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ABSTRAK

Perkembangan teknologi internet pada era globalisasi saat ini
memiliki dampak besar pada kehidupan sehari hari masyarakat.
Perusahaan transportasi online menggunakan kesempatan tersebut
sebagai peluang bisnis. Tujuan penelitian ini yaitu menjelaskan
pengaruh customer experience terhadap niat menggunakan kembali;
pengaruh customer experience terhadap kepercayaan; pengaruh
kepercayaan terhadap niat menggunakan kembali; dan peran
kepercayaan dalam memediasi pengaruh customer experience
terhadap niat menggunakan kembali layanan Grab Food. Metode
penentuan sampel dalam penelitian ini adalah non probability
sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling, dengan
jumlah sampel yang terlibat dalam penelitian sebanyak 100 orang.
Teknik analisis yang digunakan adalah analisis jalur, dan pengujian
peran mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
menggunakan kembali; customer experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan; kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat menggunakan kembali; kepercayaan
mampu memediasi secara parsial pengaruh customer experience
terhadap niat menggunakan kembali. Implikasi praktis dari
penelitian ini yaitu memberikan masukan bagi GrabFood dalam
meningkatkan layanannya. GrabFood perlu tetap mempertahankan
atau meningkatkan kualitas layanan dan juga informasi yang
diberikan kepada pengguna layanan GrabFoodd, sehingga mampu
memenuhi kebutuhan pengguna dan mampu meningkatkan niat
untuk menggunakan kembali pengguna GrabFood

Kata Kunci: Niat Menggunakan Kembali; Customer Experience;
Kepercayaan

ABSTRACT
The development of internet technology in the current era of globalization
has a major impact on people’s daily lives. Online transportation
companies use this opportunity as a business opportunity. The purpose of
this study is to explain the effect of customer experience on reuse intention;
the effect of customer experience on trust; the effect of trust on reuse
intention;, and the role of trust in mediating the effect of customer
experience on the intention to reuse the Grab Food service. The method of
determining the sample in this study is non probability sampling using
purposive sampling technique, with the number of samples involved in the
study as many as 100 people. The analysis technique used is path analysis,
and testing the role of mediation. The results showed that customer
experience has a positive and significant effect on reuse intention; customer
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experience has a positive and significant effect on trust; trust has a positive
and significant effect on reuse intention; trust is able to partially mediate
the effect of customer experience on reuse intention. The practical
implications of this research are to provide input for GrabFood in
improving its services. GrabFood needs to maintain or improve the quality
of service and information provided to GrabFoodd service users, so as to
meet user needs and be able to increase the intention to reuse GrabFood
users.

Keywords: Reuse Intention; Customer Experience; Trust

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi internet pada era globalisasi saat ini memiliki dampak besar
pada kehidupan sehari hari masyarakat (Putra & Rastini, 2022). Kemajuan teknologi yang
semakin pesat merupakan salah satu dampak dari adanya globalisasi, sehingga menyebabkan
adanya perubahan perilaku masyarakat. Aktivitas yang semakin dimudahkan dengan adanya
kemajuan teknologi membuat masyarakat memiliki keterikatan dan tidak lepas dari
penggunaan teknologi dalam kehidupan sehari-hari. Salah satu bentuk kemajuan teknologi
yang memberikan perubahan sangat besar terhadap aktivitas dan gaya hidup masyarakat
adalah adanya perkembangan teknologi, khususnya internet. Internet merupakan hasil dari
kemajuan teknologi. Teknologi internet yang hadir di tengah - tengah kehidupan masyarakat
secara tidak langsung memudahkan dan membantu segala aktivitas yang dijalankan
masyarakat. Oleh karena itu, semakin banyak aktivitas masyarakat yang memanfaatkan
teknologi internet. Penggunaan internet yang semakin meningkat merupakan akibat dari
perkembangan teknologi yang begitu pesat, adanya kemudahan yang diperoleh melalui
penggunaan internet menyebabkan peningkatan setiap tahunnya.

