informasi pada aplikasi Shopeefood cukup banyak yang 

sesuai dengan yang saya butuhkan untuk membeli makanan 

Aplikasi Shopeefood memberikan informasi yang cukup 

dengan yang saya butuhkan 

Informasi pada aplikasi Shopeefood efektif 

Applicati

on 

Aesthetic

s (AA) 

Aplikasi Shopeefood menyenangkan secara visual 

Aplikasi Shopeefood menampilkan desain yang menarik 

secara visual 

Aplikasi Shopeefood menarik secara visual 

Purchase 

Process 

(PP) 

Aplikasi Shopeefood tidak memiliki halangan atau kesulitan 

ketika melakukan pembayaran secara online 

Proses pembelian melalui aplikasi Shopeefood tidak sulit 

Lebih mudah menggunakan aplikasi Shopeefood untuk 

membeli makanan secara online daripada menggunakan 

telepon, fax atau e-mail 
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Applicati

on 

Convenie

nce (AC) 

Aplikasi Shopeefood menampilkan konten yang mudah 

dibaca dimana secara visual juga menyenangkan 

Aplikasi Shopeefood memiliki penjelasan yang mudah 

dimengerti 

Product 

Selection 

(PS) 

Semua pembelian secara online yang saya lakukan dapat 

diselesaikan menggunakan aplikasi Shopeefood 

Aplikasi Shopeefood memiliki pilihan makanan yang bagus 

Aplikasi Shopeefood hanya menyediakan beberapa pilihan 

yang terbatas bagi saya 

Price 

Offerings 

(PO) 

Aplikasi Shopeefood menawarkan diskon atau pengiriman 

gratis 

Aplikasi Shopeefood menawarkan harga rendah 

Aplikasi Shopeefood memiliki proses pembelian yang lebih 

mudah dibandingkan dengan secara offline 

Applicati

on 

Personali

zation 

(AP) 

Aplikasi Shopeefood memungkinkan saya untuk berinteraksi 

dengan penjual makanan untuk informasi terkait makanan 

yang lebih khusus 

Aplikasi Shopeefood memiliki fitur interaktif yang 

memungkinkan saya untuk membeli makanan secara online 

Saya dapat berinteraksi dengan nyaman melalui aplikasi 

Shopeefood karena tidak ada jeda 

Ketika saya menggunakan aplikasi Shopeefood hanya ada 

sedikit waktu tunggu antara tindakan dan respon 

Aplikasi Shopeefood cepat untuk digunakan 

Aplikasi Shopeefood membutuhkan waktu lama ketika 

digunakan 

Custo

mer 

Servic

e 

Service 

Level 

(SL) 

Aplikasi Shopeefood menyediakan nomor telepon untuk 

menghubungi penjual makanan 

Aplikasi Shopeefood memiliki perwakilan yang menangani 

layanan pelanggan secara online 

Aplikasi Shopeefood menawarkan kemampuan untuk 

berbicara dengan seseorang secara langsung apabila terjadi 

kendala teknis menggunakan aplikasi 

Return 

Handling

/ Policies 

(P) 

Aplikasi Shopeefood menawarkan opsi yang mudah untuk 

mengembalikan makanan yang sudah dibeli 

Aplikasi Shopeefood menawarkan pengembalian barang yang 

mudah 

Aplikasi Shopeefood menawarkan jaminan yang berarti 

Securit

y/ 

Privac

y 

Security 

(S) 

Saya merasa aman ketika bertransaksi dengan aplikasi 

Shopeefood 

Aplikasi Shopeefood memiliki fitur keamananyang memadai 

Aplikasi Shopeefood melindungi informasi tentang kartu 

debit saya 

Privacy 

(P) 

Saya percaya bahwa aplikasi Shopeefood bisa menjaga 

informasi pribadi saya tetap aman 

Saya percaya bahwa aplikasi Shopeefood tidak akan 

menyalahgunakan informasi pribadi saya 

Aplikasi Shopeefood melindungi informasi tentang perilaku 

berbelanja makanan online saya 

Fulfil

ment 

Timelines

s Of 

Delivery 

(TD) 

