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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh atribut psikologis dan teknologi 
pada konversi pelanggan untuk menggunakan aplikasi pemesanan makanan. Metode 
convenience sampling digunakan untuk mengumpulkan tanggapan dari responden. 
Sebanyak 374 responden telah dianalisis dengan pendekatan SEM-PLS. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan yang dirasakan, kegunaan yang dirasakan, 
insentif yang dirasakan, informasi yang dirasakan, manajemen hubungan pelanggan, dan 
sistem manajemen pesanan mempengaruhi konversi pelanggan secara signifikan. 
Kontribusi utama dari penelitian ini adalah analisis empiris atribut psikologis dan 
teknologi pada konversi pelanggan terhadap aplikasi pemesanan makanan khususnya di 
Jakarta. 
Kata Kunci: aplikasi, atribut psikologis, atribut teknologi, konversi pelanggan, Jakarta 
  

ABSTRACT 
The purpose of the study was to find out the effect of psychological and technological 
attributes on customer conversions to use food ordering apps. Convenience sampling 
methods are used to collect responses from respondents. A total of 374 respondents 
have been analyzed with the SEM-PLS approach. The results showed that perceived ease 
of use, perceived usability, perceived incentives, perceived information, customer 
relationship management, and order management systems significantly affected 
customer conversions. A major contribution of the study was an empirical analysis of 
psychological and technological attributes to customer conversion to food ordering 
applications particularly in Jakarta. 
Keywords: apps, psychological attributes, technology attributes, customer conversions, 
Jakarta 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Di era saat ini, aplikasi seluler telah 

menembus pasar Jakarta dengan mulus karena 

ketersediaan Internet berkecepatan tinggi 

dengan harga ekonomis. Saat ini pelanggan 

menggunakannya secara signifikan untuk 

berbagai kegiatan seperti belanja, hiburan, 

perbankan, jejaring sosial dan bahkan untuk 

memesan makanan (Yang, Liu, Li, & Yu, 2015). 

Pasar Indonesia dianggap sebagai salah satu 

pasar smartphone dengan pertumbuhan 

tercepat secara global. Sebuah laporan dari 
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Newzoo yang dikutip oleh Katadata (2021) 

menunjukkan bahwa ada sekitar 160,23 juta 

pengguna smarphone di Indonesia. Karena 

penetrasi teknologi ini diprediksi bahwa bisnis 

pemesanan makanan online akan meningkat 

drastis dari tahun ke tahun (Medcom, 2021). 

 Saat ini pasar Jakarta untuk pelanggan 

seluler muda meningkat setiap hari dengan lebih 

banyak ketergantungan pada aplikasi ritel 

online. Pikiran pelanggan selalu siap untuk 

mengadopsi teknologi baru dan perilaku mereka 

cenderung berubah dengan lingkungan yang 

berubah (Atulkar & Kesari, 2018). Studi 

menunjukkan bahwa sebagian besar pemain 

masuk ke dalam bisnis ini dan mengembangkan 

komunikasi langsung yang efektif, persuasif, 

langsung, loyalitas merek (Atulkar & Kesari, 

2017; Iyer, Blut, Xiao, & Grewal, 2020) dan 

kesadaran merek di kalangan pengguna, 

menghasilkan penjualan dan pertumbuhan 

merek. Telah diamati bahwa di antara berbagai 

aplikasi pemesanan makanan yang tersedia, 

pelanggan menggunakan beberapa aplikasi 

tertentu tergantung pada kesesuaiannya 

berdasarkan beberapa atribut yang ditawarkan 

oleh aplikasi yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan (Wang, Tseng, Wang, Shih, 

& Chan, 2019). Ada beberapa penelitian yang 

mengeksplorasi atribut yang mempengaruhi 

adopsi dan penggunaan aplikasi pemesanan 

makanan di masa lalu (Kapoor & Vij, 2018; 

Malik, Suresh, & Sharma, 2017; Teller, Brusset, 

& Kotzab, 2019), tetapi tetap saja, ada ruang 

untuk menambahkan beberapa atribut penting 

baru ke arah penelitian lebih lanjut ini. 

 Berdasarkan model penerimaan 

teknologi (TAM) (Davis, 1989), penelitian 

sebelumnya hanya berfokus pada atribut 

psikologis yang mempengaruhi adopsi m-

commerce (Ho, Wu, Lee, & Pham, 2020; Shankar 

& Datta, 2018). Sementara kontrol, norma 

subjektif, atribut budaya, rangsangan eksternal, 

perasaan emosional, harapan kinerja (Ye & Liu, 

2017), dan efikasi diri adalah beberapa atribut 

lain yang mempengaruhi kegiatan operasional 

m-commerce dan memicu kognisi internal 

pelanggan. Oleh karena itu, hal ini menghasilkan 

niat pembelian pelanggan dari aplikasi online 

(Malik et al., 2017; Teller et al., 2019) dan 

menunjukkan konversi pelanggan. Beberapa 

penelitian berfokus terutama pada atribut teknis 

aplikasi (Kapoor & Vij, 2018; Yang et al., 2015) 

dan dampaknya terhadap niat pembelian 

pelanggan dan perilaku pembelian yang 

sebenarnya. Demikian pula, studi Singh et al. 

(2020) mengidentifikasi dampak atribut 

teknologi dan budaya bersama dengan 

beberapa variabel tambahan seperti gender dan 

etnis. 

 Saat ini pelanggan dipengaruhi oleh 

beberapa atribut lagi secara bersamaan, yang 

tidak dapat diabaikan oleh penyedia layanan, 

karena harapan pelanggan terus berubah 

seiring waktu dan teknologi yang tersedia 

(Atulkar, 2020), memotivasi perusahaan untuk 

selalu memperbarui aplikasi untuk menawarkan 

layanan yang lebih baik dalam bisnis aplikasi 
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seluler yang berkembang pesat ini (E. Taylor, 

2016; Yang et al., 2015). Penelitian terkait 

konversi pelanggan dalam penggunaan aplikasi 

pemesanan makanan dengan pendekatan 

atribut psikologi dan teknologi belum pernah 

dilakukan khususnya di Jakarta. Oleh karena itu, 

tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengidentifikasi pengaruh psikologis (seperti 

persepsi kemudahan penggunaan, persepsi 

kegunaan, persepsi insentif, dan persepsi harga) 

dan atribut teknologi (seperti desain visual, 

persepsi informasi, manajemen hubungan 

pelanggan, dan sistem manajemen pesanan) 

pada konversi pelanggan (Gambar 1) karena 

gaya hidup pelanggan berubah dengan cepat 

dan mereka menghindari mengunjungi restoran 

untuk makanan terutama saat akhir pekan. 

