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Section 
Artikel Hasil Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalis is 

pengaruh daya tarik menu visual, informasi menu, persepsi 
risiko COVID-19, keinginan untuk makan, minat beli. 

Pengujian model dan hipotesis dilakukan dengan 
menggunakan sampel 250 responden dengan populasi yang 
pernah memesan makanan secara online di Indonesia. Adapun 

teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive 
sampling. Metode PLS-SEM dikembangkan untuk menguji 

hipotesis penelitian yang diolah menggunakan SmartPLS 
Versi 4. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini antara 
lain daya tarik menu visual, informasi menu, persepsi risiko 

COVID-19, keinginan untuk makan, minat beli. Variabel-
variabel ini membentuk empat hipotesis. Berdasarkan hasil 

penelitian diketahui bahwa daya tarik menu visual 
berpengaruh terhadap keinginan untuk makan, sedangkan 
informasi menu berpengaruh positif terhadap keinginan untuk 

makan. Persepsi risiko COVID-19 berpengaruh positif 
terhadap keinginan untuk makan. Keinginan untuk makan 

berpengaruh positif terhadap minat beli. 
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PENDAHULUAN  

Dampak yang dirasakan akibat terciptanya internet yang dialami oleh pelaku bisnis seperti restoran 
yang sekarang bisa memasarkan produk makanan dan minuman mereka ke konsumen dengan lebih 

mudah untuk dilakukan. Bagi sebagian besar produsen, internet dapat melengkapi saluran  

https://journal.seb.co.id/ijebam/index
mailto:fachmiahmad18@gmail.com


Indonesian Journal of Economics, Business, Accounting, and Management 

E-ISSN: 2988-0211 | Vol. 01, No. 06, 2023, pp. 33-47 
 

 

34 | P a g e  
 

pemasaran lainnya dalam perannya mengelola informasi dan hubungan kepada pelanggan 
memungkinkan hal tersebut lebih penting daripada sekedar melakukan penjualan. Ada tantangan 

signifikan bagi produsen makanan khusus untuk menggunakan internet sebagai saluran penjualan 
yang signifikan (Canavan, Henchion and O’Reilly, 2007). Dari internet hingga tercipta aplikasi 
mobile untuk memudahkan pelaku bisnis menjalankan bisnisnya. Restoran adalah salah satu bisnis 

yang menggunakan aplikasi mobile untuk memasarkan produknya kepada konsumen (Kapoor and 
Vij, 2018). Hal tersebut tidak hanya memudahkan pelaku bisnis tetapi juga menjadi solusi terhadap 

ancaman yang akan datang seperti virus corona yang sudah terjadi dalam beberapa tahun terakhir 
ini. 

Adanya pandemi COVID-19, mengharuskan perusahaan seperti restoran mencari solusi 

agar tetap mendapatkan konsumen. Restoran memanfaatkan aplikasi mobile untuk tetap bisa 
menjalankan bisnisnya (Kapoor and Vij, 2018).  Hasil dari salah satu inovasi yang ada, perusahaan 

restoran saat ini bisa melakukan kegiatan bisnis dengan sistem pesan makanan online. Sistem ini 
menjadi solusi restoran tetap bisa bertahan dalam menghadapi pandemi COVID-19. Dalam 
menggunakan sistem ini, perusahaan restoran mendapatkan feedback positif.  

Dalam mengendalikan penularan virus, restoran kehilangan miliaran dolar, dan banyak 
restoran kecil tutup. Bagi mereka yang tetap berbisnis, beralih ke pemesanan makanan online itu 

sangatlah penting (Gupta, 2019). Dengan menggunakan pemodelan persamaan struktural, 
penelitian tersebut telah menemukan efek tidak langsung dari daya tarik visual dan keinformatifan 
menu, serta persepsi risiko COVID-19 terhadap niat beli konsumen. Hubungan kausal ini secara 

signifikan dimediasi oleh keinginan konsumen untuk makanan dan kenyamanan yang dirasakan 
dari pemesanan makanan online (Brewer and Sebby, 2021). 