Produk makanan dikirim pada waktu yang dijanjikan oleh 

Shopeefood 

this application makes items available for delivery within a 

suitable time frame 

Aplikasi Shopeefood membuat makanan secara online bisa 

tersedia untuk jangka waktu tertentu 

Aplikasi Shopeefood cepat mengirimkan makanan yang 

secara online saya beli 

Order 

Accuracy 

(AC) 

Saya mendapatkan apa yang saya pesan melalui aplikasi 

Shopeefood 

Aplikasi Shopeefood mengirimkan makanan yang saya pesan 

Aplikasi Shopeefood jujur dengan berbagai jenis makanan 

yang ditawarkan 

Delivery 

Conditio

n (DC) 

Produk makanan yang saya pesan rusak dalam pengiriman 

Produk makanan yang saya pesan sudah sampai dalam 

keadaan baik 

Produk makanan yang saya pesan tiba dengan kerusakan yang 

besar 

Overall E-Service 

Quality (SQ) 

Secara keseluruhan, pengalaman pembelian saya melalui 

aplikasi Shopeefood luar biasa 

Kualitas layanan yang diberikan secara online melalui 

aplikasi Shopeefood ini sangat baik 

Perasaan saya secara keseluruhan terhadap aplikasi 

Shopeefood ini sangat puas 

Customer 

Satisfaction (CS) 

Saya puas dengan aplikasi Shopeefood 

Aplikasi Shopeefood semakin dekat dengan aplikasi 

pengiriman makanan online yang ideal 

Aplikasi Shopeefood selalui memenuhi kebutuhan saya 

tentang pembelian hingga pengiriman makanan online 

Customer Trust (CT) 

Pelanggan dapat mengharapkan saran yang baik untuk 

aplikasi Shopeefood  

Aplikasi Shopeefood benar-benar peduli terhadap 

kesejahteraan pelanggan 

Jika masalah muncul, saya diperlakukan secara adil oleh 

aplikasi Shopeefood 

Saya senang dengan standar pengoperasian aplikasi 

Shopeefood 

Aplikasi Shopeefood beroperasi dengan baik 

Saya percaya dengan pernyataan yang ada pada aplikasi 

Shopeefood 

Repurchase Intention 

(RI) 

Saya akan melakukan lebih banyak pembelian melalui 

aplikasi Shopeefood di masa depan 

Saya akan meningkatkan pembelian melalui aplikasi 

Shopeefood  

Saya akan mengintensifkan pembelian melalui aplikasi 

Shopeefood untuk membeli makanan secara online 

Word Of Mouth 

Saya mengatakan hal-hal positif tentang aplikasi Shopeefood 

kepada orang lain 

Saya merekomendasikan aplikasi Shopeefood kepada siapa 

saja yang mencari saran saya tentang membeli makanan 

secara online 

Saya mendorong teman dan orang lain untuk membeli barang 

dari aplikasi Shopeefood 

Application Revisit 

Saya tidak akan membeli lagi dari aplikasi Shopeefood 

Saya akan melakukan pembelian makanan secara online 

berikutnya dari aplikasi Shopeefood 

Saya akan menggunakan kembali aplikasi Shopeefood di 

masa mendatang 

 

Skala kepuasan pelanggan diadaptasi dari [16], 

[25], [32], [36] dan kepercayaan pelanggan diukur 

dengan enam item yang diadopsi dari [16], [24], [37]. 

Niat pembelian kembali dan WOM diukur dengan item 

yang diadopsi dari [16], [24], [38]–[40]. Kunjungan 

kembali situs dikembangkan dari [41], dimana bukan 

situs web namun aplikasi ShopeeFood untuk penelitian 

ini. Semua konstruk dan item reflektif diukur 

menggunakan skala tujuh poin mulai dari 1 sangat tidak 

setuju sampai 7 sangat setuju. 