Dengan demikian, aplikasi pemesanan makanan 

dianggap sebagai solusi yang lebih baik untuk 

memenuhi masalah penelitian ini. 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

B. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN 

HIPOTESIS 

Kemudahan Penggunaan 

Menurut Davis et al. (1992), persepsi 

kemudahan penggunaan adalah tingkat 

kepercayaan yang ditunjukkan pelanggan pada 

saat pembelian bahwa lebih mudah digunakan 

dan ditangani. Studi menunjukkan bahwa 

persepsi pelanggan tentang teknologi tertentu 

yang lebih mudah, jelas dan dapat dimengerti 

memotivasi pengguna untuk menggunakan 

teknologi online dengan terampil. Fitur 

kemudahan penggunaan yang dirasakan ini 

telah diadopsi oleh Davis et al. (1992) dengan 

model adopsi teknologi (TAM) dan selanjutnya 

diteruskan oleh Chen (2008) dan ditemukan 

sangat penting untuk adopsi aplikasi 

pembayaran dan penggunaannya. Demikian 

pula, beberapa penelitian lain (Shankar & Datta, 

2018) di sektor m-commerce dan perbankan 

juga menyarankan bahwa kemudahan 

penggunaan yang dirasakan terbukti menjadi 

elemen penting bagi pengguna dalam 

menentukan adopsi dan niat untuk 

menggunakan teknologi aplikasi seluler (Madan 

& Yadav, 2018; N. Singh et al., 2020). Penelitian 

lainnya juga mengidentifikasi bahwa pada titik 

penjualan ritel, konsep ini memainkan peran 

penting dalam adopsi dan penggunaan layanan 

pembayaran berbasis mobile (Apanasevic, 

Markendahl, & Arvidsson, 2016; Arvidsson, 

2014). Oleh karena itu, telah disarankan bahwa 

teknologi aplikasi mobile harus mudah 

dimengerti (Kim, Xu, & Gupta, 2012; Marriott & 
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Williams, 2018), yang secara langsung atau tidak 

langsung mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen dan mengubahnya untuk 

mengadopsi teknologi aplikasi seluler untuk 

pembelian mereka. Oleh karena itu, penelitian 

ini mengusulkan hipotesis berikut. 

H1. Persepsi kemudahan penggunaan 

memiliki hubungan positif dan signifikan 

dengan konversi pelanggan. 

 

Persepsi Kegunaan 

Studi menunjukkan bahwa pelanggan 

mengadopsi teknologi spesifik jika mereka 

menemukan teknologi harus berguna bagi 

mereka (Apanasevic et al., 2016; Madan & 

Yadav, 2018) dan akan meningkatkan efisiensi 

dan efektivitasnya terhadap pembelian. 

Menurut Kim et al., (2012), dengan 

menggunakan teknologi m-payment pelanggan 

dapat menyelesaikan tugas mereka dengan 

cepat, nyaman, dan merasa senang 

menggunakan teknologi itu. Persepsi kegunaan 

adalah persepsi tingkat utilitas teknologi 

pembayaran secara mobile (N. Singh et al., 

2020) yang meningkatkan profitabilitas dan 

probabilitas niat pengguna untuk meningkatkan 

kegunaan teknologi tersebut dalam memesan 

makanan (Hagberg, Sundstrom, & Egels-Zandén, 

2016; Shankar & Datta, 2018). Pelanggan dapat 

mengambil bantuan teknologi yang berguna 

tersebut untuk meningkatkan kegunaan dan 

nilai-nilai mereka (Kim et al., 2012) karena 

aplikasi pemesanan makanan memfasilitasi 

pengguna untuk dengan mudah membayar 

tagihan mereka (Liu & Dewitte, 2021) dan 

belanja online langsung tanpa masalah 

(Arvidsson, 2014). Dengan demikian, persepsi 

kegunaan memiliki dampak positif dan penting 

pada adopsi dan persepsi kegunaan. Oleh 

karena itu, pengguna saat ini mengadopsi 

teknologi ini (Madan & Yadav, 2018; N. Singh et 

al., 2020) di tempat kerja rutin sehari-hari 

mereka dan kegunaan teknologi tersebut 

dianggap sebagai salah satu atribut penting 

untuk mengadopsi aplikasi pemesanan makanan 

dan mengusulkan hipotesis berikut. 

H2. Persepsi kegunaan memiliki hubungan 

positif yang signifikan dengan konversi 

pelanggan. 

 

Persepsi Insentif 

Menurut Malik et al. (2017), insentif adalah 

manfaat moneter yang ditawarkan kepada 

pelanggan dalam bentuk kupon diskon, hadiah 

cash back, penawaran penjualan, diskon 

loyalitas, penawaran promosi, kupon rujukan 

dan poin bonus loyalitas (Ting, Yacob, Liew, & 

Lau, 2016; Ünal, Erciş, & Keser, 2011). Hal ini 

hanya mungkin melalui kolaborasi dengan 

pemain keuangan lain di pasar yang 

menawarkan layanan diskon (Johnson, Kiser, 

Washington, & Torres, 2018; Kapoor & Vij, 

2018). Pelanggan mendapat diskon khusus 

ketika mereka menggunakan kartu kredit / debit 

mereka, internet banking, dan aplikasi m-

payment tertentu untuk membayar tagihan 

(Taylor & Levin, 2014) untuk memesan 

makanan. Telah diamati bahwa pelanggan di 
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Jakarta sensitif terhadap harga dan jenis 

penawaran dan layanan ini (Harwani & Fauziyah, 

2020) secara positif memotivasi mereka dalam 

mengembangkan sikap untuk menggunakan 

aplikasi pemesanan makanan dan divalidasi oleh 

peneliti sebelumnya (Ashish Kumar, Dhingra, 

Batra, & Purohit, 2020). Di sisi lain studi 

memvalidasi kenyamanan pelanggan untuk 

menggunakan semua fasilitas ini karena 

pelanggan bersemangat terus mencari 

penawaran menarik, insentif yang disediakan 

oleh aplikasi pemesanan makanan dan 

memotivasi mereka untuk menggunakan 

aplikasi ini dalam waktu dekat juga (Reimers & 

Clulow, 2009). Oleh karena itu, penelitian ini 

menyajikan hipotesis berikut. 

H3. Persepsi insentif memiliki hubungan 

positif yang signifikan dengan konversi 

pelanggan. 

 

Persepsi Harga 

Studi mengamati bahwa selama proses 

belanja pelanggan selalu membandingkan harga 

produk atau layanan dengan pesaing lain di 

pasar (Kim et al., 2012; D. G. Taylor & Levin, 

2014) dan kemudian menafsirkan hadiah yang 

ditawarkan sebagai ekonomis atau mahal. Para 

peneliti juga menyarankan agar pelanggan 

mengembangkan selera harga mereka dengan 

membandingkan layanan (Atulkar, 2019; 

Shankar & Kumari, 2016) dan kemudian 

membuat keputusan pembelian berdasarkan 

harga yang dirasakan (Johnson et al., 2018). 