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyatakan terkait perilaku
penggunaan internet di Indonesia, menemukan bahwa terjadi peningkatan pengguna internet
di Indonesia dari tahun 2018 sebanyak 64,8 persen dari total penduduk, pada tahun 2019-2022
meningkat hingga 73,7 pesen dari total penduduk Indonesia. Survei yang dilakukan APJII
pada laporan Profil Internet Indonesia 2022 juga mengungkap bahwa rata rata pengakses
internet di Indonesia menggunakan perangkat genggam. Penggunaan internet yang semakin
meningkat merupakan akibat dari perkembangan teknologi yang begitu pesat, adanya
kemudahan yang diperoleh melalui penggunaan internet menyebabkan penggunaan internet
mengalami peningkatan setiap tahunnya.

Dampak penggunaan internet yang menguntungkan bagi perusahaan yaitu munculnya
kesempatan atau peluang usaha baru bagi perusahaan. Kesempatan tersebut dimanfaatkan
untuk menjalin hubungan dengan konsumen melalui aplikasi mobile (Zhang et al.,, 2017).
Kemunculan mode transportasi berbasis online merupakan salah satu strategi perusahaan
untuk memanfaatkan peluang. Mode transportasi berbasis online ini ternyata dapat
memberikan solusi dan menjawab berbagai kekhawatiran masyarakat akan layanan
transportasi umum. Kemacetan dan ketakutan masyarakat dengan keamanan transportasi
umum dijawab dengan kehadiran aplikasi transportasi online yang memberikan kemudahan
dan kenyamanan bagi penggunanya. Aktivitas masyarakat yang sangat beragam menyebabkan
keberadaan transportasi online saat ini sangat diperlukan masyarakat dalam melakukan
berbagai aktivitas. Kebutuhan akan bepergian, seperti berbelanja, bekerja, sekolah, mengirim
barang, ataupun membeli makanan sesuai kebutuhan konsumen mungkin akan terasa kurang
efektif jika dilakukan sendiri. Ketika sedang malas untuk pergi membeli makanan, cuaca tidak
mendukung ataupun sedang tidak ada kendaraan, membuat masyarakat berpikir dua kali
untuk pergi.

Perusahaan seperti Grab, Gojek, dan Maxim menggunakan kesempatan tersebut menjadi
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peluang bisnis dan menjadi pemain dalam industri transportasi online tersebut. Grab dan
Gojek merupakan perusahaan yang bersaing dalam industri tersebut.

Grab merupakan platform layanan on demand yang dapat diakses melalui aplikasi
mobile, sehingga dapat memudahkan mobilitas masyarakat dengan cara cepat dan praktis.
Grab dicetuskan pertama kali oleh Anthony Tan dan Hooi Ling pada tahun 2012. Grab mulai
beroperasi secara resmi di Indonesia pada Juli 2014 dengan menjalin kemitraan dengan
pengemudi di beberapa kota di Indonesia. Grab telah beroperasi di lebih dari 100 kota di
Indonesia dari Aceh sampai Papua (Cahyu, 2019), termasuk provinsi Bali dengan jumlah
penduduk yang cukup padat sebanyak 4.415,100 jiwa (Badan Pusat Statistik Bali, 2022). Grab
membawa International Brand Image dan bersaing dengan jasa transportasi lokal demi
menarik hati konsumen (Kurniawan et al., 2018). Grab menjadi aplikasi besar yang dapat
menangkap volume permintaan masyarakat yang begitu besar selain layanan transportasi juga
dengan menyediakan layanan pengiriman makanan dan barang (Franedya, 2019).

Strategi perusahaan Grab untuk menarik minat masyarakat ditengah persaingan ketat
dengan transportasi online lainnya adalah dengan menawarkan berbagai layanan, diantaranya
adalah GrabCar, GrabBike, GrabTaxi, GrabFood, GrabExpress, dan GrabMart. Strategi lainnya
yang diterapkan oleh Grab adalah dengan memberikan kemudahan dalam sistem pembayaran.
Grab menawarkan pembayaran secara tunai dan non-tunai melalui GrabPay yang merupakan
bentuk kerja sama Grab dengan uang elektronik milik OVO. Berikut ditunjukkan gambar yang
menjelaskan nilai transaksi layanan pesan antar makanan Indonesia.