Penelitian ini menggunakan partial least square 

(PLS) dengan software Smart PLS untuk menilai 

validitas dan reliabilitas. Composite reliability (CR), 

factor loading, dan average variance extracted (AVE) 

digunakan untuk menguji validitas konvergen. Data 

dianggap valid dan reliabel jika individual item factor 

loading lebih besar dari 0,70, composite reliability 

melebihi 0,70, dan AVE melebihi 0,50 [16]. 

Penelitian ini menggunakan tiga ukuran untuk 

menilai validitas diskriminan yaitu Fornell-Lacker 

criterion, cross-loadings, dan rasio heterotrait-

monotrait (HTMT). Discriminant validity memastikan 

bahwa ukuran konstruk secara empiris unik dan 

mewakili fenomena yang menarik yang tidak dapat 

ditangkap oleh ukuran lain dalam model persamaan 

struktural. 

Discriminant validity ditetapkan jika variabel 

laten menyumbang lebih banyak varians dalam variabel 

indikator yang terkait daripada yang dibagikan dengan 

konstruksi lain dalam model yang sama [16]. Tabel 2 

menunjukkan akar kuadrat dari AVE dibandingkan 

dengan korelasi konstruksi lainnya karena akar kuadrat 

dari AVE lebih tinggi daripada korelasi antara konstruksi 

lain, sehingga AVE dinyatakan dapat diterima. 

 

Tabel 2. Cronbach's Alpha, Composite Reliability 

(CR), AVE, dan Fornell-Larcker Criterion 

  Cronbach’s Alpha CR AVE 

IQ 0.860 0.910 0.790 

AA 0.880 0.920 0.810 

PP 0.780 0.870 0.690 
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AC 0.890 0.930 0.820 

PS 0.810 0.890 0.730 

PO 0.770 0.870 0.690 

AP 0.830 0.900 0.750 

SA 0.760 0.860 0.680 

SL 0.770 0.860 0.680 

RP 0.870 0.920 0.800 

SC 0.830 0.900 0.750 

PR 0.890 0.930 0.820 

TD 0.890 0.930 0.820 

OA 0.870 0.920 0.800 

DC 0.730 0.840 0.640 

SQ 0.910 0.940 0.850 

S 0.850 0.910 0.770 

T 0.900 0.930 0.730 

RI 0.910 0.940 0.850 

WOM 0.930 0.950 0.870 

AR 0.840 0.920 0.860 

 

Pendekatan untuk menetapkan discriminant 

validity adalah cross-loading. Setiap indicator loading 

harus lebih besar dari semua cross-loading. Dan terakhir, 

adalah pendekatan rasio korelasi heterotrait-monotrait 

(HTMT). Jika nilai HTMT di bawah 0,90, validitas 

diskriminan telah memenuhi syarat [16]. Dalam 

penelitian ini, semua konstruk memiliki nilai HTMT di 

bawah 0,90. Dengan demikian, validitas diskriminan 

untuk model pengukuran juga valid. Cronbach’s Alpha 

digunakan untuk menilai reliabilitas konsistensi 

instrumen internal. Nilai Cronbach’s Alpha harus 0,7 

atau lebih tinggi, untuk tujuan eksplorasi, namun 0,6 atau 

lebih tinggi juga dapat diterima [16]. Semua reflective 

constructs reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih 

besar dari 0,7 seperti yang diilustrasikan pada Tabel 2. 

Dalam penelitian ini, dimensi kualitas layanan 

elektronik terdiri dari desain aplikasi, layanan pelanggan, 

keamanan/privasi, dan fullfilment memiliki hubungan 

reflektif-formatif [16]. Masing-masing konstruk terdiri 

dari konstruk formatif dan konstruk refelektif, dimana 

first order construct adalah reflektif, dan hubungan 

antara atribut kualitas e-service (first order construct) 

dan dimensi kualitas e-service (second-order construct) 

adalah formatif. Oleh karena itu, uji multikolinieritas, 

serta uji signifikansi dan the sign of weights test dihitung. 

Berdasarkan uji signifikansi dan sign of weights. 