Oleh karena itu, pelanggan selalu memutuskan 

kualitas produk dan layanan berdasarkan harga 

yang dirasakan, bahkan pada tidak tersedianya 

nama merek atau informasi relevan lainnya 

(Osei-Frimpong, 2019; Ünal et al., 2011). Studi 

penelitian sebelumnya (Olivier & Terblanche, 

2016) menunjukkan bahwa biaya yang dirasakan 

dianggap sebagai faktor penting dan vital bagi 

pengguna untuk aplikasi pemesanan makanan. 

Utilitas transaksi dan harga yang dirasakan 

(Kapoor & Vij, 2018) oleh pelanggan berdampak 

negatif atau positif pada nilai-nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan (Wang et al., 2019). 

Pelanggan juga mengamati bahwa harga yang 

lebih tinggi membuat mereka merasakan 

kualitas yang lebih tinggi untuk produk atau 

layanan memotivasi mereka untuk 

membandingkan kualitas dengan alternatif, 

karena mereka tampaknya lebih 

memperhatikan pengurangan harga, sambil 

memesan makanan dari aplikasi pemesanan 

makanan. Oleh karena itu, penelitian ini 

menyajikan hipotesis berikut. 

H4. Persepsi harga memiliki hubungan 

positif yang signifikan dengan konversi 

pelanggan. 

 

Desain Visual 

Desain visual memiliki fitur aplikasi penting 

(Singh, 2019) yang dikembangkan untuk 

memotivasi pelanggan untuk menggunakan 

aplikasi pemesanan makanan. Menurut Kim et 

al. (2012), desain visual adalah kombinasi dari 

warna yang menarik, huruf, ukuran huruf, visual, 

desain, gambar, informasi, tampilan, dan lain-
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lain yang membuat aplikasi tampan, indah, 

mengesankan, dan kompatibel untuk pelanggan 

(Shankar & Kumari, 2016). Studi menunjukkan 

bahwa desain visual mempengaruhi pelanggan 

untuk sebagian besar selama pembelian online 

(A. Kumar & Anjaly, 2017; R. Singh, 2019). Daya 

tarik visual desain situs memberikan komunikasi 

yang konstruktif kepada pelanggan tentang 

kualitas vendor dan produk yang ditawarkan. 

Hal itu harus menjadi pilihan pengguna dan 

antarmuka aplikasi yang membuat pelanggan 

merasa nyaman (Ünal et al., 2011; Wang et al., 

2019) dan informatif untuk menggunakan 

teknologi aplikasi seluler. Informasi dan fitur 

visual dari aplikasi menyebabkan tanggapan 

psikologis tertentu pada pengguna untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan dan 

memotivasi orang lain untuk melakukannya 

(Yang et al., 2015). Oleh karena itu, aplikasi 

dengan desain visual yang buruk menghambat 

keterlibatan pengguna dengan aplikasi 

pemesanan makanan tertentu dan menyajikan 

hipotesis berikut. 

H5. Desain visual memiliki hubungan positif 

yang signifikan dengan konversi pelanggan. 

 

Persepsi Informasi 

Menurut Yang et al. (2015), kualitas 

informasi mengacu pada kebenaran, 

kelengkapan, penampilan dan informasi 

komprehensif tentang produk atau layanan yang 

dibagikan oleh pemain ritel online. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi 

informasi mengubah pelanggan menuju aplikasi 

pemesanan makanan (Ünal et al., 2011; Wang et 

al., 2019) dan memotivasi mereka untuk 

menunjukkan perilaku pembelian dari aplikasi 

pemesanan makanan (Yeo, Tan, Teo, & Tan, 

2021). Kualitas dan struktur informasi bersama 

dengan layanan yang disediakan oleh penyedia 

layanan online melalui aplikasi seluler 

berdampak pada kepuasan dan loyalitas 

pelanggan (Elliot, Li, & Choi, 2013) terhadap 

aplikasi pemesanan makanan tertentu. Kualitas 

informasi yang tersedia di aplikasi atau situs 

pemesanan makanan meningkatkan tingkat 

keterlibatan pelanggan (Savastano, Bellini, 

D’Ascenzo, & De Marco, 2019; Ting et al., 2016) 

dan mengarahkan mereka untuk menunjukkan 

perilaku pembelian. Penelitian juga 

menunjukkan bahwa jika kualitas informasi 

otentik, tepat, akurat, dan dapat dimengerti 

(Olivier & Terblanche, 2016; Osei-Frimpong, 

2019) secara real-time membantu pelanggan 

dalam proses pengambilan keputusan (Atulkar 

& Kesari, 2018). Jumlah informasi yang relevan 

dan berguna yang tepat yang diberikan oleh 

aplikasi online akan meningkatkan kepercayaan 

pada pelanggan (Atulkar & Kesari, 2018) dan 

menghasilkan pengaruh positif terhadap niat 

pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini 

menyajikan hipotesis berikut. 

H6. Informasi yang dirasakan memiliki 

hubungan positif yang signifikan dengan 

konversi pelanggan. 

 

Manajemen Hubungan Pelanggan 
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Manajemen hubungan pelanggan (CRM) 

adalah fasilitas yang disediakan oleh aplikasi 

pemesanan makanan, yang menawarkan 

pelanggan untuk membuat profil pengguna 

pribadi mereka yang disesuaikan di aplikasi 

tertentu (Osei-Frimpong, 2019; Ting et al., 2016) 

dan mengakses akun mereka dengan aman 

melalui username dan kata sandi yang aman 

(Yang et al., 2015). Hal ini menciptakan 

hubungan positif dengan pelanggan dan 

dianggap sebagai salah satu alasan paling 

penting bagi pelanggan untuk menggunakan 

aplikasi pemesanan makanan yang mengarah 

pada konversi pelanggan (Atulkar & Kesari, 

2017; Taylor & Levin, 2014). Penelitian 

sebelumnya mengidentifikasi manajemen 

hubungan pelanggan sebagai salah satu faktor 

konseptual penting (Yang et al., 2015) 

berdasarkan wawancara dan diskusi kelompok 

yang membantu dalam menjaga hubungan 

dengan pelanggan dan mempertahankannya 

untuk jangka panjang (A. Kumar & Anjaly, 2017; 

R. Singh, 2019). Shankar & Datta (2018) juga 

menunjukkan bahwa aplikasi pemesanan 

makanan memungkinkan pengguna untuk 

menyimpan alamat, hidangan favorit, dan 

restoran mereka di aplikasi atau situs web 

tertentu. Hal ini juga menawarkan layanan 

untuk berbagi umpan balik mereka tentang 

makanan dan layanan yang dikonsumsi melalui 

aplikasi (Sane & Chopra, 2014). Penelitian 

sebelumnya juga mengamati bahwa aplikasi 

pemesanan makanan memfasilitasi pelanggan 

untuk memilih gateway pembayaran otomatis 

dan aman untuk menempatkan pesanan mereka 

(Ting et al., 2016; Ünal et al., 2011). Oleh karena 

itu, semua fasilitas ini melalui CRM membantu 

pelanggan dalam memutuskan makanan dan 

restoran dalam menempatkan pesanan di masa 

depan. Oleh karena itu, penelitian ini 

menyajikan hipotesis berikut. 

