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ABSTRACT 

 

This study aimed to determine whether or not: 1) e-service quality influences customer satisfaction, 2) e-service 

quality influences customer loyalty, 3) brand image influences customer satisfaction, 4) brand image influences 

customer loyalty, customer satisfaction influences customer loyalty, 6) customer satisfaction mediates the 

influence of e-service quality towards customer loyalty, 7) customer satisfaction mediates the influence of brand 

image towards customer loyalty. In this research, the sample selection technique used is purposive sampling with 

105 respondents. Then, the data analysis technique used is Partial Least Square by using warpPLS 6.0 

application. The analysis reveals that: 1) e-service quality had a positive influence towards customer satisfaction, 

2) e-service quality had a positive influence towards customer loyalty, 3) brand image had a positive influence 

towards customer satisfaction, 4) brand image had a positive influence towards customer loyalty, 5) customer 

satisfaction had a positive influence towards customer loyalty, 6) customer satisfaction mediated the influence of 

e-service quality towards customer loyalty, 7) customer satisfaction mediated the influence of brand image 

towards customer loyalty. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah: 1) e-service quality berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, 

2) e-service quality berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, 3) brand image berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, 4) brand image berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, 5) kepuasan konsumen berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen, 6) kepuasan konsumen memediasi pengaruh e-service quality terhadap loyalitas 

konsumen, 7) kepuasan konsumen memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen. Pada penelitian 

ini, teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan menggunakan 105 responden. Teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square dengan aplikasi warpPLS 6.0. Hasil 

pada penelitian ini menunjukkan bahwa 1) e- service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, 

2) e-service quality berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, 3) brand image berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen, 4) brand image berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, 5) kepuasan konsumen 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, 6) kepuasan konsumen memediasi pengaruh e-service quality 

terhadap loyalitas konsumen, 7) kepuasan konsumen memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas 

konsumen. 

 

Kata kunci : E-Service Quality; Brand Image; Kepuasan Konsumen; dan Loyalitas Konsumen 
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PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang  

  

Pada era ekonomi digital, teknologi informasi dan komunikasi merupakan hal yang berkembang sangat 

pesat serta membawa berbagai dampak bagi setiap aspek kehidupan. Arifin (2019:4) mengungkapkan bahwa 

bisnis tidak bisa lepas dari teknologi. Ada teknologi yang terlibat dalam proses produksi barang dan jasa, dan ada 

bisnis yang terpengaruh oleh teknologi seperti munculnya bisnis berbasis IT. Berdasarkan hal tersebut, teknologi 

sangat besar kaitannya dengan bisnis sehingga perusahaan harus dapat mengikuti perkembangan teknologi dan 

berinovasi agar dapat bertahan dan bersaing. 

Ekonomi digital memberikan kemudahan bagi banyak orang untuk memilih dan memberikan nilai yang 

luar biasa dari yang belum pernah dirasakan sebelumnya. Menurut Bazzoun (2019) ekonomi digital mengubah 

masyarakat dan bisnis dengan meningkatkan efisiensi, mengembangkan ekonomi, meningkatkan penyelesaian 

masalah, dan memberikan manajer berbagai wawasan baru seperti optimasi proses dan pengambilan keputusan. 

Tidak ada negara yang bisa menghindari era ekonomi digital ini, hal tersebut karena ekonomi digital 

dengan cepat dapat berkembang dan menjalar ke seluruh wilayah termasuk Indonesia. Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2018, penetrasi pengguna internet 

pada tahun 2018 ada sebanyak 171,17 juta jiwa atau sebesar 64,8% dari total jumlah penduduk Indonesia sebanyak 

264,16 juta jiwa. Jumlah ini meningkat sebesar 27.916.716 dibandingkan tahun sebelumnya. Pengguna internet 

terbesar adalah pulau Jawa dengan persentase 55,7% dari total pengguna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 

Hasil Survei Penetrasi Pengguna Internet Tahun 2018 

(Sumber : Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia) 

 

Tjiptono dan Diana (2016:313) mengungkapkan bahwa aplikasi e- marketing memberikan peluang besar 

bagi pemasar untuk menekan biaya dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui layanan yang lebih cepat dan 

interaksi pemasaran yang lebih interaktif, real-time dan efisien. Melihat hal tersebut, banyak perusahaan yang 

mulai mengembangkan bisnisnya dan memanfaatkan kemajuan teknologi informasi dengan mengubah sistem 

perusahaan menjadi  berbasis internet. 

