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ABSTRACT

In the current digital era, the younger generation increasingly relies on digital services in
meeting their daily transporation needs, one of which through online vechicle booking applications such
as Grab. This study aims to analyze the effect of mindfulness and perceived service quality on customer’s
purchase intention, by considering the mediating role of perceived usefulness and perceived ease of use.
This study used purposive sampling method by involving 150 respondents who live in Jakarta and are
active users of Grab application Data was collected through an online survey and analyzed using PLS-
SEM software assistance. The results showed that mindfulness has a positive effect on perceived
usefulness and perceived ease of use. Furthermore, perceived usefulness and perceived ease of use are
also proven to have a possitive effect on customer’s purchase intention. Meanwhile, perceived service
quality does not have a significant effect on perceived usefulness and customer’s purchase intention. In
addition, mindfulness also indirectly affects customer’s purchase intention through perceived usefulness
and perceived ease of use as a mediating variables. These findings emphasize that customer mindfulness
of a digital service features and benefits plays a key role in improving customer’s purchase intention.
Practically, ride-hailing companies are advised to simplify application features and educate users to be
more aware of service bengefits, in order to strengthen consumer engagement and loyalty.

Keywords : mindfulness, perceived service quality, perceived usefulness, perceived ease of use,
customer’s purchase intention.

ABSTRAK

Pada era digital saat ini, generasi muda semakin mengandalkan layanan digital dalam
memenuhi kebutuhan transportasi sehari-hari, salah satunya melalui aplikasi pemesanan kendaraan
online seperti Grab. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh mindfulness dan perceived
service quality terhadap customer’s purchase intention, dengan mempertimbangkan peran mediasi
dari perceived usefulness dan perceived ease of use. Penelitian ini menggunakan metode purposive
sampling dengan melibatkan 150 responden yang berdomisili di Jakarta dan merupakan pengguna
aktif aplikasi Grab. Data dikumpulkan melalui survei online dan dianalisis menggunakan bantuan
perangkat lunak PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mindfulness berpengaruh positif
terhadap perceived usefulness dan perceived ease of use. Selanjutnya, perceived usefulness dan
perceived ease of use juga terbukti berpengaruh positif terhadap customer’s purchase intention.
Sementara itu, perceived service quality tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap perceived
usefulness maupun customer’s purchase intention. Selain itu, mindfulness juga berpengaruh secara
tidak langsung terhadap customer’s purchase intention melalui perceived usefulness dan perceived
ease of use sebagai variabel mediasi. Temuan ini menekankan bahwa customer mindfulness terhadap
fitur dan manfaat layanan digital memainkan peran kunci dalam meningkatkan customer’s purchase
intention. Secara praktis, perusahaan layanan transportasi online disarankan untuk melakukan
penyederhanaan fitur aplikasi dan edukasi pengguna agar lebih sadar terhadap manfaat layanan,
guna memperkuat keterlibatan dan loyalitas konsumen.

Kata kunci : mindfulness, perceived service quality, perceived usefulness, perceived ease of use,
customer’s purchase intention.

351 | Volume 4 Nomor 2 2025


https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220726531864349
https://journal-ikadi.com/ojs/index.php/assyirkah/submission?id=3
mailto:steffyylaurenciaa@student.esaunggul.ac.id
mailto:abdurrahman@esaunggul.ac.id

As-Syirkah: Islamic Economics & Financial Journal

Volume 4 Nomor 2 (2025) 351 - 368 E-ISSN 2962-1585
DOI: 10.56672 /assyirkah.v4i2.3

PENDAHULUAN

Pada era digital ini, layanan pemesanan kendaraan online yang memungkinkan
penumpang memesan kendaraan pribadi melalui kepemilikan perangkat seluler, hal ini
disebabkan generasi muda cenderung menghabiskan lebih banyak waktu pada internet dan
lebih akrab dengan teknologi baik di perangkat seluler atau komputer (Li & Chow, 2024).
Layanan yang berbasis aplikasi smartphone memungkinkan pelanggan untuk mengatur
perjalanan mereka secara langsung dengan penyedia layanan, dan menjadikannya pilihan
transportasi yang praktis, cepat, fleksibel, dan responsif (Nandi, 2019). Menurut Kemp
(2024), sebanyak 49,9% populasi Indonesia menggunakan media sosial dan 66,5%
menggunakan internet. Customer’s purchase intention dapat membantu perusahaan
teknologi dalam layanan pemesanan kendaraan online untuk mempertahankan dan
menarik lebih banyak konsumen, hal ini juga membantu konsumen dalam membuat
keputusan pembelian berdasarkan kebutuhan mereka atau karena sikap dan persepsi
positif terhadap produk atau layanan tersebut (Yang, 2021). Selain itu peneliti Shi et al.
(2024), juga mengatakan jika pelanggan memiliki pemahaman tentang produk atau layanan
serta mengenal fitur-fiturnya, hal ini akan menimbulkan customer’s purchase intention.
Sebuah survei yang dilakukan oleh Naurah (2023) menunjukkan bahwa pengguna
mengeluhkan pelayanan yang buruk termasuk keterlambatan pengemudi, kesalahan
penjemputan, dan kurangnya layanan pelanggan, hasil survei menunjukkan 29,1%
responden mengalami kesulitan menemukan pengemudi dan 21,6% menyatakan bahwa
keterlambatan adalah masalah utama mereka.