Keempat dimensi kualitas layanan elektronik secara 

statistik signifikan karena memiliki nilai (p <0,01), dan 

semuanya memiliki tanda positif.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam menguji hipotesis yang terdiri atas sebelas 

jalur dilakukan dengan menggunakan model struktural. 

Hal pertama yang dilakukan adalah peneliti menentukan 

konstruk multikolinearitas menggunakan nilai variance 

inflation factor (VIF). Nilai VIF yang kecil menunjukkan 

korelasi yang rendah antar konstruk. Menurut Lee dan 

Xia (2010) dalam [6], jika nilai VIF berada di bawah 

ambang batas 3,3, maka tidak ada masalah dengan 

multikolinieritas. Tabel 3 berikut ini menunjukkan 

bahwa semua nilai VIF berada di bawah ambang batas 

3,3, sehingga tingkat multikolinearitas disimpulkan tidak 

bermasalah. 

 

Tabel 3. Construct Collinearity Assessment (VIF) 

Construct 
e-Service 

Quality 

Customer 

Satisfaction 

Customer 

Trust 

Repurchase 

Intention 

Word of 

Mouth 

Site 

Revisi

t 

Application Design 1.850      

Customer Service 1.810      

Security/Privacy 2.080      

Fulfilment 2.230      

e-Service Quality  1.000 1.000    

Customer 

Satisfaction 
   2.610 2.610 1.000 

Customer Trust    2.610 2.610  

 

Hipotesis dalam penelitian ini diuji berdasarkan 

tingkat signifikansi dalam koefisien jalur menggunakan 

teknik bootstrap dengan 5.000 iterasi re-sampling, dan 

setiap sampel bootstrap dibentuk oleh jumlah observasi 

(200 kasus). Pengujian menunjukkan bahwa dari sebelas 

koefisien jalur, sepuluh hipotesis didukung, sementara 

satu hipotesis gagal dikonfirmasi.  

Model konseptual dalam penelitian ini mampu 

menjelaskan 63% e-service quality dengan relevansi 

prediktif Q2 sebesar 0,510, yang menunjukkan bahwa 

model tersebut memiliki relevansi prediktif. Hipotesis 

Application Design (β = 0,210; p <0,01), 

keamanan/privasi (β = 0,215; p <0,01), dan fullfilment (β 

= 0,510; p <0,01) signifikan secara statistik. Namun, 

layanan pelanggan (customer service) (β = -0,010; p > 

0,10) tidak signifikan secara statistik. Oleh karena itu, 

hipotesis H1, H3, dan H4 didukung, namun H2 tidak 

didukung untuk menjelaskan e-service quality.  

Selanjutnya adalah model konseptual dalam 

penelitian ini menjelaskan 61% variasi kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction) dan juga menjelaskan 

51% variasi kepercayaan pelanggan (customer trust) 

dengan relevansi prediktif Q2 masing-masing 0,450 dan 

0,350. Hipotesis pengaruh e-service quality terhadap 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) (β = 0,780; 

p < 0,01) dan hipotesis pengaruh kualitas layanan secara 

keseluruhan terhadap kepercayaan pelanggan (customer 

trust) (β = 0,710; p < 0,01) secara statistik signifikan. 

Oleh karena itu, hipotesis H5 dan H6 didukung. 

Kemudian, model konseptual dalam penelitian ini 

menjelaskan 54% dari variasi niat pembelian kembali 

(repurchase intentions) dengan relevansi prediktif Q2 

sebesar 0,440. Hipotesis tentang pengaruh kepuasan 

pelanggan terhadap niat pembelian kembali (repurchase 

intentions) (β = 0,440; p < 0,01) dan hipotesis tentang  

pengaruh kepercayaan pelanggan (customer trust) 

terhadap niat beli ulang (repurchase intentions) (β = 
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0,330; p < 0,01) secara statistik signifikan. Oleh karena 

itu, hipotesis H7 dan H8 didukung untuk menjelaskan 

niat pembelian Kembali (repurchase intentions). 