Salah satu bentuk pemanfaatan kemajuan teknologi komunikasi dan internet adalah kualitas layanan. 

Menurut Tjiptono(2008:247) kualitas layanan berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan, serta 

ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan pelanggan. Bentuk pengembangan kualitas layanan dengan 

memanfaatkan kemajuan teknologi dan internet dikenal dengan kualitas layanan elektronik (e-service quality). 

Menurut Chase dkk. (2006) dalam Nasir dan Harti (2017), e-service quality merupakan sebuah bentuk kualitas 

layanan yang dikembangkan kejangkauan yang lebih luas dengan media internet yang menghubungkan antara 

penjual dan pembeli untuk memenuhi kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien. Kualitas layanan elektronik 

ini dikembangkan untuk dapat menilai suatu layanan yang diberikan oleh perusahaan yang berbasis internet. 

Kualitas layanan elektronik yang baik tentunya akan menciptakan citra merek yang baik. Supranto dan 

Limakrisna (2007:132) menyatakan bahwa citra merek atau brand image berbicara mengenai apa yang konsumen 

pikir atau rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama suatu merek atau pada intinya apa yang konsumen 

telah pelajari tentang mereka. Konsumen akan berfikir bahwa GrabFood memberikan layanan elektronik yang 

memuaskan ketika melihat atau mendengar merek tersebut. 
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Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen merupakan suatu hal yang sangat penting bagi perusahaan, 

karena dengan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen maka perusahaan akan mendapatkan keuntungan berupa 

laba ataupun dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Kepuasan konsumen adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu 

produk dan harapan-harapannya (Philip Kotler, 2012 dikutip dalam Tjiptono, 2019:378). Konsumen yang merasa 

puas akan melakukan pembelian ulang dan dapat merekomendasikan kepada orang lain. Hal tersebut tentunya 

sangat menguntungkan bagi perusahaan untuk jangka panjang, jika perusahaan dapat menciptakan rasa loyal pada 

konsumen melalui pengalaman baik yang telah diterima konsumen. Menurut Morais (2005) dikutip dalam 

Sangadji dan Sopiah (2013:104) loyalitas merupakan sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merek toko, 

atau pemasok, berdasarkan sikap yang positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 

Penelitian ini akan membahas mengenai GrabFood yang merupakan sebuah layanan jasa elektronik yang 

merupakan bagian dari Grab untuk mengantarkan makanan atau minuman dari resto atau tempat makan kepada 

konsumen.Grab menciptakan platform yang dapat diakses menggunakan iOS dan Android. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan State of Mobile 2019, Grab menduduki peringkat 10 berdasarkan aktivitas bulanan, dua 

peringkat di bawah pesaing terdekat, yaitu GoJek. 

GrabFood turut berkontribusi terhadap perekonomian di Indonesia. Berdasarkan survei yang dilakukan 

oleh Center for Strategic and International Studies (CSIS) dan Tenggara Strategik pada tahun2018, kontribusi 

GrabFood terhadap Produk Domestik Bruto Indonesia (PDB) adalah sebesar 20,8 triliun. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 

Kontribusi Mitra Grab Tahun 2018 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, layanan GrabFood merupakan salah satu bentuk layanan 

dari Grab sebagai sebuah perusahaan yang memanfaatkan perkembangan internet di era ekonomi digital. Layanan 

GrabFood merupakan salah satu layanan yang berhasil menarik banyak sekali konsumen dengan kualitas layanan, 

dan citra merek yang telah dibangun dengan baik, sehingga menimbulkan pengalaman yang baik bagi para 

konsumennya, hal tersebut membuat peneliti tertarik untuk mengambil topik tersebut dengan judul “Pengaruh 

E-Service Quality dan Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen” 

