
PENGARUH USER EXPERIENCE TERHADAP NIAT 
BELI ULANG KONSUMEN 

 (STUDI KOMPARASI ANTARA FITUR GRABFOOD 
DAN GO-FOOD) 

 
 
 

 

SKRIPSI 

 

Diajukan untuk memenuhi sebagian syarat untuk memperoleh gelar  
Sarjana Ekonomi 

 

 

 

Oleh: 
Ayala Maghfira 

2014120010 
 

 

 

 

UNIVERSITAS KATOLIK PARAHYANGAN  
FAKULTAS EKONOMI   

PROGRAM SARJANA MANAJEMEN  
Terakreditasi oleh BAN-PT No. 227/SK/BAN-PT/Ak-XVI/S/XI/2013  

BANDUNG  
2018 



THE INFLUENCE OF USER EXPERIENCE ON 
REPURCHASE INTENTION 

 (COMPARATIVE STUDY BETWEEN GRABFOOD AND 
GO-FOOD FEATURES) 

 
 
 

 

UNDERGRADUATE THESIS 

 

Submitted to complete part of the requirements 
 

 

 

 

By:
Ayala Maghfira 

2014120010 
 

 

 

PARAHYANGAN CATHOLIC UNIVERSITY  
FACULTY OF ECONOMICS  

PROGRAM IN MANAGEMENT  
Accredited by BAN-PTNo. 227/SK/BAN-PT/Ak-XVI/S/XI/2013  

BANDUNG 
2018 







ABSTRAK 
 

Pendahuluan - Era digital secara signifikan telah memengaruhi era perekonomian Indonesia. 
Adanya teknologi juga membuat konsumen semakin terbiasa dengan gaya hidup instan.. Hal 
ini membuat tumbuh suburnya aplikasi mobile shopping. Beberapa pengembang aplikasi telah 
jeli melihat peluang tersebut dengan menciptakan aplikasi lifestyle yang menawarkan berbagai 
jasa pemenuhan kebutuhan konsumen. Aplikasi yang saat ini sedang bersaing dengan sengit 
adalah Grab dan GO-JEK yang menawarkan beragam fitur mulai dari transportasi sampai jasa 
pemesanan makanan. Dari banyak fitur yang ditawarkan, fitur pemesanan makanan menjadi 
fitur yang memiliki value yang tinggi bagi perusahaan karena tingginya demand akan 
pemesanan makanan yang praktis setiap harinya. Di era serba instan ini, konsumen 
menginginkan aplikasi yang dapat memenuhi kebutuhannya dengan praktis dan cepat, terlebih 
user aplikasi di Indonesia sudah tergolong savvy sehingga dapat menilai apakah experience 
dari suatu aplikasi baik atau buruk. Maka user experience menjadi titik kritis yang menentukan 
apakah konsumen akan memiliki niat beli ulang atau tidak. 

 

Tujuan  Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh user experience terhadap niat beli 
ulang user fitur GrabFood dan GO-FOOD. Variabel yang digunakan adalah user experience 
sebagai variabel independen (X) dan niat beli ulang sebagai variabel dependen (Y). 

 

Metode Penelitian  Penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuesioner kepada 150 
responden yang sudah pernah menggunakan fitur GrabFood dan GO-FOOD. Analisis regresi 
linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing dimensi dari 
variabel independen yaitu user experience (X) terhadap variabel dependen yaitu niat beli ulang 
(Y). 

 

Temuan  Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari 
desirability dan usability fitur GrabFood terhadap niat beli ulang. Berdasarkan hasil penelitian, 
47,7% variabilitas niat beli ulang konsumen GrabFood dapat dijelaskan oleh dimensi 
desirability dan dimensi usability. Pada fitur GO-FOOD, niat beli ulang secara positif dan 
signifikan hanya dipengaruhi oleh desirability. 32,1% variabilitas niat beli ulang konsumen 
GO-FOOD dapat dijelaskan oleh desirability dari variabel user experience GO-FOOD. 

 

Keyword User experience, niat beli ulang, e-commerce

  



ABSTRACT 
 

Introduction  The digital era has significantly affected the era of the Indonesian economy. 
The existence of technology also makes consumers more accustomed to the instant lifestyle. 
This makes the growth of mobile shopping application. Some application developers have been 
keen to see these opportunities by creating lifestyle applications that offer a variety of services 
to meet the needs of consumers. Applications that are currently competing fiercely are Grab 
and GO-JEK that offering a variety of features ranging from transportation to food ordering 
services. Among all the features, food ordering services has a high value for the company 
because of the high demand of this services everday. In this era of instant paced, consumers 
want applications that can meet their needs pratically and fast, especially the user application 
in Indonesia has been classified savvy so as to judge whether the experience of an application 
good or bad. According to that issue, user experience becomes a critical point that determines 
whether the consumer will have the repurchase intention or not. 

