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ABSTRACK

This study aims to determine the effect of digital services, promotions, and trust on ShopeeFood
customer satisfaction at the University of Satya Negara Indonesia partially or partially. The data
used is primary data collected through the distribution of questionnaires to 100 respondents who
have installed the ShopeeFood application and used the ShopeeFood application. The method used
in this study is a quantitative method and the research results are based on respondents' answers
using a Likert scale. The data analysis method used in this research is Multiple Linear Regression
Test, F Test, t Test, and Coefficient of Determination.

Keywords: Digital Services, Promotion, Trust, Customer Satisfaction.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Di masa masa teknologi yang terus menjadi bertambah perdagangan elektronik ataupun yang
biasa diucap e- commerce( electronic commerce) ialah bisnis secara elektronik yang menempatkan
diri pada transaksi bisnis dengan memakai internet selaku media pertukaran benda serta jasa. E-
commerce sudah menghasilkan suatu kemudahan akses yang relatif terjangkau digolongan warga
yang menghubungkan antara industri serta konsumen( Rifai serta Suryani, 2016). Bersama dengan
itu e- commerce pula membagikan kenaikan kinerja untuk memudahkan sesuatu sistem data yang
menunjang layanan konsumen dalam (Rifai dan Suryani, 2016).

Gambar 1.1. Pengunaan Internet Seluruh Indonesia (Sumber: Detikinet 2020)

Salah satu faktor pendukung dari perkembangan E-commerce di Indonesia adalah semakin
meningkatnya penetrasi penggunaan internet di berbagai daerah. Di Indonesia hasil riset
menunjukkan pengguna internet mencapai 175.2 juta pengguna. Berdasarkan laporan terbaru We Are
Social, pada tahun 2020 disebutkan bahwa ada 175.4 jutapengguna internetdi Indonesia.
Dibandingkan tahun sebelumnya, ada kenaikan 17% atau 25 juta pengguna internet di negeri ini.
Berdasarkan total populasi Indonesia yang berjumlah 272.1 juta jiwa, maka itu artinya 64% setengah
penduduk RI telah merasakan akses ke dunia maya. Persentase pengguna internet berusia 16 hingga
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64 tahun yang memiliki masing-masing jenis perangkat, di antaranya mobile phone
(96%), smartphone (94%), non-smartphone mobile phone (21%), laptop atau komputer desktop
(66%), tablet (23%), konsol game (16%) hingga virtual reality device (5.1%).

Di Indonesia studi menunjukkan saat ini jumlah konsumen digital sudah mencapai 53% atau
setengah dari total populasi Indonesia di tahun 2018 “34% dari orang Indonesia pada tahun 2017
adalah digital consumer. 2018 angka ini menjadi 53% lebih dari setengah orang yang berusia 15
tahun ke atas telah bertransaksi online” dikutip dari Partner Bain & Company, Edy Widjaja di The
Hermitage. Selain itu, hasil riset mengatakan angka ini diprediksi akan terus bertumbuh hingga
beberapa tahun ke depan, berkat bantuan dari akses internet yang semakin meluas. Bahkan pada
tahun 2025 mendatang, pertumbuhan belanja online di Indonesia diprediksi tumbuh menjadi USD
48 miliar (Rp 657.7 triliun). Daya beli konsumen Indonesia saat belanja online juga akan melonjak
hingga 3.2 kali lipat pada tahun 2025. Jika pada tahun 2018 rata - rata pengeluaran konsumen digital
sebesar USD 125 (Rp 1.7 juta), lima tahun lagi angka ini akan mencapai USD 390 (Rp 5.3 juta).