 
 

METODE 

A. Jenis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2017:2) metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan 

tujuan dan kegunaan tertentu. Dalam sebuah penelitian terdapat empat kata kunci yang perlu diperhatikan yaitu, 

cara ilmiah, data, tujuan, dan kegunaan. 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Menurut 

Sugiyono (2017:23) metode penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

B. Variabel Penelitian 

1. Identifikasi dan Definisi Variabel 

Pada sebuah penelitian, variabel dapat dikelompokkan menjadi beberapa jenis. Penelitian ini terdapat 

tiga jenis variabel, antara lain variabel bebas (variabel independen), variabel terikat (variabel 

dependen), dan variabel mediasi (variabel intervening). 
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2. Variabel Bebas (Variabel Independen) 

Variabel bebas atau disebut variabel independen ini merupakan sebuah variabel yang mempengaruhi 

atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen atau variabel terikat 

(Sugiyono 2017:68). Pada penelitian ini yang menjadi sebuah variabel bebas adalah e-service quality 

(X1), brand image (X2) 

 

3. Variabel Terikat (Variabel Dependen) 

Variabel terikat atau variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, 

karena adanya variabel bebas (Sugiyono 2017:68). Pada penelitian ini yang menjadi sebuah variabel 

terikat adalah Kepuasan (Y1). 

 

4. Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang 

pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam 

pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono 2017:157). Skala pengukuran yang 

digunakan untuk penelitian ini adalah skala likert. Menurut Sugiyono (2017:158) skala likert digunakan 

untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial. Dalam penelitian ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, variabel yang akan diukur 

dan kemudian dijabarkan menjadi indikator variabel. Indikator dapat dijadikan sebagai titik tolak untuk 

menyusun item-item berupa pernyataan atau pertanyaan. Pada penelitian ini, skala likert digunakan 

untuk menganalisis pengaruh e-service quality, brand image, kepuasan. Untuk menjawab pernyataan 

atau pertanyaan pada skala likert tersebut dapat diberikan skor atau nilai untuk keperluan analisis 

kuantitatif, hal tersebut sebagai berikut : 

 

Tabel 1 

Skala Likert 

Kode Keterangan Nilai 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

N Netral 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

 

 

C. Definisi Operasional 

Definisi operasi atau pengoperasionalan konsep menjelaskan karakteristik dari objek kedalam elemen-

elemen yang dapat diobservasi yang menyebabkan konsep dapat diukur dan dioperasionalkan di dalam riset 

(Jogiyanto 2004:62). Pada penelitian ini terdapat empat variabel yang akan didefinisikan secara operasional. Hal 

tersebut didefinisikan secara operasional agar dapat mempermudah peneliti dan pembaca. 

 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono (2017:136), populasi merupakan wilayah yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna platform GrabFood di 

Surabaya 

2. Sampel 

Menurut Sanusi (2011:137), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Sampel pada penelitian ini adalah konsumen layanan GrabFood di Surabaya yang telah 

menggunakan layanan GrabFood minimal 3 kali dalam 2 bulan terakhir. Untuk menentukan jumlah 

sampel dari populasi yang tidak diketahui, maka rumus yang digunakan untuk mengetahui jumlah sampel 

yang akan diteliti sebagai berikut : 
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n dibulatkan menjadi 100 

Keterangan : 

n    = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z    = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penelitian  

sampel Moe  = Margin of error, atau tingkat kesalahan yang dapat ditolerir 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka jumlah sampel yang akan diteliti sebesar 96,04 responden dan dibulatkan 

menjadi 100 responden. 

 

E. Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling dengan menggunakan purposive 

sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu, (Sugiyono, 

2017:144). Sedangkan nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang 

atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2017:142). Dalam penelitian ini, sampel yang akan digunakan merupakan konsumen layanan GrabFood di 

Surabaya yang telah menggunakan layanan GrabFood minimal 3 kali dalam 2 bulan terakhir. 