Mindfulness juga dapat memberikan pengaruh terhadap customer’s purchase
intention dalam memengaruhi niat untuk menggunakan suatu produk atau layanan (Hoang
et al,, 2024). Hal ini sejalan dengan studi yang telah dilakukan oleh Zhao & Zhu (2023) yang
membuktikan bahwa adanya hubungan perceived usefulness dan customer’s purchase
intention, Selain perceived usefulness, perceived ease of use juga menjadi faktor penentu
terjadinya customer’s purchase intention, hal ini dibuktikan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Hasan & Erni (2024), kepuasan konsumen terhadap pengalaman pengguna
juga meningkat jika mereka merasakan adanya perceived ease of use dari produk atau
layanan tersebut karena dapat membuat konsumen merasa lebih percaya diri dan yakin
bahwa mereka tidak akan mengalami kerugian atau kekecewaan saat membeli atau
menggunakan produk atau layanan tersebut. Selain itu Liao et al. (2022) menyatakan
bahwa perceived service quality menunjukkan dampak positif terhadap customer’s purchase
intention, semakin tinggi perceived service quality yang dirasakan, semakin besar customer’s
purchase intention untuk melakukan pembelian.

Hasil studi sebelumnya menunjukkan hubungan antara mindfulness terhadap
perceived usefulness (Flavian et al.,, 2020). Hubungan antara mindfulness terhadap perceived
ease of use (Saputra et al., 2023). Hubungan antara perceived usefulness terhadap customer’s
purchase intention (Kumaran et al., 2024). Hubungan antara perceived ease of use terhadap
customer’s purchase intention (Wang et al., 2024). Hubungan antara perceived ease of use
terhadap perceived usefulness (Wu, 2023). Hubungan perceived service quality terhadap
customer’s purchase intention (Qin et al, 2022). Hubungan perceived service quality
terhadap customer’s purchase intention (Chen & Suesaowaluk, 2023).
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Penelitian terkait pengaruh mindfulness terhadap customer’s purchase intention
melalui perceived usefulness dan perceived ease of use sudah dilakukan oleh Hoang et al.
(2024), namun penelitian tersebut hanya memasukkan satu variabel independen yaitu
mindfulness. Menurut Liao et al. (2022), terdapat faktor lainnya yang secara langsung dapat
memengaruhi customer’s purchase intention, yakni perceived service quality. Dengan
demikian, penelitian ini akan mengembangkan model tersebut dengan menambahkan
variabel perceived service quality selaku salah satu faktor yang berpotensi memengaruhi
customer’s purchase intention. Selain itu, fokus penelitian ini tertuju pada salah satu layanan
pemesanan kendaraan online yaitu Grab sebagai objeknya dan penelitian ini dilakukan di
kota Jakarta. Pelanggan cenderung memilih aplikasi Grab karena antarmuka yang mudah
dipahami dan digunakan, yang mempermudah proses pemesanan kendaraan serta akses ke
berbagai layanan lainnya seperti GrabBike, GrabCar, GrabFood dan memberikan
kenyamanan bagi pelanggan dalam satu aplikasi, selain itu fitur pelacakan pengemudi
secara langsung dan adanya kemudahan dalam mengatur pembayaran, baik tunai maupun
digital. Dengan harga yang bersaing dan berbagai promo menarik, Grab berhasil menarik
pelanggan yang mencari solusi transportasi yang efisien, cepat, dan fleksibel (Widyatama et
al., 2020).

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengkaji masing-masing peran pengaruhnya variabel mindfulness dan perceived service
quality terhadap customer’s purchase intention melalui perceived usefulness dan perceived
ease of use pada salah satu layanan pemesanan kendaraan online yaitu Grab di Kota Jakarta.
Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan lebih dalam tentang
faktor-faktor yang mempengaruhi customer’s purchase intention dalam menggunakan
layanan pemesanan kendaraan online.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menganalisi data secara kuantitatif dengan pendekatan asosiatif
kasual yang dapat menunjukkan hubungan antar variabel dalam hipotesis dan
menggunakan desain penelitian deduktif. Variabel independen dalam penelitian ini yaitu
mindfulness dan perceived service quality, sedangkan variabel dependen yaitu customer’s
purchase intention, serta variabel mediasi yaitu perceived usefulness dan perceived ease of
use. Pengumpulan data penelitian ini mengadopsi metode survey dengan mendistribusikan
kuesioner melalui platform online. Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini
adalah metode skala likert dengan lima pilihan jawaban yaitu sangat tidak setuju (STS),
tidak setuju (TS), ragu-ragu (R), setuju (S), sangat setuju (SS).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis CFA pada jawaban dari 30 responden awal terhadap
seluruh indicator penelitian menunjukkan bahwa seluruh konstruk yang digunakan
memiliki nilai KMO > 0.50, dan nilai MSA = 0.50, yang berarti bahwa seluruh indicator yang
digunakan pada penelitian ini dapat dikatakan valid atau dapat mengukur secara tepat.
Kemudian nilai Cronbach’s Alpha pada seluruh indicator penelitian juga sudah melebihi nilai
> 0.50, yang berarti bahwa seluruh indicator yang digunakan sudah reliabel atau dapat
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dipercaya, sehingga instrument penelitian tersebut dapat digunakan sebagai alat ukur
untuk seluruh sampel yang dibutuhkan. Hasil analisis CFA dapat dilihat pada lampiran 5.