H7. Manajemen hubungan pelanggan 

memiliki hubungan positif yang signifikan 

dengan konversi pelanggan. 

 

Sistem Manajemen Pesanan 

Menurut Ünal et al. (2011), sistem 

manajemen pesanan (OMS) adalah fasilitas yang 

ditawarkan kepada pelanggan untuk 

menggunakan layanan yang mudah sambil 

memesan makanan dari aplikasi pemesanan 

makanan. Penelitian sebelumnya menyarankan 

agar fasilitas OMS ini membuat seluruh proses 

pemesanan lancar dan otomatis, mulai dari 

penempatan pesanan hingga pengiriman 

pesanan (Madan & Yadav, 2018; Shankar & 

Datta, 2018; Ting et al., 2016). Para peneliti 

mengamati bahwa fasilitas ini telah digunakan 

secara khusus oleh pelanggan muda (Sane & 

Chopra, 2014). Fasilitas OMS ini telah digunakan 

sebagai atribut utama untuk memilih aplikasi 

pemesanan makanan oleh pelanggan (Malik et 

al., 2017; Qin, Kim, & Tan, 2018) secara teratur 

karena berdampak pada konversi pelanggan. 

Setelah melakukan pesanan oleh pelanggan 

melalui aplikasi pemesanan makanan (A. Kumar 

& Anjaly, 2017), mereka menerima notifikasi 

dan juga mendapatkan pemberitahuan SMS 
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yang memberi mereka aksesibilitas untuk 

melacak pesanan yang ditempatkan secara 

elektronik (D. G. Taylor & Levin, 2014). Dengan 

demikian, pelanggan tidak harus menyimpan 

catatan pesanan yang ditempatkan melainkan 

pada aplikasi tersebut (N. Singh et al., 2020). 

Oleh karena itu, penelitian ini menyajikan 

hipotesis berikut. 

H8. Sistem manajemen pesanan memiliki 

hubungan positif yang signifikan dengan 

konversi pelanggan. 

 

Konversi Pelanggan 

Menurut Kapoor & Vij (2018), konversi 

berarti ketika ada pelanggan yang telah 

menerima dan menggunakan aplikasi 

pemesanan makanan tertentu untuk 

menempatkan pesanan dari ponsel pintar 

mereka. Penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa aplikasi pemesanan makanan 

menawarkan manfaat moneter dalam bentuk 

insentif (Olivier & Terblanche, 2016; D. G. 

Taylor & Levin, 2014), kupon diskon, penawaran 

promosi, diskon loyalitas, hadiah cash back, 

kupon rujukan, dan poin loyalitas (Ting et al., 

2016; Ünal et al., 2011). Manfaat ini memotivasi 

pelanggan untuk menunjukkan perilaku 

pembelian dari teknologi aplikasi seluler 

daripada membeli dari toko ritel offline yang 

menunjukkan konversi pelanggan (N. Singh et 

al., 2020). Penelitian sebelumnya juga 

mengamati bahwa pelanggan sangat sensitif 

terhadap harga, dan oleh karena itu semua 

jenis manfaat moneter ini memotivasi mereka 

untuk mengembangkan sikap untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

(Malik et al., 2017; Qin et al., 2018). Akibatnya, 

peneliti juga menyarankan agar pelanggan 

dipengaruhi dan dikonversi oleh berbagai aspek 

psikologis (Shankar & Datta, 2018; Shankar & 

Kumari, 2016) dan atribut teknologi (N. Singh et 

al., 2020; Wang et al., 2019) seperti teknologi 

aplikasi seluler sambil memilih aplikasi 

pemesanan makanan. Oleh karena itu, persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, 

insentif, persepsi harga, desain visual, persepsi 

informasi, manajemen hubungan pelanggan, 

dan sistem manajemen pesanan sebagai bagian 

dari atribut psikologis dan teknologi 

mempengaruhi konversi pelanggan. 

C. METODE 

1. Pengukuran Konstruk 

Semua item penelitian untuk konstruksi 

independen dan terikat diambil dari tinjauan 

literatur yang ada. Sebuah studi percontohan 

dilakukan untuk penyempurnaan dan untuk 

meningkatkan validitas eksternal dan validitas 

internal item penelitian. Akhirnya, satu set 29 

pertanyaan (dari 35 item) telah diidentifikasi 

oleh peneliti dan digunakan untuk 

pengembangan kuesioner akhir. Kuesioner 

terdiri dari dua bagian, pertama karakteristik 

demografis responden, dan kedua pertanyaan 

yang berkaitan dengan konstruksi yang 

diidentifikasi. Semua item dari setiap konstruksi 

diukur dalam skala Likert lima titik, mulai dari 

sangat tidak setuju = 1 untuk sangat setuju = 5. 
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Variabel kemudahan penggunaan terdiri dari 

3 pertanyaan dengan reliabilitas sebesar 0,83. 

Variabel kegunaan terdiri dari 3 pertanyaan 

dengan reliabilitas sebesar 0,78. Variabel 

insentif terdiri dari 4 pertanyaan dengan 

reliabilitas sebesar 0,78. Variabel harga terdiri 

dari 2 pertanyaan dengan reliabilitas sebesar 

0,83. Variabel desain visual terdiri dari 3 

pertanyaan dengan reliabilitas 0,77. Variabel 

persepsi informasi terdiri dari 3 pertanyaan 

dengan reliabilitas 0,84. Variabel manajemen 

hubungan pelanggan terdiri dari 4 pertanyaan 

dengan reliabilitas sebesar 0,90. Variabel sistem 

manajemen pesanan terdiri dari 4 pertanyaan 

dengan reliabilitas sebesar 0,86. Terakhir, 

variabel konversi pelanggan terdiri dari 3 

pertanyaan dengan reliabilitas sebesar 0,82. 

Pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner 

tersebut diadaptasi dari Atulkar & Singh (2021). 

