BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi-dimensi pada wuser

experience terhadap niat beli ulang konsumen GrabFood dan GO-FOOD serta melihat besar

pengaruh dari masing-masing dimensi user experience, sehingga dapat ditarik beberapa

kesimpulan yang akan dijelaskan sebagai berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap User Experience fitur GrabFood dan fitur GO-

FOOD

e Persepsi konsumen terhadap user experience fitur GrabFood

Secara keseluruhan, penilaian konsumen terhadap user experience GrabFood

berada pada kategori setuju atau bisa dikatakan sudah baik. Namun jika dibandingkan

dengan GO-FOOD, nilai user experience dari fitur GrabFood dipersepsikan masih

kurang baik. Hal ini bisa dilihat dari nilai rata-rata hitung pada semua dimensi (value,

adoptability, desirability, dan usability) yang lebih rendah dari GO-FOOD. Hal ini

dikarenakan banyak aspek dari tiap dimensi yang masih kurang dibandingkan dengan

GO-FOOD. Adapun kekurangan tersebut adalah:

Dimensi value pada GrabFood dipersepsikan kurang baik karena kurang bisa
memenuhi konsumen. Adapun yang dimaksud dengan tidak mampu memenuhi
kebutuhan adalah seringnya konsumen ditolak driver. Selain itu fitur GrabFood
tidak dilengkapi dengan metode pembayaran yang beragam

Dimensi desirability pada GrabFood merupakan dimensi yang memiliki penilaian
paling rendah. Hal ini dikarenakan interface dari GrabFood masih dinilai kurang
inovatif. Permasalahan juga terletak pada penyajian konten yang kurang mudah
dipahami karena struktur menu kurang spesifik dan tidak dilengkapi gambar.
Dimensi usability memiliki permasalahan pada GrabFood memiliki search engine
yang masih kurang baik. Secara keseluruhan flow pemesanan makanan pada
Grabfood mudah dipahami namun konsumen sering mengalami kesalahan dalam
menginput lokasi. Terlepas dari hal tersebut, konsumen mengaku dapat dengan

mudah mempelajari dan mengingat cara penggunaan fitur Grabfood.
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Di luar kekurangan tersebut, GrabFood memiliki keunggulan pada dimensi
adoptability yang memiliki penilaian paling tinggi. Hal ini dikarenakan GrabFood

memiliki fitur taksiran waktu yang jelas dalam menghubungkan driver dengan user.

e Persepsi konsumen terhadap user experience fitur GO-FOOD
Secara keseluruhan penilaian user experience pada fitur GO-FOOD sudah sangat

baik. Dibandingkan dengan GrabFood, GO-FOOD memiliki penilaian yang lebih

tinggi pada semua dimensi. Adapun penjelasan dari masing-masing dimensi adalah
sebagai berikut :

- Dimensi value pada fitur GO-FOOD memiliki penilaian yang sudah sangat baik.
Konsumen mengaku fitur GO-FOOD mampu memenuhi kebutuhan dalam
memesan makanan dengan baik. Pemesanan melalui fitur GO-FOOD hampir
selalu berhasil. Konsumen juga memberikan penilaian yang baik terhadap integrasi
sistem pemesanan dan pembayaran karena adanya fitur GO-PAY.

- Dimensi adoptability pada GO-FOOD secara keseluruhan dinilai sudah sangat
baik oleh konsumen. Namun pada dimensi ini terdapat kelemahan fitur GO-FOOD
yaitu kemudahan dalam menghubungkan driver dengan user.

- Dimensi desirability pada GO-FOOD dinilai sangat baik oleh konsumen. Hal ini
karena konten yang disajikan GO-FOOD dikelompokkan ke dalam berbagai
kategori yang memudahkan konsumen. Interface GO-FOOD juga dinilai lebih
menarik karena dilengkapi dengan foto menu makanan. Selain itu interface juga
memiliki tema yang inovatif.

- Dimensi usability pada GO-FOOD merupakan keunggulan dari fitur GO-FOOD.
Konsumen memiliki penilaian yang baik pada kemudahan mempelajari fitur GO -
FOOD. Hal ini dikarenakan alur pemesanan pada fitur GO-FOOD sangat mudah
dipahami dan diingat.

. Persepsi konsumen terhadap niat beli ulang pada fitur GrabFood dan GO-

FOOD
e Persepsi konsumen terhadap niat beli ulang pada fitur GrabFood
Secara keseluruhan niat beli ulang pada fitur GrabFood sudah baik. Namun konsumen

memiliki niat beli ulang yang lebih rendah pada fitur GrabFood ketimbang GO -FOOD.
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Hal ini tercermin dalam niat konsumen yang minim dalam mencari informasi
mengenai fitur Grab dan keraguan konsumen dalam memilih GrabFood dibandingkan

jasa sejenis lainnya.

e Persepsi konsumen terhadap niat beli ulang pada fitur GO-FOOD

Secara keseluruhan, konsumen memiliki niat beli ulang yang baik pada fitur GO-
FOOD. Hal ini ditunjukkan oleh niat untuk menggunakan kembali fitur GO-FOOD
yang tinggi. Konsumen juga lebih memilih fitur GO-FOOD dibandingkan jasa sejenis
lainnya. Bahkan konsumen memiliki niat merekomendasikan produk yang lebih tinggi

dibandingkan dengan fitur GrabFood.