Dari 150 responden valid, sebanyak 74.8% (112) responden berjenis kelamin
perempuan dan 24.2% (38) berjenis kelamin laki-laki. Mayoritas responden berada dalam
rentang usia 17-27 tahun sebanyak 64.3% (96) dan mayoritas berstatus belum menikah
sebanyak 74.8% (112), dengan mayoritas berstatus Pelajar/Mahasiswa sebanyak 51.7%
(78). Serta mayoritas responden memiliki pengeluaran untuk transportasi online kurang
dari 500 ribu per bulan sebanyak 40.6% (61) responden. Serta mayoritas responden sudah
menggunakan aplikasi Grab 3-5 kali sebanyak 37.8% (57) dalam 1 bulan, dan layanan yang
paling sering digunakan pada aplikasi Grab yaitu Grab Bike sebanyak 48.3% (72),
sedangkan layanan yang paling jarang digunakan pada aplikasi Grab yaitu Grab Rent
sebanyak 59.4% (89). Terakhir, domisili mayoritas responden yaitu berada di Jakarta Barat
sebanyak 38.5% (58). Rangkuman karakteristik demografi responden dilampirkan pada
lampiran 4.

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode yang
digunakan oleh Fornell & Larcker (1981), seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki
nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi antara variabel
laten yang bersangkutan dengan variabel laten lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
konstruk memenuhi kriteria reliabilitas, validitas konvergen, dan validitas diskriminan,
sehingga layak digunakan untuk analisis model structural. Rincian hasil pengujian validitas
diskriminan dapat dilihat pada lampiran 5.

Selanjutnya, hasil evaluasi Goodnes Fit Model yang dilakukan pada evaluasi model
structural menunjukan nilai SRMR sebesar 0.106, Chi-Square sebesar 493.686 dan nilai NFI
sebesar 0.378 maka dapat dikatakan bahwa model structural pada penelitian ini belum
sepenuhnya memenuhi kriteria model yang fit secara statistik. Hasil lengkap uji Goodness
Fit Model dilampirkan pada lampiran 5. Pengujian hipotesis pada model structural dapat
dilihat dari Path Diagram T-statistic sebagai berikut:
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Berdasarkan hasil dari Path Diagram T-statistic, nilai R-Square variabel perceived
ease of use sebesar 0.327 yang artinya besaran pengaruh variabel mindfulness terhadap
perceived ease of use adalah sebesar 32.7 % sedangkan 67.3% dipengaruhi oleh variabel lain
diluar model yang diteliti, sedangkan nilai R-Square variabel perceived usefulness sebesar
0.422 yang artinya besaran pengaruh variabel mindfulness, perceived ease of use, dan
perceived service quality terhadap perceived usefulness adalah sebesar 42.2 % sedangkan
57.8% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti. Nilai R-Square variabel
customer’s purchase intention sebesar 0.511 yang menunjukkan bahwa pengaruh
mindfulness, perceived ease of use, perceived usefulness, dan perceived service quality sebesar
51.1% dan 48.9% dipengaruhi variabel lain yang tidak terdapat pada model penelitian ini.

Selanjutnya pengujian hipotesis, sebuah hipotesis dapat dikatakan diterima apabila
nilai T-statistic lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
perceived service quality tidak berpengaruh positif terhadap customer’s purchase intention
dimana nilai T-statistic <1.96. Kemudian mindfulness, perceived ease of use, dan perceived
usefulness memiliki pengaruh positif terhadap customer’s purchase intention dengan nilai T-
statistic >1.96. Peran mediasi perceived usefulness dan perceived ease of use untuk
memperkuat pengaruh mindfulness terhadap customer’s purchase intention terbukti karena
nilai T-statistic >1.96. Jadi dapat dikatakan bahwa perceived usefulness dan perceived ease of
use memiliki peran mediasi untuk memperkuat pengaruh mindfulness terhadap customer's
purchase intention. Hasil lengkap pengujian hipotesis disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesi | Pernyataan Hipotesis | P-value | T- Keterangan Kesimpula
S statistic n
H1 Mindfulness 0.000 4.463 Data H1 diterima
berpengaruh positif mendukung
terhadap Perceived hipotesis
Usefulness
H2 Perceived Usefulness | 0.000 4,788 Data H2 diterima
berpengaruh positif mendukung
terhadap Customer’s hipotesis
Purchase Intention
H3 Mindfulness 0.000 8.127 Data H3 diterima
berpengaruh positif mendukung
terhadap Perceived Ease hipotesis
of Use
H4 Perceived Ease of Use | 0.000 3.620 Data H4 diterima
berpengaruh positif mendukung
terhadap Customer’s hipotesis
Purchase Intention
H5 Perceived Ease of Use | 0.015 2.440 Data H5 diterima
berpengaruh positif mendukung
terhadap Perceived hipotesis