Dari data tersebut sangat cocok untuk melakukan terobosan baru semakin ketatnya persaingan
dalam dunia bisnis menuntut setiap perusahaan dapat memiliki keunggulan baik efisien, teknologi,
kepuasan konsumen, dan peluang ekspansi usaha serta pangsa pasar komoditi yang kompetitif dan
berkesinambungan. Pendatang Baru di Bisnis Pesan - Antar makanan pasar layanan pesan - antar
makanan terbukti digandrungi banyak orang, khususnya di masa pembatasan sosial akibat pandemi
Covid-19. Berdasarkan penelitian McKinsey pada tahun 2020, terjadi peningkatan sebesar 34% di
Indonesia dalam hal penggunaan jasa pesan antar makanan selama masa pandemi. Survei serupa dari
Daily Social and Populix juga mendapatkan data bahwa 53% responden mengatakan bahwa aplikasi
pesan - antar makanan banyak digunakan selama periode karantina mandiri. Global WebIndex
melakukan survei global untuk mengetahui apa saja yang membuat orang tergerak untuk memesan
makanan secara online, dan lima alasan teratas adalah: gratis ongkos kirim sebanyak 51%,
pengiriman cepat 48%, penawaran diskon 43%, ketersediaan dan kelengkapan produk 36%, serta
kemudahan proses pemesanan 30%. Hal tersebut dapat menciptakan kepuasan pelanggan. Peluang
ini dimanfaatkan oleh Shopee melalui kanal Shopee Food sejak April 2020 dengan memasarkan
produk makanan dan minuman yang tahan lama seperti frozen food dan minuman kemasan. Saat ini
Shopee sedang dalam persiapan untuk semakin memperluas pasar mereka, sekaligus menjadi pesaing
layanan pesan-antar makanan yang sudah lebih senior yaitu GoFood dan GrabFood. Bedanya ini
adalah kali pertama perusahaan e-commerce bermain di lahan yang lebih dulu dikuasai oleh
perusahaan ride hailing. Berikut peesaing Shopee (Shopee Food) dalam jasa layanan antar makanan:

Tabel 1. 1
Tabel Pesaing ShopeeFood
No. Pesaing Total Aktivitas Unduhan
Penjualan
1. Shopee ( ShopeeFood ) - 100jt+
2. Gojek ( GoFood ) 47% 50jt+
3. Grab ( GrabFood ) 53% 100jt+

Sumber: katadata.com

Berdasarkan data diatas dapat menunjukkan bahwa GoFood menguasai 47% senilai sebesar US$
1.7 juta, sedangkan GrabFood mendekati US$ 2 juta atau 53% dari total aktivitas penjualan.
Sementara Shopee (ShopeeFood) belum memiliki total aktivitas penjualan dikarenakan shopeefood
baru meluncurkan fitur pesan makanan di platfrom pada bulan April 2020. Sebagai tindak lanjutnya,
Shopee pun mulai mencari mitra pengemudi untuk Shopee Food pada November 2020 dan Shopee
Food telah memiliki 500 lebih mitra pedagang. Selain itu berdasarkan tabel diatas dapat
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menunjukkan bahwa aplikasi Shopee menguasai peta kompetisi dalam jasa layanan pesan antar
makanan dengan unduhan tertinggi di Indonesia, mengungguli pesaing lainnya seperti Grab
(GrabFood), dan Gojek (GoFood).

Shopee (ShopeeFood) menjadi pelayanan digital pesan antar makanan, dengan 90% responden
menyatakan Shopee (ShopeeFood) sebagai brand yang banyak digunakan dalam tiga bulan terakhir,”
kata Head of High Tech, Property & Consumer Goods Industry MarkPlus, Inc. Rhesa Dwi Prabowo.
Selain itu, Shopee juga menjadi e-commerce atau pelayanan jasa antar makanan dengan top of mind
atau paling diingat konsumen. Alasan sebuah brand e-commerce dan layanan pesan antar makan
dapat membuat pelanggan puas adalah dengan layanan digital yang dapat memudahkan konsumen
dalam memesan makanan melalui online. Dalam merilis berbagai rangkaian promosi untuk menarik
perhatian konsumen. Shopee menambahkan promosi - promosi tersebut bertujuan memperkuat
interaksi dengan konsumen. Interaksi yang kuat nantinya diharapkan membangun kepercayaan dan
loyalitas dari konsumen terhadap brand tersebut.