Selanjutnya, model konseptual dalam penelitian 

ini menjelaskan 64% variasi dalam WOM dengan 

relevansi prediktif Q2 sebesar 0,530. Hipotesis pengaruh 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) terhadap 

WOM (β = 0,480; p < 0,01), dan pengaruh kepercayaan 

pelanggan terhadap WOM (β = 0,360; p < 0,01) secara 

statistik signifikan. Oleh karena itu, hipotesis H9 dan 

H10 didukung untuk menjelaskan WOM. 

Terakhir model konseptual dalam penelitian ini 

menjelaskan 51% variasi dalam application revisit 

dengan relevansi prediktif Q2 sebesar 0,420. Hipotesis 

dampak kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 

terhadap kunjungan kembali aplikasi (application 

revisit) (β = 0,710; p < 0,01) secara statistik signifikan. 

Oleh karena itu, hipotesis H11 didukung untuk 

menjelaskan kunjungan kembali aplikasi (application 

revisit). 

Penelitian ini kemudian menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang kuat antar konstruk pada 

masing-masing hipotesis, hal ini ditunjukkan oleh nilai f2 

Cohen. Cohen (1988) dalam [16] mendefinisikan nilai 

yang mendekati 0,02 sebagai kecil, mendekati 0,15 

sebagai sedang, dan di atas 0,35 sebagai besar. Dengan 

demikian, kualitas layanan elektronik (e-service quality) 

memiliki dampak besar pada kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) dan kepercayaan pelanggan 

(customer trust). Kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction) memiliki dampak besar pada kunjungan 

kembali ke aplikasi (application revisit), dan dampak 

menengah terjadi pada pada niat pembelian kembali 

(repurchase intention) dan WOM. Kepercayaan 

pelanggan (customer trust) juga memiliki dampak 

menengah pada niat pembelian kembali (repurchase 

intentions) dan kunjungan kembali ke aplikasi 

(application revisit). Fullfilment berdampak sedang pada 

kualitas layanan elektronik(e-service quality), sementara 

keamanan/privasi dan desain aplikasi berdampak kecil 

pada kualitas layanan elektronik secara keseluruhan (e-

service quality). Pada tabel 4 dibawah ini menjelaskan 

terkait hasil dari hipotesis. 

 

Tabel 4. Structural Relationship Test Result 
Hipotesis Pernyataan Hipotesis 

Koef. Jalur (Sig. 

Value) 

Ukuran 

Pengaruh (f2) 
Kesimpulan 

H1 

Desain aplikasi Shopeefood memiliki 

hubungan positif dengan kualitas layanan 

elektronik secara keseluruhan 

0.210*** (0.000) 0.070 Diterima 

H2 

Layanan pelanggan memiliki hubungan 

positif dengan kualitas layanan elektronik 

secara keseluruhan 

-0.010*** (0.514) 0.000 Ditolak 

H3 

Keamanan/privasi memiliki hubungan positif 

dengan kualitas layanan elektronik secara 

keseluruhan 

0.210*** (0.000) 0.150 Diterima 

H4 

Fullfilment memiliki hubungan positif 

dengan kualitas layanan elektronik secara 

keseluruhan 

0.510*** (0.000) 0.310 Diterima 

H5 

Kualitas layanan elektronik secara 

keseluruhan memiliki hubungan positif 

dengan kepuasan pelanggan 

0.780*** (0.000) 1.670 Diterima 

H6 

Kualitas layanan elektronik secara 

keseluruhan memiliki hubungan positif 

dengan kepercayaan pelanggan 

0.710*** (0.000) 1.170 Diterima 

H7 
Kepuasan pelanggan memiliki hubungan 

positif dengan niat membeli kembali 
0.448*** (0.000) 0.187 Diterima 

H8 
Kepercayaan pelanggan memiliki hubungan 

positif dengan niat pembelian Kembali 
0.331*** (0.000) 0.102 Diterima 

H9 
Kepuasan Pelanggan memiliki hubungan 

positif dengan e-WOM 
0.488*** (0.000) 0.245 Diterima 

H10 
Kepercayaan pelanggan memiliki hubungan 

posifit dengan e-WOM 
0.367*** (0.000) 0.245 Diterima 

H11 
Kepuasan pelanggan memiliki hubungan 

positif dengan kunjungan kembali aplikasi 
0.712*** (0.000) 1.807 Diterima 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan 

