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ABSTRAK

ABSTAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Promosi dan Kemudahan Penggunaan
terhadap Repurchase intention pada layanan online food delivery Shopee Food yang dimediasi oleh
Kepuasan Konsumen. Era digital telah menciptakan ekosistem ekonomi baru yang ditandai dengan
pergeseran perilaku konsumen, di mana layanan online food delivery menjadi solusi praktis untuk
kebutuhan serba cepat. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan metode
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Data dikumpulkan melalui
kuesioner dari 100 responden pengguna Shopee Food di Semarang dengan teknik purposive
sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kemudahan Penggunaan memiliki pengaruh paling
dominan terhadap Repurchase intention, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
Kepuasan Konsumen. Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen, tetapi tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap Repurchase intention.
Meskipun demikian, Kepuasan Konsumen terbukti menjadi mediator penting, memperkuat
pengaruh Promosi dan Kemudahan Penggunaan terhadap niat pembelian ulang. Temuan ini
memperkuat pemahaman tentang peran mediasi kepuasan konsumen dalam layanan digital dan
memberikan implikasi praktis untuk strategi retensi pelanggan Shopee Food.

Kata kunci: Promosi, Kemudahan Penggunaan, Kepuasan Konsumen, Repurchase intention,
Shopee Food



ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Promotion and Ease of Use on Repurchase intention in the
Shopee Food online food delivery service, mediated by Customer Satisfaction. Digital
transformation has caused a significant shift in consumer behavior, increasing the reliance on
practical and fast online food delivery services. The research employed an explanatory quantitative
approach using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. Data
were collected from 100 Shopee Food users in Semarang using a questionnaire based on a five-point
Likert scale. The findings indicate that Ease of Use is the most dominant factor influencing
Repurchase intention, both directly and indirectly through Customer Satisfaction. Promotion
significantly affects Customer Satisfaction, but its direct influence on Repurchase intention is not
significant. However, Customer Satisfaction acts as a crucial mediator, significantly reinforcing the
influence of both Promotion and Ease of Use on Repurchase intention. This research provides
theoretical contributions regarding the mediating role of customer satisfaction in digital services
and offers practical strategies for optimizing user experience and promotional efforts to enhance
customer retention for online food delivery platforms.

Keywords: Promotion, Ease of Use, Customer Satisfaction, Repurchase intention, Shopee Food
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Transformasi digital pada era ini mulai mengubah lanskap industri global,
perilaku konsumen mengalami pergeseran yang signifikan. Era digital telah
menciptakan ekosistem ekonomi baru yang ditandai dengan integrasi teknologi
dalam hampir semua aspek kehidupan, termasuk dalam proses konsumsi barang
dan jasa (Aurelius, 2025). Konsumen Kini memiliki ekspektasi lebih tinggi
terhadap kecepatan, kemudahan, dan personalisasi layanan, memaksa pelaku
usaha untuk melakukan adaptasi strategi bisnis agar tetap relevan dan
kompetitif. Perubahan ini juga turut memperkuat peran teknologi sebagai katalis
utama dalam pembentukan loyalitas pelanggan dan pengambilan keputusan
pembelian.

Mahasiswa masa kini yang memiliki gaya hidup serba cepat dan
multitasking, sehingga sangat mengandalkan layanan yang praktis dan cepat
sebagai solusi praktis untuk memenuhi kebutuhan tanpa mengganggu aktivitas
akademik maupun sosial. Salah satu layanan yang dibutuhkan adalah online
food delivery yang hanya beberapa klik, sudah bisa mendapatkan makanan dan
diantarkan ke Lokasi baik di kampus, kos, atau tempat kerja sehingga membuat
layanan ini sangat relevan dengan tuntutan efisiensi waktu dan kenyamanan.
Integrasi teknologi, promo digital, dan sistem pembayaran yang mudah semakin
memperkuat posisi online food delivery sebagai bagian dari rutinitas harian

mahasiswa. Era digital yang semakin berkembang pesat juga menjadikan



layanan online food delivery bagian tak terpisahkan dari kehidupan masyarakat
modern (Li et al., 2020). Kemudahan akses melalui aplikasi mobile, ditambah
dengan meningkatnya mobilitas dan tuntutan gaya hidup praktis, menjadikan
layanan ini semakin diminati. Persaingan antar platform semakin tajam,
mendorong pelaku bisnis untuk menghadirkan strategi promosi yang agresif
serta teknologi yang ramah pengguna untuk mempertahankan pelanggan dan
meningkatkan customer retention. Di sinilah peran repeat purchase intention
menjadi elemen krusial dalam keberlangsungan bisnis. Dikutip dari
katadata.com yang disampaikan oleh (Setyowati, 2023) menunjukkan
penjualaan pada ecommerce pada tahun 2023 menunjukkan sebagai berikut

Tabel 1. 1 data penjualan E-comerce

Ecommerce Persentase GMV Jumlah Transakasi
Tiktok 13,90% Rp 302 Triliun
Shopee 45,90% Rp 999 Triliun

Tokopedia 14,20% Rp 308 Triliun
Lazada 17,50% Rp 380 Triliun
Ecommerce 8,60% Rp 184 Triliun

Presentase GMV dari berbagai ecomerce di asia menunjukkan bahwa
Shopee dan Tokopedia masih memimpin dalam hal volume transaksi dan
pangsa pasar. Shopee, misalnya, memiliki pangsa pasar sebesar 45,9% di Asia
Tenggara, sementara TikTok Shop hanya 13,9%. Tokopedia juga memiliki
pangsa pasar yang lebih besar dibandingkan TikTok Shop. Data penjualan yang

berfokus pada penjualan makanan online juga menunjukkan hasil yang hampir



serupa, data yang disampaikan oleh (Setyowati, 2024) melalui katadata.com
menunjukkan penjualan penyedia jasa online food delivery sebagai berikut.