 
Aims  This study aims to see the influence of user experience on the repurchase intention in 
GrabFood and GO-FOOD features users. The variables used in this study are user experience 
as independent variable (X) and repurchase intention as dependent variable (Y).

 
Methodology  This study was conducted by distributing questionnaires to 150 respondents 
who have used GrabFood and GO-FOOD features. Multiple linear regression analysis is used 
to find out the influence of each dimension of independent variable which is user experience 
(X) to repurchase intention (Y). 

 
Results   The results of this study indicates a positive and significant influence of desirability 
and usability in GrabFood feature on repurchase intention. Based on the result, 47,7% 
variability of GrabFood repurchase intention can be explained by desirability and usability 
dimension. On  GO-FOOD feature,  repurchase intention positively and significantly only 
influenced by desirability. 32.1% variability of GO-FOOD repurchase intentions can be 
explained by the desirability of GO-FOOD user experience variables. 

Keyword  User experience, repurchase intention, e-commerce 
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BAB 1  
PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Teknologi telah membawa perubahan ke dalam berbagai aspek kehidupan. 

Saat ini hampir seluruh proses kehidupan manusia telah dilandasi oleh teknologi. 

Fenomena ini membuat semua industri dituntut untuk beradaptasi dengan kemajuan 

teknologi agar dapat bersaing. Kemajuan teknologi sendiri telah melahirkan era baru 

untuk Indonesia yaitu era digital. Dapat kita amati bahwa saat ini proses konvensional 

telah ditinggalkan oleh segala sesuatu yang berbasis digital. Proses ini berlaku untuk 

hampir semua sektor dengan berbagai skala. Contoh nyata adalah UMKM yang sudah 

melakukan pemanfaatan e-commerce sampai dengan sektor pemerintahan seperti 

pembayaran dan pelaporan pajak online atau adanya e-passport. 

Era digital juga berpengaruh signifikan terhadap era perekonomian Indonesia. 

Bahkan Presiden Jokowi telah menargetkan Indonesia untuk menjadi kekuatan 

ekonomi digital terbesar di ASEAN tahun 2020 mendatang, dengan proyeksi nilai 

transaksi e-commerce mencapai 130 juta US Dollar pada tahun 2020 (Bisnis : Tribun 

News, 2018). Menurut Das, Gryseels, Sudhir,& Tan (2016), penetrasi internet di 

Indonesia sebenarnya belum semaksimal negara-negara adikuasa namun 

pengoptimalan internet di Indonesia melebihi negara-negara tersebut. Hal ini 

disebabkan masyarakat Indonesia yang sangat aktif dalam penggunaan media sosial 

dan e-commerce. Sebagai pembanding, pengguna internet di Indonesia menghabiskan 

waktu sampai dengan 3,5 jam dalam sehari di internet dibandingkan dengan pengguna 

internet di Amerika Serikat yang hanya menghabiskan 1,9 jam sehari. Selain itu 

pembelian online di Indonesia juga lebih tinggi dari Amerika Serikat. Hal ini 

menunjukkan bahwa untuk bersaing perusahaan perlu memiliki kompetensi digital 

untuk dapat bertahan di era ini. 

Ada enam penanda bahwa Indonesia telah memasuki babak baru untuk 

ekonomi. Pertama, teknologi telah mengubah peradaban menjadi  real time. Peradaban 

real time bisa menghasilkan indikator-indikator kekinian (current indicator), saat ini, 

yaitu saat kita menghadapinya sehingga lebih relevan untuk membuat keputusan. 



Kedua, kini berbisnis tak hanya harus memiliki. Artinya, orang bisa menjalankan 

usaha dengan sumber daya atau resources yang ada. Ketiga, teknologi telah 

memangkas waktu. Kini kita hidup dalam on demand economy. Jarak sudah mati, stok, 

data, dan armada, sudah dipindahkan ke dekat lokasi yang membutuhkannya. 

