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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh functionality dan usability 

pada loyalty terhadap pembelian makanan pada food delivery apps. Metode pada 

penelitian ini adalah metode kuantitatif, menggunakan survey research pada 

seluruh masyarakat yang menggunkan Food delivery application di Jabodetabek 

selama 6 bulan terakhir sebagai obyek penelitian. Pengumpulan data digunakan 

dengan cara menyebarkan kuesioner. Sampel penelitian dipilih menggunakan 

purposive sampling sehingga diperoleh 504 responden. Metode pengujian data 

yaitu uji instrument dengan uji validitas dan uji reliabilitas dengan menggunakan 

SPSS. Metode analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan software AMOS. Hubungan secara langsung menunjukkan bahwa hasil 

penelitian functionality berpengaruh positif terhadap trust, usability berpengaruh 

positif terhadap trust, differentiation berpengaruh positif terhadap commitment, 

trust berpengaruh terhadap commitment, dan commitment berpengaruh positif 

terhadap loyalty. Berdasarkan hasil penelitian ini disarankan kepada penelitian 

selanjutnya untuk lebih mementingkan variabel-variabel lain seperti e-service, food 

quality, serta variabel yang lebih relevan terhadap loyalty pengguna food delivery 

apps. 

 

Kata Kunci: functionality; usability; differentiation; trust; commitment; loyalty 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of functionality, and usability on loyalty to 

food purchases on food delievey apps. The method in this study is a quantitative 

method, using survey research on all communities using the Food delievery 

application in Jabodetabek as the object of research. Data collection was used by 

distributing questionnaires. The research sample was selected using purposive 

sampling in order to obtain 504 respondents. The data testing method is instrument 

test with validity test and reliability test using SPSS. The data analysis method used 

Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS software. The direct relationship 

shows that the results of functionality research have a positive effect on trust, 

usability has a positive effect on trust, differentiation has a positive effect on 

commitment, and commitment has a positive effect on loyalty. Based on the results 

of this study, it is recommended that further research be more concerned with other 

variables such as e-service, food quality, and variables that are more relevant to 

the loyalty of users of food delievery apps. 
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Pendahuluan 

Dengan wabah pandemi penyakit coronavirus 2019 baru-baru ini, industri 

delivery Food telah berkembang pesat di seluruh dunia (Zysman & Nitzberg, 2020) 

Khususnya, tren pengiriman makanan telah berubah dengan pemanfaatan teknologi 

informasi. Diantara berbagai metode teknologi informasi, aplikasi mobile food delivery 

diadopsi oleh penyedia layanan di industri restoran karena aplikasi mobile menawarkan 

tingkat aksesibilitas informasi yang tinggi kepada pelanggan (Zysman dan Nitzberg, 

2020). Pelanggan menggunakan aplikasi seluler untuk memesan makanan, mengakses 

penyedia layanan yang berbeda, dan mendapatkan informasi yang akurat.  

Online food delivery adalah proses yang berkaitan dengan pemesanan produk 

makanan dari platform digital dan pengelolaan pesanan pelanggan (Zysman dan 

Nitzberg, 2020). Pemesanan makanan dilakukan melalui situs web, aplikasi, telepon, 

atau platform digital lainnya. Produk makanan yang dipesan dapat berupa makanan siap 

saji atau makanan yang disiapkan khusus untuk dikonsumsi. Pembayaran untuk 

pengiriman makanan online dapat dilakukan melalui cash on delivery dan platform 

online. Pasar pengiriman makanan online berkaitan dengan penempatan pesanan dan 

pengiriman produk makanan. Berdasarkan jenis layanan food delivery apps makanan 

online, pasar pesan-antar makanan online dikategorikan ke dalam segmen restoran-ke-

konsumen dan platform ke konsumen.  

  

 
Gambar 1 

Persentase Pengguna Aplikasi Pesan-Antar 

Sumber: (We Are Social, 2021) 

 

We Are Social Pada Riset Yang Berjudul Indonesian Digital Report 2021 

Menemukan Bahwa Persentase Tertinggi Yang Menggunakan Applikasi PesanAntar 

Makanan Selama Satu Bulan Terakhir Adalah Indonesia Dengan Persentase 74,4%, 
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Lalu Di Nomer Dua Ada Negara Brazil Dengan Persentase 66,6%. Menggunakan 

Aplikasi Food Delivery Selama Satu Bulan Terakhir. Malaysia  

Dengan Persentase 66,5%, Tiongkok 66,4%, Dan Uni Emirat Arab Dengan 

Besar. Persentase 65,1%. Para Pengguna Aplikasi Food Delivery Secara Global Dengan 

Rata-Rata Sebesar 55,5%. Jepang Adalah Salah Negara Yang Memiliki Persentase 

Dibawah Rata-Rata Sebesar 15,9% (We Are Social, 2021).  