 

F. Sumber data 

Dalam penelitian ni peneliti menggunakan metode pengumpulan data primer untuk mendapatkan data yang 

dibutuhkan. Menurut Sugiarto (2017:178), data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama, baik 

dari individu atau perseorangan, seperti halnya hasil pengisian kuesioner yang dilakukan oleh responden. Dalam 

penelitian ini sumber data primer yang diperoleh adalah dari hasil pengisian kuesioner yang dibagikan kepada 

konsumen layanan GrabFood di Surabaya. 

 

G. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan suatu teknik yang akan digunakan oleh peneliti untuk mendapatkan data 

atau informasi yang akurat untuk membantu penelitian yang akan dilakukan. Penelitian ini menggunakan teknik 

pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Pengumpulan data dengan teknik kuesioner merupakan 

teknik pengumpulan data yang bisa dilaksanakan walaupun tanpa kehadiran peneliti, Sugiarto (2017:185). 

Sugiyono (2004:135) menyatakan bahwa kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Pengumpulan 

data ini akan dilakukan dengan memberikan kuesioner secara online menggunakan Google Forms. 

 

H. Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan uji validitas dan uji reliabilitas menggunakan model pengukuran Partial 

Least Square (PLS). 

 

1. Uji Validitas 

Menurut Sugiarto (2017:205) uji validitas dalam sebuah penelitian menyatakan derajat ketepatan alat ukur 

penelitian terhadap isi atau arti sebenarnya yang diukur. Validitas dalam penelitian merepresentasikan 

derajat ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan data yang dilaporkan oleh peneliti. 

Menurut Hartono (2008) dikutip dalam Abdillah dan Hartono, (2015:194) validitas terdiri atas validitas 

eksternal dan validitas internal. Validitas eksternal menunjukkan bahwa hasil dari suatu penelitian adalah 

valid yang dapat digeneralisir ke semua objek,situasi, dan waktu yang berbeda. Sedangkan validitas 

internal menunjukkan kemampuan dari instrument penelitian untuk mengukur apa yang seharusnya diukur 

dari suatu konsep. 

 

a) Validitas Konstruk 

Menurut Hartono (2008) dikutip dalam Abdillah dan Hartono (2015:195) validitas konstruk 

menunjukkan seberapa baik hasil yang diperoleh dari penggunaan suatu pengukuran sesuai teori-teori 

yang digunakan untuk mendefinisikan suatu konstruk. Validitas konstruk terdiri atas validitas 

konvergen dan validitas diskriminan. 
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b) Validitas Konvergen 

Menurut Hartono (2008) dikutip dalam Abdillah dan Hartono (2015:195) validitas konvergen terjadi 

jika skor yang diperoleh dari dua instrumen yang berbeda yang mengukur konstruk yang sama 

mempunyai korelasi tinggi. Uji validitas konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif dinilai 

berdasarkan loading factor (korelasi antara skor item/skor komponen dengan skor konstruk) 

indikator-indikator yang mengukur kosntruk tersebut. Hair et al. (2006) dikutip dalam Abdillah dan 

Hartono (2015:195) mengatakan bahwa rule of thumb yang biasanya digunakan untuk membuat 

pemeriksaan awal dari matrik faktor adalah ± ,30 dipertimbangkan telah memenuhi level minimal, 

untuk loading ± ,40 dianggap lebih baik, dan untuk loading> 0,50 dianggap signifikan secara praktis. 

Dengan demikian, semakin tinggi nilai loading factor, semakin penting peranan dalam 

meninterprestasi matrik faktor. Rule of thumb yang digunakan untuk validitasi konvergen adalah 

outer loading> 0,7, communality> 0,5 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 (Chin, dalam 

Abdillah dan Hartono, 2015:195). 

 

c) Validitas Diskriminan 

Menurut Hartono (2008) dikutip dalam Abdillah dan Hartono (2015:195), validitas diskriminan 

terjadi jika dua instrumen yang berbeda yang mengukur dua konstruk yang diprediksi tidak 

berkorelasi menghasilkan skor yang memang tidak berkorelasi. Metode yang dapat digunakan untuk 

menilai validitas diskriminan adalah dengan membandingkan akar AVE untuk setiap konstruk dengan 

korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Oleh sebab itu model mempunyai 

validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi 

antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model (Chin, Gopal, & Salinsbury, dalam Abdillah 

dan Hartono, 2015:195) 

 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Hartono (2008) dikutip dalam Abdillah dan Hartono(2015:196) reliabilitas menunjukkan akurasi, 

konsistensi, dan ketepatan suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dalam PLS 

menggunakan dua metode, yaitu Cronbach’s alpha dan Composite reliability. 

Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk, sedangkan 

Composite reliability mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk (Chin, dalam Abdillah dan 

Hartono, 2015:196). Rule of thumb nilai alpha atau composite reliability harus lebih besar 0,7 meskipun 

nilai 0,6 masih dapat diterima (Hair et al dalam Abdillah dan Hartono, 2015:196). 

 

 

PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Pengumpulan Data 

Pada bab ini penulis akan memberikan penjelasan mengenai deskriptif pengumpulan data beserta analisis 

data yang telah dikumpulkan. Data penelitian diperoleh dari kuesioner yang telah dibagikan oleh penulis secara 

online dan diisi oleh sebagian pengguna GrabFood di Surabaya. Penyebaran kueisoner penelitian ini dilakukan 

melalui dua tahap. Tahap pertama pada 30 Oktober 2020 disebar kepada 30 responden untuk melakukan uji 

validitas dan realiabiltas. Tahap kedua dilakukan pada 3 November 2020 dan dilakukan penyebaran kuesioner 

yang telah mengalami penghapusan pernyataan sehingga sudah lulus uji dan dapat disebar, penyebaran kuesioner 

pada tahap kedua dilakukan sebanyak 105 responden. 

Kuesioner ini disebar dengan cara membagikan link yang berisi kuesioner melalui beberapa media sosial 

yang penulis miliki seperti Instagram, WhatsApp dan meminta bantuan kepada beberapa teman untuk 

membagikan kuesioner tersebut ke media sosial yang mereka miliki. 

 

B. Pengujian Instrumen 

1) Pengujian Model Pengukuran (outer model) 

Pada tahap ini akan dilakukan pengujian instrumen dengan model pengukuran Partial Least Square 

(PLS) untuk menguji validitas konstruk dan realibilitas instrumen. 

✓ Validitas Konstruk 

Uji validitas konstruk ini akan menguji validitas kuesioner yang telah disebarkan kepada 

responden untuk melihat seberapa baik hasil responden memahami pernyataan kuesioner 

yang sesuai dengan teori yang digunakan. Validitas konstruk terdiri atas validitas 

konvergen dan validitas diskirminan. 
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✓ Validitas Konvergen 

Menurut Chin dikutip dalam Abdillah dan Hartono (2015:195) mengatakan bahwa rule of thumb 

untuk loading >0,50 dianggap signifikan secara praktis. Semakin tinggi nilai loading factor, 

semakin penting peranan dalam menginterprestasi matrik faktor. Pada uji validitas ini, penulis 

menggunakan nilai loading factor >0,50. Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan menggunakan 

30 kuesioner yang telah dibagikan secara online kepada pengguna layanan GrabFood di Surabaya. 

 

C. Analisis Deskriptif Variabel 

1. E-Service Quality 

Skala data pada kuesioner variabel e-service quality menggunakan skala data 1-5, dengan skala data 1 

dengan nilai 1,00-1,79 menunjukkan kategori sangat buruk, skala data 2 dengan nilai 1,80- 2,59 

menunjukkan kategori buruk, skala data 3 dengan nilai 2,60-3,39 menunjukkan kategori cukup, skala 

data 4 dengan nilai 3,40-4,19 menunjukkan kategori baik, dan skala 5 dengan nilai 4,20-5,00 untuk 

menunjukkan kategori sangat baik. Berikut ini merupakan hasil dari analisis deskriptif variable e-

service quality : 

No Item Pernyataan Rata-rata Skor Kategori 

1. Saya mudah menemukan apa yang 

dibutuhkan (info produk,metode 

pembayaran,dll) 