Keempat, dengan berkembangnya teknologi maka menghapus sistem permintaan dan 

penawaran yang bersifat tunggal. Dunia aplikasi membuat permintaan dan penawaran 

dikerjakan secara bersama-sama. Terakhir, kini kompetitor bisnis benar-benar tak 

terlihat. Lantaran mereka langsung menyasar konsumen sebagai target (Afriyadi, 

2016). Melalui poin-poin di atas, pelaku bisnis dapat membuat kemajuan teknologi 

menjadi peluang baru di berbagai industri. 

Era digital tidak hanya mempengaruhi pelaku bisnis selalu produsen. Dengan 

digitalisasi juga terjadi perubahan perilaku konsumen selaku pengkonsumsi barang 

atau jasa. Revolusi era digital telah mengubah setiap aspek kehidupan mulai dari 

bagaimana konsumen membuat keputusan sampai dengan customer experience yang 

ingin dicapai oleh konsumen (Dörner & Edelman, 2015). Adanya teknologi juga 

membuat konsumen semakin terbiasa dengan gaya hidup instan. Saat ini kita 

berhadapan dengan satu generasi yang ingin segala sesuatunya harus serba instan, 

tanpa harus menunggu. Hal ini membuat tumbuh suburnya aplikasi mobile shopping 

(Rosiantiningsih, 2016). Beberapa pengembang aplikasi telah jeli melihat peluang 

tersebut dengan menciptakan aplikasi lifestyle yang menawarkan berbagai jasa 

pemenuhan kebutuhan konsumen. Sebagai contoh tiga aplikasi yang sangat tidak asing 

lagi adalah GO-JEK, Uber, dan Grab. Aplikasi GO-JEK bisa dibilang sebagai pelopor 

dari aplikasi lifestyle di Indonesia yang tidak hanya menawarkan fitur transportasi 

namun juga adanya fitur GO-FOOD, GO-GLAM, GO-CLEAN, dan lain lain. Tidak 

mau ketinggalan, Grab sebagai pesaing GO-JEK pun mengeluarkan fitur GrabFood 

sebagai pesaing dari fitur GO-FOOD. 

Dari banyak fitur yang ditawarkan sebagaimana disebutkan diatas, fitur 

pemesanan makanan menjadi fitur  yang memiliki value yang tinggi bagi perusahaan 

karena tingginya demand akan pemesanan makanan yang praktis setiap harinya. 

Terlebih industri kuliner sendiri merupakan industri yang memiliki peluang bisnis 

yang menguntungkan. Industri kuliner merupakan subsektor Ekonomi Kreatif yang 

memberikan kontribusi terbesar terhadap PDB Ekonomi Kreatif Indonesia. PDB 



Ekonomi Kreatif yang tercipta pada tahun 2015 adalah sebesar 852 trilun rupiah dan 

41,69% dari nominal tersebut merupakan pendapatan dari subsektor Industri Kuliner 

(Sabdarini, 2017).  Hal ini menjadikan hubungan antara perusahaan aplikasi lifestyle 

dengan pelaku bisnis kuliner menjadi mutualisme. Perusahaan aplikasi mendapatkan 

keuntungan dengan tingginya order makanan yang masuk ke aplikasinya. Semakin 

banyaknya bisnis kuliner yang dapat dirangkul, maka value yang dapat ditawarkan 

oleh peusahaan aplikasi juga semakin tinggi. Di sisi lain, pelaku bisnis kuliner juga 

turut diuntungkan dengan dapat memenuhi kebutuhan konsumen pada real time dan 

dengan jangkauan yang luas yang diwadahi oleh fitur aplikasi lifestyle seperti GO-

FOOD dan GrabFood. 

GO-JEK dan Grab memang sedang bersaing dengan sengit. Secara fitur, kedua 

aplikasi ini memiliki kemiripan meskipun fitur yang ditawarkan Grab belum selengkap 

GO-JEK. Saat ini Grab sedang berusaha menyaingi fitur GO-FOOD yang ada di 

aplikasi GO-JEK. Hal ini terbukti dengan Grab yang sedang gencar melakukan 

promosi besar-besaran dengan memberikan harga spesial untuk banyak merchant di 

GrabFood. Bahkan pemesanan makanan di GrabFood tidak dikenai ongkos kirim. 

Harga makanan di merchant-merchant yang ada di GrabFood pun sama dengan harga 

makanan di merchant apabila konsumen makan di tempat. Dari hasil observasi, penulis 

menemukan bahwa meskipun economic value yang ditawarkan oleh fitur GrabFood 

sangat menguntungkan konsumen, GO-FOOD masih menjadi top of mind konsumen. 