bahwa, desain aplikasi memiliki hubungan yang positif 

terhadap kualitas layanan elektronik. Hasil penelitian ini 

mendukung temuan dari [14], [16]. Aplikasi 

ShoppeFood di desain untuk mendukung kebutuhan 

pelanggan, seperti menyediakan jasa pesan antar 

makanan bagi konsumen yang membutuhkan dan dari 

sisi penjual, menyediakan suatu wadah untuk 

mempromosikan dan menjual produknya kepada publik 

tanpa khawatir memiliki lokasi yang tidak strategis atau 

terpencil. Dengan adanya fitur live chat, pembeli dan 

penjual dapat berkomunikasi terkait pesanan yang 

dilakukan. Aplikasi ShoppeFood terbilang sudah 

memiliki desain yang bagus, hal ini terlihat dari 

informasi yang mudah ditemukan dan secara fungsional 

mudah digunakan oleh user. Penelitian ini juga 

membuktikan bahwa keamanan/privasi memiliki 

hubungan positif dengan kualitas layanan elektronik 

secara keseluruhan (e-service quality). 

Keamanan/privasi yang terdapat pada suatu aplikasi 

biasanya mengacu pada pembayaran menggunakan kartu 

kredit [14], [16], [20], [42]. ShopeeFood sendiri telah 

memiliki layanan sebagai media pembayaran yaitu 

ShopeePay, dimana ShopeePay dibuat agar pembayaran 

dari pelanggan hanya terdiri atas satu pintu. [42] yang 

meneliti tentang security and privacy issues menemukan 

bahwa selain pembayaran, keamanan yang harus dijaga 

oleh perusahaan aplikasi adalah data pribadi konsumen. 

Keamanan dan privasi situs web ini penting untuk 

menilai kualitas layanan dari toko online [16]. 

Proses fulfillment yang terdiri dari waktu 

pengiriman, akurasi pesanan makanan dan minuman, 

kondisi pengiriman hingga sampai ke tangan konsumen 

dengan selamat merupakan salah satu faktor yang sangat 

penting dalam e-service quality [14], [16], [25], [43], 

[44]. Di lapangan, ShopeeFood membekali pada driver-

nya dengan box khusus yang dirancang agar makanan 

tidak tumpah atau dingin selama perjalanan, selain itu 

pelanggan akan bisa melakukan pesanan tergantung dari 

jaraknya dengan tempat pesan makanan, hal yang 

mendasari adalah jika waktu tempuh yang dibutuhkan 

driver mengantarkan pesanan masih dalam batas normal 

sehingga makanan yang diantar tidak dingin maka 

pelanggan bisa melakukan pesanan. Hal ini secara 

otomatis akan dikalkulasi melalui aplikasi ShopeeFood. 

Pemenuhan pesanan merupakan salah satu penentu 

kualitas e-service, dimana penelitian ini mendukung 

hasil dari penelitian yang dilakukan oleh [16]. Kepuasan 

pelanggan memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi perilaku masa depan pelanggan, seperti 

pembelian ulang secara online dan loyalitas pelanggan 

[11], [16], [33], [45]. Kepuasan adalah salah satu ukuran 

keberhasilan terpenting dalam lingkungan online bisnis 

ke konsumen (B2C) [16], [32], [33]. Studi sebelumnya 

telah mengkonfirmasi hubungan yang signifikan antara 

kualitas layanan elektronik dan kepuasan pelanggan 

[14], [16], [32], [36], [41]. [41] berpendapat bahwa e-

service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan, 

kualitas e-service juga memiliki pengaruh positif, secara 

langsung dan tidak langsung, terhadap kepuasan serta 
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pada tiga niat perilaku, yaitu niat pembelian ulang, 

WOM, dan kunjungan kembali situs.  