Tabel 1. 2 data penjualan online food delivery

Layanan 2022 2023
Porsi Nilai Porsi Nilai
GrabFood 49% US$ 2,2 miliar 50% US$ 2,3miliar
GoFood 44% US$ 1,98 miliar 38% US$ 1,75miliar
ShopeeFood 7% US$ 315 juta 12% US$ 552juta

Data penjualan layanan online food delivery di Indonesia selama tahun 2022
hingga 2023 menunjukkan dinamika kompetitif yang menarik di antara tiga
pemain utama: GrabFood, GoFood, dan ShopeeFood. ShopeeFood tampil
sebagai penantang baru yang agresif, mengalami lonjakan dari 7% ke 12%
pangsa pasar dan kenaikan transaksi dari US$ 315 juta ke US$ 552 juta. Shopee
food meskipun e-comerce yang terbilang muda karena baru terbentuk pada 2020
jika dibandingkan grab atau gojek yang sudah berdiri sejak 2015/2016 faktanya
mampu bersaing (Junaedi, 2021). Peningkatan penjualan pada shopee food tidak
lepas dari sistem yang sudah siap untuk digunakan baik oleh professional atau
orang awal sekalipun. Hal tersebut menjadikan lebih cepat untuk naik dan
bersaing karena pangsa pasarnya menjadi semakin luas di masyarakat. Promosi
dan penawaran menarik yang gencar dilakukan oleh shopee food juga menjadi
faktor utama meningkatnya penjualan. Kemampuan shopee food dalam

menjangkau semua wilayah dan kalangan yang tidak dijangaku oleh grab



ataupun gojek juga menjadi kelebihan utama kaenapa shopee food mampu
bersaing dalam pangsa pasar.

Perubahan ini menyoroti pergeseran preferensi konsumen dan menunjukkan
bahwa keberhasilan di sektor ini tidak hanya bergantung pada kualitas layanan,
tetapi juga pada intensitas promosi, integrasi teknologi, dan kemampuan
platform dalam menciptakan pengalaman pengguna yang memuaskan (Elverda
et al., 2025). Tren ini memberikan gambaran penting bagi analisis perilaku
konsumen dan pengembangan strategi retensi pelanggan dalam ekosistem
digital yang kompetitif.

Dakhilullah & Qastharin (2023) menyatakan bahwa promosi memainkan
peran vital dalam memicu keputusan pembelian awal, terutama ketika
konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan yang serupa. Diskon, voucher,
program loyalitas, dan kampanye pemasaran digital yang tepat sasaran dapat
menjadi daya tarik utama. Penelitian terdahulu oleh Hurdawaty & Dylun,
(2024) menunjukkan bahwa promosi yang bersifat temporer dan insentif jangka
pendek belum tentu menjamin keberlanjutan pembelian. Kemudahan
penggunaan aplikasi seperti antarmuka yang intuitif, waktu respons yang cepat,
dan proses pemesanan yang efisien juga berkontribusi dalam menciptakan
pengalaman pengguna yang menyenangkan, sehingga meningkatkan
kemungkinan untuk membeli ulang.

Prasetyo et al., (2021) menuturkan bahwa promosi dan kemudahan
penggunaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang, namun

kepuasan konsumen tetap menjadi kunci utama dalam membentuk loyalitas



jangka panjang. Konsumen yang merasa puas dengan keseluruhan pengalaman
mulai dari pemesanan, layanan pengantaran, hingga kualitas makanan
cenderung memiliki persepsi positif dan kepercayaan yang lebih tinggi terhadap
layanan tersebut. Oleh karena itu, kepuasan konsumen dianggap sebagai
variabel intervening yang menjembatani pengaruh promosi dan kemudahan
penggunaan terhadap niat beli ulang, serta memperkuat hubungan antara
stimulus dan respons konsumen (Prasetyo et al., 2021).

Penelitian mengenai topik ini menjadi semakin relevan seiring dengan
pertumbuhan sektor online food delivery dan perubahan perilaku konsumen di
era digital. Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat beli ulang,
perusahaan dapat merancang strategi yang tidak hanya berorientasi pada
akuisisi pelanggan, tetapi juga pada retensi dan peningkatan nilai pelanggan
jangka panjang. Pendekatan ini tidak hanya berkontribusi pada keberhasilan
bisnis secara finansial, tetapi juga menciptakan ekosistem layanan yang
berkelanjutan dan berorientasi pada kebutuhan konsumen.

Penelitian terdahulu yang telah dilakukan sebelumnya masih memiliki
kesenjangan dari segi hasil yang diperoleh sehingga masih perlu dilakukan
penelitian lebih mendalam. Penelitian yang dilakukan (Ardian & Sudrartono,
2021) menunjukkan bahwa promosi memengaruhi minat beli ulang pada produk
cat dulux. Hasil berbeda ditunjukan oleh (Zahroq & Asiyah, 2022) yang mana
promosi tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang pada pengguna shopee.
Saripudin & Faihaputri (2021) pada penelitiannya menunjukkan kemudahaan

dalam penggunaa aplikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat



beli ulang di ecommerce jd.id. Hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian yang
dilaukan (Attaqi et al., 2022) yang mana persepi kemudahaan penggunaan tidak
berpengaruh terhadap niat beli ulang.

