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ABSTRACT  ARTICLE INFO: 
The purpose of this study is to analyze the effect of digital customer 
experience on repurchase intention. The data from this study were 
obtained from 103 respondents who had purchased volcano steak food 
and drinks more than 2 times and used the Grab application, the 
analysis used in this study was a simple regression analysis that was 
previously tested through validity and reliability tests. The results of the 
significance level of 0.000 <0.05, so the results of this study obtained 
that there was a significant influence between digital customer 
experience on repurchase intention of Volcano Steak customers. The 
variables analyzed in this study are quite important variables so that 
they are expected to be implemented to improve the experience and 
repeat returns made by Volcano steak consumers. 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis pengaruh antara digital 
customer experience terhadap repurchase intention. Data dari penelitian 
ini diperoleh dari 103 responden yang pernah melakukan pembelian 
makanan dan minuman volcano steak lebih dari 2 kali dan menggunakan 
aplikasi Grab, analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah 
analisis regresi sederhana yang sebelumnya dilakukan pengujian 
melalui uji validitas dan reliabilitas. Hasil tingkat signifikansi 
0.000<0.05, maka hasil dari penelitian ini diperoleh terdapat 
pengaruh yang signifikan antara digital customer experience terhadap 
repurchase intention pada pelanggan Volcano Steak. Variabel yang 
dianalisis pada studi ini menjadi variabel yang cukup penting sehingga 
diharapkan dapat diimplementasikan untuk meningkatkan pengalaman 
dan pembelian ulang yang dilakukan konsumen Volcano steak. 
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PENDAHULUAN 
Pandemi COVID-19 memberikan 

lingkungan perubahan pada berbagai sektor 
bisnis termasuk pada e-commerce dalam 
industri makanan COVID-19 memiliki 
kemungkinan untuk menular, akibatnya 

membatasi konsumen dalam mengunjungi 
restoran karena sebagian konsumen merasa 
khawatir dapat tertular COVID-19. Industri 
makanan dikenal sangat dinamis, industri ini 
harus mengikuti perubahan selera, mode dan 
kemudahan akses bagi konsumen. Teknologi 
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memiliki peran yang sangat penting untuk 
sumber informasi dan alat pemasaran 
(Bilgihan et al., 2016).  Konsumen melakukan 
alternatif dalam mengatasi risiko ini, dengan 
memutuskan membeli makanan melalui 
aplikasi seluler, dengan memilih penjual yang 
terpercaya (Park et al., 2019; Ventre & Kolbe, 
2020).  

Layanan pesan antar makanan mengacu 
pada platform atau aplikasi online, yang mana 
konsumen dapat memesan makanan tepat pada 
lokasi yang diinginkan (Daud & Yoong, 2019). 
Layanan pesan antar tersebut terdapat pada 
jasa antar makanan sevara online melalui 
aplikasi Grab dalam fitur GrabFood 
(Iisnawatia et al., 2019). Terbukti sekama 
pandemi di tahun 2020 adanya peningkatan 
pemesanan makanan dengan jumlah 
perbelanjaan tumbuh hingga rata-rata 
>Rp71.000 per pesanan (NielsenIQ, 2021) 

 
Sumber: (NielsenIQ, 2021) 

GAMBAR 1.1  
JUMLAH PEMESANAN KONSUMEN 

GRABFOOD 2019-2020 
 

Berdasarkan Grafik diatas terdapat 
kenaikan jumlah pesan-antar makanan pada 
tahun 2019 jumlah pemesanan sebanyak 61%, 
lalu pada tahun 2020 mengalami peningkatan 
hingga 72% (NielsenIQ, 2021). Aplikasi 
layanan pemesanan online membantu 
konsumen dalam menghilangkan proses yang 
tidak diperlukan jika makan di restoran sesuai 
dengan lokasi yang diinginkan. Layanan 
pengiriman akn menghemat waktu dan 

konsumen akan memiliki waktu untuk 
melakukan tugas penting yang lainnya (Daud 
& Yoong, 2019).  

Makanan termasuk kedalam kategori 
produk dengan keterlibatan rendah, sehingga 
konsumen cenderung mempermasalahkan 
harga, dan memilih untuk melakukan 
pemesanan secara online karena memberikan 
kemudahan yang mengacu pada keyakinan 
konsumen dalam menggunakan internet (Atil 
Bulut, 2015). Persepsi kemudahan dibangun 
dengan tujuan memberikan motivasi pada 
repurchase intention yang didasarkan pada 
pengalaman yang dirasakan konsumen 
sebelumnya.  