Grab Food pada kenyataannya mengalami penurunan setiap tahunnya meskipun berhasil
menduduki posisi pertama dalam penghargaan Top Brand Awards Indonesia. Tabel 1.2
menunjukkan bahwa jasa transportasi Grab mengalami penurunan market share, hal ini
menjadikan Grab ini kalah saing dengan beberapa brand lainnya, dapat dilihat Gojek
menduduki posisi pertama dari tahun ke tahun secara konsisten dan Grab menduduki posisi
kedua. Hal ini menunjukkan adanya masalah pada Grab, perusahaan harus segera menangani
dan memperhatikan hal ini. Grab perlu menciptakan strategi baru agar dapat meningkatkan
penjualan serta lebih mengetahui selera konsumen yang setiap harinya mengalami perubahan.
Masalah penurunan persentase market share dari Grab mengharuskan Grab untuk merancang
strategi bisnis baru yang diharapkan dapat menarik minat konsumen sehingga konsumen akan
loyal terhadap jasa atau produk yang ditawarkan. Hal ini nantinya akan berdampak pada
peningkatan niat menggunakan kembali dari konsumen itu sendiri.

Berdasarkan hasil laporan Grab (Grab Indonesia, 2022) menunjukkan hasil survei
terhadap lebih dari 20.000 pengguna layanan pesan-antar makanan dan belanja kebutuhan
harian online di Indonesia. Masyarakat Indonesia tercatat mengeluarkan uang lebih banyak
untuk pesan-antar makan dan kebutuhan harian online, berdasarkan data kenaikan jumlah
nilai belanja di GrabFood dan GrabMart (Grab Indonesia, 2022). Konsumen di Indonesia saat
ini melakukan pemesanan makanan 1,5 kali lebih sering di GrabFood dan GrabMart jika
dibandingkan dengan 3 tahun terakhir. Hal ini menunjukkan bahwa tren layanan pesan-antar
bukan merupakan tren musiman, maka dalam penelitian ini memilih layanan GrabFood untuk
diteliti (Grab Indonesia, 2022).

Kondisi persaingan dalam industri transportasi online yang ketat menjadi tantangan bagi
perusahaan Grab Food untuk menumbuhkan niat konsumen menggunakan kembali layanan
Grab Food. Niat menggunakan kembali adalah sebuah keputusan individu setelah
mendapatkan penilaian dari pembelian yang dilakukan sebelumnya dan berniat untuk
menggunakan kembali layanan pada perusahaan yang sama dengan didasarkan adanya
pertimbangan dan keadaan yang memungkinkan (Subagio et al., 2018). Sebuah perusahaan
perlu untuk memahami perilaku konsumen agar mampu menimbulkan pembelian ulang oleh
konsumen sehingga pada akhirnya dapat bersaing dengan kompetitornya. Adanya niat
membeli/ menggunakan ulang secara terus menerus dapat diartikan bahwa konsumen sudah
loyal dan senang ketika mendapatkan pengalaman yang baik pada produk atau jasa yang
ditawarkan. Konsumen yang memiliki niat untuk membeli/menggunakan kembali suatu



Neraca Manajemen, Ekonomi
Vol 8 No 11 Tahun 2024

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

layanan, pada umumnya didasari oleh pengalaman di masa lalu, hal ini dikarenakan
pengalaman dapat mengurangi ketidakpastian dalam bertransaksi khususnya yang dilakukan
secara online (Seber, 2018).