Oliver (1980) dalam teorinya Expectation Confirmation Theory (ECT)
menyatakan bahwa kepuasan muncul ketika harapan awal konsumen terpenuhi
atau bahkan terlampaui oleh pengalaman actual. Penelitian yang berkaitan
dengan kepuasaan pelanggan dan niat beli ulang juga demikian Dimana terdapat
inkonsistensi hasil penelitian, pada penelitian (Khaddapi et al., 2022)
menunjukkan hasil bahwa kepuasaan pelanggan tidak berpengaruh terhadap
minat beli ulang konsumen. Hasil berbeda tinjukkan oleh penelitia yang
dilakukan (Toding & Mandagi, 2022) yang mana kepuasaan pelanggan
berpengaruh posisitif ‘dan signifikan terhadap niat pembelian ulang pada
pelanggan. Penelitian tedahulu juga menunjukkan adanya kesenjangan yang
mana belum banyak penelitian yang menjadikan kepuasaan pelanggan sebagai
variabel mediasi dalam pengaruh promosi dan kemudahan penggunaan terhadap
niat pembelian ulang pada Layanan Online Food Delivery. Hal-hal diatas
menjadikan peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh
Promosi dan Kemudahan Penggunaan Terhadap Repurchase intention pada
Layanan Online Food Delivery yang Diemediasi Kepuasan Konsumen”.

1.2 Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang masalah yang dikemukakan diatas, maka dalam

penulisan skripsi ini rumusan masalah yang disusun adalah sebagai berikut:



. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap kepuasan
konsumen layanan online food delivery?

. Apakah kemudahan penggunaan layanan berpengaruh secra signifikan terhadap
kepuasan konsumen?

. Apakah kepuasan konsumen berperan sebagai mediasi antara promosi dan
kemudahan penggunaan terhadap repurchase intention?

. Sejauh mana promosi dan kemudahan penggunaan memengaruhi repurchase

intention secara langsung maupun melalui kepuasan konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian

Dari perumusan masalah yang hendak diteliti di atas, maka tujuan dalan
penelitian ini adalah sebagai berikut:
Menganalisis pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen layanan online
food delivery.
Mengkaji pengaruh kemudahan penggunaan terhadap kepuasan konsumen.
Menjelaskan peran mediasi kepuasan konsumen dalam hubungan antara
promosi dan kemudahan penggunaan terhadap repurchase intention.
Mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak langsung dari promosi serta

kemudahan penggunaan terhadap repurchase intention konsumen.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis
Memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur dalam bidang

perilaku konsumen, khususnya terkait repurchase intention pada layanan



digital. Memperkuat pemahaman mengenai peran mediasi kepuasan
konsumen dalam model perilaku pembelian ulang.
1.4.2 Manfaat Praktis
Memberi insight kepada penyedia layanan online food delivery untuk
mengoptimalkan strategi promosi dan user interface/experience demi
meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Menjadi referensi bagi
pemilik bisnis dan pengembang aplikasi agar mampu meningkatkan retensi

pengguna melalui pendekatan yang berbasis data.



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Variabel Penelitian

2.1.1 Repurchase intention
Repurchase intention atau niat pembelian ulang merupakan konstruksi

perilaku yang merujuk pada keinginan, kecenderungan, dan komitmen
konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau jasa yang sebelumnya
telah mereka gunakan (Arlin et al., 2022). Konsep ini mencerminkan
dimensi loyalitas perilaku konsumen, yang menunjukkan preferensi
konsumen terhadap merek atau penyedia layanan dalam jangka waktu
tertentu. Repurchase intention tidak hanya ditentukan oleh pengalaman
konsumsi sebelumnya, tetapi juga oleh proses evaluatif yang melibatkan
beberapa komponen utama seperti kepuasan, kualitas produk, nilai yang
dirasakan (perceived value), serta hubungan emosional antara konsumen
dan merek (Wijarnoko et al., 2023). Jika pengalaman tersebut dirasakan
positif, maka besar kemungkinan konsumen membentuk niat untuk
menggunakan produk yang sama di masa mendatang.

Menurut Kotler & Keller, (2016), niat pembelian ulang merupakan
bagian dari loyalitas konsumen yang bersifat sukarela dan terbentuk dari
evaluasi rasional serta afektif terhadap pengalaman penggunaan. Dalam
banyak kasus, niat untuk membeli kembali menjadi indikator awal dari
terbentuknya loyalitas jangka panjang. Secara praktis, memahami

repurchase intention sangat penting bagi perusahaan untuk merancang



strategi retensi pelanggan. Dengan memperkuat dimensi kepuasan,
kepercayaan, dan nilai emosional terhadap merek, bisnis dapat
meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian ulang. Selain
itu, faktor eksternal seperti ulasan positif (e-WOM) dan keterikatan sosial

juga berperan penting dalam memperkuat niat ini (Lagaronda et al., 2024).
Repurchase intention atau niat pembelian ulang mencerminkan perilaku

konsumen yang dipengaruhi oleh evaluasi rasional dan emosional terhadap

pengalaman konsumsi sebelumnya, termasuk kepuasan, kualitas produk,
nilai yang dirasakan, dan keterikatan emosional terhadap merek. Konsep ini
berperan sebagai indikator awal loyalitas jangka panjang dan menjadi
landasan penting bagi perusahaan dalam merancang strategi retensi
pelanggan yang berkelanjutan. Seiring dengan meningkatnya kepercayaan
dan pengalaman positif, serta dukungan eksternal seperti ulasan konsumen

(e-WOM) dan hubungan interpersonal, niat pembelian ulang dapat menjadi

pemicu utama dalam membentuk hubungan jangka panjang antara

konsumen dan merek.
Indikator yang digunakan untuk mengukur niat penggunaan ulang pada
konsumen menggunakan indikator dari (Saputri, 2022) sebagai berikut.