Sistem pesan makanan online, membuat perusahaan harus melakukan banyak inovasi. 
Salah satunya adalah desain untuk daya tarik menu visual. Beberapa perusahaan telah melakukan 
hal ini untuk mendapatkan peluang terhadap konsumen agar tertarik akan produknya. Karena menu 

restoran memainkan peran penting dalam persepsi dan niat perilaku pelanggan, perusahaan 
restoran akan menanggapi hal ini secara lebih serius untuk mendapatkan perhatian terhadap 

konsumen dalam pengaruh daya tarik visual dan keinformatifan menu restoran etnis pada persepsi 
keaslian, kualitas, dan keinginan pelanggan untuk memesan (Alotaibi and Alshiha, 2021).  

Selain itu, adanya informasi menu juga hal yang penting. Menu restoran dapat kembali 

dirancang untuk menginformasikan pelanggan tentang implikasi lingkungan dan sosial dari pilihan 
mereka dan dengan demikian mendorong pilihan-pilihan makanan yang lebih ramah. Ditemukan 

bahwa pemilik restoran mengakui meningkatnya kesadaran pelanggan tentang konsekuensi pilihan 
makanan mereka pada kesehatan pribadi dan lingkungan mereka tentang penggunaan desain menu 
sebagai sarana untuk memengaruhi pilihan konsumen secara positif (Filimonau and Krivcova, 

2017). Informasi menu ini bisa untuk menginformasikan kepada konsumen akan informasi menu 
restoran termasuk “informasi gizi”, “karakteristik produk”, dan “persiapan dan bahan” 

memengaruhi sikap dan niat perilaku pelanggan terhadap restoran. Beberapa konsumen 
menganggap hal itu penting, dan menyebabkan pandangan konsumen akan kualitas dari restoran 
menjadi bagus (Fakih et al., 2016). 

Mendapat respons positif bagaimana sistem online food delivery dan online food ordering 
bekerja, hal ini akan berpengaruh terhadap niat beli. Penyedia layanan pengiriman makanan online 

mengalami pertumbuhan yang stabil dalam hal jumlah perusahaan yang menawarkan layanan ini. 
Diyakini bahwa layanan ini jauh lebih menarik bagi generasi muda karena kemampuan mereka 
untuk mengadopsi teknologi baru dan generasi yang lebih tua lebih tahan terhadap perubahan.  
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Membuktikan bahwa generasi X adalah pengguna berat layanan online food ordering  
karena keunggulan yang ditawarkan dalam hal kenyamanan dan kepuasan. Hal ini dapat 

menunjukkan bahwa minat pembelian melalui online food delivery jauh lebih meningkat karena 
bisa menarik perhatian untuk rata-rata generasi muda (Tarmazi et al., 2021). 

Melihat kondisi tersebut, mendorong peneliti untuk ingin mengetahui bagaimana menu 

restoran online berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada selama pandemi. Dengan sistem 
pesan makanan online yang dilakukan oleh restoran dalam memengaruhi konsumen di industr i 

makanan, Maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis mengungkapkan sejauh mana 
pengaruh daya tarik menu visual, keinformatifan menu, persepsi risiko COVID-19, yang 
memengaruhi keinginan untuk makan terhadap minat beli. Dengan harapan hasil penelit ian 

tersebut dapat dijadikan sebagai sebuah masukan untuk memperbaiki dan meningkatkan strategi 
pemasaran pada perusahaan dengan industri makanan dan minuman di Indonesia. 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis terdorong untuk melakukan penelitian tambahan 
untuk mengetahui sejauh mana persepsi konsumen terhadap layanan pemesanan makanan online 
di masa pandemi ini dan faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen dalam 

menggunakan aplikasi layanan pemesanan makanan online di masa pandemi COVID-19, agar 
bermanfaat bagi industri restoran dalam mengembangkan strategi yang efisien untuk bertahan 

dalam kondisi saat ini.  
 
 

KAJIAN PUSTAKA & HIPOTESIS  

Model penelitian ini secara garis besar terinspirasi dan dimodifikasi dari penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Tarmazi et al. (2021), yang menyatakan bahwa minat pembelian melalui 
online food delivery jauh lebih meningkat karena bisa menarik perhatian untuk rata-rata generasi 
muda.  

Selanjutnya, Brewer and Sebby (2021) menyatakan bahwa ketika COVID-19 meningkat 
secara global, dengan menggunakan pemodelan persamaan struktural telah menemukan efek tidak 

langsung dari daya tarik visual dan keinformatifan menu, serta persepsi risiko COVID-19 terhadap 
minat beli konsumen. Hubungan kausal ini secara signifikan dimediasi oleh keinginan konsumen 
untuk makanan dari online food ordering. Dalam penelitian ini, telah disoroti pentingnya 

mengidentifikasi minat beli konsumen dengan menilai empat variabel: daya tarik menu, informas i 
menu, persepsi tentang risiko COVID-19, keingingan untuk makan dengan minat beli.  