. Pengaruh user experience terhadap niat beli ulang pada user fitur GrabFood dan
GO-FOOD

e Pengaruh user experience terhadap niat beli ulang pada user fitur GrabFood
Melalui regresi linier berganda, diketahui bahwa niat beli ulang pada fitur GrabFood
secara signifikan dipengaruhi oleh dimensi desirability dan usability. Diketahui bahwa
dimensi desirability dan usability memiliki pengaruh positif dengan nilai adjusted r
square sebesar 47,7% terhadap niat beli ulang konsumen. Berdasarkan regresi
berganda yang dilakukan, diperoleh model regresi:

Y =0.107+0.488 X3 +0.246 X4 + ¢

Hal ini menunjukkan bahwa secara signifikan niat beli ulang pada konsumen
GrabFood dipengaruhi oleh dimensi variabel desirability dan variabel usability.
Dimensi value dan adoptability tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat

beli ulang.

e Pengaruh user experience terhadap niat beli ulang pada user tfitur GO-FOOD
Pada fitur GO-FOOD, secara signifikan dimensi yang mempengaruhi niat beli ulang
hanya dimensi desirability. Dimensi desirability berpengaruh positif sebesar 32,6%.
Persamaan model regresi yang didapatkan untuk fitur GO-FOOD adalah sebagai
berikut:

Y=0.983+0.571 X3 +e
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5.2

Hal ini menunjukkan bahwa niat beli ulang secara signifikan hanya dipengaruhi oleh

dimensi desirability. Dimensi value, adoptability, dan usability dianggap tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang konsumen GO-FOOD.

Saran

Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian ini, maka beberapa saran yang dapat

diterapkan untuk memperbaiki user experience dari fitur GrabFood dan GO-FOOD adalah:

1.

Fitur GrabFood perlu berfokus pada dimensi desirability dan usability dari user

experience-nya. Kedua dimensi tersebut merupakan dimensi yang memiliki pengaruh

signifikan terhadap niat beli ulang namun memiliki penilaian yang masih rendah

dibandingkan GO-FOOD.

Dimensi desirability pada GrabFood dapat ditingkatkan dengan :

Menyajikan interface yang lebih inovatif misalnya dengan berganti tema grafis
setiap bulan. Tema juga bisa disesuaikan dengan hal yang sedang tren saat itu
Membuat kategori menu yang lebih lengkap, contoh kategori yang bisa diterapkan:
best seller, budget meals, 24 hours. Kategori juga dapat dibagi berdasarkan jenis
makanan seperti pada fitur GO-FOOD.

Melengkapi menu dengan gambar sehingga menu terlihat lebih menarik
Mengubah tampilan interface menjadi gabungan fab-tab sehingga konsumen tidak
perlu melakukan scroll terlalu banyak

Memberikan kolom input order manual sehingga konsumen bisa memesan

makanan yang tidak tertera di menu

Dimensi usability dapat diperbaiki dengan hal-hal berikut:

Memperbaiki search engine pada fitur GrabFood. Hal ini meliputi kemudahan user
dalam mencari makanan yang lokasinya jauh dari posisi user dan memudahkan
user dalam melakukan pencarian yang bersifat umum. Contohnya, untuk user yang
belum tahu akan membeli di restoran mana cukup mengetik menu yang diinginkan
dan sistem akan memberikan rekomendasi restoran

Memperbaiki ketepatan GPS dalam melacak posisi user. Hal ini dikarenakan GPS
seringkali malah memasukkan alamat pengiriman terakhir

Kecenderungan user dalam memesan makanan adalah memilih restoran terlebih
dulu baru memasukkan delivery location. Karena itu, GrabFood sebaiknya
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menukar posisi tab delivery location dengan tab restoran yang dituju. Opsi lain
yang dapat diterapkan adalah membuat tab delivery location lebih terlihat.

- Menghubungkan sistem aplikasi dengan persediaan restoran sehingga user dapat
mengetahui ketika makanan/minuman yang ingin dipesan telah stock out

- Membuat sistem yang memungkinkan user melakukan multi order

e Dimensi value sudah memiliki penilaian yang cukup baik namun GrabFood dapat
meningkatkan penilaian tersebut dengan:

- Membuat sistem yang menyulitkan driver untuk men-cancel pesanan

- Melengkapi fitur pembayarannya dengan bermacam opsi  seperti

menggunakan credit card atau OVO.

Fitur GO-FOOD sudah memiliki penilaian user experience yang sangat baik. Namun
untuk mempertahankan dan meningkatkan penilaian tersebut GO-FOOD dapat
memperbaiki beberapa dimensinya dengan hal berikut:

e Dimensi desirability merupakan satu-satunya dimensi yang berpengaruh
signifikan terhadap niat beli ulang. GO-FOOD sudah memiliki penilaian yang baik
untuk semua aspek desirability. Karena itu GO-FOOD hanya perlu berfokus untuk
terus berinovasi dalam memberikan desain interface yang sesuai dengan tren agar
user tidak merasa monoton. Selain itu GO-FOOD juga dapat memberikan
tambahan desain berupa pop up untuk konten promosi agar informasi soal promosi

lebih terlihat.

e Dimensi adoptability pada GO-FOOD dapat diperbaiki dengan memberikan
taksiran waktu untuk pemesanan sehingga konsumen mendapatkan kepastian

apakah pesanannya diterima oleh driver atau tidak.
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e Dimensi usability GO-FOOD sudah memiliki penilaian yang sangat baik, bahkan
dimensi ini menjadi benchmark bagi user dalam menggunakan fitur GrabFood.
Karena itu sebaiknya GO-FOOD tidak mengubah interface yang sudah ada saat

ini.
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