Pengalaman konsumen dapat diartikan sebagai suatu kejadian yang dapat memberikan
kesadaran dapat dirasakan oleh setiap individu. Pengalaman yang positif akan membuat
konsumen selalu memiliki suasana yang nyaman dan aman. Hal tersebut akan berdampak
pada niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali atau niat konsumen untuk
menggunakan suatu layanan tertentu (Saraswathi & Wardana,2021). Salah satu faktor yang
mempengaruhi niat menggunakan kembali adalah customer experience. Pertimbangan
konsumen dalam menilai citra merek dapat diukur dengan pengalaman konsumen (customer
experience) itu sendiri saat menggunakan aplikasi online tersebut. Konsumen berusaha untuk
terlibat dan berinteraksi langsung dengan merek serta organisasi layanan itu sendiri, sehingga
memungkinkan pelanggan mendapatkan pengalaman yang lebih baik Pengalaman baik yang
konsumen rasakan ketika membeli ataupun menggunakan barang dan jasa yang difasilitasi
oleh aplikasi online akan memicu konsumen agar membeli kembali atau menggunakan
kembali barang ataupun jasa tersebut. Customer experience menjadi salah satu penentu
konsumen melakukan niat pembelian ulang. Penelitian yang dilakukan oleh Suandana dkk.
(2016), Otivia dan Sukaatmadja (2020). Wulandari dan Nudin (2019) menyatakan bahwa
pengalaman positif yang dirasakan oleh konsumen akan menimbulkan niat untuk melakukan
pembelian ulang. Hasil penelitian ini tidak selaras dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Giantari et al. (2013) mengindikasi bahwa pengaruh pengalaman konsumen
terhadap niat membeli kembali dinyatakan tidak signifikan. Niat menggunakan kembali selain
dipengaruhi oleh pengalaman, juga dipengaruhi oleh kepercayaan (Usadi & Prayoga, 2023).

Kepercayaan merupakan kredibilitas konsumen yang percaya bahwa perusahaan
memiliki kemampuan dalam memenuhi ekspektasi dari pelanggan (Prayoga, 2017).
Kepercayaan harus dibangun mulai dari awal berdirinya suatu usaha hingga implementasi
dalam pelaksanaan kegiatan berbisnis. Kepercayaan sendiri merupakan katalis dalam aktivitas
transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terwujud dan akibatnya
akan berdampak kepada keputusan pembelian yang semakin tinggi. Kepercayaan merupakan
mediasi dari berbagai keinginan konsumen untuk memiliki suatu produk dan jasa. Wicaksono
& Ellyawati (2020) menyatakan bahwa kepercayaan adalah keyakinan bahwa penyedia jasa
dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta kemauan atau keyakinan
mitra untuk menjalin hubungan jangka panjang untuk menghasilkan kerja yang positif.
Penelitian yang dilakukan oleh Aslam et al. (2018) menyatakan bahwa kepercayaan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli (menggunakan) kembali. Sementara itu,
penelitian yang dilakukan oleh Kusumawardani dkk. (2018) menemukan bahwa kepercayaan
tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention atau minat beli pada produk hijau.

Hasil pra-survey yang dilakukan terhadap 10 responden. Penggunaan 10 konsumen
dianggap sebagai perwakilan pada pra-survey yang dilakukan sebagai upaya identifikasi awal
terhadap masalah penelitian. Data yang diperoleh dari pra survey terhadap 10 orang
responden mendapatkan hasil bahwa tujuh orang mengatakan memiliki kepercayaan dalam
menggunakan layanan GrabFood, dan tiga orang mengatakan tidak, enam responden
menjawab mendapat pengalaman baik ketika menggunakan layanan GrabFood dan empat
mengatakan Tidak, dua orang menyatakan memiliki niat menggunakan kembali layanan
GrabFood, namun delapan orang menyatakan tidak memiliki niat menggunakan kembali
layanan GrabFood. Hasil ini menunjukkan rendahnya niat menggunakan kembali layanna
GrabFood sehingga perlu dilakukan penelitian untuk mengetahui penyebabnya.