4,49 Sangat Baik 

2. GrabFood menjalankan permintaan 

pembelian saya dengan tepat 

4,37 Sangat Baik 

3. Saat saya menggunakan layanan 

GrabFood jarang terjadi error 

3,80 Baik 

4. Janji yang ditawarkan oleh 

GrabFood sesuai (pengiriman tepat 

4,03 Baik 

 waktu,promo yang sesuai saat 

pembayaran) 

  

5. Layanan GrabFood menampilkan 

informasi produk masih tersedia 

atau habis 

4,20 Sangat Baik 

6. Layanan GrabFood menjaga 

infomasi aktivitas belanja saya 

4,33 Sangat Baik 

7. Layanan GrabFood menjaga informasi 

dalam proses transaksi 

pembayaran saya 

4,30 Sangat Baik 

8. GrabFood cepat menanggapi 

masalah/keluhan saya (kesalahan 

produk atau kesalahan 

pembayaran) 

3,97 Baik 

9. Layanan GrabFood menawarkan 

penukaran produk jika terjadi 

kesalahan pengiriman 

3,73 Baik 

10. Layanan GrabFood tidak meminta biaya 

tambahan pengiriman jika 

terjadi kesalahan pemesanan 

3,85 Baik 

11. Layanan GrabFood tidak meminta biaya 

tambahan penanganan produk jika terjadi 

kesalahan 

pemesanan 

3,93 Baik 
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Sumber : Data primer diolah 

 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa butir-butir pernyataan dari kuesioner e-service quality memiliki nilai yang 

berbeda. Pada pernyataan variabel e-service quality yang memiliki rata-rata skor paling tinggi adalah “Saya 

mudah menemukan apa yang dibutuhkan seperti info produk, metode pembayaran,dll” yang memiliki rata-rata 

skor sebesar 4,49 yang berarti bahwa persepsi konsumen termasuk kategori sangat baik terhadap layanan 

GrabFood karena kemudahan bagi konsumen untuk menemukan yang dibutuhkan. Sedangkan pernyataan yang 

memiliki rata-rata skor paling rendah adalah “Layanan GrabFood menawarkan penukaran produk jika terjadi 

kesalahan pengiriman” yang memiliki rata-rata skor sebesar 3,73 yang berarti bahwa persepsi konsumen termasuk 

dalam kategori baik terhadap layanan GrabFood yang memberikan pelayanan untuk penukaran produk saat terjadi 

kesalahan pengiriman. Total untuk rata- rata skor persepsi konsumen mengenai variabel e-service quality sebesar 

4,09 yang berarti secara keseluruhan bahwa persepsi konsumen terhadap e-service quality yang diberikan oleh 

layanan GrabFood dalam kategori baik, karena layanan GrabFood mampu memberikan e-service quality yang 

memiliki kualitas baik, mampu melayani, menjaga dan menjalankan permintaan pembelian dengan baik dan aman. 

 

2. Brand Image 

Skala data pada kuesioner variabel brand image menggunakan skala data 1-5, dengan skala data 1 dengan nilai 

1,00-1,79 menunjukkan kategori sangat buruk, skala data 2 dengan nilai 1,80-2,59 menunjukkan kategori buruk, 

skala data 3 dengan nilai 2,60-3,39 menunjukkan kategori cukup, skala data 4 dengan nilai 3,40-4,19 menunjukkan 

kategori baik, dan skala 5 dengan nilai 4,20-5,00 untuk menunjukkan kategori sangat baik. Berikut ini merupakan 

hasil dari analisis deskriptif variabel brand image : 

No Item Pernyataan Rata-rata Skor Kategori 

1. Fitur yang dimiliki layanan GrabFood selalu 

update dan berfungsi secara 

maksimal 

4,29 Sangat Baik 

2. Layanan GrabFood memiliki tampilan atau desain 

layanan yang sederhana dan dilengkapi teknologi 

canggih untuk 

menampilkan banyak informasi 

4,25 Sangat Baik 

3. Layanan GrabFood menawarkan harga 

yang lebih terjangkau 

4,07 Baik 

4. Layanan grabfood memiliki fitur yang beragam dan 

unik sehingga membantu saya dalam pemesanan 

(take away,multi 

order,centang hijau dll) 

4,22 Sangat Baik 

5. Merek GrabFood mudah diucapkan 4,37 Sangat Baik 

6. Logo GrabFood mudah diingat 4,26 Sangat Baik 

 Total Rata-rata 4,24 Sangat Baik 

 

Sumber : Data primer diolah 

 

Pada Tabel 4.11 diketahui bahwa butir-butir pernyataan dari kuesioner brand image memiliki nilai yang berbeda. 