 

2. Proses Pengumpulan Data 

Metode kuesioner terstruktur digunakan 

untuk proses pengumpulan data dari responden 

yaitu mahasiswa yang kami anggap sudah 

mengenal teknologi aplikasi seluler. Semua 

responden terdapat di Jakarta kelompok usia 

antara 18 dan 35 tahun, untuk mendapatkan 

lebih banyak representasi masyarakat. Semua 

responden dipandu sebelum mengisi kuesioner 

untuk mendapatkan tanggapan asli untuk 

aplikasi pemesanan makanan menggunakan 

metode convenience sampling pada bulan 

September – Oktober 2021 selama akhir pekan. 

Oleh karena itu, jumlah total 374 kuesioner 

yang dapat digunakan digunakan oleh para 

peneliti untuk analisis data empiris dari 505 

kuesioner terdistribusi (Tabel 1). 

 

Tabel 1. Karakteristik Demografik 

Variabel Kategori Frekuensi Persentase 
(%) 

Jenis Kelamin Laki-Laki 
Perempuan 

210 
164 

56 
44 

Umur 18-20 
21-25 
26-30 
31-35 

90 
134 
104 
46 

24 
36 
28 
12 

Pendidikan SMA/SMK 
S-1 
S-2 

Lainnya 

83 
134 
112 
45 

22 
36 
30 
12 

Pekerjaan Mahasiswa 
Karyawan 

Wiraswasta 
Lainnya 

166 
114 
40 
54 

44 
30 
11 
14 

Frekuensi 
menggunakan 

aplikasi 

Sehari sekali 
Seminggu 

sekali 
Sebulan 

sekali 

96 
 

121 
 

157 

26 
 

32 
 

42 
Penggunaan 

aplikasi 
pemesanan 

makanan 
sejak 

< 1 tahun 
1-2 tahun 
2-3 tahun 
> 3 tahun 

112 
165 
71 
26 

30 
44 
19 
7 

 

3. Analisis Data dan Hasil 

Analisis pemodelan struktural (structural 

equation modelling atau SEM) (Bagozzi & 

Edwards, 1998; Davison, Hinkley, & Young, 

2003) melalui metode partial least square (PLS) 

menggunakan perangkat lunak statistik 

SmartPLS 3.0 digunakan dalam penelitian ini. 

Perangkat lunak ini menghitung nilai validitas 

dan keandalan konstruksi. Metode PLS-SEM 

dianggap sebagai metode yang tepat (Hair, 

Ringle, & Sarstedt, 2011) karena dianggap cocok 

untuk proses analisis data parametrik dan non-

parametrik. Penelitian ini juga memperkirakan 

nilai signifikansi statistik dari loading factor dan 
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koefisien jalur (Davison et al., 2003; Henseler, 

Ringle, & Sarstedt, 2015) dengan menggunakan 

prosedur bootstrap non-parametrik 

sebagaimana dilakukan oleh (Baskoro, Al Sukri, 

& Susilo, 2021). Oleh karena itu, koefisien jalur 

signifikan jika nilai t lebih tinggi dari 1,96 

dengan tingkat signifikansi 5% baru dianggap 

hipotesis telah diterima. 

 

4. Validitas dan Reliabilitas 

Studi mengukur keandalan konstruks melalui 

nilai-nilai Composite reliability (CR) and 

Cronbach’s alpha (Cα) yang harus sama dan 

melampaui standar minimum 0,70 (Joseph F. 

Hair, Sarstedt, & Ringle, 2019) dalam kedua 

kasus tersebut. Temuan ini mengamati bahwa 

nilai-nilai untuk Cronbach’s alpha berkisar dari 

0,77 to 0,90, dan untuk CR nilainya berkisar 

antara 0,72 dan 0,82. 

 Demikian pula untuk mengukur 

validitas konstruksi, para peneliti mengamati 

nilai-nilai validitas konvergen (Fornell & Larcker, 

1981) melalui nilai factor loading dan AVE yang 

diharapkan lebih tinggi dari 0,50 (Bagozzi & 

Edwards, 1998). Nilai-nilai yang dihasilkan dari 

factor loading (0.56–0.78) dan nilai AVE 

(average variance extracted) (0.59–0.78) 

melampaui standar minimum 0,50. Studi juga 

mengamati nilai validitas diskriminan (Fornell & 

Larcker, 1981) dengan mengidentifikasi inter-

korelasi antara konstruks yang dilihat dari nilai 

akar kuadrat AVE. Oleh karena itu, penelitian 

menyimpulkan bahwa model pengukuran 

menunjukkan keandalan dan validitas yang 

cukup sebagaimana pada Tabel 2 dan 3. 

 

Tabel 2. Analisis Reliabilitas dan Validitas 

Variabel Konstruk Loading AVE CR Cα 
Persepsi 

Kemudahan 
Penggunaan 

PKP1 
PKP2 
PKP3 

0,67 
0,73 
0,68 

0,69 0,75 0,83 

Persepsi 
Kegunaan 

PK1 
PK2 
PK3 

0,59 
0,74 
0,62 

0,67 0,72 0,78 

Persepsi 
Insentif 

PI1 
PI2 
PI3 
PI4 

0,75 
0,63 
0,75 
0,58 

0,76 0,74 0,78 

Persepsi 
Harga 

PH1 
PH2 

0,61 
0,78 

0,78 0,76 0,83 

Desain Visual DV1 
DV2 
DV3 

0,72 
0,56 
0,78 

0,59 0,79 0,77 

Persepsi 
Informasi 

PIN1 
PIN2 
PIN3 

0,71 
0,57 
0,63 

0,70 0,78 0,84 

Manajemen 
Hubungan 
Pelanggan 

CRM1 
CRM2 
CRM3 
CRM4 

0,61 
0,78 
0,69 
0,77 

0,74 0,82 0,86 

Sistem 
Manajemen 

Pesanan 

OMS1 
OMS2 
OMS3 
OMS4 

0,62 
0,75 
0,77 
0,67 

0,77 0,78 0,86 

Konversi 
Pelanggan 

KP1 
KP2 
KP3 

0,75 
0,66 
0,72 

0,73 0,78 0,82 

 

5. Structural Model Assessment 

Untuk menilai keseluruhan model fit (Chin, 

Marcelin, & Newsted, 2003) studi 

mengidentifikasi goodness of fit (GoF) yang 

diusulkan oleh (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & 

Lauro, 2005) dimana rata-rata AVE dan R2 rata-

rata (untuk konstruks endogen) telah digunakan 

untuk perhitungan Nilai GoF. Rumus GoF yang 

disarankan oleh Wetzels et al. (2009) adalah: 

 
Peneliti menyarankan nilai minimum untuk 

menilai GoF adalah 0,10 (kecil), 0,25 (sedang), 

dan 0,36 (besar) (Wetzels et al., 2009). 