Research gap yang ditemukan pada penelitian sebelumnya menyebabkan perlunya
penelitian dengan menambahkan variabel pemediasi. Variabel mediasi yang relevan
digunakan adalah variabel kepercayaan. Pernyataan ini dilatar belakangi oleh penelitian
Suandana (2016) yang menyatakan jika konsumen mendapatkan pengalaman positif, maka
konsumen bisa membangun kepercayaan kepada sebuah produk tersebut. Hal ini juga
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didukung oleh penelitian Zalma et al. (2021) serta Dewi & Giantari (2022) yang berpendapat
bahwa kepercayaan memediasi secara positif dan signifikan pengaruh customer experience
terhadap niat membeli atau menggunakan kembali.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan maka perlu diteliti tentang “Peran
Kepercayaan Memediasi Pengaruh Customer Experience Terhadap Niat Menggunakan
Kembali (Studi Pada Pengguna GrabFood di Kabupaten Badung)”.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan desain asosiatif yang bertujuan untuk menjelaskan
pengaruh antara dua atau lebih variabel melalui pengujian hipotesis, yaitu pengaruh customer
experience terhadap kepercayaan dan niat menggunakan kembali, serta peran kepercayaan
dalam memediasi pengaruh customer experience terhadap niat menggunakan kembali.
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Badung, Bali, dengan fokus pada pengguna layanan
GrabFood. Variabel yang diteliti mencakup customer experience sebagai variabel eksogen, niat
menggunakan kembali sebagai variabel endogen, dan kepercayaan sebagai variabel mediasi.
Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan kuesioner yang disebarkan secara daring
kepada 100 responden melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan
analisis jalur untuk menguji hubungan kausal antar variabel, serta uji validitas dan reliabilitas
dilakukan untuk memastikan instrumen penelitian layak. Uji asumsi klasik, seperti uji
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, juga dilakukan untuk menjamin
validitas model regresi, sedangkan uji Sobel digunakan untuk menguji peran mediasi variabel
kepercayaan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai
pengaruh customer experience dan kepercayaan terhadap niat menggunakan kembali layanan
GrabFood di Kabupaten Badung.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 100 responden yang memenuhi kriteria, yakni berdomisili di
Kabupaten Badung, berpendidikan minimal SMA, dan telah menggunakan GrabFood
setidaknya satu kali dalam sebulan terakhir. Responden terdiri dari 53 persen laki-laki dan 47
persen perempuan, dengan mayoritas berada dalam rentang usia 22-26 tahun (35 persen).
Dalam hal pendidikan, sebagian besar responden berpendidikan SMA/SMK (39 persen),
diikuti oleh pendidikan D-III dan S1. Pekerjaan responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa
(45 persen), dan mayoritas memiliki pendapatan atau uang saku < 3.000.000 rupiah (39 persen).

Tabel 1. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Kepercayaan

Proporsi Jawaban Responden Jumlah Rata- Kriteria
No Pernyataan (orang) rata
STS | TS | N S SS

1 GrabFood 2 18 58 11 311 3,11 Cukup
bertanggung
jawab dengan
memberikan
jaminan jika
pelanggan
memiliki
pengalaman yang
buruk terhadap
layanan yang
diberikan (M1.1)

2 Layanan yang 10 9 | 25 50 6 333 3,33 Cukup
diberikan oleh
GrabFood
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memenuhi
ekspektasi saya
(M1.2)

3 GrabFood adalah 5 54 | 30 7 4 251 2,51 Rendah
pilihan terbaik
ketika saya
memerlukan jasa
antar pesan
makanan (M1.3)

Rata-rata 2,98 Cukup

Hasil jawaban responden terhadap kepercayaan memperoleh rata-rata keseluruhan
sebesar 2,98. Hal ini berarti bahwa responden cukup setuju dengan pernyataan-pernyataan
yang merupakan indikator dari kepercayaaan. Hal ini mengindikasikan bahwa responden
merasa cukup percaya dengan layanan Grabfood atau ketika menggunakan layanan GrabFood.
Persepsi responden mengenai variabel kepercayaan yang memiliki rata-rata tertinggi adalah
pada pernyataan “Layanan yang diberikan oleh GrabFood memenuhi ekspektasi saya” (M1.2),
diperoleh rata-rata sebesar 3,33 yang masuk dalam kriteria yang cukup, ini berarti responden
merasa layanan GrabFood sudah sesuai dengan ekspetasi dari responden.

Variabel kepercayaan yang memiliki rata-rata terendah adalah pada pernyataan
“GrabFood adalah pilihan terbaik ketika saya memerlukan jasa antar pesan makanan” (M1.3),
diperoleh rata-rata sebesar 2,51 yang tergolong tidak baik, ini berarti respoonden merasa
GrabFood bukan salah satu pilihan terbaik dalam jasa pesan antar makanan.