355 | Volume 4 Nomor 2 2025



https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220726531864349
https://journal-ikadi.com/ojs/index.php/assyirkah/submission?id=3

As-Syirkah: Islamic Economics & Financial Journal

Volume 4 Nomor 2 (2025) 351 - 368 E-ISSN 2962-1585
DOI: 10.56672 /assyirkah.v4i2.3

Usefulness
H6 Perceived Service Quality | 0.225 1.214 Data tidak | H6 ditolak
tidak berpengaruh mendukung
positif terhadap hipotesis
Customer’s Purchase
Intention
H7 Perceived Service Quality | 0.288 1.063 Data tidak | H7 ditolak
tidak berpengaruh mendukung
positif terhadap hipotesis
Perceived Usefulness
H8 Perceived Usefulness | 0.002 3.031 Data H8 diterima
memediasi  hubungan mendukung
antara Mindfulness hipotesis
dengan Customer’s
Purchase Intention
H9 Perceived Ease of Use | 0.003 3.001 Data H9 diterima
memediasi  hubungan mendukung
antara Mindfulness hipotesis
dengan Customer’s
Purchase Intention

Sumber: hasil pengolahan data (2024)

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa
dari 9 hipotesis penelitian, terdapat 7 hipotesis yang diterima, yaitu H1, H2, H3, H4, H5, H8,
H9 serta terdapat 2 hipotesis yang ditolak, yaitu H6 dan H7. Hal ini disebabkan karena
indikator pada variabel perceived service quality seperti aspek fisik, keandalan, tanggap,
jaminan, dan empati belum mampu mempengaruhi perceived usefulness maupun customer’s
purchase intention, hal ini disebabkan bahwa pengguna menganggap kualitas layanan
tersebut sebagai standar rendah, sehingga tidak memberikan nilai yang signifikan dan tidak
membuat seseorang merasa lebih baik tentang kegunaan layanan atau keinginan untuk
menggunakannya. Hasil uji hipotesis selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 5.