Kemudian nilai GoF yang dihasilkan dari model 
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penelitian ini sebesar 0,57 dimana nilai AVE 

sebesar 0,72 dan nilai R2 sebesar 0,46 yang 

mengindikasikan model fit yang baik dalam 

penelitian ini.  

Penelitian ini juga menguji toleransi dan 

variance inflation factor (VIF) menggunakan 

perangkat lunak IBM SPSS 20 sebagaimana 

Tabel 4 dan menemukan nilai VIF tidak lebih 

dari 5 (nilai variabel < 2,731) dan nilai toleransi 

> 0,20 (Hair et al., 2014). Diketahui bahwa 

berdasarkan hasil tersebut menunjukkan tidak 

terjadi multikolinieritas antara variabel. 

 

Tabel 3. Korelasi Variabel Laten 
Konstruk PKP PK PI PH DV PIN CRM OMS KP 

PKP 0,83         
PK 0,79 0,81        
PI 0,80 0,70 0,87       
PH 0,82 0,70 0,70 0,88      
DV 0,79 0,69 0,66 0,67 0,83     
PIN 0,83 0,65 0,72 0,78 0,70 0,83    

CRM 0,65 0,85 0,73 0,71 0,69 0,76 0,86   
OMS 0,83 0,68 0,69 0,76 0,70 0,81 0,76 0,87  

KP 0,87 0,77 0,84 0,73 0,74 0,78 0,75 0,74 0,85 

 

Tabel 4. Pengaruh Langsung dan Koefisien Jalur 

Hipotesis Beta p-value VIF Keterangan 
H1 0,227 0,023 1,043 Signifikan 
H2 0,153 0,007 1,071 Signifikan 
H3 0,167 0,017 1,281 Signifikan 
H4 0,095 0,075 1,207 Tidak 

Signifikan 
H5 0,181 0,089 2,531 Tidak 

Signifikan 
H6 0,297 0,032 1,138 Signifikan 
H7 0,142 0,019 1,245 Signifikan 
H8 0,245 0,031 2,523 Signifikan 

 

6. Pengaruh Utama dan Koefisien Jalur 

Prosedur bootstrap non-parametrik telah 

digunakan oleh peneliti pada SmartPLS 3.0 

untuk menguji hipotesis yang diusulkan 

menggunakan nilai signifikansi dan koefisien 

jalur (Davison et al., 2003). Tabel 4 

menunjukkan nilai koefisien jalur standar (β), 

nilai t, dan tingkat signifikansi terkait untuk 

semua hubungan yang diusulkan. Dengan 

demikian, nilai yang dihasilkan menunjukkan 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan, 

persepsi kegunaan, persepsi insentif, persepsi 

informasi, manajemen hubungan pelanggan, 

dan sistem manajemen pesanan memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap 

konversi pelanggan. Di sisi lain, desain visual 

dan persepsi harga menunjukkan pengaruh 

negatif yang tidak signifikan terhadap konversi 

pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis H1, H2, 

H3, H6, H7 dan H8 diterima dan hipotesis H4 

dan H5 ditolak (lihat Gambar 2). 

 
Gambar 2. Model Struktural 

D. PEMBAHASAN 

Studi ini mengeksplorasi bagaimana 

psikologis (persepsi kemudahan penggunaan, 

persepsi kegunaan, persepsi insentif dan 

persepsi harga) dan atribut teknologi (terdiri 

dari desain visual, persepsi informasi, 

manajemen hubungan pelanggan dan sistem 

manajemen pesanan) mempengaruhi sikap 



Novita Y dkk POINT Vol. 3, No. 2, Des 2021 

12 

pelanggan untuk menggunakan aplikasi 

pemesanan makanan. Temuan menunjukkan 

bahwa pelanggan saat ini tidak perlu menunggu 

lama untuk mengakses layanan makanan yang 

diberikan oleh restoran dan menginginkan 

semua layanan bisa diakses dengan mudah. 

Studi juga menunjukkan bahwa teknologi 

aplikasi seluler harus mudah dimengerti dan 

mudah digunakan yang secara langsung atau 

tidak langsung mempengaruhi sikap pelanggan 

untuk menggunakan teknologi aplikasi seluler 

untuk memesan makanan dari penyedia layanan 

online. Oleh karena itu, hasil penelitian untuk 

hubungan antara kemudahan penggunaan yang 

dirasakan dan konversi pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

menunjukkan efek positif yang signifikan dan 

mendukung penelitian sebelumnya (Kim et al., 

2012; Shankar & Datta, 2018). 

Penelitian ini juga mengamati bahwa saat ini 

pelanggan muda lebih peduli tentang 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

karena persepsi kegunaan dari layanan aplikasi 

seluler. Temuan menunjukkan bahwa dengan 

menggunakan teknologi pembayaran online, 

pelanggan dapat menyelesaikan tugas mereka 

dengan cepat, nyaman, dan merasa senang 

dengan aplikasi pemesanan makanan. Nilai yang 

dihasilkan untuk hubungan antara persepsi 

kegunaan dan konversi pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

menunjukkan hubungan positif yang signifikan 

dan mendukung temuan penelitian sebelumnya 

(Kim et al., 2012; Madan & Yadav, 2018; N. 

Singh et al., 2020). Studi menunjukkan bahwa 

pelanggan saat ini lebih memilih aplikasi seluler 

untuk memesan makanan dari restoran terdekat 

yang memberikan layanan yang lebih nyaman 

dan bermanfaat dan juga memotivasi orang lain 

untuk menggunakan teknologi ini. 

 Temuan untuk hubungan antara 

persepsi insentif dan konversi pelanggan juga 

menunjukkan hasil positif yang signifikan. Studi 

mengamati bahwa insentif yang dirasakan dari 

memesan makanan secara online (A. Kumar & 

Anjaly, 2017) memainkan peran penting pada 

konversi pelanggan untuk menggunakan aplikasi 

pemesanan makanan. Nilai yang dihasilkan 

menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan 

suka mendapatkan berbagai penawaran, skema, 

dan diskon yang tersedia di aplikasi sambil 

memesan makanan secara online. Penelitian ini 

mendukung studi penelitian sebelumnya (Olivier 

& Terblanche, 2016; D. G. Taylor & Levin, 2014; 

Ünal et al., 2011) dengan menunjukkan hasil 

positif yang signifikan. Pelanggan saat ini selalu 

terus mencari lebih banyak penawaran, diskon, 

cash back, point referral, loyalty points, dan lain-

lain dalam bentuk insentif dari aplikasi 

pemesanan makanan. Oleh karena itu, telah 

disarankan bahwa dengan menawarkan fasilitas 

ini menjadi mantra baru untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan dari aplikasi 

pemesanan makanan. 