  

 
Gambar 2 

Persetanse Metode Pemesanan Selama Seminggu  

Sumber: (Nielsen, 2019) 

  

Perusahaan riset di Singapura menunjukkan bahwa sekitar 58% konsumen di 

Indonesia memesan makanan siap saji melalui aplikasi secara online melalui 

smartphone mereka. Pada grafik diatas dapat dikatakan bahwa rata-rata konsumen 

makanan siap saji dengan aplikasi food delivery sebesar 2,6 kali per mingu, terdapat 

pada pilihan makan di tempat menempati 2 tertinggi, yang ketiga dengan metode 

takeaway dengan sebanyak 2 kali dalam seminggu. Sementara pemesanan telfon 

langsung ke restaurant memiliki persentase 1,9 dan melalu website restoran 1,8 kali per 

minggu.  

Dua unicorn paling berharga di Asia Tenggara yaitu Gojek dan Grab berlomba-

lomba untuk mendominasi sebagian dari pasar pengiriman makanan online, yang 

menyumbang hanya 1,3 persen dari total pasar makanan, dibandingkan dengan 8 persen 

di AS dan sekitar 12 persen di China, menurut data dari  

Euromonitor. Di Indonesia, pengiriman makanan online diperkirakan akan 

tumbuh sebesar 11,5% setiap tahun dari 2020–2024. Makanan (belum diproses, bahan 

olahan, diproses, dan ultra-olahan makanan) berkontribusi 27,85% dari semua penjualan 

e-niaga pada tahun 2018, proporsi terbesar dari semua kategori dalam ecommerce 

(Badan Pusat Statistik, 2019). Sebuah survei Nielsen dari enam kota terpadat wilayah di 

Indonesia (Jabodetabek, Semarang, Surabaya, Makassar, Bandung, dan Medan) 

menemukan bahwa 41% responden telah memesan pesan antar makanan, dan dari 

mereka yang melakukannya, 85% dipesan melalui GoFood, GrabFood, atau aplikasi 
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sejenis (Nielsen, 2019). Pengiriman makanan online menciptakan peluang bagi banyak 

orang Indonesia. Ini memperluas pilihan dan kenyamanan dengan memperluas pilihan 

makanan yang tersedia bagi konsumen untuk memasukkan restoran, penjual makanan 

rumah tangga, food court, dan warung kaki lima (Aprilianti & Amanta, 2020).  

Persaingan yang ketat antar aplikasi salah satunya membuat pengguna applikasi 

menjadi kehilangan loyalitas nya pada sebuah food delivery apps karena banyak nya 

pilihan, ada beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas pengguna applikasi. Terdapat 

faktor yang mempengaruhi penggunaan kembali aplikasi dan pada akhirnya pelanggan 

memiliki loyalitas kepada sebuah food delivery apps sehingga aplikasi tersebut bertahan 

dapat dalam persaingan yang ketat. Menurut Bhat et al., (2021) functionality dan 

usability memiliki peran untuk mendapatkan sebuah loyalitas pelanggan. Functionality 

adalah performa aplikasi dalam memahami kebutuhan konsumen seperti membantu 

dalam membuat keputusan pembelian dan memilki sistem dukungan pelanggan yang 

cepat (Myunghee & Miyoung, 2017). Usability memiliki arti kemudahan yang 

dirasakan konsumen saat menggunakan food delivery apps dan mudah untuk 

mempelajari applikasi (Bhat et al., 2021). Namun menurut Atulkar (2020) memaparkan 

bahwa differentiation memiliki pengaruh pada loyalitas pengguna, dimana apabila food 

delivery apps memiliki variasi dan mempunyai diferensiasi produk maka loyalitas 

pengguna akan meningkat. Loyalty mengacu pada kemungkinan bahwa pelanggan akan 

kembali menggunakan dan akan bersedia menjadi pengguna yang loyal. Secara khusus, 

eloyalty dapat didefinisikan sebagai niat konsumen untuk mengunjungi kembali aplikasi 

tertentu menggunakan kembali produk atau jasa dan pengguna merekomendasikan 

kepada orang lain (Atulkar, 2020). 