PEMBAHASAN

Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan
berdasarkan teori-teori sebelumnya. Pada pengajuan hipotesis pertama menunjukkan
bahwa mindfulness dapat meningkatkan perceived usefulness pada penggunaan layanan
pemesanan kendaraan secara online khususnya pada aplikasi Grab, dimana dapat dengan
mudah menjelaskan proses pemesanan kendaraan secara online, di mana hal ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Flavian et al. (2020). Indikator mindfulness
yang paling tinggi adalah M2, yaitu kemampuan untuk menjelaskan kembali proses atau
langkah-langkah yang dilakukan. Sementara itu, indikator perceived usefulness tertinggi
adalah PU1, yang berkaitan dengan persepsi bahwa aplikasi memudahkan pengguna. Hal
ini menunjukkan bahwa individu yang mampu merefleksikan dan menjelaskan kembali
pengalaman mereka saat menggunakan aplikasi Grab cenderung melihat teknologi tersebut
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sebagai alat yang bermanfaat dan menunjang produktivitas mereka. Dengan kata lain,
mindfulness dalam menggunakan aplikasi membuat pengguna lebih mampu menghargai
kegunaan teknologi tersebut. Hasil ini juga mendukung pandangan Hoang et al. (2024),
yang menjelaskan bahwa mindfulness dalam konteks penggunaan teknologi dapat
meningkatkan perceived usefulness terhadap kegunaan layanan. Dalam konteks ini,
mindfulness seorang pengguna terbukti mampu memperkuat perceived usefulness terhadap
layanan pemesanan kendaraan online. Hal ini menggarisbawahi peran penting dari
mindfulness dalam membentuk penilaian terhadap perceived usefulness sebuah teknologi
dalam proses customer’s purchase intention. Sebagaimana diungkapkan oleh Hirsch & Chen
(2022), pengguna dengan mindfulness yang tinggi cenderung mengevaluasi fitur layanan
dengan lebih objektif dan mendalam. Temuan ini semakin relevan dengan ditunjukkannya
pernyataan dengan pengaruh paling kuat pada hubungan antara mindfulness dan perceived
usefulness, menunjukkan bahwa konsumen lebih menghargai layanan yang benar-benar
mereka pahami manfaatnya. Pemahaman ini menjadi faktor penting dalam pengambilan
keputusan pembelian, sesuai dengan Theory of Acceptence Model (TAM), di mana perceived
usesulness memengaruhi sikap pengguna dalam menarik customer’s purchase intention.
Pada pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa perceived usefulness dapat
meningkatkan customer’s purchase intention pengguna aplikasi Grab. Ketika pengguna
merasakan kemudahan dalam penggunaan layanan tersebut dan dapat memenuhi
kebutuhan mereka, maka mereka terdorong untuk menggunakannya kembali. Seperti pada
hipotesis sebelumnya, pengguna yang merasa bahwa aplikasi Grab memberikan manfaat
nyata dalam aktivitas sehari-hari menunjukkan kecenderungan untuk menggunakannya
kembali di masa mendatang. Indikator tertinggi pada perceived usefulness adalah PU1,
yakni persepsi bahwa aplikasi mudah digunakan, muncul sebagai indikator utama dalam
perceived usefulness. Sedangkan pada customer’s purchase intention, indikator tertinggi
adalah CPI3, yang menggambarkan keinginan melakukan pembelian ulang, menjadi yang
tertinggi. Ini mengindikasikan bahwa ketika pengguna merasa terbantu oleh aplikasi
misalnya dalam hal efisiensi waktu dan kenyamanan mereka akan lebih termotivasi untuk
kembali memesan layanan tersebut. Kegunaan aplikasi yang dirasakan secara konsisten
memperkuat loyalitas pengguna. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Guo & Zhang (2024)
yang menyatakan bahwa perceived usefulness adalah faktor penting yang mendorong
customer’s purchase intention, terutama dalam penggunaan teknologi berbasis layanan.
Selain itu, Razafinandrasana & Tamara (2024) menemukan bahwa perceived usefulness
suatu platform berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan intensi pembelian.
Perceived usefulness yang tinggi membuat pengguna merasa bahwa aplikasi tidak hanya
mempermudah aktivitas mereka, tetapi juga memberikan nilai tambah berupa efisiensi
waktu dan kenyamanan. Setelah perceived usefulness terbentuk, maka akan diikuti oleh
sikap positif dan pada akhirnya mendorong customer’s purchase intention. Temuan ini
sesuai dengan Theory of Planned Behaviour (TPB), di mana persepsi positif pada tahap
kognitif berkembang menjadi sikap positif dan mendorong customer’s purchase intention.
Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa mindfulness juga dapat
meningkatkan perceived ease of use, di mana ketika pengguna memiliki tingkat mindfulness
yang tinggi terhadap teknologi cenderung lebih mudah dalam memahami kemudahan akses
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dan fitur navigasi pada aplikasi layanan pemesanan kendaraan online. Sama seperti
sebelumnya, indikator mindfulness tertinggi adalah M2 (menjelaskan kembali pengalaman),
sementara pada perceived ease of use, dan indikator perceived ease of use tertinggi adalah
PEOU1 (kemudahan dalam mengakses dan menjelajahi aplikasi), ini menunjukkan bahwa
pengguna yang penuh kesadaran lebih cepat beradaptasi dengan antarmuka aplikasi dan
jarang mengalami kebingungan dalam penggunaannya. Dengan demikian, mindfulness
berkontribusi dalam meminimalkan hambatan kognitif saat menghadapi teknologi baru.
Temuan ini diperkuat oleh hasil penelitian Flavian et al. (2020) dan Venkatesh (2022) yang
menyatakan bahwa mindfulness tidak hanya memengaruhi sikap kognitif tetapi juga
mendorong perceived ease of use terhadap sistem berbasis teknologi. Dalam kasus Grab,
pengguna yang memiliki mindfulness terhadap fitur dan tampilan aplikasi akan merasa lebih
percaya diri dalam mengakses layanan yang mereka butuhkan. Hal ini sangat penting,
mengingat perceived ease of use merupakan salah satu indikator utama dalam TAM yang
menjadi dasar dalam membentuk sikap positif terhadap teknologi.