Sementara temuan penelitian untuk 

hubungan antara persepsi harga dan konversi 

pelanggan menunjukkan efek yang tidak 

signifikan dan mendukung temuan penelitian 
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sebelumnya (Ünal et al., 2011). Telah diamati 

bahwa pelanggan selalu mencari harga yang 

menarik untuk pesanan mereka karena mereka 

suka menyimpan uang mereka dalam hal uang 

kembali dan diskon. Dengan demikian, dengan 

memanfaatkan barang dan jasa diskon oleh 

aplikasi pemesanan makanan online, pelanggan 

mengembangkan hubungan dengan pengguna 

lainnya sebagai hasil kolaborasi untuk 

pembelian di masa depan. Temuan 

menunjukkan bahwa kriteria pelanggan untuk 

memilih aplikasi pemesanan makanan 

tergantung pada penawaran yang disediakan 

oleh aplikasi pemesanan makanan, jika tidak, 

pelanggan mencari aplikasi baru dan 

menunjukkan perilaku beralih. Oleh karena itu, 

pelanggan didorong oleh berbagai penawaran 

dan diskon menarik yang tersedia di aplikasi 

pemesanan makanan. 

 Demikian pula, temuan penelitian untuk 

hubungan antara desain visual dan konversi 

pelanggan terhadap penggunaan aplikasi 

pemesanan makanan menunjukkan hasil yang 

tidak signifikan yang bertentangan dengan studi 

penelitian sebelumnya (Olivier & Terblanche, 

2016; R. Singh, 2019), sementara hal itu telah 

dianggap sebagai faktor pengaruh positif 

tertinggi pada konversi pelanggan. Temuan 

penelitian mengamati bahwa daya tarik visual 

menciptakan keterikatan pada pelanggan dan 

merasa mereka membingungkan dalam proses 

pengambilan keputusan dengan melihat gambar 

yang diposting. Oleh karena itu, ukuran, gambar, 

kombinasi warna dan desain visual dari 

makanan yang berbeda dan kompetitif pada 

aplikasi menciptakan motivasi pada pelanggan 

untuk beralih aplikasi dan menunjukkan 

pengaruh yang tidak signifikan pada pelanggan. 

Hasil studi untuk hubungan antara informasi 

yang dirasakan dan konversi pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

juga menunjukkan efek positif yang signifikan. 

Temuan menunjukkan bahwa aplikasi 

pemesanan makanan memberikan informasi 

terbaru terkait makanan, kualitas, kuantitas, dan 

harga kepada pelanggan melalui berbagai media 

promosi. Telah diamati bahwa aplikasi online 

mencakup gambar menu, ulasan di restoran dan 

terkait dengan kualitas makanan untuk menarik 

pelanggan baru. Selain itu aplikasi pemesanan 

makanan juga memiliki nomor kontak untuk 

mendukung pelanggan dengan berbagi 

informasi dan karena itu mendukung temuan 

penelitian sebelumnya (Elliot et al., 2013; Ting et 

al., 2016). Dengan demikian, pelanggan 

memerlukan semua jenis informasi yang 

relevan, terkini, dan otentik untuk membuat 

keputusan berdasarkan informasi sambil 

membuat pesanan dari aplikasi tertentu. 

Demikian pula, temuan untuk membangun 

manajemen hubungan pelanggan juga 

menunjukkan pengaruh positif yang signifikan 

pada konversi pelanggan dan mendukung para 

peneliti sebelumnya (Shankar & Datta, 2018; 

Ünal et al., 2011). Studi menunjukkan bahwa 

interaksi antara pelanggan dan penyedia 

layanan dilakukan melalui pembuatan profil 

pelanggan pada aplikasi tertentu yang 



Novita Y dkk POINT Vol. 3, No. 2, Des 2021 

14 

memungkinkan mereka untuk mengamankan 

login dan menyesuaikan pesanan mereka 

dengan menggunakan aplikasi. Fasilitas ini 

sangat berguna dan memudahkan pelanggan 

untuk dengan mudah menyimpan alamat, 

restoran, umpan balik, dan juga menyesuaikan 

waktu penjemputan dan pengiriman mereka. 

Fasilitas makanan dan pembayaran online 

memicu pelanggan untuk menggunakan aplikasi 

pemesanan makanan. Dengan demikian, 

informasi yang dirasakan dari aplikasi 

pemesanan makanan dianggap sebagai 

anteseden penting dalam mengadopsi teknologi 

aplikasi seluler. 

Bertentangan, dengan temuan yang 

dihasilkan dari temuan penelitian sebelumnya 

(Madan & Yadav, 2018; Malik et al., 2017; Qin 

et al., 2018; Ting et al., 2016), penelitian ini 

menunjukkan pengaruh positif yang signifikan 

dari sistem manajemen pesanan pada konversi 

pelanggan. Temuan studi menunjukkan bahwa 

sistem manajemen pesanan mencakup semua 

langkah mulai dari pemilihan pesanan, 

penempatan pesanan dan konfirmasi pesanan 

yang ditetapkan melalui pengiriman pesanan 

email dan pesan di alamat email tertentu 

secara otomatis. Pelanggan tidak perlu 

menyimpan catatan pesanan yang ditempatkan 

dan menciptakan kegunaan aplikasi pemesanan 

makanan pada pelanggan. Hal ini memberikan 

rasa kelengkapan dan aksesibilitas yang mudah 

untuk melacak pesanan mereka ditempatkan 

secara elektronik dan memuaskan pelanggan 

sebagai hasil dari proses pemesanan. Fasilitas 

ini meningkatkan utilitas dan kemudahan 

aplikasi pemesanan makanan di benak 

pelanggan dan memicu mereka untuk memilih 

dan memesan melalui aplikasi pemesanan 

makanan hanya di masa depan juga. 

E. PENUTUP 

1. Kesimpulan 

Akhirnya, penelitian ini menyimpulkan 

bahwa atribut psikologis seperti persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, 

dan persepsi insentif menunjukkan pengaruh 

positif yang signifikan pada konversi pelanggan. 

Sementara persepsi harga menunjukkan 

pengaruh negatif yang tidak signifikan. Demikian 

pula, atribut teknologi seperti persepsi 

informasi, manajemen hubungan pelanggan, 

dan sistem manajemen pesanan menunjukkan 

pengaruh positif yang signifikan. 