LANDASAN TEORI
Kualitas Pelayanan

Service Quality (Kualitas Pelayanan) merupakan sebuah pondasi dasar bagi pemasaran jasa
untuk memperkuat kualitas kinerja, dikarenakan inti produk yang dipasarkan adalah kinerja yang
berkualitas dan kinerja itu sendiri yang akan dibeli oleh pelanggan. Service quality (kualitas
pelayanan) jauh lebih sukar diartikan, ditafsirkan, dijabarkan, ataupun diukur, dibandingkan dengan
kualitas barang. Bila ukuran kualitas dan pengendalian kualitas telah lama dikembangkan dan
diterapkan untuk barang berwujud (tangible goods), maka untuk jasa berbagai upaya justru
dikembangkan untuk merumuskan ukuran-ukuran semacam itu (Tjiptono, 2014: 266).

Kualitas Layanan Elektronik

E-Service quality atau yang juga dikenal dengan e-SQ, merupakan pengembangan dari model
Service Quality (SERVQUAL). Pada prinsipnya, model e-SQ merupakan adaptasi dan perluasan
model tradisional SERVQUAL ke dalam konteks belanja online (Tjiptono, 2014: 303). E-Service
Quality yaitu merupakan sebuah kegiatan suatu penilaian dan evaluasi secara menyeluruh atas
kualitas layanan kepada konsumen didalam pasar digital (Santos, 2003) dalam (Laurent, 2016).
Menurut Voss (2003) E-Service Quality merupakan sebuah pelayanan baru bagi konsumen
memfasilitasi dalam lingkungan elektronik (e- service) diartikan sebagai penyerahan jasa dengan
media yang lebih canggih dan media baru yaitu web.

Dimensi Kualitas Pelayanan

Elektronik Parasuraman et. al., (2005) mengidentifikasi terdapat beberapa dimensi dalam
kualitas pelayanan elektronik, dimana beberapa dimensi merupakan core (inti) dari kualitas
pelayanan elektronik tersebut, yaitu:

a. Efisiensi (Efficiency) Kemudahan dan kecepatan dalam mengakses dan menggunakan situs.
Menurut Tjiptono (2014: 303) efisiensi juga mencakup kemampuan pelanggan untuk
mengakses website, mencari produk yang diinginkan dan informasi yang berkaitan dengan
produk tersebut, dan meninggalkan situs bersangkutan dengan upaya minimal.

b. Pemenuhan Kebutuhan (Fulfiliment) Aktual kinerja perusahaan kontras dengan apa yang
dijanjikan melalui website. Menurut Tjiptono (2014: 303) fulfillment mencakup akurasi janji
layanan, seperti ketersediaan stok produk dan pengiriman produk sesuai dengan waktu yang
diinginkan.

c. Ketersediaan Sistem (System Availability) Fungsionalitas sebuah teknik teknologi canggih
yang berhubungan, terkait bagian-bagian situs yang tersedia dan dapat berfungsi dengan baik
sebagaimana mestinya.

d. Privasi (Privacy) Tingkat dimana situs mampu untuk melindungi informasi pribadi
konsumen. Menurut (Tjiptono, 2014: 303) privasi mencakup jaminan data para perilaku
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berbelanja pelanggan yang tidak dibagikan ataupun kebocoran data serta informasi dari
kartu kredit pelanggan yang aman terjaga.

Promosi

Menurut Kotler dan Keller (2016: 219) promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan,
membujuk dan menginginkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu
produk atau brand yang dijual. Menurut Tandjung dalam Tamayani (2015: 247) promosi adalah seni
untuk merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan.