Berdasarkan uraian yang di atas maka penting bagi pelaku usaha food delivery 

apps untuk meningkatkan loyalitas dan mendapatkan rekomendasi dari pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi tersebut. Sehingga food delivery apps dapat merancang strategi 

dalam meningkatkan functionality, usability dan differentiation pada aplikasi. Oleh 

karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti lebih dalam mengenai Anteseden loyalty pada 

food delivery apps.   

 

Metode Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh functionality dan usability 

pada loyalty terhadap pembelian makanan pada food delivery apps. Pada penelitian ini 

mengkaji pengaruh functionality, usability, trust, commitment dan loyalty dengan 

menambahkan differentiation sebagai varibel independent untuk mengetahui lebih lanjut 

untuk mengetahui dorongan loyalitas pada penggunaan food delivery app. Penelitian ini 

menggunakan pengujian metode hypothetical testing yaitu dengan jawaban dari 

kuisioner yang disebar kepada beberapa responden. Penelitian ini menggunakan teknik 

pengambilan sampel purposive sampling yang didasarkan pada kriteria sampel tertentu, 

yaitu hanya menggunakan sampel responden yang menggunkan Food delivery 

application di Jabodetabek selama 6 bulan terakhir. Variabel-variabel dalam penelitian 

ini adalah functional, usability, differentiation, trust, commitmen dan loyalty. Pada 
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penelitian ini, variabel diukur dengan menggunakan skala likert. Untuk keperluan 

analisis kuantitatif, maka jawaban diukur dalam 5 skala likert, sebagai berikut: 1 untuk 

STS (Sangat Tidak Setuju), 2 untuk TS (Tidak Setuju), 3 untuk N (Netral), 4 untuk S 

(Setuju), dan 5 untuk SS (Sangat Setuju). Berikut ini adalah varibael operasional dan 

pengukuran untuk semua indicator yang digunakan dalam penelitian.   

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Pembahasan Hipotesis  

H1: functionality berpengaruh positif terhadap trust  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh functionality 

terhadap trust memiliki nilai p sebesar 0.00 atau dibawah nilai signifikansi (0.05) 

dengan nilai estimate 0.473. Hasil ini berarti menyatakan bahwa functionality 

berpengaruh positif terhadap trust. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna food delivey 

apps di Jabodetabek mempertimbangkan functionality terhadap keputusan mereka 

dalam memberikan kepercayaan kepada para pengguna food delivey apps. Hasil ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bhat et al., (2021)  dan yunghee 

& Miyoung (2017) yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan dan positif antara 

functionality terhadap trust.   

H2: functionality berpengaruh positif terhadap commitment  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh functionality 

terhadap commitment memiliki nilai p sebesar 0.765 atau lebih tinggi dari nilai 

signifikansi (0.05) dengan nilai estimate 0.370. Hasil ini berarti menyatakan bahwa 

functionality tidak didukung commitment. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna food 

delivey apps bahwa functionality yang diberikan oleh aplikasi tidak menimbulkan sikap 

commitment pada food delivey apps. Penelitian sebelumnya juga menyarankan 

perbedaan yang signifikan dalam pentingnya fitur tertentu (seperti fitur fungsional atau 

hiburan produk) (Y. H. Kim et al., 2013). Selain itu, temuan ini dapat dikaitkan dengan 

penelitian (Tarute et al., 2017) menyatakan tidak terjadi nya signifikan karena ada 

faktor varibel mediasi yaitu customer engagement sebelum terjadinya loyalitas ataupun 

re-use aplikasi.   

H3: usability berpengaruh positif terhadap trust  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh usability 

terhadap trust memiliki nilai p sebesar 0.00 atau lebih rendah dari nilai signifikansi 

(0.05) dengan nilai estimate 0.561. Hasil ini berarti menyatakan bahwa usability 

berpengaruh positif terhadap trust. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna food delivey 

apps mementingkan usability untuk menimbulkan trust kepada para pengguna food 

delivey apps. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Bhat et 

al., 2021) dan (Ukpabi et al., 2018) yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan dan 

positif antara usability terhadap trust.  

H4: usability berpengaruh positif terhadap commitment  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh usability 

terhadap commitment memiliki nilai p sebesar 0.219 atau lebih tinggi dibandingan dari 
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nilai signifikansi (0.05) dengan nilai estimate 0.138. Hasil ini berarti menyatakan bahwa 

usability tidak berpengaruh positif terhadap commitment. 'Kemudahan penggunaan', 

"kemudahan pemahaman", "kemudahan memesan" dan "Kemudahan pembelian" 

menjadi salah satu dimensi dari usability yang signifikan. Hal ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yaitu Tandon et al., (2017) bahwa adanya usability tidak 

berpengaruh terhadap commitment Hal ini menunjukkan bahwa konsumen masih 

kesulitan dalam menempatkan, melacak, mengganti, dan membatalkan pesanan. 