Penelitian ini dikembangkan berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
(Youssef, Jaafari and Belhcen, 2020; Andik, Daryanto and Sembada, 2021; Brewer and Sebby, 
2021; Nguyen et al., 2021; Putri and Tiarawati, 2021; Song, Yeon and Lee, 2021; Mejía-Trejo, 

Gutiérrez and Patiño-Karam, 2022), terkait variabel penelitian. 
 

Daya Tarik Visual Menu (Menu Visual Appeal) 

Ada beberapa cara untuk mendefinisikan kecantikan. Menurut Belch and Belch (2007), daya tarik 
adalah strategi yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan/atau memengaruhi opini 

mereka terhadap suatu produk (barang atau jasa). Menurut Badudu and Zain (1994), daya tarik 
adalah kemampuan untuk menarik perhatian dan kemampuan untuk menarik sesuatu pada dirinya 

sendiri. Menu makan adalah objek dalam skenario ini.  
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Menu merupakan acuan bagi individu yang membuat makanan atau hidangan, termasuk 
mereka yang hanya memakan makanan yang sedang disiapkan (Rotua and Siregar, 2015). Pada 

dasarnya, berbagai atraksi dapat berfungsi sebagai fondasi masakan yang memberikan kenikmatan 
dan kepuasan. 

Menu yang menarik tidak hanya memberikan informasi kepada pelanggan tetapi juga 

memungkinkan pendirian makanan meningkat penjualan (Dayan and Bar-Hillel, 2011). 
Komponen visual menu desain yang memengaruhi tanggapan pelanggan meliputi latar belakang, 

warna teks, tekstur, foto, font, kotak dialog, ukuran menu, item, dan penentuan posisi harga  
(Reynolds, Merritt and Pinckney, 2005).  

Mengatasi efek foto pada menu restoran, peneliti sebelumnya menemukan bahwa beragam 

etnis dan kelompok budaya memiliki preferensi yang berbeda untuk foto makanan di menu 
restoran. Misalnya, pelanggan yang berbahasa Jepang ingin foto semua makanan, sedangkan 

penutur bahasa Inggris dan penutur bahasa Spanyol tidak ingin foto untuk makanan yang mereka 
kenal (misal. pizza atau burger), tetapi lebih memilih foto deli dan makanan etnik item (Pullman, 
Verma and Goodale, 2001).  

Pada konsumen dengan kecenderungan untuk memproses informasi verbal tanpa 
membentuk gambaran mental, menambahkan foto ke setiap item menu restoran meningkatkan 

sikap positif mereka terhadap menu (Song, Yeon and Lee, 2021). Sejalan dengan diskusi ini, kami 
mengusulkan hipotesis pertama: 

H1: Daya tarik menu memiliki pengaruh positif terhadap keinginan untuk makan pada masa 

pandemi COVID-19. 
 

Informasi Menu 

Menurut Anggraeni and Irviani (2017) informasi didefinisikan sebagai “kumpulan data atau fakta 
yang disusun atau diolah dengan cara tertentu sehingga memiliki arti penting bagi penerimanya”. 

Menurut Sutabri (2012) informasi didefinisikan sebagai data yang telah diolah, dikategorikan, dan 
dievaluasi untuk digunakan dalam proses pengambilan keputusan. Berdasarkan teori di atas, dapat 

dikatakan bahwa informasi merupakan hasil dari data yang telah diolah dan diorganisasikan, 
sehingga memberikan arti bagi penerima yang dapat memengaruhi tindakan dalam pengambilan 
keputusan. 

Pada restoran, deskripsi item menu adalah alat komunikasi penting untuk mendidik 
pelanggan tentang produk atau makanan barang yang ditawarkan. Penelitian yang ada telah secara 

luas menyelidiki dua bidang yang terkait dengan deskripsi item menu: informasi yang akan 
disertakan menu dan pengaruh deskripsi item menu pada pelanggan sikap dan penjualan 
selanjutnya.  

