
1  

SKRIPSI  

  

PENGARUH BRAND EXPERIENCE, CUSTOMER 

SATISFACTION, DAN E-WOM TERHADAP  

PURCHASE INTENTION PENGGUNA APLIKASI  

HAPPY FRESH DI JAKARTA BARAT  

  

   
  

DIAJUKAN OLEH:  

NAMA: GANESIA  

NPM: 115170240  

  

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT GUNA 

MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI  

  

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN  

FAKULTAS EKONOMI & BISNIS  

UNIVERSITAS TARUMANAGARA  

JAKARTA  

2021  

   
 
 
 

 

  



2  

  
UNIVERSITAS TARUMANAGARA  

  
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

  
JAKARTA  

  

HALAMAN  PENGESAHAN SKRIPSI  
  

NAMA  : Ganesia  

NIM  : 115170240  

PROGRAM / JURUSAN  : S1 / MANAJEMEN  

JUDUL SKRIPSI  : PENGARUH  BRAND  EXPERIENCE,  

CUSTOMER SATISFACTION, DAN E-WOM 

TERHADAP PENGGUNA APLIKASI 

HAPPY FRESH DI JAKARTA BARAT  

  

Telah diuji pada Ujian Skripsi dan Komprehensif tanggal 23 Juli 2021 dan 

dinyatakan lulus, dengan tim penguji yang terdiri atas:  

1. Ketua Penguji  : Hendra Wiyanto, S.E., M.E.  

2. Anggota Penguji  : - Prof. Dr. Ir. Carunia Mulya Firdausy, M.A.  

- Edalmen, S.E., M.M.  
  

  

  

  
Jakarta, 28 Juli 2021  

Pembimbing,   

 

 
  
(Prof. Dr. Ir. Carunia Mulya Firdausy, M.A.)  

  
    

iv  
  

DAFTAR ISI  
  



3  

  
HALAMAN JUDUL ............................................................................................................ i  

SURAT PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT ......................................... ii  

HALAMAN TANDA PERSETUJUAN SKRIPSI ........................................................... iii  

HALAMAN  PENGESAHAN SKRIPSI ........................................................................... iv  

ABSTRACT ....................................................................................................................... iv  

ABSTRAK ......................................................................................................................... vi  

HALAMAN MOTTO ....................................................................................................... vii  

HALAMAN PERSEMBAHAN........................................................................................viii  

KATA PENGANTAR ....................................................................................................... ix  

DAFTAR ISI ...................................................................................................................... xi  

DAFTAR TABEL ........................................................................................................... xivv  

DAFTAR GAMBAR ......................................................................................................... xv  

DAFTAR LAMPIRAN ..................................................................................................... xvi  

BAB I ............................................................................................................................. ..... 1  

PENDAHULUAN .............................................................................................................. 1  

A. PERMASALAHAN............................................................................................... 1  

1. Latar Belakang Masalah .................................................................................. 1  

2. Identifikasi Masalah.......................................................................................... 3  

3. Batasan Masalah ............................................................................................... 3  

4. Rumusan Masalah ............................................................................................. 3  

B. TUJUAN DAN MANFAAT ................................................................................. 4  

1. Tujuan ................................................................................................................ 4  

2. Manfaat ..............................................................................................................  4  

BAB II ............................................................................................................................. .... 5  

LANDASAN TEORI .......................................................................................................... 5  

A. GAMBARAN UMUM TEORI ............................................................................. 5  

1. Theory of Planned Behaviour ............................................................................ 5  

B. DEFINISI KONSEPTUAL VARIABEL ............................................................ 6  

1. Brand Experience ............................................................................................... 6  

2. Customer Satisfaction ........................................................................................ 7  

3. E-WOM ............................................................................................................... 7  

4. Purchase Intention ............................................................................................. 8  

C. KAITAN ANTARA VARIABEL-VARIABEL .................................................. 9  

1. Pengaruh Brand Experience terhadap Purchase Intention ............................ 9  



4  

2. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Purchase Intention ..................... 9  

3. Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention .......................................... 10  

D. PENELITIAN YANG RELEVAN ..................................................................... 10  

E. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS .............................................. 14  

BAB III ............................................................................................................................. 16  

METODE PENELITIAN .................................................................................................. 16  

A. DESAIN PENELITIAN ...................................................................................... 16  

B. POPULASI, TEKNIK PEMILIHAN SAMPEL, DAN UKURAN SAMPEL 16  

1. Populasi ............................................................................................................ 16  

2. Teknik Pemilihan Sampel............................................................................... 16  

3. Ukuran Sampel dan Instrumen Penelitian ................................................... 17  

C. OPERASIONALISASI VARIABEL DAN INSTRUMEN .............................. 18  

1. Brand Experience ............................................................................................. 18  

2. Customer Satisfaction ...................................................................................... 19  

3. E-WOM ............................................................................................................. 19  

4. Purchase Intention ........................................................................................... 21  

D. METODE ANALISIS ......................................................................................... 22  

1. Validitas ........................................................................................................... 22  

2. Reliabilitas ....................................................................................................... 22  

E. ANALISIS DATA ............................................................................................... 23  

1. Multikolinearitas ............................................................................................. 23  

2. Koefisien Determinasi ..................................................................................... 23  

3. Predictive Relevance ........................................................................................ 23  

4. Analisis Hipotesis ............................................................................................ 23 BAB IV 

............................................................................................................................. 25 HASIL 

PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ................................................................ 25  

A. DESKRIPSI KARAKTERISTIK RESPONDEN ............................................ 25  

1. Jenis Kelamin .................................................................................................. 25  

2. Usia ................................................................................................................... 25  

3. Pekerjaan ......................................................................................................... 26  

4. Pendapatan ...................................................................................................... 26  

B. TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL PENELITIAN .... 27  

1. Brand Experience ............................................................................................. 27  

2. Customer Satisfaction ...................................................................................... 28  

3. E-WOM ............................................................................................................. 29  



5  

4. Purchase Intention ........................................................................................... 30  

C. HASIL ANALISIS VALIDITAS DAN RELIABILITAS ................................ 31  

1. Analisis Validitas ............................................................................................. 31  

2. Analisis Reliabilitas ......................................................................................... 33  

D. HASIL ASUMSI ANALISIS DATA .................................................................. 33  

1. Hasil Analisis Multikoliniearitas ................................................................... 33  

E. HASIL ANALISIS DATA .................................................................................. 34  

1. Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) ..................................................... 34  

2. Effect Size (f2) ................................................................................................... 34  

3. Predictive Relevance (Q2) ............................................................................... 35  

4. Pengujian Hipotesis ......................................................................................... 35  

F. PEMBAHASAN .................................................................................................. 37  

BAB V .............................................................................................................................. 39  

KESIMPULAN DAN SARAN ......................................................................................... 39  

A. KESIMPULAN .................................................................................................... 39  

B. SARAN ................................................................................................................. 39  

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................................... 41  

LAMPIRAN ...................................................................................................................... 47  

DAFTAR RIWAYAT HIDUP .......................................................................................... 61  

HASIL PEMERIKSAAN TURNITIN .............................................................................. 62  

  

 

 

 

 

 

 

 

 



6  

DAFTAR TABEL  
  

Tabel 2 1 Literature Review Matrix ...................................................................... 12  

  

Tabel 3 1 Operasionalisasi Variabel Brand experience ......................................... 18  

Tabel 3 2  Operasionalisasi Variabel Customer satisfaction ................................. 19  

Tabel 3 3 Operasionalisasi Variabel E-WOM ....................................................... 20  

Tabel 3 4 Operasionalisasi Variabel Purchase intention ....................................... 21  

  

Tabel 4 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ........................... 25  

Tabel 4 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia .......................................... 26  

Tabel 4 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .................................. 26  