Repurchase intention yang tinggi muncul 
kertika konsumen telah menggunakan produk 
lalu menyukainya (Pranata & Permana, 2021). 
Repurchase intention yang lebih tinggi akan 
menghasilkan kecenderungan bagi  konsumen 
untuk mengubah repurchase intention 
(Andreassen & Lervik, 1999) menjadi perilaku 
pembelian yang akan menunjukkan 
kemungkinan konsumen dapat terus membeli 
produk/jasa (Zedadra et al., 2019). Repurchase 
intention merupakan salah satu sikap positif 
konsumen, karena konsumen merasa tertarik 
dengan proses berbelanja sehingga konsumen 
akan mengunjungi kembali di masa depan dan 
merekomendasikan tempat berbelanja online. 

Penelitian (Atil Bulut, 2015) mengatakan 
bahwa pengalaman konsumen sebelumnya 
dapat mendorong konsumen untuk melakukan 
repurchase intention. Bagi konsumen pasca 
pemesanan dan pengalaman sebelumnya 
secara signifikan mempengaruhi pembelian 
kembali secara online. Jika konsumen 
memiliki pengalaman positif dalam memesan 
maka konsumen akan melakukannya lagi 
(Alavi et al., 2016; Nejati & Parakhodi 
Moghaddam, 2012).  

Repurchase intention dapat didefinisikan 
sebagai penilaian individu tentang membeli 
layanan dari penyedia layanan yang sama di 
masa depan dengan mengingat situasinya saat 
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ini dan keadaan di masa depan (Hellier et al., 
2003). Pelanggan akan merasa bersyukur 
karena menerima manfaat yang diberikan 
dengan sengaja dan memiliki kecenderungan 
untuk membayar penyedia layanan dengan 
melakukan pembelian ulang di masa depan, 
sebagai timbal balik (Bridger & Wood, 2017).  

Pemahaman dari repurchase intention 
dapat dilihat dari penilaian individu pada 
pembelian produk atau layanan yang diberikan 
dari perusahaan yang sama untuk mengingat 
situasi saat ini (Hellier et al., 2003). Tindakan 
konsumen pasca pembelian akan 
mempengaruhi kepuasan dan ketidakpuasan 
konsumen pasca pembelian suatu produk akan 
mempengaruhi juga perilaku konsumen 
selanjutnya, jika konsumen puas ini akan 
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi 
untuk membeli kembali produk tersebut 
(Kusumawati et al., 2020; Nadeem et al., 2020; 
Wilson et al., 2019).  

 Digital customer experience akan 
meberikan pengalaman yang positif bagi 
konsumen sehingga akan mendorong 
konsumen untuk melakukan repurchase 
intention. Digital customer experience  
memiliki arti emosi, reaksi, dan perilaku 
pelanggan yang terjadi dalam proses 
komunikasi online seperti memberikan ulasan, 
melakukan pencarian, membeikan ulasan, 
evaluasi dan memberikan perubahan terhadap 
informasi pribadi (Jung & Lee, 2019). Secara 
istilah digital customer experience  merupakan 
kolektif dari  emosi, reaksi, dan perilaku 
konsumen dalam proses komunikasi dan 
perdagangan menggunakan perangkat digital 
(Zeithaml et al., 1996).  

Tujuan menciptakan digital customer 
experience  adalah memberikan layanan yang 
baik yang sesuai dengan pelanggan 
(Gorgoglione & Panniello, 2018). Digital 
customer experience akan dipengaruhi oleh 
seperangkat perasaan pelanggan yang 
dihasilkan melalui proses interaksi dengan 
produk, layanan dan bisnsi perusahaan 
(Thomas, 2017). Digital customer experience  

dilihat dari perspektif kognitif, yang 
berinteraksi secara digital (Hoffman & Novak, 
2009). Sebanyak 62% orang indonesia 
mengakses GrabFood berdasarkan faktor 
utama yaitu tampilan GrabFood yang menarik 
dan rata-rata orang Indonesia menelusuri 3,6 
restoran sebelum melakukan pesanan 
(NielsenIQ, 2021), sehngga penting bagi 
UMKM yang ingin memasarkan produk 
makanannya di GrabFood untuk meningkatkan 
digital customer experience. 