Kesulitan ini dapat dikurangi dengan meningkatkan kualitas informasi dan instruksi 

tentang pembayaran, dan menyediakan tur virtual melalui situs web  

H5: differentiation berpengaruh positif terhadap trust  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh 

differentiation terhadap trust memiliki nilai p sebesar 0.136 atau lebih tinggi 

dibandingan dari nilai signifikansi (0.05) dengan nilai estimate 0.115. Hasil ini berarti 

menyatakan bahwa differentiation tidak berpengaruh positif terhadap trust. Hal ini 

menunjukkan bahwa differentiation dapat tidak dapat menimbulkan rasa trust para 

pengguna food delivey apps. Differentiation menunjukkan hubungan yang tidak 

signifikan dengan trust. Oleh karena itu, pelanggan mengembangkan hubungan positif 

yang mendalam dengan merek melalui identitas merek yang menarik, keunikan dan 

karakteristik yang relatif bertahan lama. Studi ini juga mengamati bahwa citra khas 

merek membantu dalam menghasilkan keterikatan emosional yang berbeda dengan 

merek, Namun memiliki tingkat motivasi yang berbeda. (Atulkar & Kesari, 2018). 

temuan ini dapat dikaitkan dengan penelitian D. J. Kim & Hwang (2012) menyatakan 

bahwa aplikasi seluler harus disesuaikan dengan kebutuhan konsumen.   

H6: differentiation berpengaruh positif terhadap commitment  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh 

differentiation terhadap commitment memiliki nilai p sebesar 0.003 atau lebih rendah 

dibandingan dari nilai signifikansi (0.05) dengan nilai estimate 0.220. Hasil ini berarti 

menyatakan bahwa differentiation berpengaruh positif terhadap commitment. Hal ini 

menunjukkan bahwa differentiation yang diberikan kepada pengguna aplikasi 

memberikan sikap commitment terhadap aplikasi food delivey apps. Hasil ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan Hsieh et al., (2019) dan Jamshidi & 

Rousta (2021) oleh yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan dan positif antara 

differentiation terhadap commitment.  

H7: trust berpengaruh positif terhadap loyalty  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh trust 

terhadap loyalty memiliki nilai p sebesar 0.298 atau lebih tinggi dibandingan dari nilai 

signifikansi (0.05) dengan nilai estimate 0.100. Hasil ini berarti menyatakan bahwa trust 

tidak berpengaruh positif terhadap loyalty. Dapat dikatakan bahwa trust tidak serta 

merta membuat pelanggan menjadi loyal karena terdapat banyak faktor (Dhiranty et al., 

2017). Trust dari para pengguna aplikasi tidak menghasilkan sikap loyalty kepada 

aplikasi. Penelitian Suhartanto et al., (2018) mendukung penelitian ini bahwa 
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kepercayaan pelanggan memiliki konsekuensi penting pada kepuasan pelanggan dengan 

menguggunakan aplikasi tetapi tidak pada loyalitas pelanggan.  

H8: trust berpengaruh positif terhadap commitment  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh trust 

terhadap commitment memiliki nilai p sebesar 0.00 atau kurang dari nilai signifikansi 

(0.05) dengan nilai estimate 0.696. Hasil ini menyatakan bahwa trust berpengaruh 

positif terhadap commitment. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna food delivey apps 

mementingkan trust dalam mengambil keputusan commitment pada food delivey apps. 

Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh penelitian Bhat et al., 

(2021), Lăzăroiu et al., (2020) dan Yuan et al., (2019) yang menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan dan positif antara trust terhadap commitment  

H9: commitment berpengaruh positif terhadap loyalty  

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, pada pengaruh commitment 

terhadap loyalty memiliki nilai p sebesar 0.00 yang berarti kurang dari nilai signifikansi 

(0.05) dengan nilai estimate 0.694. Hasil ini berarti menyatakan bahwa commitment 

berpengaruh positif terhadap loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna food 

delivey apps apabila sudah memilki commitment pada sebuah food delivery apps, 

pengguna akan loyalty pada food delivey apps. Hal ini didukung penelitian sebelumnya 

yaitu Bhat et al., (2021) yang menyatakan bahwa commitment memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap e-loyalty dan pada penelitian Jamshidi dan Rousta 

(2021).  