Tabel 4 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan ............................... 27  

Tabel 4 5 Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Brand Experience (%) ... 28  

Tabel 4 6 Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan   

Customer Satisfaction (%) ..................................................................................... 28  

Tabel 4 7 Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan E-WOM (%) .................. 29  

Tabel 4 8 Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Purchase Intention (%) .. 30  

Tabel 4 9 Hasil Analisis Validitas Konvergen ....................................................... 31  

Tabel 4 10  Hasil Analisis Loading Factor ............................................................ 32  

Tabel 4 11 Hasil Analisis Validitas Diskriminan .................................................. 33  

Tabel 4 12 Hasil Analisis Konsistensi Internal ...................................................... 33  

Tabel 4 13 Hasil Analisis Multikoliniearitas ......................................................... 34  

Tabel 4 14 Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) .......................................... 34  

Tabel 4 15 Hasil Analisis Effect Size (f2) .............................................................. 35  

Tabel 4 16 Hasil Analisis Predictive Relevance (Q2) ............................................ 35  

Tabel 4 17 Hasil Uji Hipotesis 1 ............................................................................ 35  

Tabel 4 18 Hasil Uji Hipotesis 2 ............................................................................ 36 Tabel 4 19 Hasil Uji 

Hipotesis 3 ............................................................................ 36   

xiv  
  

 

 

 

 

 

 

 



7  

DAFTAR GAMBAR  
  

Gambar 1 1 Logo Happy Fresh ................................................................................ 2  

  

Gambar 2 1 Theory of Planned Behaviour .............................................................. 6  

Gambar 2 2 Kerangka Pemikiran ........................................................................... 14  

  

  

    

xv  
  

 

 



8  

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. PERMASALAHAN 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Dalam kondisi pandemi COVID-19, pemerintah menetapkan aturan 

dengan diadakannya Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) salah 

satunya di wilayah Jakarta. Diadakannya PSBB, membuat kegiatan 

masyarakat menjadi dibatasi seperti kegiatan belajar mengajar dan bekerja 

yang dilakukan di rumah secara online, kegiatan keagamaan dan kegiatan 

sosial budaya, serta kegiatan di tempat umum (https://www.kompas.com/). 

Hal tersebut tentunya membuat banyak kegiatan terganggu dan sulitnya 

memenuhi kebutuhan masyarakat. 

Meski dalam keadaan PSBB, kebutuhan rumah tangga tetap dapat 

terpenuhi. Hal ini dipenuhi dengan menggunakan aplikasi Happy Fresh. 

Aplikasi Happy Fresh merupakan layanan belanja yang berbasis teknologi, 

sehingga masyarakat dapat berbelanja barang kebutuhannya tanpa harus 

pergi keluar (https://lifestyle.kompas.com/). Pada bulan Februari 2020, 

Happy Fresh menyatakan bahwa mereka memiliki 100.000 pengguna aktif 

setiap bulannya (https://www.teknogav.com/). Sejak pertengahan bulan 

Maret 2020, physical distancing sedang diberlakukan. Happy Fresh 

mengatakan bahwa transaksi yang dilakukan meningkat sebanyak 5 hingga 

10 kali lipat dari transaksi biasanya (https://money.kompas.com/). 
 

Walaupun aplikasi Happy Fresh (Gambar 1.1) mengalami 

peningkatan dari segi jumlah pengguna, tetapi ada juga pesaing lain dalam 

bidang yang sama seperti Honestbee, Sayurbox, Tanihub, Go-Mart, dan 

lainnya (Popmama.com). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

tingkat purchase intention aplikasi Happy Fresh selama masa pandemi dan 

dengan munculnya pesaing-pesaingnya. Dengan adanya hal

http://www.kompas.com/
http://www.teknogav.com/
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ini,  maka  penelitian  ini  ditujukan  untuk  membahas  faktor-faktor  yang 

memengaruhi purchase intention dari layanan aplikasi Happy Fresh. 