Tabel 2. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Niat Menggunakan Kembali

Proporsi Jawaban Jumlah Rata- Kriteria
No Pernyataan Responden (orang) rata
SIS | TS | N S SS

1 Saya cenderung 9 4 | 23 58 6 348 3,48 Tinggi
menggunakan
layanan Grab

Food yang sesuai
dengan kebutuhan
saya.

(Y1.1)

2 Saya cenderung 3 37 | 55 3 2 264 2,64 Cukup
mereferensikan
Grab Food kepada
orang
lain. (Y1.2)

3 | Saya menetapkan 0 37 | 53 10 0 273 2,73 Cukup
layanan Grab
Food sebagai
pilihan utama
(Y1.3)

4 Saya selalu 7 11 | 23 45 14 348 3,48 Tinggi
mencari informasi
mengenai layanan
Grab Food yang
saya
minati(Y1.4)

Rata-rata 3,08 Cukup

Hasil jawaban responden terhadap niat menggunakan kembali memperoleh rata-rata
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keseluruhan sebesar 3,08. Hal ini berarti bahwa responden cukup setuju dengan pernyataan-
pernyataan yang merupakan indikator dari niat menggunakan kembali, ini mengindikasikan
bahwa responden memiliki niat yang cukup untuk menggunakan kembali layanan GrabFood.
Prsepsi responen mengenai variabel niat menggunakan kembali yang memiliki rata-rata
tertinggi adalah pernyataan “Saya cenderung menggunakan layanan Grab Food yang sesuai
dengan kebutuhan saya” (Y1.1), dengan presentase sebessar 3,48 persen dan juga pada
pernyataan “Saya selalu mencari informasi mengenai layanan Grab Food yang saya minati”
(Y1.4), dengan presentase sebesar 3,48 persen. Hal ini menunjukkan bahwa layanan GrabFood
dapat memenuhi kebutuhan responden dan GrabFoood mampu memberikan informasi yang
diminati responden.

Variabel niat menggunakan kembali yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan
“Saya cenderung mereferensikan Grab Food kepada orang lain” (Y1.2). dengan presentase
sebesar 2,64, yang berarti responden belum mereferensikan GrabFood kepada rekannya untuk
memenuhi kebutuhan seharinya.

Kepercayaan

Customer
Experience (X)

Menggunakan
Kembali (Y)

Gambar 1. Model Analisis Jalur
Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 1, maka dapat dihitung besarnya pengaruh
langsung, pengaruh tidak langsung, serta pengaruh total antar variabel customer experience,
kepercayaan, dan niat menggunakan kembali. Perhitungan pengaruh antar masing-masing
variabel dibuat ke dalam Tabel 4.8 berikut ini.
Tabel 3. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Customer Experience (X), Terhadap
Kepercayaan (M) Dan Niat Menggunakan Kembali (Y)

Pengaruh Pengaruh Pengaruh Pengaruh Signifikan Hasil
variabel langsung tidak Total
langsung
melalui Z
X—M 0,701 0,701 0,000 Signifikan
M—Y 0,438 0,438 0,000 Signifikan
X—Y 0,331 0,307 0,638 0,001 Signifikan
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-Smirnov Z
Struktural 1 0,200
Struktural 2 0,200

Hasil uji normalitas dengan menggunakan Omne-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yang
ditampilkan pada Tabel 4. tersebut menunjukkan bahwa besarnya nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200 dan 0,200. Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-
Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05 maka
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mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini terdistribusi normal, sehingga

dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi normalitas.
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Struktural 2 Customer Experience 0.509 1.965
Kepercayaan 0.509 1.965

Tabel 4.10 tersebut ditunjukkan bahwa tidak terdapat variabel bebas yang memiliki nilai
tolerance < 0,10 dan juga tidak ada variabel bebas yang memiliki nilai VIF > 10, sehingga model
regresi bebas dari gejala multikoleniaritas.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Persamaan Model T Sig.
Struktural 1 Customer 1.640 0.104
experience
Struktural 2 Customer experience -1.749 0.084
Kepercayaan -0.954 0.342

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan metode glejser untuk
mengusulkan untuk meregresi nilai absolut residual terhadap variabel independen (Ghozali,
2018:142).