Selanjutnya, pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa perceived ease of use
dapat meningkatkan customer’s purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa
perceived ease of use dalam penggunaan aplikasi berperan dalam meningkatkan customer’s
purchase intention terhadap layanan Grab. Indikator tertinggi pada perceived ease of use
adalah PEOQU1, yaitu kemudahan dalam navigasi. Sementara itu, indicator tertinggi pada
variabel customer’s purchase intention adalah CPI3 (niat untuk pembelian ulang). Dengan
demikian, pengalaman penggunaan yang sederhana dan tidak membingungkan
memberikan dampak positif terhadap loyalitas pengguna, terutama bagi mereka yang
memiliki keterbatasan dalam menggunakan teknologi. Kemudahan operasional
membangun kenyamanan yang pada akhirnya mendorong pengguna untuk terus
memanfaatkan layanan Grab. Hasil ini mendukung temuan Kumaran et al. (2024) dan Guo
& Zhang (2024), yang menyatakan bahwa pelanggan lebih mungkin melakukan pembelian
apabila mereka merasa nyaman dan tidak kesulitan dalam menggunakan teknologi. Dalam
konteks penggunaan aplikasi Grab, pelanggan yang merasa aplikasi mudah diakses,
memiliki antarmuka yang intuitif, serta minim gangguan teknis akan lebih percaya diri dan
nyaman dalam menggunakannya. Hal ini pada akhirnya mendorong mereka untuk terus
menggunakan layanan tersebut. Perceived ease of use juga berkaitan erat dengan efisiensi
waktu dan kenyamanan, dua hal yang sangat penting bagi pengguna layanan transportasi
berbasis aplikasi. Ketika pengguna merasa tidak mengalami kesulitan dalam mengakses
fitur-fitur penting seperti pemesanan kendaraan, pelacakan lokasi, dan metode
pembayaran, maka hal ini menciptakan pengalaman positif yang mendukung pembentukan
niat untuk terus menggunakan layanan tersebut. Dalam kerangka Theory of Planned
Behavior (TPB), perceived ease of use dapat berkaitan erat, yaitu sejauh mana individu
merasa mampu mengendalikan dan menggunakan sistem secara efektif. Ketika konsumen
merasa memiliki kontrol terhadap penggunaan aplikasi, mereka cenderung memiliki niat
yang lebih tinggi untuk menggunakannya kembali. Oleh karena itu, perusahaan seperti Grab
perlu memastikan bahwa setiap elemen dalam aplikasinya mendukung perceived ease of use
dan kenyamanan, karena hal tersebut memiliki dampak langsung terhadap customer’s
purchase intention.
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Pada pengujian hipotesis kelima, menunjukkan bahwa perceived ease of use dapat
meningkatkan perceived usefulness, yang artinya semakin mudah suatu layanan digunakan,
semakin besar pula manfaat yang dirasakan oleh pengguna terhadap layanan tersebut.
Temuan ini selaras dengan konsep Technology of Acceptence Model (TAM), di mana
perceived ease of use merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi perceived
usefulness. Dalam konteks penggunaan aplikasi Grab, jika aplikasi mudah digunakan oleh
pengguna, baik dari segi navigasi, kecepatan akses, maupun fitur-fitur pemesanan, maka
mereka akan lebih mungkin menilai aplikasi tersebut sebagai sesuatu yang berguna dan
efisien dalam membantu aktivitas mobilitas sehari-hari. Indikator PEOU1 (kemudahan
navigasi) menjadi yang tertinggi pada variabel perceived ease of use, sementara PU1
(kemudahan penggunaan) tetap menjadi yang tertinggi pada perceived usefulness. Secara
tidak langsung, perceived ease of use menciptakan kesan positif mengenai manfaat aplikasi
itu sendiri. Pengguna yang tidak mengalami kendala teknis atau kebingungan selama
penggunaan akan lebih cepat menyadari nilai fungsional aplikasi, memperkuat perceived
usefulness. Hal ini memperkuat temuan dari Wu (2023), yang menyatakan bahwa perceived
ease of use dalam penggunaan sistem digital menjadi prasyarat untuk membangun perceived
usefulness yang lebih kuat kepada pengguna. Dengan demikian perceived ease of use menjadi
pembentukan sikap positif terhadap sistem tersebut. Untuk itu, pengembangan aplikasi
yang berfokus pada kenyamanan pengguna serta penyederhanaan fitur sangat dianjurkan
untuk meningkatkan perceived usefulness dari perspektif konsumen.