Pada pernyataan variabel brand image yang memiliki rata-rata skor paling tinggi adalah “Merek GrabFood mudah 

diucapkan” yang memiliki nilai 4,37 yang berarti bahwa persepsi konsumen termasuk kategori sangat baik 

terhadap merek GrabFood yang mudah untuk diucapkan. Sedangkan pernyataan yang memiliki rata-rata skor 

paling rendah adalah “Layanan GrabFood menawarkan harga yang lebih terjangkau” yang memiliki rata-rata skor 

sebesar 4,07 yang berarti bahwa persepsi konsumen termasuk dalam kategori baik terhadap harga pada layanan 

12. Layanan GrabFood menyediakan 

informasi kontak (telepon,email dll) 

untuk mengatasi masalah 

pelanggan 

4,05 Baik 

 Total Rata-rata 4,09 Baik 
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GrabFood yang terjangkau. Total untuk rata-rata skor persepsi konsumen mengenai variabel brand image sebesar 

4,24 yang berarti secara keseluruhan bahwa persepsi konsumen terhadap brand image termasuk dalam kategori 

sangat baik. Dari hasil penilaian tersebut menunjukkan bahwa bagi konsumen, layanan GrabFood memiliki brand 

image yang sangat baik. Dikatakan sangat baik karena layanan GrabFood memiliki tampilan atau desain yang 

sangat baik, fitur yang sangat baik, harga yang terjangkau, dan layanan yang selalu diperbaharui sehingga 

berkualitas sangat baik untuk dapat melayani kebutuhan para konsumen. 

 

3. Kepuasan 

Skala data pada kuesioner variabel kepuasan menggunakan skala data 1-5, dengan skala data 1 dengan nilai 1,00-

1,79 menunjukkan kategori sangat tidak puas, skala data 2 dengan nilai 1,80-2,59 menunjukkan kategori tidak 

puas, skala data 3 dengan nilai 2,60-3,39 menunjukkan kategori cukup, skala data 4 dengan nilai 3,40-4,19 

menunjukkan kategori puas, dan skala 5 dengan nilai 4,20-5,00 untuk menunjukkan kategori sangat puas. Berikut 

ini merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel kepuasan: 

 

No Item Pernyataan Rata-rata Skor Kategori 

1. Layanan yang diberikan oleh 

GrabFood sesuai dengan harapan saya 

4,22 Sangat Puas 

2. Tawaran berbagai produk makanan 

atau minuman sesuai dengan yang saya 

butuhkan 

4,27 Sangat Puas 

3. Saya senang menggunakan layanan 

GrabFood 

4,34 Sangat Puas 

4. Saya merasa puas dengan layanan 

yang GrabFood berikan 

4,35 Sangat Puas 

5. Saya merekomendasikan layanan 

GrabFood kepada teman-teman dan 

keluarga 

4,20 Sangat Puas 

6. Saya menceritakan kepada orang lain 

pengalaman positif saya selama 

menjadi pelanggan GrabFood 

4,02 Puas 

 Total Rata-rata 4,23 Sangat Puas 

Sumber : Data primer diolah  

 

Pada tabel 4.12 diketahui bahwa butir-butir pernyataan dari kuesioner kepuasan memiliki rata-rata skor yang 

berbeda-beda. Pada pernyataan variabel kepuasan yang memiliki rata-rata paling tinggi adalah “Saya merasa puas 

dengan layanan yang GrabFood berikan” yang memiliki rata-rata skor 4,35 yang berarti bahwa persepsi konsumen 

terhadap layanan GrabFood dalam kategori sangat puas. Sedangkan pernyataan yang memiliki rata-rata skor 

paling rendah adalah “Saya menceritakan kepada orang lain pengalaman positif saya selama menjadi pelanggan 