 Sementara, desain visual menunjukkan 

dampak negatif yang tidak signifikan pada 

konversi pelanggan ke aplikasi pemesanan 

makanan. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

penyedia layanan perlu mengembangkan 

aplikasi pemesanan makanan dalam hal desain 

visual dan harus menawarkan harga yang 

menarik dalam skenario e-commerce yang 

kompetitif untuk menarik pelanggan baru dan 

menahan pelanggan mereka yang 

menguntungkan. Aplikasi pemesanan makanan 

juga perlu memberikan gambar dan informasi 

yang mengesankan, indah, tepat, akurat, dan 

relevan yang terkait dengan makanan dan 

fasilitas kepada pelanggan mereka. Penelitian 

ini menunjukkan bahwa manajemen hubungan 
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pelanggan dan sistem manajemen pesanan 

harus terintegrasi dengan lancar dan dikelola 

karena pengguna lebih memilih aplikasi 

terutama dengan memahami fitur-fitur yang 

diberikan. Studi juga mengamati bahwa 

persepsi harga dan persepsi insentif dalam 

bentuk berbagai skema, diskon, dan penawaran 

mempengaruhi konversi pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

dan memotivasi mereka untuk mempengaruhi 

orang lain untuk menggunakan aplikasi ini. Oleh 

karena itu, harapan pelanggan selalu terus 

berubah seiring waktu dan teknologi yang 

tersedia yang memotivasi pengguna untuk terus 

menawarkan teknologi baru dan memperbarui 

aplikasi mereka untuk menyediakan layanan 

yang lebih baik dalam bisnis aplikasi seluler 

yang paling cepat berkembang ini. Dengan 

demikian, layanan aplikasi seluler yang 

terencana dan dirancang dengan baik akan 

memfasilitasi penyedia layanan online untuk 

mengubah pelanggan baru menggunakan 

aplikasi pemesanan makanan dan juga 

mempertahankan yang sudah ada. 

 

2. Impilkasi Penelitian 

Dengan meningkatnya bisnis aplikasi seluler 

secara global, ada kebutuhan untuk mengenali 

setiap variabel, yang mengarah pada konversi 

pelanggan ke aplikasi pemesanan makanan. 

Studi ini mengeksplorasi pengaruh atribut 

psikologis dan teknologi dengan konversi 

pelanggan ke aplikasi pemesanan makanan. 

Hasil penelitian menunjukkan implikasi 

penelitian dengan menunjukkan bahwa 

teknologi aplikasi seluler membantu dalam 

menembus dan memperluas pasar konsumen 

dari perkotaan ke pedesaan dan mengambil 

bentuk besar dengan mentransfer dari satu 

masyarakat geografis ke masyarakat geografis 

lainnya. Atribut psikologis dan teknologi ini 

memainkan peran penting dalam konversi 

pelanggan, karena harapan pelanggan berubah 

dengan menyukai dan tidak menyukai aplikasi 

dengan waktu dan pergeseran teknologi. 

Penelitian ini membantu pengecer makanan 

untuk melakukan cashback dengan menawarkan 

fasilitas baru dan layanan bernilai tambah 

melalui aplikasi pemesanan makanan online. 

Studi juga mendukung pedagang kecil dan 

pedagang kaki lima untuk mulai menawarkan 

fasilitas ini dengan mengembangkan aplikasi 

menggunakan dan memfasilitasi semua variabel 

yang dibahas. Oleh karena itu, telah disarankan 

bahwa aplikasi pemesanan makanan berada 

pada tahap awal pengembangan dan memiliki 

potensi pertumbuhan yang baik di pasar Jakarta 

dan penelitian ini dapat memperkaya dan 

memberikan arahan kepada penyedia layanan 

aplikasi untuk memahami harapan pelanggan 

dan karenanya mereka dapat mempersiapkan 

strategi untuk menawarkan layanan yang lebih 

baik. 

Studi juga menyajikan implikasi teoritis 

dengan mempertimbangkan pengaruh atribut 

psikologis dan teknologi pada konversi 

pelanggan. Berdasarkan temuan penelitian, 

penelitian ini menyajikan dua implikasi teoritis 
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utama bagi akademisi dan peneliti yang dapat 

membantu dalam peningkatan model TAM. 

Pertama, penelitian ini berfokus pada aplikasi 

pemesanan makanan yang memiliki potensi 

pertumbuhan tinggi di pasar Jakarta karena 

sebagian besar pelanggan menunjukkan 

perilaku pembelian secara daring dan mereka 

menikmati seluruh proses pemesanan dengan 

mulus. Kedua, penelitian ini mengidentifikasi 

pengaruh signifikan negatif yang dirasakan 

harga dan desain visual pada konversi 

pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman 

tentang variabel-variabel ini mengalihkan 

perhatian pelanggan untuk menggunakan 

aplikasi pemesanan makanan dapat digunakan 

sebagai dasar teoritis untuk mengintegrasikan 

temuan terbaru tentang pertumbuhan aplikasi 

pemesanan makanan online. Dengan 

meningkatkan fasilitas aplikasi ini memotivasi 

penyedia layanan, akademisi, dan peneliti untuk 

bekerja lebih banyak di atasnya dengan 

menambahkan beberapa variabel lain dan 

berkontribusi untuk memperkaya ulasan 

literatur. 

 

3. Keterbatasan 

dan Penelitian Selanjutnya 

Terlepas dari studi yang terencana dengan 

baik, selalu ada beberapa keterbatasan dan 

ruang lingkup perbaikan. Pertama, penelitian ini 

berfokus di Jakarta tengah dan kelompok usia 

pelanggan antara 18 dan 35 tahun, terutama 

calon mahasiswa yang akan menjadi 

mahasiswa. Kekuatan dan persyaratan 

pembelian juga sangat berbeda dari pelanggan 

yang tinggal bersama keluarga. Penelitian ini 

tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh 

masyarakat. Dengan demikian, para peneliti 

masa depan dapat fokus pada variabel-variabel 

ini untuk membuat lebih banyak generalisasi 

dengan melibatkan lebih banyak representasi 

masyarakat dari berbagai daerah dan dari 

pelanggan demografi yang berbeda. Studi ini 

hanya berfokus pada sikap pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

saja dan karenanya peneliti masa depan dapat 

fokus pada aplikasi ritel online lainnya yang 

memfasilitasi pelanggan untuk memesan 

barang dan jasa. Ada beberapa atribut lagi yang 

mempengaruhi konversi pelanggan untuk 

menggunakan aplikasi pemesanan makanan 

online, terutama pendekatan karakter terhadap 

aplikasi online yang perlu dipertimbangkan oleh 

para peneliti masa depan. Pilihan pembayaran 

yang lancar mungkin merupakan faktor teknis 

lain untuk memilih dan konversi pengguna yang 

tetap ditemukan dalam penelitian ini. Oleh 

karena itu, penelitian ini akan membantu 

akademisi dan peneliti masa depan untuk fokus 

pada sikap pelanggan untuk menggunakan 

teknologi aplikasi seluler untuk mendapatkan 

hasil yang bermanfaat dan produktif. 
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