Keenam, pada pengujian hipotesis keenam yaitu perceived service quality tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer’s purchase intention, yang menunjukkan bahwa
persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan tidak cukup kuat untuk membentuk niat
mereka dalam menggunakan layanan Grab. Indikator terendah pada perceived service
quality adalah PSQ5 (empati dari pengemudi), sementara pada customer’s purchase
intention adalah CPI1 (kepuasan terhadap pengalaman sebelumnya). Hal ini
mengindikasikan bahwa aspek emosional seperti empati belum cukup menjadi faktor
penentu dalam keputusan pembelian pengguna. Dalam konteks layanan pemesanan
kendaraan secara online, pengguna lebih mengutamakan kepraktisan dan efisiensi daripada
kualitas hubungan interpersonal dengan penyedia layanan. Hasil ini berbeda dengan
sebagian besar penelitian sebelumnya, seperti dari Qalati et al. (2021), yang menyebutkan
bahwa perceived service quality menjadi salah satu determinan dalam membentuk
customer’s purchase intention. Ketidaksignifikan dalam konteks ini bisa jadi disebabkan oleh
pergeseran fokus pengguna dari aspek layanan konvensional ke aspek digital, seperti
efisiensi dan kemudahan penggunaan teknologi. Pelanggan Grab mungkin tidak
terpengaruh oleh pengalaman penggunaan aplikasi itu sendiri dibandingkan interaksi
layanan, misalnya dengan pengemudi. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB),
niat untuk membeli terbentuk melalui sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol. Jika
perceived service quality tidak cukup memengaruhi sikap konsumen secara positif, maka
niat untuk membeli pun tidak akan terbentuk secara kuat. Temuan ini memberikan
pemahanan bahwa startegi perusahaan tidak bisa hanya berfokus pada peningkatan
layanan fisik atau interaksi, tetapi juga harus memperhatikan persepsi dan harapan
konsumen dalam konteks digital.
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Hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa perceived service quality juga tidak
berpengaruh signifikan terhadap perceived usefulness, yang berarti bahwa persepsi positinf
terhadap kualitas layanan tidak serta merta membentuk persepsi bahwa aplikasi tersebut
berguna. Pada perceived service quality, indikator terendah adalah PSQ5 (empati),
sedangkan perceived usefulness dengan nilai terendah adalah PU4 (meningkatkan
efektivitas tugas). Hal ini mengindikasikan bahwa aspek pelayanan seperti kepedulian atau
perhatian dari pengemudi belum cukup kuat untuk membuat pengguna menilai bahwa
aplikasi Grab membantu menyelesaikan tugas dengan lebih efisien. Dalam layanan
pemesanan kendaraan secara online, pengguna cenderung tidak terlalu memedulikan
perhatian pribadi atau sikap peduli dari penyedia layanan selama mereka menggunakan
aplikasi. Temuan ini bertentangan dengan berbagai penelitian sebelumnya yang
menganggap bahwa kualitas layanan adalah salah satu sumber terbentuknya persepsi
manfaat. Dalam penelitian ini, pelanggan Grab sepertinya memisahkan pengalaman layanan
yang bersifat situasional (misalnya sopan santun pengemudi, kecepatan respon) dengan
aspek teknologi yang lebih berkaitan dengan kemudahan dan fungsionalitas aplikasi. Dalam
kerangka Technology of Acceptence Model (TAM), perceived usefulness lebih banyak
dipengaruhi oleh aspek teknis atau sistem, bukan oleh kualitas layanan yang bersifat
interpersonal. Hal ini juga dapat dijelaskan oleh konteks penggunaan layanan berbasis
permintaan konsumen seperti Grab, di mana keputusan untuk menggunakan aplikasi lebih
banyak dipengaruhi oleh efisiensi dan kepraktisan, bukan hanya interaksi langsung dengan
penyedia layanan. Oleh karena itu, agar perceived service quality dapat lebih berdampak
terhadap persepsi manfaat, perlu ada integrasi yang lebih erat antara pengalaman layanan
dan sistem teknologi yang digunakan.

Pada pengujian hipotesis kedelapan, hasil analisis menunjukkan bahwa perceived
usefulness memediasi hubungan antara mindfulness dan customer’s purchase intention. Hal
ini terlihat dari pengaruh positif antara mindfulness terhadap perceived usefulness (H1), dan
perceived usefulness terhadap customer’s purchase intention (H2). Dengan demikian,
meskipun mindfulness secara langsung tidak mempengaruhi customer’s purchase intention
secara signifikan, namun ketika perceived usefulness terhadap aplikasi meningkat sebagai
hasil dari mindfulness, maka efeknya akan tercermin pada customer’s purchase intention.
Perceived usefulness menjadi jalur penting yang menghubungkan customer mindfulness
terhadap aplikasi dengan keputusan mereka untuk menggunakan kembali layanan
tersebut. Hal ini berarti bahwa pengguna yang memiliki tingkat mindfulness tinggi tidak
langsung membentuk customer’s purchase intention, tetapi terlebih dahulu mengevaluasi
manfaat layanan secara rasional. Setelah perceived usefulness terbentuk, barulah muncul
customer’s purchase intention. Temuan ini sejalan dengan struktur Technology of Acceptence
Model (TAM), di mana perceived usefulness sebagai faktor utama dalam membentuk
customer’s purchase intention. Individu dengan tingkat mindfulness yang tinggi cenderung
mengevaluasi dengan cermat manfaat dari suatu sistem sebelum mengambil keputusan.
Dalam konteks layanan Grab, pengguna yang mindful akan lebih mampu memahami fitur-
fitur dalam aplikasi secara objektif, seperti kecepatan, pemesanan, efisiensi biaya, dan
kepraktisan penggunaan, yang kemudian membentuk persepsi bahwa layanan tersebut
useful dan bermanfaat. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian dari Bharti et al. (2022)
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yang menyatakan bahwa mindfulness memiliki kontribusi positif terhadap perceived
usefulness dalam adopsi sistem berbasis teknologi, dan bahwa perceived usefulness
memainkan peran kunci dalam mendorong customer’s purchase intention. Selain itu, Hoang
etal. (2024) juga menemukan bahwa pengguna dengan mindfulness yang tinggi lebih mudah
memahami nilai dari sebuah aplikasi untuk membeli atau menggunakan layanan. Oleh
karena itu, mindfulness tidak secara langsung mendorong customer’s purchase intention,
melainkan bekerja melalui perceived usefulness yang dibentuk dari evaluasi kognitif
terhadap fitur aplikasi. Hal ini mempertegas perceived usefulness sebagai jembatan menuju
customer’s purchase intention.