GrabFood” yang memiliki rata-rata skor 4,02 yang berarti bahwa menceritakan pengalaman positif kepada orang 

lain termasuk dalam kategori puas. Total untuk rata-rata skor persepsi konsumen mengenai variabel kepuasan 

sebesar 4,23 yang berarti secara keseluruhan bahwa persepsi konsumen terhadap kepuasan menggunakan layanan 

GrabFood masuk dalam kategori sangat puas. Hal tersebut karena layanan yang diberikan oleh layanan GrabFood 

telah sesuai dengan harapan dan yang dibutuhkan konsumen, sehingga konsumen merasa puas dan menceritakan 

secara sukarela pengalaman positifnya selama mengunakan layanan GrabFood. 

4. Loyalitas 

Skala data pada kuesioner variabel loyalitas menggunakan skala data 1-5, dengan skala data 1 dengan nilai 1,00-

1,79 menunjukkan kategori sangat tidak loyal, skala data 2 dengan nilai 1,80-2,59 menunjukkan kategori tidak 

loyal, skala data 3 dengan nilai 2,60-3,39 menunjukkan kategori cukup, skala data 4 dengan nilai 3,40-4,19 

menunjukkan kategori loyal, dan skala 5 dengan nilai 4,20-5,00 untuk menunjukkan kategori sangat loyal. Berikut 

ini merupakan hasil dari analisis deskriptif variabel loyalitas: 
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No Item Pernyataan Rata-rata Skor Kategori 

1. Saya rutin melakukan transaksi pada 

layanan GrabFood 

3,60 Loyal 

2. Layanan GrabFood merupakan pilihan 

pertama bagi saya untuk delivery 

makanan 

3,92 Loyal 

3. Saya tidak akan beralih ke layanan 

pesan-antar lainnya 

3,30 Cukup 

4. Saya tidak mempercayai jika ada berita 

buruk mengenai GrabFood 

3,34 Cukup 

5. Saya memberikan rekomendasi GrabFood 

kepada orang lain yang butuh bantuan 

pengantaran makanan atau 

minuman 

4,04 Loyal 

6. Saya mengajak orang lain untuk 

menggunakan layanan GrabFood 

3,99 Loyal 

 Total Rata-rata 3,70 Loyal 

 

Sumber : Data primer diolah tahun 2020 

Pada Tabel 4.13 diketahui bahwa butir-butir pernyataan dari kuesioner loyalitas memiliki rata-rata skor yang 

berbeda. Pada pernyataan variabel loyalitas yang memiliki rata-rata skor paling tinggi adalah “Saya memberikan 

rekomendasi GrabFood kepada orang lain yang butuh bantuan pengantaran makanan atau minuman” yang 

memiliki rata-rata skor sebesar 4,04 yang berarti bahwa persepsi konsumen untuk memberikan rekomendasi 

kepada orang lain masuk dalam kategori loyal. Sedangkan pernyataan yang memiliki nilai paling rendah adalah 

“Saya tidak akan beralih ke layanan pesan-antar lainnya” yang memiliki rata-rata skor sebesar 3,30 yang berarti 

bahwa persepsi konsumen mengenai kesetiaan konsumen terhadap layanan GrabFood masuk dalam kategori 

cukup. Total untuk rata-rata skor persepsi konsumen mengenai variabel loyalitas sebesar 3,70 yang berarti secara 

keseluruhan bahwa persepsi konsumen terhadap loyalitas termasuk dalam kategori loyal. Masuk dalam kategori 

loyal karena konsumen setia dan mempercayai layanan GrabFood untuk membantu menemukan keinginanya 

setiap hari. 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis melakukan penelitian ini untuk mengetahui apakah e-

service quality dan brand image berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen layanan GrabFood, , Setelah 

melakukan penelitian dan memperoleh data dari hasil kuesioner yang telah diisi oleh 105 responden, kemudian 

data tersebut diolah menggunakan WarpPLS 6.0 dan mendapatkan hasil sebagai berikut ini : 

1. E-service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

2. Brand Image berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 
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