Beberapa penelitian telah mengamati bahwa konsumen berharap melihat menu yang berisi 
informasi gizi, bahan, dan metode persiapan makanan (Brewer and Sebby, 2021). Studi lain telah 

menemukan bahwa detail deskripsi item menu secara positif memengaruhi pilihan makanan 
pelanggan dan meningkatkan penjualan restoran (McCall and Lynn, 2008; Tal and Wansink, 
2017). Pada penelitian saat ini, kami mengemukakan bahwa menu restoran online yang 

merangsang keinginan konsumen akan makanan harus mencakup deskriptif nama, bahan, dan 
metode persiapan makanan. Oleh karena itu, kami berhipotesis bahwa: 

H2: Informasi menu memiliki pengaruh positif terhadap keinginan untuk makan pada masa 
pandemic COVID-19. 
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Persepsi Tentang Risiko 

Dalam teori keputusan, risiko dan ketidakpastian dibedakan berdasarkan kemungkinan terjadinya. 

Risiko adalah keadaan di mana pembuat keputusan menyadari potensi hasil negatif serta seberapa 
besar kemungkinan hal itu terjadi. Selain itu, ketidakpastian digambarkan sebagai keadaan di mana 
pembuat keputusan menyadari hasil yang mungkin dihasilkan dari setiap pilihan tetapi tidak 

menyadari kemungkinan yang terkait dengan masing-masing pilihan. Risiko yang dirasakan 
didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat 

meramalkan konsekuensi dari keputusan pembelian mereka. Ini adalah definisi yang menyoroti 
dua dimensi yang sesuai dengan risiko yang dirasakan: ketidakpastian dan konsekuensi 
(Schiffman, Kanuk and Wisenblit, 2010). 

Istilah “perceived risk” mengacu pada penilaian subjektif seseorang terhadap potensi 
kelemahan keputusan pembelian (Samadi and Yaghoob-Nejadi, 2009). Jumlah risiko yang 

dirasakan pelanggan dan tingkat toleransi risiko pribadi mereka adalah dua hal yang memengaruhi 
keputusan pembelian mereka. Penting untuk dicatat bahwa pelanggan dipengaruhi oleh banyak 
bahaya yang mereka rasakan, terlepas dari apakah bahaya itu nyata atau tidak. Gagasan utama 

dalam perilaku konsumen adalah persepsi risiko, yang menyiratkan bahwa pelanggan tidak jelas 
sebelum melakukan pembelian tentang jenis dan ukuran kerugian yang mungkin mereka antisipas i 

akibat penggunaan produk (Naiyi, 2004). 
Munculnya COVID-19 mengubah gaya hidup masyarakat sehari-hari di seluruh dunia. 

Realitas infeksi dan kematian yang sangat tinggi tingkat telah menyebabkan stres mental seperti 

ketakutan, kecemasan, dan depresi. Kebanyakan orang khawatir akan terinfeksi COVID-19, 
mengakibatkan meningkatnya ketakutan untuk menghubungi individu yang mungkin terinfeks i 

penyakit (Lin et al., 2020).  
Studi sebelumnya menemukan bahwa ketika orang berada di bawah tingkat stres kronis 

yang tinggi, konsumsi makanan dikaitkan dengan pengurangan perasaan negatif (Klatzkin et al., 

2019). Berdasarkan survei yang mengumpulkan lebih dari 7300 tanggapan pada periode awal 
pandemi, peneliti menemukan bahwa orang makan lebih banyak dari sebelumnya, kurang aktif, 

dan merasa semakin stres dan kesepian (Mojica, 2020). Hasil ini survei menyiratkan bahwa 
persepsi konsumen tentang risiko COVID-19 adalah berhubungan positif dengan keinginan 
mereka untuk makan. Jadi, berdasarkan pernyataan di atas, hipotesis berikut dikembangkan: 

H3: Persepsi tentang risiko COVID-19 memiliki pengaruh positif terhadap keinginan untuk makan 
pada masa pandemic COVID-19. 

 
Keinginan Konsumen untuk Makan 

Di sisi lain, keinginan adalah hasrat untuk penawaran atau manfaat yang tidak perlu. Asupan 

makanan merupakan aktivitas penting manusia yang diatur oleh mekanisme homeostatis dan 
hedonis di otak (Saper, Chou and Elmquist, 2002). Itu keinginan untuk makan mengacu pada 

perasaan intens yang berasal dari makanan (Pelchat et al., 2004). Keinginan untuk makan makanan 
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti: seperti lapar, melihat gambar makanan di media, atau 
melihat orang lain makan (Burger et al., 2011).  