Volcano Steak merupakan salah satu 
UMKM yang sudah terintegrasi melalui 
aplikasi GrabFood. Volcano Steak ini bergerak 
pada bisnis kuliner yaitu makanan yang 
menyediakan berbagai olahan aneka ayam, 
steak ayam dan steak sapi serta berbagai 
minuman. Volcano Steak berlokasi di 
Cicalengka.  

Sejak 2017 Volcano Steak sudah terdaftar 
pada GrabFood dan saat ini telah memiliki 4.6 
penilaian dari skala 5, dengan sebanyak 694 
orang telah melakukan penilaian positif pada 
platform aplikasi Grab dalam fitur GrabFood. 
Hal ini menunjukkan bahwa, sebagian besar 
konsumen pada Volcano Steak di aplikasi 
GrabFood menunjukkan sikap positif yang 
berpotensi untuk melakukan repurchase 
intention. Masih adanya konsumen yang 
melakukan penilaian berskala 1-3 maka 
diperlukan digital customer experience untuk 
meningkatkan repurchase intention. 
Menciptakan digital customer experience  
yang berbeda adalah jenis aktivitas pemasaran 
yang membuat konsumen akan terfokus pada 
pengalaman pelanggan, pengalaman 
pelanggan akan di pengaruhi oleh aktivitas 
sensorik dan lingkungan (Bustamante & 
Rubio, 2017).  

Tujuan dari penelitian ini adalah 
menganalisis faktor digital customer 
experience yang dapat menungkatkan 
repurchase intention pada produk makanan 
dan minuman Volcano Steak pada aplikasi 
Grab khusunya pada fitur GrabFood. 
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METODE PENELITIAN  

Metode penelitian yang digunakan adalah 
metode deskriptif dengan jenis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data 
kuantitatif yang merupakan jenis data yang 
dapat diukur dan dihitung secara langsung.  
Data kuantitatif diambil dari pelanggan 
volvano steak yang memiliki beberapa kriteria 
seperti berikut: 1) pengguna aplikasi Grab dan 
fitur GrabFood, 2) telah melakukan pembelian 
steak melalui GrabFood minimal 2 kali 
pembelian.  

Sumber data yang akan digunakan dalam 
penelitian ini yaitu sumber data sekunder, 
diambil dari kuisioner yang disebarkan kepada 
50 responden dengan menggunakan teknik 
non-probability purposive sampling yang 
mana, terbatas pada pelanggan yang sesuai 
dengan kriteria. Teknik pengumpulan data 
yang digunakan adalah teknik 
angket/kuisioner (closed quistionaire), yang 
mana jawaban sudah disediakan oleh peneliti 
dengan instrumen yang digunakan adalah skala 
likert 1-5 dengan pilihan alternatif jawaban (5) 
sangat setuju, (4) setuju, (3) cukup setuju, (2) 
kurang setuju, (1) tidak setuju. Data akan 
dikumpulkan melalui google form.  

 Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah variabel independen atau 
variabel (X) yaitu digital customer experience. 
Pengukuran variabel yang digunakan dalam 
variabel digital customer experience (Wiyata 
et al., 2020), yaitu: 1) sense (sensory 
experience) dengan indikator desain grabfood 
menarik, fitur menu lengkap, dan pampilan 
volcano steak dalam GrabFood. 2) feel 
(emotional experience) dengan indikator 
proses pembelian mudah, metode pembayaran 
lengkap, waktu pengiriman sesuai, kepuasan 
konsumen. 3) think (cognitive experience) 
dengan indikator penyediaan barang dengan 
berbagai tingkat harga. Variabel dependen (Y) 
juga digunakan dalam penelitian ini yaitu 
repurchase intention. Pengukuran variabel 
yang digunakan berdasarkan (Hellier et al., 

2003) yaitu, persepsi harga (perceived price) 
dan persepsi kualitas (perceived quality). 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
program pengolahan data statistik yaitu SPSS. Data 
yang terkumpul kemudian diolah, dan dianalisis 
melalui Uji validitas dan reliabilitas. Hasil yang 
didapatkan berdasarkan penelitian yaitu: 1) 
Pengaruh digital customer experience terhadap 
repurchase intention pada pengguna Aplikasi Grab 
pada fitur GrabFood di Cafe Volcano Steak.  