Penulis melakukan preliminary research terhadap 44 responden. 100% 

responden mengaku pernah memanfaatkan fitur pemesanan makanan melalui aplikasi  

GO-JEK dan Grab. Namun ternyata hanya 83,1% responden mengaku  lebih sering 

menggunakan GO-FOOD. Hal ini disebabkan berbagai alasan antara lain : sudah 

terbiasa dengan interface GO-JEK yang dinilai lebih praktis, interface yang menarik 

dan adanya fitur GO-PAY yang membuat konsumen dapat cashless. Responden juga 

mengatakan bahwa aplikasi Grab seringkali bermasalah, misalnya tidak bisa 

menyambungkan order ke driver, estimasi waktu order tidak tepat, dan responden 

mengaku fitur GrabFood tidak user friendly. Hasil preliminary research tersebut 

menunjukkan  bahwa ada experience yang tidak baik yang dialami konsumen 

GrabFood. 



Di era serba instan ini, konsumen menginginkan aplikasi yang dapat memenuhi 

kebutuhannya dengan praktis dan cepat, terlebih user aplikasi di Indonesia sudah 

tergolong savvy sehingga dapat menilai apakah experience dari suatu aplikasi baik atau 

buruk. Menurut Huang, Lee, Chang, & Chen (2009) online shopping experiences 

were the strongest factor leading to online purchase intention in relative to product 

perception, service quality, and perceived risk

(2003) juga mengatakan bahwa, 

consumers online apparel purchase intention as compared to other variables 

  

Maka user experience menjadi titik kritis yang menentukan apakah konsumen 

akan memiliki niat beli ulang atau tidak. Niat beli ulang sendiri merupakan faktor 

penentuan keberhasilan dari ritel online karena implikasinya dalam menekan biaya dan 

merai keuntungan untuk pemilik bisnis (Rezaei & Amin, 2013). Menurut Levvit 

(dalam  Ferinnadewi, 2008), pada hakikatnya tujuan utama setiap bisnis adalah 

menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Akan tetapi dalam praktiknya, banyak 

perusahaan yang jauh lebih mengutamakan penciptaan pelanggan baru daripada 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Menurut Kotler (2005:55), biaya untuk 

menarik satu pelanggan baru bisa lima kali lebih besar dari biaya mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada.  Selain itu, niat beli ulang termasuk dalam loyalitas konatif, 

dimana loyalitas konatif diperlukan untuk membentuk loyalitas keperilakuan. (Oliver, 

1999).. Jika konsumen mempunyai loyalitas keperilakuan, maka hal tersebut dapat 

menguntungkan perusahaan karena loyalitas dapat menjadi penghalang masuk bagi 

pesaing, meningkatkan kemampuan untuk merespon ancaman persaingan, 

memperbesar penjualan dan pendapatan, serta pelanggan yang kurang sensitif pada 

usaha-usaha pemasaran pesaing (Delgado dan Munuera, 2001). 

Dari preliminary research yang dilakukan diperoleh data bahwa 32 konsumen 

enggan menggunakan fitur GrabFood lagi karena merasa tidak puas dengan 

pengalaman yang dialami ketika menggunakan aplikasi tersebut. Dengan sengitnya 

persaingan antara fitur GO-FOOD dan GrabFood, maka Penulis ingin meneliti 

User Experience Terhadap Niat Beli Ulang (Studi Perbandingan Antara 

Fitur GO-  

 



1.2. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana user experience dari user fitur GrabFood dan GO-FOOD? 

2. Bagaimana niat beli ulang dari user fitur GrabFood dan GO-FOOD? 

3. Berapa besar pengaruh user experience terhadap niat beli ulang pada user fitur 

GrabFood dan GO-FOOD? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui user experience dari user fitur GO-FOOD dan fitur GrabFood. 

2. Mengetahui niat beli ulang dari user fitur GO-FOOD dan fitur GrabFood. 

3. Mengetahui besar pengaruh user experience terhadap niat beli ulang pada user 

fitur GO-FOOD dan fitur GrabFood. 