Kelaparan terkadang berkontribusi pada emosi negatif, tetapi orang merasa lebih baik 
setelah rasa lapar mereka terpuaskan (MacCormack and Lindquist, 2019). Ketika orang sedang 

stres, mereka mencoba untuk mengurangi perasaan ini dengan makan, dan asupan makanan yang 
lebih tinggi terjadi sebagai respons terhadap emosi negatif (Cardi, Leppanen and Treasure, 2015). 
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Keinginan untuk makan juga bisa dipicu dengan melihat foto-foto orang yang menunjukkan 
ekspresi wajah yang berbeda saat makan beragam jenis makanan (Barthomeuf, Rousset and Droit-

Volet, 2009). Demikian pula, deskripsi menu yang terperinci telah terbukti memengaruhi makanan 
pelanggan secara positif pilihan dan meningkatkan penjualan restoran (McCall and Lynn, 2008; 
Tal and Wansink, 2017). Saat pandemi COVID-19 merebak, konsumen mencari untuk sesuatu 

seperti makanan untuk mengatasi stres dan kecemasan mereka. Dengan demikian, ketika keinginan 
konsumen dirangsang dengan menu online yang menarik, mereka menjadi lebih mungkin untuk 

membeli makanan secara online. Jadi, berikut hipotesis yang diajukan:  

H4: Keinginan untuk makan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian 
pada masa pandemi COVID-19. 

 

Informasi: 

Exogenous: Keinginan untuk makan, Minat beli 

Endogenous: Daya Tarik Menu, Infromasi Menu, Persepsi tentang Risiko COVID-19. 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Diolah penulis (2023) 

 
 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini menganalisis empat variabel: 
menu daya tarik, menu infomasi, persepsi tentang risiko COVID-19, keinginan untuk makan, dan 

minat beli. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi food delivery sebelum dan 
sesudah pandemi COVID-19. Sampel penelitian ini adalah 250 responden yang dipilih dengan 

menggunakan teknik purposive sampling (Adnyana, 2021).  
Penentuan responden didasarkan pada kriteria inklusi dan eksklusi yang meliputi: (1) 

Responden adalah pengguna aplikasi food delivery; (2) responden adalah pengguna aplikasi food 

delivery yang bersedia dikirim Google Form berupa kuesioner dan mengisi kuesioner tersebut. 
Penelitian ini mengumpulkan data primer dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara 

online melalui platform media sosial seperti Instagram dan WhatsApp. Sebelum kuesioner 
digunakan, dilakukan pilot study terhadap 30 responden yang memenuhi uji validitas (nilai loading 
factor > 0,5) dan reliabilitas (nilai CR > 0,7).  

H4 

H1 

Keinginan untuk 

makan 
H2 

H3 

Minat Beli 

Daya Tarik Menu  

Informasi Menu 

Persepsi Risiko 

tentang Covid-19 
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Penulis mengembangkan kuesioner secara mandiri dengan memodifikasi beberapa bagian 
berdasarkan referensi dari penelitian sebelumnya. Data yang telah dikumpulkan kemudian 

ditabulasikan dan dianalisis. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
partial least square-structural equation modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan software 
Smart-PLS versi 4. Pengujian membutuhkan dari membangun model berbasis teori untuk 

memahami dan memperbarui model penelitian. Kesimpulan ditentukan dengan meninjau p-value 
dengan indikator < 0,05 hipotesis didukung; > 0,05 hipotesis tidak didukung (Adnyana, 2021). 

Tabel 1. Analisis Deskriptif Variabel Demografis 

Karakteristik Frekuensi (N) Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Laki – Laki 106 42.4 
Perempuan 144 57.6 
Usia   

< 20 Tahun 18 7.2 
20-30 Tahun 228 91.2 
31-40 Tahun 2 0.8 
41 Tahun 2 0.8 
Pendidikan Terakhir   

SMA Sederajat 125 50 
Diploma/Sarjana (DI-DIV/SI) 119 47.6 
Master (S2) 6 2.4 

Sumber: Data primer diolah (2023) 

 
 

HASIL ANALISIS 

Uji Kebaikan Model (Model Fit) 

Pengujian goodness of fit (GoF) pada model pengujian diperoleh semua kriteria terpenuhi, dan 

model penelitian dinyatakan fit. Model bootstrapping digambarkan pada gambar 2, dan hasil uji 
model fit disajikan pada tabel 2 dan tabel 3.  