Dimensi Promosi

Menurut Kotler dan Keller (2016: 432), dimensi promosi terdiri atas 5 (lima) alat - alat promosi,

yaitu:

a. Advertising (periklanan) yaitu “semua bentuk presentasi dan promosi nonpersonal yang
dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan, barang atau jasa”. Periklanan
dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan
makna dalam benakkonsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcast, print,
internet, outdoor dan bentuk lainnya.

b. Sales promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk promosi yang
digunakan mencakup discounts, coupons, displays, demonstrations, contests, sweepstakes,
dan events.

c. Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh tenaga penjualan
dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun hubungan dengan konsumen.
Bentuk promosi yang digunakan mencakup presentations, trade shows, dan incentive
programs.

d. Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan yang baik dengan
berbagai publik perusahaan supaya memperoleh publisitas yang menguntungkan,
membangun citra perusahaan yang bagus, dan menanganiatau meluruskan rumor, cerita,
serta event yang tidak menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan mencakup press
releases, sponsorships, special events, dan web pages.

e. Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan langsung dengan sasaran konsumen
dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi
dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup catalogs.

Kepercayaan (Trust)
Pengertian Kepercayaan

Kepercayaan (7Trust) merupakan elemen dasar pembangunan suatu pondasi dari bisnis. Suatu
transaksi bisnis antara kedua belah pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling
mempercayai. Kepercayaan (frust) adalah sebuah kunci untuk mendorong hubungan yang kuat
dengan konsumen, ini tidak begitu saja dapat langsung diakui oleh pihak lainnya, melainkan harus
dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan. 7rust telah dipertimbangkan sebagai perangsang
bagi pelanggan didalam sebuah transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat
terwujud sesuai dengan yang diharapkan (Yousafzai et. al., 2003) dalam penelitian Dicky Kustrianto
Fadillah 2017. Hasil identifikasi dari berbagai literatur mengenai kepercayaan (frust) dapat
dikemukakan sebagai berikut (Yousafzai et. al., 2003):

Rotter (1967) dalam penelitian Dicky Kustrianto Fadillah 2017 menafsirkan bahwa trust
merupakan suatu keyakinan bahwa kata atau janji seseorang dapat dipercaya dan seseorang akan
memenuhi kewajibannya dalam sebuah hubungan pertukaran.

Mayer et. al., (1995) dalam penelitian Dicky Kustrianto Fadillah 2017 mengartikan trust adalah
kemauan seseorang untuk responsif terhadap suatu tindakan orang lainberdasarkan pada harapan
bahwa orang lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang mempercayainya, tanpa
tergantung pada kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya.
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Gefen (2000) dalam penelitian Dicky Kustrianto Fadillah 2017 mendefinisikan #rust adalah
dorongan hati untuk membuat dirinya peka terhadap suatu tindakan yang diambil oleh orang yang
dapat dipercayainya didasarkan pada rasa kepercayaan dan tanggung jawab.

Ba dan Pavlou (2002) dalam penelitian Dicky Kustrianto Fadillah 2017mendefinisikan trust
adalah sebuah evaluasi penilaian hubungan seseorang dengan pihak lain yang akan melakukan
transaksi tertentu menurut harapan orang kepercayaannya dalam suatu lingkungan yang penuh
ketidak-pastian.

Dimensi Kepercayaan (Trust)

Menurut Mayer et. al., (1995) Rofig dan Mula (2010) dalam penelitian Dicky Kustrianto
Fadillah 2017 adapun faktor-faktor yang membentuk suatu kepercayaan seseorang terhadap yang lain
ada tiga hal yaitu kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas (integrity). Ketiga
faktor tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Kemampuan (4bility)
Kemampuan membentuk pada kompetensi dan karakteristik setiap penjual ataupun
organisasi dalam mempengaruhi serta mengkoordinasi wilayah spesifik. .

b. Kebaikan hati (Benevolence)
Kebaikan hati mengutamakan kemauan penjual dalam memperoleh kepuasan yang saling
menguntungkan antara dirinya dengan konsumen.

c. Integritas (Integrity)
Integritas berhubungan dengan perilaku atau kebiasaan penjual dalam mewujudkan
bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta
atau tidak. Kualitas produk yang dijual dapat dipercaya atau tidak. Kim et. al., (2003) dalam
penelitian Dicky Kustrianto Fadillah 2017 mengutarakan bahwa integrity dapat dilihat dari
sudut pandang kewajaran (fairness), pemenuhan (fulffillment), kesetiaan (loyalty), keterus-
terangan (honesty), keterkaitan (dependability), dan kehandalan (reliability).

Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction)

Menurut Lovelock dan Wirtz yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2016:74) kepuasan adalah
suatu sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman yang didapatkan. Sangat dibutuhkan penelitian
untuk membuktikan ada atau tidaknya harapan sebelumnya yang merupakan bagian terpenting dalam
kepuasan.

Sedangkan menurut Tjiptono (2015:146), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil)
suatu produk dengan harapan-harapannya.

Dari keterangan diatas dapat diambil kesimpulan bahwa kepuasan konsumen mencakup
perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil yang diharapkan. Jika kinerja yang diterima atau
diharapkan melampaui harapan maka akan memuaskan pelanggan. Sebaliknya jika kinerja yang
diterima lebih rendah dari yang diharapkan tentu akan mengakibatkan pelanggan tidak puas atas
suatu produk atau jasa yang mereka terima.

Kerangka Pemikiran
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Kerangka Penelitian

| H
Kualitas
Layanan-E ~~H»
(X1)
Promosi H- A Kepuasan
Pelanggan (Y
(X2) gegan (Y)
Kepercayaan _—"Hu
(X3)
Keterangan :
Xi : Variabel bebas (Kualitas Layanan Digital)
Xa : Variabel bebas (Promosi)
X3 : Variabel bebas (Kepercayaan)
Y : Kepuasan Pelanggan

Hipotesis Penelitian :

H1:

H2 :

H3:
H4 :

Diduga kualitas layanan digital, promosi dan kepercayaan memiliki pengaruh signifikan
secara simultan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood.

Diduga kualitas layanan digital memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
ShopeeFood.

Diduga promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood.
Diduga kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood

Metode Peneliitian

Lokasi dan Waktu Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis meneliti perilaku pengguna ShopeeFood di Universitas Satya Negara
Indonesia Jakarta. Waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Maret sampai bulan Juli 2021. Dalam
kondisi pandemic seperti ini, penyebaran kuesioner dilakukan dengan metode online dengan
menggunakan GoogleForm.

Hasil Penelitian dan Pembahasan

Tabel 1. 1
Output Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Sum Mean
Kepuasan Pelanggan 100 27 45 3804 38.04
Kualitas Layanan Digital 100 34 45 3971 39.71
Promosi 100 26 55 4474 44.74
Kepercayaan 100 30 50 4237 42.37
Valid N (listwise) 100
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Berdasarkan tabel 1.2 dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan yang diberikan kepada 100
responden pengguna ShopeeFood pada mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia memiliki
nilai minimum, maksimum dan mean. Kepuasan pelanggan (Y) mempunyai nilai maksimum 45.00,
nilai minimum 27.00 dan mean 38.04. Kualitas pelayanan digital (X;) mempunyai nilai maksimum
45.00, nilai minimum 34.00 dan mean 39.07. Promosi (X») mempunyai nilai maksimum 50.00, nilai
minimum 30.00 dan mean 42.37. Dan kepercayaan (X3) mempunyai nilai maksimum 50.00 nilai
minimum 32.00dan mean 42.37.

Tabel 1.2
Hasil Uji Multikolonieritas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 5,944 3,875 1,534 ,128
Kualitas - Layanan | 457 | g6 315 4777 | .,000 | 889 1,124
Digital
Promosi ,161 ,040 ,264 4,046 ,000 | 912 1,097
Kepercayaan 440 ,059 ,504 7,493 | ,000 | ,855 1,169

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan tabel 4.3 diatas terlihat bahwa nilai tolerance mendekati angka 1 dan nilai variance
inflation factor (VIF) disekitar angka 1 untuk setiap variabel, yang ditunjukkan dengan nilai
tolerance kualitas layanan digital sebesar 0.889, promosi sebesar 0.912 dan kepercayaan 0.855.
Selain itu nilai VIF untuk kualitas layanan digital sebesar 1.124, promosi 1.097 dan kepercayaan
1.169. Suatu model regresi dikatakan bebas dari problem multiko apabila memiliki nilai VIF kurang
dari 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model persamaan regresi tidak terdapat problem
multiko dan dapat digunakan dalam penelitian ini.