Pada hipotesis kesembilan, hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived ease of
use juga berperan sebagai mediasi dalam hubungan antara mindfulness dan customer’s
purchase intention. Artinya, pengguna dengan tingkat mindfulness tinggi tidak langsung
memiliki niat beli yang kuat, melainkan telebih dahulu merasakan perceived ease of use
dalam memahami dan menggunakan layanan yang kemudian akan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian. Temuan ini mendukung kerangka Technology of Acceptence
Model (TAM), di mana perceived ease of use tidak hanya memengaruhi perceived usefulness,
tetapi juga dapat memediasi pengaruh faktor psikologis seperti mindfulness terhadap
customer’s purchase intention. Penelitian Flavian et al. (2020) menemukan bahwa individu
yang mindful cenderung lebih cepat dalam memahami sistem dan merasakan perceived ease
of use dalam penggunaan teknologi karena fokus dan keterlibatan mereka yang lebih tinggi
saat berinteraksi dengan aplikasi. Selain itu, Razafinandrasana & Tamara (2024)
menekankan bahwa perceived ease of use memainkan peran penting dalam membentuk
intensi pembelian dalam layanan digital karena pengalaman awal pengguna sering kali
menjadi tolak ukur dalam menilai kelayakan layanan. Dalam konteks ini, pengguna Grab
yang merasakan perceived ease of use pada aplikasi baik dari segi tampilan antarmuka
maupun prosedur pemesanan akan lebih terdorong untuk menggunakan aplikasi secara
berkelanjutan. Di sisi lain, dalam Theory of Planned Behavior (TPB), menyatakan bahwa
perceived ease of use juga bisa diartikan dengan rasa mampu dan nyaman dalam
menggunakan sistem untuk memperkuat customer’s purchase intention. Oleh karena itu,
keberhasilan mindfulness dalam meningkatkan customer’s purchase intention sebagian
besar tergantung pada seberapa mudah sistem dapat dipahami dan diakses oleh pengguna,
yang dapat memperkuat pentingnya desain aplikasi user-friendly dan minim hambatan
teknis.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mindfulness memainkan peran penting
dalam cara pengguna memandang dan menggunakan layanan digital seperti aplikasi Grab.
Pengguna dengan tingkat mindfulness yang tinggi cenderung lebih sadar akan fitur-fitur
yang ditawarkan dan mampu mengevaluasinya dengan lebih objektif. Hal ini membuat
mereka merasa bahwa aplikasi Grab bermanfaat dan mudah digunakan. Dua hal seperti
perceived usefulness dan perceived ease of use kemudian mendorong munculnya keinginan
untuk kembali menggunakan layanan tersebut. Hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan bahwa mindfulness memiliki pengaruh positif terhadap perceived usefulness.
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Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa individu dengan
tingkat mindfulness yang tinggi lebih mampu mengevaluasi manfaat suatu layanan secara
objektif dan menyeluruh. Mindfulness memungkinkan pengguna aplikasi seperti Grab untuk
lebih fokus dan menyadari fitur-fitur yang relevan dengan kebutuhan mereka, sehingga
mereka cenderung menilai layanan tersebut sebagai sesuatu yang bermanfaat. Dengan
demikian, mindfulness menjadi aspek penting dalam tahap kognitif konsumen yang
mendasari persepsi mereka terhadap nilai guna suatu teknologi atau layanan.

Perceived ease of use pada aplikasi juga berkaitan erat dengan cara pengguna
menilai manfaatnya. Jika pengguna merasa aplikasi mudah dinavigasi dan tidak rumit,
mereka cenderung melihat layanan tersebut sebagai sesuatu yang membantu dan efisien.
Dengan demikian, perceived ease of use tidak hanya berdampak langsung pada customer’s
purchase intention, tetapi juga memperkuat keyakinan bahwa aplikasi ini memiliki nilai
guna yang nyata dalam aktivitas sehari-hari.

Di sisi lain, perceived service quality tidak menunjukkan hubungan yang berarti
dengan perceived usefulness maupun customer’s purchase intention. Hal ini mengindikasikan
bahwa dalam konteks layanan berbasis aplikasi seperti Grab, pengguna lebih menaruh
perhatian pada aspek fungsional dan teknis dibandingkan pengalaman layanan
konvensional seperti keandalan. Dengan kata lain, kenyamanan teknis dan efisiensi justru
lebih menentukan keputusan konsumen untuk menggunakan layanan secara berulang.

Secara keseluruhan, temuan ini menyoroti pentingnya aspek internal dari pengguna
seperti mindfulness dan elemen fungsional dari teknologi dalam customer’s purchase
intention atau menggunakan layanan digital. Perusahaan yang bergerak dalam bidang
teknologi dan layanan daring perlu mempertimbangkan strategi yang tidak hanya berfokus
pada fitur teknis, tetapi juga mendorong keterlibatan psikologis konsumen agar mereka
lebih sadar, nyaman, dan yakin dalam menggunakan layanan yang ditawarkan.
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