1. Niat mengeksplor, merujuk pada dorongan konsumen untuk
mengevaluasi atau mencoba fitur-fitur baru dari produk atau layanan
yang sama. Biasanya muncul jika konsumen ingin mengeksplorasi
varian, kemasan, atau versi yang lebih canggih dari produk yang sudah

dikenal.



2. Niat professional, menggambarkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang atau menggunakan lagi suatu jasa atas dasar
pertimbangan rasional dan fungsional yang terkait dengan kebutuhan
pekerjaan, produktivitas, atau efisiensi. Biasanya berlaku pada
pembelian ulang yang bersifat bisnis atau teknis.

3. Niat referensial, konsumen bukan hanya berniat menggunakan ulang,
tetapi juga merekomendasikan aplikasi atau layanan kepada orang lain.
Biasanya muncul setelah pengalaman positif, di mana kepercayaan
tinggi mendorong advokasi merek secara sukarela melalui ulasan atau
fitur berbagi.

4. Niat transaksional, yaitu pertimbangan manfaat langsung seperti promo,
cashback, diskon, atau efisiensi transaksi. Konsumen terdorong
melakukan pembelian ulang karena adanya insentif ekonomi atau
kemudahan akses layanan.

2.1.2 Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen adalah kondisi psikologis yang muncul sebagai
respons evaluatif terhadap pengalaman konsumsi yang dirasakan konsumen
setelah berinteraksi dengan suatu produk atau layanan (L. Kurniawan &

Tjahjadi, 2024). Kotler & Keller, (2016b) mendefinisikan kepuasan adalah

perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja

aktual produk (atau jasa) dengan harapan konsumen sebelum konsumsi. Jika

Kinerja memenuhi atau melebihi ekspektasi, maka konsumen akan merasa



puas; sebaliknya, jika Kkinerja di bawah harapan, maka akan timbul
ketidakpuasan.

Secara teoritis, kepuasan merupakan hasil dari proses kognitif dan
afektif yang kompleks. Konsumen tidak hanya menilai kualitas fungsional
produk, tetapi juga mempertimbangkan dimensi emosional seperti
kenyamanan, penghargaan, dan hubungan personal dengan penyedia jasa
atau merek (Fadhli & Pratiwi, 2021). Kepuasan bukan sekadar hasil dari
satu transaksi, tetapi merupakan refleksi dari akumulasi pengalaman yang
konsisten dan bernilai. Kepuasan dapat bersifat transaksional (berdasarkan
satu interaksi) atau kumulatif (berdasarkan pengalaman jangka panjang),
yang masing-masing memengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian
selanjutnya secara berbeda (Srisusilawati et al., 2023).

Kesimpulannya dari para ahli diatas adalah bahwa kepuasan konsumen
merupakan kondisi psikologis yang muncul dari proses evaluatif yang
mencakup unsur kognitif dan afektif, di mana penilaian terhadap kinerja
produk atau layanan tidak hanya bersifat rasional tetapi juga dipengaruhi
oleh dimensi emosional seperti kenyamanan dan hubungan personal.
Kepuasan ini bisa bersifat transaksional maupun kumulatif, yang masing-
masing memiliki konsekuensi berbeda terhadap loyalitas dan keputusan
pembelian di masa mendatang. Oleh karena itu, pemahaman terhadap
berbagai aspek pembentuk kepuasan sangat penting dalam merancang

strategi untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan.



Wandini & Sari, (2023) menyatakan beberapa indikator yang dapat
mengukur Tingkat kepuasan konsumen, sebagai berikut.

1. Repurchase, Merujuk pada kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian kembali terhadap produk atau layanan yang sama karena
pengalaman positif sebelumnya. Ini menunjukkan kepercayaan dan
preferensi konsumen yang konsisten berdasarkan tingkat kepuasan yang
telah dirasakan

2. Menciptakan word of mouth, Merupakan bentuk promosi informal di
mana konsumen yang puas secara sukarela merekomendasikan produk
atau layanan kepada orang lain.

3. Menciptakan citra  merek, Kepuasan konsumen berperan dalam
membentuk persepsi positif terhadap merek di benak konsumen. Jika
pengalaman konsumsi memuaskan, maka merek diasosiasikan dengan
kualitas, kepercayaan, dan nilai emosional.

4. Menciptakan Keputusan pembelian, Merupakan hasil dari proses
evaluatif konsumen yang puas, di mana mereka memutuskan untuk
membeli — produk berdasarkan  pengalaman sebelumnya yang
menyenangkan. Kepuasan meningkatkan keyakinan dalam pengambilan
keputusan pembelian, baik terhadap produk yang sama maupun yang
serupa.

2.1.3 Promosi
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan

untuk memperkenalkan, membujuk, dan mengingatkan konsumen terhadap



suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan (S. Wardani, 2023).
Menurut Kotler & Keller, (2016b) promosi mencakup berbagai aktivitas
seperti iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan
personal yang semuanya dirancang untuk meningkatkan visibilitas merek
dan mendorong konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.
Promosi memiliki peran penting dalam membangun persepsi konsumen,
memengaruhi minat beli, serta-memperkuat hubungan antara perusahaan
dan pelanggan. Promosi yang terencana dan sesuai dengan segmentasi pasar
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen karena menciptakan
pengalaman yang lebih bernilai dan menguntungkan.