1.4. Kerangka Penelitian 

Menurut Maulana, Susilo, & Riyadi (2015), penggunaan internet untuk 

transaksi bisnis sudah dianggap sebagai suatu hal yang penting, hal ini ditandai dengan 

meningkatnya jumlah pengusaha yang menggunakan e-commerce dalam 

perusahaannya. Salah satu bentuk e-commerce yang sering digunakan pengguna 

internet di Indonesia adalah aplikasi. Menurut Jogiyanto (dalam Wibowo, 2014), 

aplikasi merupakan program yang berisikan perintah-perintah untuk melakukan 

pengolahan data. Pada fitur GrabFood dan GO-FOOD perintah-perintah pengolahan 

data tersebut dimanfaatkan untuk membantu pengguna fitur tersebut untuk memesan 

makanan. 

Menurut Das, Gryseels, Sudhir, & Tan  (2016), pengguna internet di Indonesia 

merupakan pengguna yang savvy. Hal ini memberikan tuntutan lebih terhadap suatu 

brand. Tidak sekedar hanya memiliki digital presence, suatu brand juga dituntut untuk 

memberikan experience yang baik dalam komponen digitalnya. Penilaian tersebut 

muncul dari pengalaman user ketika menggunakan suatu produk digital. Dalam 

preliminary research, ditemukan permasalahan bahwa user fitur GrabFood mengalami 

pengalaman yang kurang baik dalam menggunakan fitur GrabFood.  

Dalam dunia digital, pengalaman seseorang dalam mengkonsumsi produk 

disebut user experience. Menurut Donald Norman (dalam Farida, 2016), 

 



Dengan kata lain, user experience adalah apa yang dirasakan user ketika berinteraksi 

dengan suatu sistem. 

Menurut Frank Guo (dalam Munthe, Brata, & Fanani, 2017), user experience 

terbagi dalam empat dimensi fundamental. Keempat elemen itu yaitu: value, 

adoptability, desirability, & usability. Kesesuaian antara fitur yang ditawarkan produk 

dengan apa yang dibutuhkan user diukur melalui dimensi value. Awal mula 

menggunakan fitur konsumen perlu membeli atau mengunduh, serta memahami cara 

dalam memulai menggunakan produk. Hal ini diukur melalui dimensi adoptability. 

Setelah mengunduh dan memulai menggunakan produk, interaksi user dengan aplikasi 

juga terbangun secara emosional. Hal ini tercermin melalui dimensi  desirability yang 

secara garis besar melibatkan emosi user dalam mengukur tingkat kemenarikan suatu 

produk (aplikasi) secara emosional. Sedangkan dimensi usability mengukur seberapa 

mudah user dalam menyelesaikan tujuannya menggunakan suatu produk (aplikasi) . 

Keempat dimensi ini menjadi pengukuran konsumen dalam menilai user experience 

suatu aplikasi. Penilaian konsumen terhadap user experience muncul melalui 

pengalaman sebelumnya dalam menggunakan aplikasi.  

Ranganathan & Jha (2007), mengemukakan bahwa pembelian online 

konsumen sebelumnya memiliki korelasi yang kuat dengan niat pembelian online 

(Online Repurchase Intention). Hal ini berarti pengalaman user fitur GrabFood akan 

mempengaruhi niat beli ulang konsumen terhadap fitur GrabFood. Permasalahan pada 

pengalaman user terhadap fitur GrabFood akan memiliki dampak terhadap niat beli 

ulang konsumen yang rendah. 

Menurut Cronin, Jr., & Taylor (1992), pengertian niat beli ulang adalah 

perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap apa yang telah 

diberikan oleh suatu perusahaan dan berniat untuk melakukan kunjungan kembali atau 

mengkomsusi kembali produk perusahaan tersebut. Pada konteks online, Khalifa & 

Liu (2007) mendefinisikan niat beli ulang adalah, 

. Adapun menurut Ferdinand (2002:129), niat beli 

ulang dapat diukur melalui empat dimensi yaitu minat transaksional, minat referensial 

minat preferensial dan minat eksploratif. 

Untuk mendukung pemaparan diatas, dikutip dari penelitian Parastanti, 

Kumadji, & Hidayat (2014), menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 



Gambar 1. 1 
Model Penelitian 

prior online purchase experience terhadap niat beli ulang. Penelitian lainnya yang 

(2011) juga menunjukkan bahwa terhadapat 

pengaruh positif dari post purchase experience terhadap niat beli ulang. 

 

Berdasarkan pemaparan di atas maka dapat dirumuskan model penelitian sebagai 

berikut: 
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Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka dapat dirumuskan 

hipotesis yaitu: 

H1:  variabel value berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang 

H2: variabel adoptability berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang 

H3: variabel desirability berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang 

H4: variabel usability berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang 
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