Tabel 5. tersebut menunjukkan bahwa masing-masing model memiliki nilai signifikansi
yang memiliki nilai lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel bebas yang
digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya
yaitu absolute error, maka dari itu, penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas.

Pembahasan
1. Pengaruh customer experience terhadap niat menggunakan kembali

Hasil analisis pengaruh customer experience terhadap niat menggunakan kembali
menunjukkan bahwa variabel customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat menggunakan kembali GrabFood di Kabupaten Badung. Hal ini berarti
semakin baik customer experience maka niat menggunakan kembali pada pengguna
GrabFood akan meningkat, sehingga hipotesis pertama diterima. Pengalaman yang
menyenangkan dan memuaskan pada saat melakukan transaksi pembelian berpengaruh
positif pada nitat menggunakan kembali di masa mendatang. Pengalaman berbelanja dan
mengkonsumsi suatu produk tertentu akan memberikan dampak terhadap pengambilan
keputusan seorang pelanggan apakah dia akan tetap menjalankan aktivitas belanjanya
dengan cara tersebut atau beralih ke metode berbelanja yang lain. Pengalaman pembelian
(purchasing experience) atau pembelian masa lalu (past purchase) memiliki dampak positif
pada niat menggunakan kembali di masa depan. Orang yang memiliki pengalaman
sebelumnya dengan berbelanja menggunakan internet akan memiliki niat yang lebih
tinggi untuk membeli/menggunakan kembali daripada mereka yang tidak memiliki
pengalaman sebelumnya.

Pengalaman membeli sebelumnya secara online terkait dengan niat menggunakan
kembali mempunyai pengaruh positif dan signifikan, tidak hanya dipengaruhi oleh
kepercayaan dan perilaku sosial. Penelitian yang dilakukan oleh Afifah & Abrian (2021)
menunjukan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
membeli (menggunakan) kembali, hal serupa juga ditunjukkan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Hasniati et al. (2021), Ailudin & Sari (2019), Aditia Putri (2022), Nurahman
(2021), Yolandari & Kusumadewi (2018), Febriani et al. (2021) yang sama sama
menunjukkan bahwa semakin baik customer experience yang dirasakan, maka semakin
besar pula kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang.
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2. Pengaruh Customer Experience terhadap Kepercayaan

Hasil analisis pengaruh customer experience terhadap kepercayaan menunjukkan
bahwa variabel customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan pengguna Grabfood di Kabupaten Badung. Hal ini berarti semakin baik
customer experience maka kepercayaan pengguna GrabFood akan meningkat, sehingga
hipotesis kedua diterima. Customer experience memegang peranan penting dalam niat
menggunakan kembali. Customer experience dalam berbelanja secara online berkolerasi
positif dengan kepercayaan. Menurut Rahmawati et al. (2019), mereka yang memiliki
customer experience akan lebih memiliki perasaan percaya yang lebih tinggi, dan niat yang
lebih tinggi untuk membeli di masa depan dibandingkan dengan mereka yang tidak
memiliki customer experience sebelumnya. Menurut Suandana dkk. (2016), customer
experience secara online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

Hal serupa juga didapat dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Astarina dkk.
(2017), Adinata (2016), Prabandari & Yasa (2019), Zalma et al. (2021) yang sama — sama
menunjukkan pengalaman memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan yang berarti bahwa pengalaman yang baik dalam mengkonsumsi suatu
produk atau jasa, akan berpengaruh pada semakin tingginya tingkat kepercayaan
konsumen.