 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1 1 Logo Happy Fresh 

 

Sumber: Happyfresh.com 
 

 
 

Penelitian terkait purchase intention terhadap aplikasi Happy Fresh 

masih belum banyak dilakukan. Namun, banyak dilakukan penelitian yang 

mengkaji faktor yang mempengaruhi purchase intention terhadap suatu 

produk. Penelitian ini juga dilakukan untuk melengkapi penelitian yang 

sudah ada sebelumnya. 

Mbaye Fall Diallo et al (2015), misalnya, menyatakan bahwa brand 

experience dapat mempengaruhi purchase intention. Hal ini didasari dengan 

adanya pengalaman dari konsumen yang mempegaruhi penilaian tentang 

suatu produk ataupun jasa yang dapat mempengaruhi pembelian dalam 

bidang retail 

Yingxia Cao et al (2017) mengatakan bahwa customer satisfaction 

mempengaruhi purchase intention secara signifikan. Hal ini dikarenakan 

dengan meningkatnya kepuasan, maka konsumen akan cenderung 

melakukan pembelian dan merekomendasikannya ke orang lain. 

Sedangkan, Milad Farzin dan Majid Fattahi (2012) juga melakukan 

penelitian dan mengatakan bahwa E-WOM secara signifikan mempengaruhi 

purchase intention. Hal tersebut dikarenakan E-WOM biasanya ditampilkan 

pada profil penjual dalam platform online. 

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini berjudul “Pengaruh Brand Experience, Customer 

Satisfaction, dan E-WOM terhadap Purchase Intention Pengguna 

Aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat”.
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2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijabarkan diatas, maka dapat 

diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 

a.   Adanya beberapa respon negatif terhadap pengalaman yang dirasakan 

pelanggan. 

b.   Kepuasan setiap konsumen berbeda-beda bergantung pada ekspektasi 

konsumen. 

c.   E-WOM  masih  belum  dioptimalkan  dalam  melakukan  kegiatan 

promosi. 

d.   Niat beli dari pelanggan harus ditingkatkan. 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Dalam  penelitian  ini  dilakukan  pembatasan  masalah  dikarenakan 

luasnya ruang lingkup penelitian: 

a.   Subjek dalam penelitian ini dibatasi pada pengguna aplikasi Happy 

Fresh di Jakarta Barat. Pembatasan subjek dan wilayah dalam penelitian 

bertujuan agar pengumpulan data dapat lebih efektif dan efisien dari segi 

waktu, tenaga, dan biaya. 

b. Objek penelitian yang dibahas yaitu brand experience, customer 

satisfaction, dan E-WOM terhadap purchase intention pada pengguna 

aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat. 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah 

yang sudah dijelaskan, didapat rumusan masalah dalam penelitian ini: 

a.   Apakah brand experience dapat mempengaruhi purchase intention pada 

pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat? 

b.   Apakah customer satisfaction dapat mempengaruhi purchase intention 
 

pada pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat? 
 

c.   Apakah   E-WOM   dapat   mempengaruhi   purchase   intention   pada 

pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat?
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dari dibuatnya penelitian ini adalah : 
 

a.   Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  experience  terhadap  purchase 

intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat. 

b.   Untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap purchase 

intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat. 

c.   Untuk  mengetahui  pengaruh  E-WOM  terhadap  purchase  intention 
 

pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat. 
 

2.   Manfaat 
 

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua kategori, yaitu: 
 

a.   Manfaat Akademis 
 

Diharapkan agar penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan 

pedoman bagi penelitian selanjutnya, secara khusus mengenai brand 

experience, customer satisfaction, dan E-WOM terhadap purchase 

intention pengguna aplikasi Happy Fresh di Jakarta Barat. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Diharapkan dari penelitian ini agar dapat digunakan oleh pihak 

perusahaan sebagai referensi dan bahan pertimbangan dalam menyusun 

strategi pemasaran
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