Dalam konteks strategi bisnis modern, promosi juga dipandang sebagai
alat untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang dapat menarik
perhatian konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat. Tjiptono
(2014) menekankan bahwa promosi bukan hanya berfungsi sebagai sarana
informasi, tetapi juga sebagal bentuk stimulasi psikologis yang mampu
membentuk citra positif terhadap merek. Ketika promosi dikemas dengan
baik misalnya melalui penawaran diskon, cashback, atau program loyalitas
konsumen cenderung merasa dihargai dan termotivasi untuk melakukan
pembelian ulang. Dengan demikian, promosi tidak hanya berdampak jangka
pendek pada volume penjualan, tetapi juga jangka panjang dalam
membentuk loyalitas dan retensi pelanggan.

Kesimpulan dari pernyataan diatas adalah bahwa promosi merupakan

elemen krusial dalam komunikasi pemasaran yang berperan untuk



memperkenalkan, membujuk, dan mengingatkan konsumen terhadap

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Melalui aktivitas seperti

iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan personal,
promosi tidak hanya meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga
memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Ketika
dirancang secara strategis dan sesuai dengan segmentasi pasar, promosi
dapat menciptakan pengalaman yang bernilai bagi konsumen,
meningkatkan kepuasan.

Polla et al., (2018) menyatakan terdapat beberapa indikator untuk
mengukur promosi yaitu sebagai berikut.

1.  Frekuensi promosi, yaitu jumlah atau seberapa sering suatu kegiatan
promosi dilakukan dalam periode tertentu. Indikator ini mencerminkan
intensitas perusahaan dalam menjaga kehadiran merek di benak
konsumen.

2. Kualitas promosi, yang merupakan tingkat efektivitas, daya tarik, dan
kredibilitas materi promosi dalam menyampaikan pesan kepada
konsumen. Ini mencakup visual, narasi, relevansi konten, serta kejelasan
pesan.

3. Kuantitas promosi, adalah jumlah media atau saluran promosi yang
digunakan, serta variasi aktivitas promosi (iklan, diskon, event,
endorsement). Bukan sekadar frekuensi, tapi seberapa luas dan beragam

bentuk promosi yang digunakan.



4. Waktu promosi, yaitu penentuan periode atau momen promosi yang
tepat berdasarkan tren, siklus belanja konsumen, atau event tertentu.
Promosi yang dilakukan saat konsumen paling mungkin untuk membeli
akan lebih efektif.

5. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi, adalah kemampuan promosi
dalam menjangkau target pasar yang benar sesuai dengan segmentasi
yang telah ditentukan (demografis, psikografis, geografis).

2.1.4 Kemudahan Penggunaan (Ease of Use)

Kemudahan penggunaan (ease of use) merupakan suatu konsep yang
mengacu pada seberapa mudah dan nyaman suatu sistem, produk, atau
layanan dapat dioperasikan oleh pengguna tanpa membutuhkan usaha yang
berlebihan atau keterampilan teknis khusus (Syabila & Khasanah, 2023).
Davis (1989) melalui pendekatan Technology Acceptance Model (TAM)
mendefinisikan kemudahan penggunaan sebagai tingkat di mana seseorang
meyakini bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha yang
kompleks. Persepsi individu terhadap kemudahan penggunaan akan
memengaruhi— sikap terhadap —sistem —serta intensi untuk terus
menggunakannya.

Kemudahan penggunaan menjadi faktor kunci dalam pengalaman
pengguna (user experience), karena ketika sistem atau aplikasi memiliki
antarmuka yang intuitif, navigasi yang lancar, dan proses operasional yang
efisien, pengguna cenderung merasa puas dan termotivasi untuk melakukan

interaksi berulang (D. S. Wardani & Pebrianggara, 2024). Kemudahan



penggunaan dapat mempercepat adopsi teknologi baru, memperkuat
loyalitas pengguna, dan mengurangi tingkat resistensi terhadap sistem
digital (Atriani et al., 2020).

Kesimpulan yang diperoleh dari para ahli diatas adalah kemudahaan
penggunaan (ease of use) merupakan fondasi penting dalam desain dan
penerimaan teknologi, karena secara langsung memengaruhi sikap dan niat
individu untuk terus menggunakan sistem digital. Konsep ini menekankan
pada aksesibilitas, kenyamanan, dan minimnya hambatan teknis dalam
pengoperasian suatu layanan atau produk. Berdasarkan pendekatan
Technology Acceptance Model (TAM), kemudahan penggunaan tidak hanya
meningkatkan persepsi positif terhadap teknologi, tetapi juga memperkuat
pengalaman pengguna dengan antarmuka yang intuitif dan navigasi yang
efisien. Ketika pengguna merasa sistem mudah digunakan, mereka akan
lebih cepat mengadopsinya, cenderung loyal, dan memiliki resistensi yang
rendah terhadap perubahan teknologi.

Robaniyah & Kurnianingsih, (2021) menyatakan beberapa indikator
yang bisa mengukur kemudahan pengguaan pada suatu aplikasi atau layanan
sebagai berikut.

1. Kemudahan untuk dipelajari, yaitu tingkat kecepatan dan kemudahan
bagi pengguna untuk memahami dan mulai menggunakan sistem baru

tanpa memerlukan pelatihan mendalam.



2. Mudah untuk digunakan, adalah seberapa lancar dan praktis sistem
dapat dijalankan oleh pengguna, termasuk minimnya hambatan teknis
dalam navigasi, input data, atau penyelesaian tugas.