Hasil Uji Normalitas — Normal Probability Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
1.

®
®

Expected Cum Prob

0.0 T T T T
0.0 02 04 08 08 10

Observed Cum Prob

Gambar. 1.3. Hasil Uji Normalitas

Pada gambar 1.3 diatas menunjukkan adanya titik (data) yang tersebar disekitar garis diagonal. Hal
ini menunjukkan bahwa model — model regresi dalam penelitian ini dapat memenuhi asumsi
normalitas berdasarkan analisis grafik Normal Probability Plot.
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Tabel 1. 3
Hasil Uji Normalitas Menggunakan Kolmogorov-SmirnovTest
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Mean ,0000000
Parameters®®  Std.
. 2,48205635
Deviation
Most Extreme  Absolute | 071
Differences Positive | ,071
Negative | -,066
Test Statistic ,071
Asymp. Sig. (2-tailed) 2004

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true
significance.

Pada tabel 1.4 uji selanjutnya yang digunakan adalah uji ko/lmogorov-smirnov, diperoleh hasil
output asymp. sig. (2-tailed) sebesar 0.200 atau jauh diatas 0.05 menunjukkan bahwa angka
signifikan diatas 0.05 adalah data tersebut terdistribusi secara normal.

Hasil Uji Heteroskedasitas

Scatterplot

Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan

24 o

o

_2 G o

Regression Standardized Predicted Value

Regression Studentized Residual
Gambar 1. 4

Berdasarkan gambar 1.4 grafik scatterplot menunjukkan bahwa data tersebar di atas dan di bawah
angka 0 (nol) pada sumbu Y dantidak terdapat suatu pola yang jelas pada penyebaran data tersebut.
Halini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model persamaan regresi, sehingga model regresi
layak digunakan untuk memprediksi kepuasan pelanggan berdasarkan variabel yang
mempengaruhinya, yaitu kualitas layanan digital, promosi dan kepercayaan.
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Tabel 1.4. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of the | Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson

1 7932 .628 .616 2.521 1.770

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Promosi, Kualitas Layanan Digital

b. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
Penelitian ini menggunakan Uji Durbin Watson (DW test) sebagai analisis data. Dimana nilai DL
dan DU diperoleh dengan melihat tabel statistik Durbin Watson pada tingkat signifikansi a = 5%, k
= 3 (jumlah variabel bebas yaitu X1, X2, X3), kemudian diperoleh nilai DL = 1.613 dan nilai DU =
1.736 dengan = 100 (jumlah responden), nilai dari DW = 2.092 yang diperolah dari hasil pengolahan
data dan 4-DU = 2.264 dengan SPSS versi 22. Karena nilai Durbin-Waston terletak antara DU < DW
< 4-DU adalah (1.736 < 1.770 < 2.264) artinya tidak terjadi autokorelasi.

Tabel 1. 5 Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares Df Square F Sig.
1 Regression | 1029,940 3 343,313 54,039 | .000°
Residual 609,900 96 6,353
Total 1639,840 99

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Promosi, Kualitas Layanan Digital

Dari table 1.6 dapat dilihat bahwa H,: B1, B2, B3 > 0; terdapat pengaruh secara simultan antara kualitas
layanan digital, promosi dan kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan tabel ANOVA
di atas, diperoleh Fpiune sebesar 54.039 dengan tingkat signifikansi sebesar 5% dan df;=3, df;=96,
didapat nilai Fiper = 2.70. Nilai Fhiwng (54.039) > nilai Fiper (2.70) dan tingkat signifikansi hitung <
0.05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi kepuasan pelanggan pada pengguna
ShopeeFood mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia. Dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak
dan H, diterima. Artinya, variabel- variabel independen yaitu kualitas layanan digital (X;), promosi
(X2), dan kepercayaan (X3) berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen kepuasan
pelanggan (Y).