Kepercayaan pelanggan juga menjadi faktor 

utama bagi pelanggan untuk memutuskan apakah akan 

membeli produk dari toko online atau tidak [29], [30], 

[33], [39]. Menurut [16], [28], [46], kepercayaan dapat 

dilihat sebagai keyakinan, sentimen, atau harapan 

tentang niat pembeli. Menurut [9], [12], [37], [47], 

kurangnya kepercayaan merupakan hambatan utama 

dalam adopsi e-commerce. Pelanggan yang mengalami 

kualitas layanan yang baik yang disediakan oleh situs e-

commerce cenderung terlibat dalam komunikasi WOM 

positif, dengan WOM positif menjadi hasil dari kepuasan 

pelanggan. [31] dan [33] menemukan bahwa pelanggan 

yang puas secara positif mempengaruhi niat e-WOM 

mereka. [9] dan [33] juga menunjukkan pentingnya 

peran kepercayaan online agar pelanggan dapat 

merekomendasikan suatu merek atau situs web. 

Pelanggan harus puas dengan pengalaman mereka dan 

mempercayai informasi yang diberikan oleh situs web 

sebelum mereka memberikan rekomendasi kepada orang 

lain. Namun, salah satu hal yang menarik dalam 

ShopeFood ini adalah layanan pelanggan yang meliputi 

service level dan return policies (kebijakan tentang 

pengembalian) selama dan setelah penjualan [14], [29], 

[33] berpengaruh negatif terhadap kualitas layanan 

elektronik secara keseluruhan. Berdasarkan survey 

responden, permasalahan terkait dengan tingkat 

pelayanan perusahaan dan return handling yang 

mengecewakan konsumen masih kerap terjadi saat 

proses transaksi berlangsung. Hal ini tidaklah 

mengejutkan karena perusahaan online food delivery saat 

ini masih memiliki banyak pekerjaan rumah dalam 

proses pengembangan baik fitur maupun kebijakan – 

kebijakan yang diterapkan agar mencapai win-win 

solution antara perusahaan dengan konsumen. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  
Kualitas layanan elektronik yang bisa 

meningkatkan penjualan makanan dan minuman online 

melalui aplikasi food delivery seperti shopeeFood adalah 

desain aplikasi ShopeeFood yang menarik, kemudian 

aplikasi food delivery harus memperhatikan dan 

menunjukkan bahwa data pengguna aman, aplikasi 

shopeeFood harus bisa memastikan bahwa apa yang 

dipesan adalah yang nantinya akan diterima oleh 

konsumen. Setelah pelanggan merasakan kualitas 

layanan elektronik yang baik, maka kemudian akan 

timbul rasa puas dan kepercayaan untuk menggunakan 

aplikasi food delivery seperti shopeeFood. Pada akhirnya 

pengalaman pelanggan ini akan mereka sebarkan dalam 

bentuk rekomendasi melalui word of mouth, dimana 

word of mouth yang tercipta adalah dalam bentuk online 

melalui media jejaring sosial yang dimiliki oleh masing-

masing pelanggan yang merasakan pengalaman positif 

tersebut. 

Menjadi penting bagi semua bisnis yang 

menggunakan media internet untuk memiliki strategi 

yang berorientasi pada layanan, terlebih untuk pesanan 

layanan antar makanan seperti ShopeeFood. Strategi 

yang berorientasi pada layanan sendiri adalah komponen 

penentu keberhasilan dalam lingkungan elektronik yang 

sangat kompetitif saat ini, karena ShopeeFood memiliki 

dua pesaing utama diantaranya adalah GrabFood dan 

GoFood. Sebuah bisnis harus memberikan layanan yang 

luar biasa kepada konsumennya agar mereka dapat 

membeli kembali dan tetap setia kepada perusahaan. 

ShopeeFood dalam hal ini merupakan salah satu 

platform terbesar di bidang layanan pesan antar makanan 

secara online yang sudah tersebar dihampir seluruh kota 

di Indonesia.  

Saran bagi peneliti selanjutnya perlu untuk 

menambahkan beberapa variabel tambahan untuk 

menemukan hasil yang lebih baik seperti harga dan 

promosi. 
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