3. Jelas dan mudah dimengerti, merupakan tingkat kejelasan antarmuka
dan instruksi sistem, sehingga pengguna tidak mengalami kebingungan
saat menggunakan fitur atau memahami informasi yang ditampilkan.

4. Menjadikan lebih terampil, yaitu kemampuan sistem untuk membantu
pengguna meningkatkan kompetensi atau efisiensi mereka dalam
melakukan tugas tertentu.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Promosi dan Kepuasan Konsumen

Studi oleh M. Kurniawan & Hildayanti, (2019) menunjukkan bahwa
promosi yang menarik dan relevan dapat meningkatkan kepuasan konsumen
karena menciptakan pengalaman pembelian yang lebih ekonomis dan
menyenangkan. Promosi yang efektif akan akan menciptakan pengalaman
dan Kesan mengenai produk atau layanan, melalui kualitas dan apa yang
ditawarkan ‘sehingga menciptakan rasa puas pada pelanggan. Promosi
berupa potongan atau event tertentu juga akan diingat dan dinanti oleh
pelanggan yang pada akhirnya menciptakan rasa puas ketika mendapatkan
promo tersebut. Penawaran diskon dan promo eksklusif membuat konsumen
merasa dihargai dan cenderung menilai layanan secara positif.

Penelitian serupa yang dilakukan oleh (P. S. Nugraha & Nisa, 2023)

menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan



terhadap kepuasan konsumen, khususnya dalam konteks pembelian di
Starbucks. Secara keseluruhan, promosi yang dirancang secara strategis dan
disesuaikan dengan kebutuhan serta preferensi konsumen dapat menjadi alat
yang efektif dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Pada bisnis modern,
promosi tidak hanya berfungsi untuk menarik pembeli baru, tetapi juga
untuk mempertahankan pelanggan lama melalui penciptaan nilai dan
pengalaman yang berkesan.

Studi oleh (M. A. Firmansyah & Mochklas, 2018) dari Universitas
Muhammadiyah Surabaya juga mengungkap bahwa strategi promosi secara
simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen di Warung Giras.
Promosi yang dikombinasikan dengan strategi produk, harga, dan tempat
terbukti mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi
pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan secara keseluruhan. Sehingga
dapat diajukan hipotesis dalam penelitian ini yaitu

H1 terdapat pengaruh promosi terhadap kepuasan konsumen

Promosi yang menarik, relevan, dan sesuai kebutuhan konsumen
dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih menyenangkan dan
bernilai. Misalnya, diskon, voucher, event khusus, atau penawaran eksklusif
membuat pelanggan merasa dihargai. Ketika konsumen merasa
mendapatkan keuntungan lebih dari promosi tersebut, tingkat kepuasan

mereka terhadap produk atau layanan akan meningkat.



2.2.2 Kemudahan Penggunaan dan Kepuasan Konsumen
Firdaus & Himawati, (2022) menjelaskan bahwa antarmuka aplikasi

yang mudah digunakan meningkatkan kenyamanan pengguna dan
mengurangi friksi dalam proses pemesanan. Kemudahan ini berperan dalam
menciptakan pengalaman yang menyenangkan, yang berujung pada
kepuasan konsumen. Mudahnya dalam penggunaan aplikasi juga akan turun
meningkatkan kepuasaan konsumen karena kesan pembelian yang dan
mudah dan tidak bertele-tele untuk digunakan. Perasaan puas tercipta karena
pelanggan merasa efesien dalam berbelanja dengan fitur dan layanan yang
diberikan

Penelitian serupa juga dilakukan oleh (D. Nugraha et al., 2021). Hasil
yang diperoleh menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan, kualitas
layanan, dan persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pengguna, yang kemudian berdampak pada loyalitas pelanggan.
Studi ini dilakukan pada pengguna aplikasi Grab di Kota Semarang.
Kemudahan penggunaan yang tinggi akan meningkatkan kenyamanan dan
efisiensi konsumen dalam bertransaksi, sehingga memperkuat kepuasan
mereka terhadap layanan atau produk yang digunakan. Kepuasan ini
menjadi fondasi penting dalam membentuk loyalitas dan meningkatkan
kemungkinan pembelian ulang.Berdasarkan pernyataan tersebut maka dapat
diajukan hipotesisi sebagai berikut.

H2 terdapat pengaruh kemudahan penggunaan terhadap kepuasan konsumen



Kemudahan penggunaan mengacu pada sejauh mana konsumen merasa
mudah dalam menggunakan produk atau layanan, termasuk akses, navigasi,
dan proses transaksi. Jika konsumen merasa proses pembelian cepat, mudah
dipahami, dan tidak membingungkan, maka mereka akan lebih puas karena
kebutuhannya terpenuhi tanpa hambatan.

2.2.3 Kepuasan Konsumen dan Repurchase intention
Expectation Confirmation Theory (ECT) yang dikembangkan oleh

Oliver (1980), adalah teori yang menjelaskan bahwa kepuasan konsumen
terbentuk dari perbandingan antara harapan awal konsumen terhadap suatu
produk atau layanan dengan Kkinerja aktual yang dirasakan setelah
menggunakannya, di mana kepuasan ini selanjutnya mempengaruhi niat
untuk melakukan pembelian ulang. Rahmawati et al., (2019) dalam
pebelitiannya mengungkapkan bahwa kepuasan. merupakan salah satu
faktor utama dalam membentuk niat pembelian ulang. Konsumen yang puas
dengan kualitas layanan dan pengalaman berbelanja cenderung mengulangi
pembelian di platform yang sama dan menjadi pelanggan tetap. Pelanggan
yang puas terhadap layanan cenderung memiliki niat untuk membeli
kembali karena pertimbangan pengalaman positif pada penggunaan
sebelumnya. Perasaan puas ini yang meningkatkan niat pelanggan untuk
kembali menggunakan atau membeli produk/jasa yang ditawarkan. Rasa
puas juga mampu menciptakan niat beli ulang karena sudah percaya dan

yakin terhadap produk atau jasa yang pernah digunakan.