Tabel 2. Nilai R-Square 

Variabel Endogen R-Square Kriteria 

Keingingan untuk Makan 0,552 Kuat 
Minat Beli 0,610 Kuat 

Sumber: Data primer diolah (2023) 

Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa nilai R-square variabel endogen 
keinginan untuk makan adalah sebesar 0,552. Nilai ini menjelaskan bahwa kekuatan variabel daya 
tarik menu, informasi menu, dan persepsi resiko COVID-19 dalam memprediksi keinginan untuk 

makan adalah sebesar 55,2%. Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel minat beli adalah sebesar 
0,610. Nilai ini menjelaskan bahwa daya tarik menu, informasi menu, persepsi resiko COVID-19 

dan kekuatan variabel keinginan untuk makan dalam memprediksi minat beli adalah sebesar 61%.  
Selanjutnya, penilaian good of fit diketahui dari nilai Q-square dengan metode blindfolding. 

Nilai Q-square memiliki arti sama dengan coefficient determination (R-square) pada analis is 
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regresi, dimana semakin tinggi Q-square, maka model dapat dikatakan semakin baik atau semakin 
fit dengan data. Adapun hasil perhitungan dari Q-square dengan metode blindfolding sebagai 

berikut: 
Tabel 3. Uji Q-Square dengan Metode Blindfolding 

 Q²predict RMSE MAE 

Keingingan untuk Makan 0,494 0,717 0,526 

Minat Beli 0,413 0,775 0,586 

Sumber: Data primer diolah (2023) 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diperoleh nilai Q-square sebesar 0,413 atau 41,3%. 
Hal ini menunjukkan besarnya keragaman dari data penelitian yang dapat diajukan oleh model 

penelitian sebesar 41,3% sedangkan sisanya 59,7% dijelaskan oleh faktor lain yang berada diluar 
penelitian ini. Dengan demikian, dari hasil tersebut maka model penelitian ini dapat dinyatakan 

telah memiliki goodness of fit yang baik. 

 
Gambar 2. Hasil Proses Bootstrapping 

Sumber: Data primer diolah (2023) 

 
Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan olah data yang dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk menjawab hipotesis pada 

penelitian ini dilakukan dengan melihat T-statistics dan P-value. Hipotesis dinyatakan diterima 
apabila P-value < 0,05. 
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Pada program SmartPLS hasil uji hipotesis dapat dilihat melalui path coefficient teknik 
bootstrapping. Melalui hasil T-statistik yang diperoleh, dapat diperoleh pengaruh tingkat 

signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. Apabila nilai T-statistik > 1,97, maka 
pengaruhnya adalah signifikan. 

Selanjutnya melalui hasil dari P-value yang diperoleh apabila nilai P-value pada setiap 

variabel < 0,05 maka H0 ditolak. Pengaruh positif dapat dilihat melalui original sample (O). Hasil 
pengujian pengaruh langsung dapat dilihat sebagai berikut: 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

 Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T-statistics 
(|O/STDEV|) 

P-values 

Daya Tarik Menu -> 
Keingingan untuk 
Makan 

0,233 0,237 0,084 2,784 0,005 

Informasi Menu -> 
Keingingan untuk 

Makan 

0,378 0,376 0,082 4,635 0,000 

Persepsi Resiko 
COVID-19 -> 

Keingingan untuk 
Makan 

0,273 0,274 0,062 4,420 0,000 

Keingingan untuk 

Makan -> Minat 
Beli 

0,781 0,781 0,031 25,585 0,000 

Sumber: Data primer diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4, pengaruh langsung antar variabel penelitian dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 

1. Hasil pengujian model variabel daya tarik menu terhadap keinginan untuk makan 
menunjukkan hasil koefisien jalur sebesar 0,233; dengan nilai t-statistik lebih besar dari t-
tabel (1,97) yaitu sebesar 2,784; serta p-value sebesar 0,005 < (0,05). Artinya, daya tarik 

menu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk makan, dengan 
demikian maka hipotesis diterima. 