Hasil pengujian variabel digital customer 
experience (X) dan repurchase intention (Y), 
menggunakan 2 variabel dengan total 13 
pertanyaan berdasarkan pada masing-masing item. 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan r 
hitung dengan r table. Jika r hitung > r table maka 
item pertanyaan dapat dinyatakan valid. Jumlah 
kuisioner ini dibagikan pada 103 responden 
sehingga nilai r table = 0.192. berdasarkan hal 
tersebut didapatkan hasil dari analisis sebagai 
berikut: 

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas 

No Pernyataan r 
hitung r tabel Ket. 

1 X.1 0.502 0.192 Valid 
2 X.2 0.655 0.192 Valid 
3 X.3 0.756 0.192 Valid 
4 X.4 0.554 0.192 Valid 
5 X.5 0.621 0.192 Valid 
6 X.6 0.516 0.192 Valid 
7 X.7 0.649 0.192 Valid 
8 X.8 0.619 0.192 Valid 
9 X.9 0.614 0.192 Valid 
10 X.10 0.561 0.192 Valid 
11 Y.1 0.565 0.192 Valid 
12 Y.2 0.820 0.192 Valid 
13 Y.3 0.890 0.192 Valid 

  Sumber: SPSS for Windows 
Pengujian reliabilitas dilakukan untuk 

menunjukan inkonsistensi apabila diujikan 
kembali pada keadaan yang berbeda. Suatu 
penelitian dikatakan reliabel apabila hasil dari 
reliabilitas  memiliki hasil yang sama apabila di 



5 | Strategic Journal, Volume 18 Issue 1, Mei 2019 Page 1 - 16 
 

 
 
 

ujikan pada waktu dan individu yang berbeda 
(Matondang, 2009). Table 2 menunjukkan hasil uji 
reliabilitas yang didasarkan pada SPSS. 

 
 

Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas 
 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 

Items N of Items 
.924 .924 13 

Sumber: SPSS for Windows 
Berdasarkan hasil analisis reliabilitas 

yang dilakukan pada 13 pertanyaan. Hasil 
dapat dikatakan reliabilitas jika cronbach α > r 
table. Hasil analisis menunjukkan nilai 
Cronbach 0.924 dan r tabel yang digunakan 
adalah 0.192. Artinya 0.924 > 0.19, maka 
berdasarkan hasil tersebut kuisioner dapat 
dikatakan reliabel. 

Tabel 3. Hasil Analisis Linear Sederhana 

 
Berdasarkan Tabel.4  dapat diketahui 

bahwa nilai F hitung = 207.427 dengan tingkat 
signifikansi 0.000<0.05, maka berdasarkan 
hasil tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat 
pengaruh antara variabel digital customer 
experience terhadap variabel repurchase 
intention. 

Hasil penelitian menunjukkan adanya 
pengaruh positif antara variabel digital 
customer experience terhadap variabel 
repurchase intention. Desain caffe yang 
nyaman, rasa makanan dan minuman yang 
lezat juga akan meningkatkan pengalaman 
konsumen saat berkunjung pada volcano steak 
dan memiliki kecenderungan pada konsumen 
untuk melakukan pembelian ulang dan 
berkunjung kembali pada Cafe Volcano Steak. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Rodrigues et al (2011) 
yang menyatakan bahwa secara sensorial 
positif yang diterima oleh konsumen akan 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
pembelian dan mengkonsumsi. 

Proses pengalaman yang akan 
dirasakan oleh pelanggan juga akan 
bergantung pada emosi yang dirasakan oleh 
pelanggan. Emosi yang positif akan 
mendorong pelanggan untuk melakukan 
pembelian secara berulang. Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Febriani & Ardani, 2021). Hasil penelitian ini 
juga menunjukkan bahwa pelanggan yang 
membeli produk Volcano Steak akan membuat 
pelanggan tersebut memrasa memiliki status 
sosial yang tinggi dan akan menarik pelanggan 
untuk melakukan oembelian ulang hasil ini 
memiliki kesesuaian dengan hasil penelitian 
(McGowan et al., 2017) 

 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian dilakukan pada 103 
responden yang merupakan pengguna aplikasi 
Grab dan pernah melakukan pembelian 
Makanan atau Minuman Volcano Steak pada 
Fitur GrabFood. Hasil yang diperoleh adalah 
terdapat pengaruh positif signifikan antara 
digital customer experience dengam 
repurchase intention. Penelitian ini 
menunjukkan hasil yang positif antar 
variabelnya maka hal ini perlu untuk 
dipertahankan,, mengingat variabel 
yangdigunakan dalam penelitian ini dinilai 
sangat penting maka dapat di pertimbangkan 
kambeli untuk peneliti selanjutnya. 
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