  

Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan mengambil sampel melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 504 responden yang yang telah menggunakan mobile Food delivery 

di Jabodetabek. Pengambilan sampel dilakukan di Jabodetabek dengan responden 

tebesar yaitu Jakarta disusul Bekasi, Tangerang, Depok dan Bogor. Tujuan dari 

penelitian ini adalah mengkaji pengaruh functionality, usability, differentiation, trust 

dan commitment terhadap loyalty. Model penelitian ini kemudian dianalisis dengan 

menggunakan perangkat lunak AMOS.  

Hasil penelitian hipotesis 1 menunjukkan bahwa functionality berpengaruh 

positif terhadap trust pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat 

diartikan bahwa functionality dari sisi kerja dari fungsi aplikasi itu sendiri sangat di 

perhatikan dalam kepercayaan terhadap pengguna di Jabodetabek, secara signifikan 

mampu membangkitkanrasa kepercayaan pada sebuah aplikasi.  

Hasil penelitian hipotesis 2 menunjukkan bahwa functionality tidak berpengaruh 

positif terhadap commitment pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengguna food delivey apps bahwa functionality yang diberikan 

oleh aplikasi belum menimbulkan sikap commitment pada food delivey apps terhadap 

pengguna di Jabodetabek, secara signifikan tidak mampu menimbulkan rasa sikap 

komitmen terhadap food delivery apps.  
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Hasil penelitian hipotesis 3 menunjukkan bahwa usability berpengaruh positif 

terhadap trust pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat diartikan 

bahwa pengguna food delivey apps mementingkan usability untuk menimbulkan trust 

kepada para pengguna food delivey apps, secara signifikan mampu menambah 

konsumen untuk dapat menggunakan aplikasi tersebut. Hasil penelitian hipotesis 4 

menunjukkan bahwa usability tidak berpengaruh positif terhadap commitment pengguna 

food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat diartikan bahwa usability dari 

penggunaan dalam aplikasi tidak di perhatikan dalam rasa berkomitmen, secara 

signifikan mampu menambah konsumen untuk dapat menggunakan aplikasi tersebut. 

Hal ini menandakan bahwa kemudahan pemesanan penting untuk kegunaan umum, 

tetapi konsumen `masih menemukan kesulitan dalam menempatkan, menelusuri, 

mengganti dan membatalkan pesanan.  

Hasil penelitian hipotesis 5 menunjukkan bahwa differentiation tidak 

berpengaruh positif terhadap trust pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini 

dapat diartikan bahwa differentiation dapat mengurangi trust para pengguna food 

delivey apps. Hal ini menandakan bahwa adanya variasi pemesanan tidak berpengaruh 

pada kepercayaan konsumen.  

Hasil penelitian hipotesis 6 menunjukkan bahwa differentiation berpengaruh 

positif terhadap commitment pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat 

diartikan bahwa differentiation yang diberikan kepada pengguna aplikasi memberikan 

sikap commitment terhadap aplikasi food delivey apps, secara signifikan variasi pada 

food delivery apps mampu memberikan komitmen konsumen untuk dapat menggunakan 

aplikasi tersebut.   

Hasil penelitian hipotesis 7 menunjukkan bahwa trust tidak berpengaruh positif 

terhadap loyalty pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat diartikan 

bahwa Trust dari para pengguna aplikasi tidak menghasilkan sikap loyalty terhadap 

aplikasi food delivey apps.  

Hasil penelitian hipotesis 8 menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif 

terhadap commitment pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat 

diartikan bahwa pengguna food delivey apps mementingkan trust dalam mengambil 

keputusan commitment pada food delivey apps. Secara signifikan trust pada food 

delivery apps mampu memberikan komitmen konsumen untuk dapat menggunakan 

aplikasi tersebut. Hal ini menandakan bahwa adanya kepercayaan pemesanan yang 

berpengaruh untuk konsumen.  

Hasil penelitian hipotesis 9 menunjukkan bahwa commitment berpengaruh 

positif terhadap loyalty pengguna food delivery apps di Jabodetabek. Hal ini dapat 

diartikan bahwa pengguna food delivey apps apabila sudah memilki commitment pada 

sebuah food delivery apps, pengguna akan merasakan loyalty pada food delivey apps. 

Secara signifikan commitment pada food delivery apps mampu memberikan loyalitas 

lebih konsumen untuk dapat menggunakan aplikasi tersebut. 
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