Tabel 1. 6 Hasil Uji t

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta T Sig. | Tolerance | VIF
1  (Constant) 5,944 3,875 1,534 ,128
E;gﬁg?s Layanan | 4571 096 315 4777 | 000 | 889 1,124
Promosi ,161 ,040 ,264 4,046 ,000 | 912 1,097
Kepercayaan ,440 ,059 ,504 7,493 ,000 | ,855 1,169

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
a. Pengaruh Kualitas Layanan Digital Tehadap Kepuasan Pelangan
Karena sig < a, maka dapat disimpulkan bahwa H,; diterima dan Hy ditolak, artinya variabel
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kualitas layanan digital berpengaruh secara signifikan secara parsial reliability terhadap
kepuasan pelanggan.

b. Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan
Karena sig < a, maka dapat disimpulkan bahwa H,; diterima dan Hy ditolak, artinya variabel
promosi berpengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan pelanggan.

c. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Kepuasan Pelanggan
Karena sig < a, maka dapat disimpulkan bahwa H,; diterima dan Hy ditolak, artinya variabel
kepercayaan signifikan secara parsial terhadap kepuasan pelanggan.

Tabel 1. 7 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted R [ Std. Error of the | Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson

1 7932 .628 .616 2.521 1.770

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Promosi, Kualitas Layanan Digital

b. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
Tabel 1.8 menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0.616 atau 61.6%, ini menunjukkan bahwa
variabel kepuasan pelanggan yang dapat dijelaskan oleh variabel kualitas layanan digital, promosi
dan kepercayaan adalah sebesar 61.6%. Sedangkan sisanya sebesar 0.384 atau 38.4% dipengaruhi
variable lain.

Tabel 4. 8. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error | Beta T Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 5,944 3,875 1,534 ,128
Kualitas Layanan Digital | 457 ,096 315 4,777 ,000 | ,889 1,124
Promosi ,161 ,040 ,264 4,046 ,000 | ,912 1,097
Kepercayaan 440 ,059 ,504 7,493 ,000 | ,855 1,169

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian diatas, persamaan regresi pengaruh rekrutmen terhadap kinerja pegawai
dapat dituliskan kedalam persamaan regresi berikut:
Y =5.944+0.457 X;+0.161 X,+0.440 X;
Nilai konstanta sebesar 5.944 artinya jika kualitas layanan digital (X;) promosi (X3) dan kepercayaan
(X3) nilainya adalah 0, maka kepuasan pelanggan adalah 5.944. koefisien regresi kualitas layanan
digital sebesar 0.457, promosi sebesar 0.161 dan kepercayaan 0.440 mempunyai arti apabila kualitas
layanan digital, promosi dan kepercayaan bertambah atau mengalami peningkatan 1 satuan, maka
kepuasan pelanggan juga akan mengalami kenaikan.

Pembahasan Dan Interprestasi Hasil Penelitian

a. Pengaruh Kualitas Layanan Digital (X;) Terhadap Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa kualitas layanan digital (X;) yang ada pada
pengguna ShopeeFood mahasiswa Universitas Satya Negara berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan (Y). Hal ini dibuktikan dengan thitung > tiave (4.777 > 1.98498).

b. Pengaruh Promosi (X;) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa promosi (X;) yang ada pada pengguna
ShopeeFood mahasiswa Universitas Satya Negara berpengaruh signifikan terhadap
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kepuasan pelanggan (Y). Hal ini dibuktikan dengan thitung > tiabel (4.046 > 1.98498).

c. Pengaruh Kepercayaan (X3) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa kepercayaan (X3) yang ada pada pengguna
GrabFood mahasiswa Universitas Satya Negara berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan (Y). Hal ini dibuktikan dengan thitung > tiabel (7.493 > 1.98498).

d. Pengaruh Kualitas Layanan Digital (Xi), Promosi (X;) Dan Kepercayaan (X3) Terhadap
Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan hasil perhitungan dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan digital (X;),
promosi (X>) dan kepercayaan (X3) dalam penelitian ini berpengaruh secara positif, bahwa
variabel kepuasan pelanggan yang dapat dijelaskan oleh variabel kualitas layanan digital,
promosi dan kepercayaan adalah sebesar 61.6%. Sedangkan sisanya sebesar 0.384 atau
38.4% dipengaruhi variable lain.