Penelitian yang menunjukkan keterkaitan antara kepuasan konsumen
dengan repurchase intention juga dilakukan oleh (Tufahati et al., 2021).
Hasil yang diperoleh menyatakan bahwa kepuasan konsumen memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada pelanggan
Bloomythings, sebuah brand fashion. Penelitian ini menggunakan metode
regresi linier sederhana dan menunjukkan bahwa strategi peningkatan
kepuasan konsumen dapat secara langsung meningkatkan niat beli ulang.
Diyanti et al., (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwa customer
experience memiliki pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention
melalui kepuasan konsumen. E-commerce seperti Shopee, pengalaman
berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan menjadi faktor penting
dalam membentuk loyalitas dan pembelian ulang. Berdasarkan pernyataan
tersebu dapat diajukan hipoteisis sebagai berikut
H3 terdapat pengaruh kepuasan konsumen terhadapp repurchase
intention
Repurchase intention adalah niat konsumen untuk membeli kembali produk
atau layanan di masa depan. Konsumen yang puas cenderung memiliki
pengalaman positif dan rasa percaya terhadap merek, sehingga mereka
terdorong untuk melakukan pembelian ulang.

2.2.4 Promosi dan Repurchase intention
Studi oleh (Yulianto et al., 2017) menunjukkan bahwa promosi memiliki

dampak langsung terhadap repurchase intention pada layanan seperti

GrabFood dan GoFood. Promosi dapat membangun kepercayaan dan



memberikan stimulus tambahan bagi konsumen untuk terus menggunakan
aplikasi. Melalui promosi pelanggan yang sebelumnya menggunakan akan
memiliki niat membeli kembali dengan adanya tawaran menarik yang
diberikan. Adanya promosi seperti potongan harga atau promosi lainnya
akan meningkatkan niat untuk membeli kembali. Promosi yang diberikan
juga menjadikan niat membeli semakin tinggi apabila sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan dari pelanggan. Pada dasarnya orientasi pelanggan
yang paling utama dalam niat pembelian ulang adalah apa yang berbeda dari
pengalaman sebelumnnya. Hal tersebut menunjukkan terdapat hubungan
antara promosi dan repurchase intention sehingga dapat diajuka hipotesis
sebagai berikut.

Penelitian lain yang menunjukkan hasil bahwa promosi dan repurchase
intention memiliki keterkaitan adalah yang dilakukan oleh (A. Kurniawan
et al., 2019). Promosi online yang efektif mampu membentuk persepsi
positif konsumen terhadap merek, yang kemudian mendorong niat untuk
melakukan pembelian ulang. Strategi ini sangat relevan dalam konteks
platform digital seperti Traveloka, di mana promosi melalui media online
seperti website, iklan digital, dan media sosial menjadi kunci dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Angelica & Nisa, (2020) dalam penelitiannya juga menjelaskan bahwa
perceived reputation, website quality, dan e-trust merupakan faktor penting
yang memengaruhi repurchase intention. Meskipun promosi tidak disebut

secara eksplisit, reputasi dan kepercayaan konsumen terhadap platform



dapat dibentuk melalui strategi promosi yang konsisten dan kredibel.
Penelitian ini juga menunjukkan bahwa perceived risk dapat melemahkan
hubungan antara kepercayaan dan niat beli ulang, sehingga promosi yang
transparan dan informatif menjadi penting untuk mengurangi persepsi risiko
konsumen

H4 terdapat pengaruh promosi terhadap repurchase intention

Promosi tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga dapat langsung
memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli kembali. Misalnya,
promo rutin atau program loyalitas membuat konsumen menantikan
penawaran selanjutnya, sehingga mendorong pembelian berulang.

2.2.5 Kemudahan Penggunaan dan Repurchase intention
Wiyata et al., (2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa

pengalaman - pengguna yang efisien dalam.  aplikasi e-commerce
memberikan dampak signifikan terhadap loyalitas dan keinginan membeli
ulang. User interface yang cepat dan responsif menjadi daya tarik utama
dalam mempertahankan konsumen. Sistem pelayanan yang baik akan
meningkatkan niat pelanggan untuk kembali menggunakan atau membeli
jasa karena adanya hal tersebut. Keceptan dalam pelayanan akan
mencipatakan niat pembelian karena pelanggan pasti akan mengutamakan
untuk menggunakan atau membeli yang mampu memberikan pelayanan
terbaik. Feedback yang diberikan oleh penyedia layanan atau produk/jas
juga akan meningkatkan niat pembelian ulang karena pelanggan merasa

dihargai dan diperhatikan.