2. Hasil pengujian model variabel informasi menu terhadap keinginan untuk makan 
menunjukkan hasil koefisien jalur sebesar 0,378; dengan dengan nilai t-statistik lebih besar 
dari t-tabel (1,97) yaitu sebesar 4,635; serta p-value sebesar 0,000 < (0,05). Artinya, 

informasi menu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk makan, 
dengan demikian maka hipotesis diterima. 

3. Hasil pengujian model variabel persepsi tentang resiko COVID-19 terhadap keinginan 
untuk makan menunjukkan hasil koefisien jalur sebesar 0,273; dengan dengan nilai t-
statistik lebih besar dari t-tabel (1,97) yaitu sebesar 4,420; serta p-value sebesar 0,000 < 

(0,05). Artinya, persepsi tentang resiko COVID-19 berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keinginan untuk makan, dengan demikian maka hipotesis diterima. 
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4. Hasil pengujian model variabel keinginan untuk makan terhadap minat beli menunjukkan 
hasil koefisien jalur sebesar 0,781; dengan dengan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel 

(1,97) yaitu sebesar 25,585; p-value sebesar 0,000 < (0,05). Artinya, keinginan untuk 
makan berpengaruh positifi dan signifikan terhadap minat beli, dengan demikian maka 
hipotesis diterima. 

 
Pembahasan 

Pengaruh Daya Tarik Menu (Menu Visual Appeal) terhadap Keinginan untuk Makan 

Dari hasil penelitian, daya tarik menu visual berpengaruh terhadap keinginan untuk makan. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya Brewer and Sebby (2021) di mana daya tarik 

menu visual berpengaruh terhadap keinginan untuk makan bernilai positif. Penelitian yang 
dilakukan oleh Hou, Yang and Sun (2017) membenarkan bahwa menu visual bisa menjadi 

landasan sikap dan hasil perilaku konsumen, tetapi seperti faktor asal makanan dan nama makanan 
lebih memengaruhi sikap dan hasil perilaku konsumen. 
 

Pengaruh Informasi Menu terhadap Keinginan untuk Makan 

Informasi menu berpengaruh terhadap keinginan untuk makan. Hasil penelitian ini berbeda dengan 

penelitian sebelumnya Brewer and Sebby (2021) di mana informasi menu tidak berpengaruh 
terhadap keinginan untuk makan, tetapi penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Alotaibi and Alshiha (2021). Informasi menu dianggap sebagai dasar dari 

seseorang mempunyai rasa keinginan untuk makan, karena orang akan tahu bagaimana komposisi 
makanan yang akan dipesan, sehingga orang akan memesan dengan menu yang diinginkan 

kemudian memunculkan rasa keinginan untuk makan. Apalagi jika proporsi dari makanan yang 
ada di menu sama persis seperti yang diinginkan, hal itu akan menambah seseorang cenderung 
mempunyai keinginan untuk makan yang lebih lagi. 

 
Pengaruh Persepsi tentang Resiko COVID-19 terhadap Keinginan untuk Makan 

Persepsi risiko COVID-19 berpengaruh terhadap keinginan untuk makan. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Brewer and Sebby (2021). Wabah 
COVID-19 memotivasi konsumen untuk membeli makanan yang tidak hanya aman bagi 

kesehatannya tetapi juga mengurangi risiko terpapar virus. Laporan dari World Economic Forum 
(2020) menemukan bahwa meskipun banyak pejabat pemerintah telah mengizinkan bisnis untuk 

melanjutkan pekerjaan namun, pikiran dan kesejahteraan emosional konsumen belum kembali 
normal. Konsumen harus mempertimbangkan risikonya jika keluar karena risiko yang mereka 
rasakan terkait dengan COVID-19. Sehingga persepsi risiko COVID-19 sangat berpengaruh 

terhadap keinginan untuk makan, lebih baik tidak keluar dari rumah dan memesan makanan 
dengan cara yang berbeda daripada terkena langsung dampak dari COVID-19. 

 
Pengaruh Keinginan untuk Makan terhadap Minat Beli 

Keinginan untuk makan berpengaruh terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Brewer and Sebby (2021). Hasil penelitian lain dari 
Leyva-Hernández, Toledo-López and Hernández-Lara (2021) menjelaskan bahwa keinginan 

memengaruhi minat bernilai positif. Studi ini menganalisis efek mediasi dari keinginan makan 
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antara sikap dan minat beli, hasilnya bernilai positif. Keinginan untuk makan akan muncul seperti 
teori dari S-O-R yang menjelaskan bagaimana rangsangan sehingga respons seseorang 

terpengaruh oleh beberapa faktor. Seseorang akan mempunyai keinginan untuk makan sehingga 
akan memunculkan minat beli dari makanan yang diinginkan. 
 

KESIMPULAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan dan hasil analisis data dalam penelitian ini, maka dapat 
disimpulkan: 

1. Daya tarik menu visual berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk 

makan.  
2. Informasi menu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk makan.  

3. Persepsi risiko COVID-19 berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk 
makan.  

4. Keinginan untuk makan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  

5. Secara teoritis, penelitian ini menjelaskan bahwa mayoritas orang pada saat masa pandemi 
akan merasakan cemas terkena dampak COVID-19 jika memesan makanan di tempat 

secara langsung. Oleh sebab itu, orang-orang pada masa ini cenderung memesan makanan 
lewat layanan online untuk meminimalisir risiko terkena dampak dari COVID-19.  

 

Manfaat Penelitian 

Beberapa manfaat penelitian yang terdapat pada penelitian ini antara lain: 

1. Bagi para manajer, penelitian ini bisa dijadikan acuan untuk menanggapi kesuksesan dari 
pemesanan secara online dengan respons dari pandemi COVID-19 terhadap restoran agar 
bisa bertahan dan tetap mendapatkan keuntungan bahkan bisa lebih dari sebelumnya 

dengan memanfaatkan pemesanan secara online demi menanggapi respon dari konsumen.  
2. Bagi para peneliti selanjutnya, penelitian ini bisa dijadikan acuan bagaimana responden 

positif menanggapi tentang pemesanan secara online dari restoran dengan keadaan 
pandemi COVID-19 sekarang. Peneliti selanjutnya bisa mengembangkan beberapa 
variabel jika memungkinkan di masa mendatang.  

3. Bagi pihak-pihak lain, penelitian ini bisa dipelajari dengan informasi yang ada untuk 
kepentingan pribadi atau kelompok. 

 
Keterbatasan Penelitian 

Beberapa keterbatasan yang ada pada penelitian ini, antara lain: 

1. Penelitian ini rata-rata respondennya berasal dari generasi milenial dan generasi Z yang 
ada di Indonesia. Terdapat keterbatasan dari generasi sebelumnya untuk melakukan 

pengisian kuesioner.  
2. Penelitian ini tidak bisa dilakukan untuk jangka panjang, karena pandemi sudah mulai 

berakhir, tetapi bisa dilakukan jika terjadi bencana yang serupa dimasa mendatang.  

3. Penelitian ini saat mencari responden tidak berinteraksi langsung kepada responden, 
sehingga bisa saja salah dalam pengisian kuesionernya. 
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Saran 

Adapun saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah: 

1. Agar dapat meningkatkan daya tarik menu visual, disarankan untuk fokus pada foto 
makanan berkualitas tinggi, penataan yang menarik, dan deskripsi menggugah selera. 
Pastikan tampilan menu responsif untuk perangkat mobile dan pertimbangkan 

menampilkan ulasan pelanggan. 
2. Agar dapat meningkatkan informasi menu, disarankan penyajian informasi menu pada 

layanan makanan online harus jelas dan mudah dipahami, dengan tata letak yang teratur 
dan kategori yang jelas untuk membedakan jenis hidangan. Informasi yang penting seperti 
harga, ukuran porsi, informasi alergen, dan opsi makanan khusus juga harus disertakan. 

3. Agar dapat meningkatkan persepsi risiko COVID-19, disarankan restoran atau penyedia 
layanan makanan untuk memperhatikan kebersihan dan protokol kesehatan walaupun 

pandemi COVID-19 sudah selesai. 
4. Agar dapat meningkatkan keinginan untuk makan, disarankan penyedia layanan dan 

restoran untuk menyediakan pilihan hidangan yang beragam, tawarkan kustomisas i 

pesanan, dan berikan layanan pelanggan yang baik untuk memenuhi variabel keinginan 
pelanggan pada layanan makanan online. 

5. Agar dapat meningkatkan minat beli, tawarkan penawaran menarik, foto makanan yang 
menggugah selera, deskripsi yang menggiurkan, dan rekomendasi pelanggan yang positif 
pada layanan makanan online perusahaan. 
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