Kesimpulan
Berdasarkan analisis dan pembahasan dari data tentang penilaian responden tentang pengaruh
Pengaruh Kualitas Layanan Digital, Promosi, dan Kepercayaan Terhadap Kepuasan Pelanggan
ShopeeFood Pada Mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia, maka dapat ditarik kesimpulan,
yaitu:
1. Kualitas layanan digital berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood
Pada Mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia.
2. Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood Pada Mahasiswa
Universitas Satya Negara Indonesia.
3. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood Pada
Mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia.
4. Kualitas layanan digital, promosi dan kepercayaan berpengaruh pada kepuasan pelanggan
ShopeeFood Pada Mahasiswa Universitas Satya Negara Indonesia
Saran
Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan diatas, maka ada beberapa saran sebagai berikut:
1. Untuk Perusahaan
a. Kualitas Layanan Digital
Peningkatan yang berkelanjutan untuk kualitas layanan digital karena masih adanya
responden yang menjawab kurang setuju dengan nilai tertinggi terdapat di pertanyaan:
Aplikasi ShopeeFood mudah untuk dioperasikan. Serta peningkatan yang harus dilakukan
pihak ShopeeFood adalah kemudahan dan penyederhaan dalam pengoperasian pada aplikasi
ShopeeFood, ini dilakukan agar pelanggan lebih efektif dan efisien pada saat melakukan
pemesanan pada aplikasi ShopeeFood yang saat ini masih dianggap terlalu banyak pilihan
menu aplikasi sehingga mempersulit pelanggan dalam pengoperasain aplikasi ShopeeFood.
b. Promosi
Promosi merupakan satu hal yang sangat penting bagi GrabFood karena untuk
meningkatkan penjualan. Dan dapat dilihat dari responden yang menjawab kurang setuju
dalam peratanyan diantaranya: Syarat dan ketentuan promosi di aplikasi ShopeeFood jelas.
Dalam hal ini yang dilakukan oleh ShopeeFood harus lebih jelas dalam memberikan promo
terbaru agar para pelanggan merasa tidak tertipu pada promo yang diberikan oleh pihak
ShopeeFood karena saat ini masih banyak pelanggan yang mengaku syarat dan ketentuan
promo yang sudah dilakukan namun promo tersebut tidak didapatkan.
c. Kepercayaan
Kepercayaan merupakan satu hal yang sangat penting bagi ShopeeFood karena untuk
mendapatkan antusias pelanggan untuk menggunakan aplikasi ShopeeFood. Dan dapat
dilihat dari responden yang menjawab netral dalam peratanyan diantaranya: Aplikasi
ShopeeFood jujur dalam memberikan promo atau cashback. Dalam hal ini yang dilakukan
oleh ShopeeFood harus lebih menjelaskan detail mengenai syarat dan ketentuan untuk
promo atau cashback yang diberikan kepada pelanggan agar apa yang menjadi harapan atau
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ekspektasi pelanggan agar para pelanggan merasa puas karena harapan pelanggan sesuai
dengan apa yang pelanggan dapatkan dengan menggunakan aplikasi ShopeeFood.
d. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan satu hal yang sangat penting bagi organisasi atau
perusahaan karena cukup menentukan berlangsungnya sebuah organisasi atau perusahaan
adalah kepuasan pelanggan. Dan dapat dilihat dari responden yang menjawab netral dalam
peratanyan diantaranya: Pelayanan yang cepat diberikan oleh ShopeeFood saat konsumen
membutuhkan bantuan. Dan peningkatan yang dilakukan oleh ShopeeFood harus lebih
meningkatkan pelayanan yang cepat ketika pelanggan membutuhkan atau melakukan
pengaduan ketika aplikasi atau transakti sedang bermasalah agar tiap pelanggan merasa puas
dengan respon yang cepat yang diberikan oleh ShopeeFood.
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