3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Menggunakan Kembali

Hasil analisis pengaruh kepercayaan terhadap niat menggunakan kembali
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat menggunakan kembali pada pengguna GrabFood di Kabupaten Badung. Hal ini
berarti semakin tinggi kepercayaan pengguna GrabFood, maka niat untuk menggunakan
kembali akan semakin tinggi pula, sehingga hipotesis ketiga diterima. Hubungan antara
kepercayaan dengan niat menggunakan kembali sangatlah melekat dibenak konsumen.
Kepercayaan konsumen memainkan peranan penting dalam menjaga hubungan jangka
panjang dengan penjual. Wicaksono & Ellyawati (2020) menyatakan bahwa kepercayaan
adalah keyakinan bahwa penyedia jasa dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan
pelanggan serta kemauan atau keyakinan mitra untuk menjalin hubungan jangka panjang
untuk menghasilkan kerja yang positif. Jika konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi
terhadap suatu merek atau layanan tertentu, maka konsumen tersebut merasa aman dan
nyaman dalam menggunakan suatu merek atau layanan tersebut. Dwipayana &
Sulistyawati (2018) mengatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat pembelian online dimana semakin konsumen percaya dengan jaminan
keamanan data pribadi, proses pembayaran online, dan kejujuran vendor dari suatu
website atau aplikasi, maka niat konsumen untuk menggunakan kembali juga semakin
tinggi karena didasari oleh kepercayaan tersebut.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Wijaya et al. (2018) menyatakan bahwa
kepercayaan berpengaruh poitif dan signifikan terhadap niat membeli kembali dengan
menggunakan online store. Temuan serupa juga diungkapkan melalui beberapa hasil
penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat membeli (menggunakan) kembali (Sawitri dan Giantari (2020), Aslam et al.
(2018), Goh et al. (2016), Febriani et al. (2021)

4. Kepercayaan Memediasi Pengaruh Customer Experience terhadap Niat Menggunakan
Kembali

Hasil uji sobel yang telah dilakukan menunjukkan bahwa kepercayaan mampu
memediasi pengaruh customer experience terhadap niat menggunakan kembali pada
pengguna GrabFood di Kabupaten Badung. Kepercayaan dan pengalaman merupakan
sebagian dari indikator yang digunakan dalam mengukur niat menggunakan kembali.
Customer experience dan kepercayaan merupakan pondasi penting dalam setiap lini bisnis
karena dengan adanya kepercayaan dan pengalaman yang baik dalam menggunakan jasa
atau produk maka konsumen diharapkan akan melakukan penggunaan kembali jasa
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tersebut. Konsumen yang puas cenderung lebih menunjukkan kesetiaan atau loyalitas
dibandingkan pelanggan yang tidak puas, salah satunya melalui niat menggunakan
kembali. Menurut Ari Putra & Pramudana (2021) menunjukkan kepercayaan sebagai
perantara yang sempurna variabel dalam pengalaman dan niat pembelian online.

Dewi & Giantari (2022) menyatakan bahwa kepercayaan adalah sebagai variabel
yang dapat memediasi hubungan customer experience terhadap niat membeli
(menggunakan) kembali dengan berbelanja online. Hasil tersebut sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Suandana dkk. (2016), Astarina dkk. (2017), Prabandari &
Yasa (2019), Zalma et al. (2021), yang menyatakan bahwa kepercayaan sebagai mediasi
dalam customer experience dan niat menggunakan kembali secara online. Hal tersebut
berarti bahwa semakin baik experience, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan,
dimana hal ini dapat meningkatkan niat menggunakan kembali.

KESIMPULAN

Hasil penelitian yang diperoleh, dapat diambil beberapa simpulan sebagai berikut.

1) Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menggunakan
kembali layanan GrabFood pada masyarakat di Kabupaten Badung. Hal ini berarti
semakin baik customer experience maka niat menggunakan kembali pada pengguna
grabfood akan meningkat.

2) Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pada
layanan GrabFood. Hal ini berarti semakin baik customer experience maka kepercayaan
pengguna grabfood akan meningkat.

3) Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menggunakan kembali
layanan GrabFood pada masyarakat di Kabupaten Badung. Hal ini berarti semakin
tinggi kepercayaan pengguna grabfood, maka niat untuk menggunakan kembali akan
semakin tinggi pula.

4) Kepercayaan mampu memediasi pengaruh customer experience terhadap niat
menggunakan kembali layanan GrabFood pada masyarakat di Kabupaten Badung. Hal
ini berarti bahwa kepercayaan mampu memperkuat penegaruh customer experience
terhadap niat menggunakan kembali.
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