Muzdalifa & Taufik, (2023) dalam penelitiannya juga menunjukkan
bahwa kemudahaan penggunaan mampu memengaruhi repurchase intention
pada pelanggan. Kemudahan penggunaan dalam konteks digital platform
seperti e-commerce atau aplikasi belanja online telah menjadi faktor
dominan dalam membentuk loyalitas konsumen. Artinya, ketika konsumen
merasa bahwa suatu platform mudah digunakan baik dari segi navigasi,
pencarian produk, hingga proses checkout pelanggan tidak hanya merasa
nyaman, tetapi juga membangun kepercayaan terhadap brand atau aplikasi
tersebut. Kepercayaan ini kemudian menjadi landasan psikologis yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dalam era digital
yang kompetitif, kemudahan penggunaan bukan lagi sekadar fitur teknis,
melainkan bagian- dari strategi pengalaman pelanggan (customer
experience) yang menyeluruh. Platform yang gagal memberikan
kemudahan akan kehilangan peluang untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen.

H5 terdapat pengaruh kemudahaan penggunaan dan repurchase
intention

Ketika konsumen merasa suatu produk atau layanan mudah digunakan,
mereka lebih nyaman dan cenderung kembali menggunakannya.
Kemudahan ini menurunkan hambatan dalam proses pembelian ulang,

sehingga meningkatkan niat untuk bertransaksi kembali.



2.2.6 Peran Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Mediasi
promosi dan kemudahaan penggunaan terhadap

repurchase intention

Puspita & Astuti, (2023) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen dapat berfungsi sebagai variabel mediasi antara
promosi dan kemudahan penggunaan terhadap repurchase intention.
Dengan pengalaman yang positif melalui kemudahan navigasi aplikasi serta
promosi yang menarik, konsumen merasa puas dan terdorong untuk terus
menggunakan layanan. Layanan atau kemudahan akan menciptakan
Perasaan puas karena mudah dalam menggunakan aplikasi atau layanan
menjadikan - pelanggan mengingat sehingga akan memunculkan niat
pembelian kembali yang kuat. Rasa puas yang timbul karena mudahnya
menggunakan fitur atau layanan yang diberikan juga akan meningkatkan
niat pembelian produk/jasa. Perasaan senang karena layanan dan mudahnya
berbelanja atau menggunakan fitur yang ditawarkan meningkatkan niat
pembelian, karena pada dasarnya pelanggan ingin suatu hal yang simple
untuk digunakan.

Amunawati, (2021) dalam penelitiannya juga menunjukkan hasil bahwa
kepuasan konsumen mampu memediasi promosi dan kemudahan
penggunaan terhadap niat beli ulang. Promosi yang dirancang secara
strategis, seperti diskon, cashback, atau program loyalitas, tidak hanya
menarik perhatian konsumen tetapi juga membentuk ekspektasi terhadap
nilai yang akan pelanggan peroleh. Ketika ekspektasi ini terpenuhi melalui

pengalaman pembelian yang memuaskan, konsumen cenderung merasa



puas dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang. Di sisi lain,
kemudahan penggunaan baik dalam konteks navigasi situs web, proses
transaksi, atau akses informasi produk mempengaruhi persepsi kenyamanan
dan efisiensi dalam berinteraksi dengan platform atau produk. Kemudahan
ini menciptakan pengalaman positif yang memperkuat kepuasan konsumen.
Artinya kepuasan terbukti menjadi faktor psikologis yang menghubungkan
stimulus eksternal (seperti promosi dan kemudahan) dengan perilaku loyal
konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Rizkiyan, 2022)
menunjukkan hasil serupa dimana kepuasaan pelanggan mampu memediasi
pengaruh promosi dan kemudahaan penggunaan terhadap niat beli ulang.
Berdasarkan hal tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut.

H6 kepuasaan konsumen mampu memediasi pengaruh promosi dan
kemudahaan penggunaan terhadap repurchase intention

Artinya, promosi dan kemudahan penggunaan tidak hanya berpengaruh
langsung terhadap niat beli ulang, tetapi juga melalui kepuasan konsumen.
Promosi yang baik dan penggunaan yang mudah meningkatkan kepuasan;
kepuasan inilah yang kemudian mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

2.2 Kerangka Berfikir

Gambar 2. 1 kerangka berfikir




BAB I11

METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan
kausal antara variabel (Sumartik et al., 2023). Variabel dalam penelitian ini yaitu
promosi dan kemudahan penggunaan, repurchase intention dengan kepuasan
konsumen sebagai variabel mediasi. Penelitian kuantitatif adalah pendekatan
penelitian yang menekankan pada pengumpulan dan analisis data berbentuk
angka untuk menguji teori atau menjawab pertanyaan penelitian secara objektif

dan sistematis (Waruwu et al., 2025).

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi merujuk pada seluruh kelompok atau objek yang memiliki
karakteristik tertentu dan menjadi fokus pengamatan atau generalisasi
(Amin et al., 2023). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna
layanan online food delivery di wilayah Semarang yang pernah melakukan

pembelian melaui aplikasi shopee.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili
keseluruhan dari karakteristik populasi (Waruwu et al., 2025). Teknik

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan
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pendekatan purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik
pengambilan sampel yang dilakukan secara sengaja dan selektif, berdasarkan
tujuan atau kriteria khusus yang ditetapkan oleh peneliti (D. Firmansyah &
Dede, 2022). Rumus Lemeshow digunakan dalam studi sosial dan perilaku
untuk memperkirakan jumlah responden minimal pada populasi tidak diketahui,

dengan rumus sebagai berikut:

Keterangan

n= jumlah sampel

z= niilai standar (1,96)

p= maksimal estimasi (50%=0.5)

d=alpha (0.10) atau sampling eror (10%)

kemudian diperoleh jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitan
ini adalah 96.04 responden untuk memudahkan proses analisis data peneliti
membulatkan responden menjadi 100.

3.3 Sumber dan Jenis Data

3.3.1 Data Primer

Data primer adalah data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari
sumber asli untuk tujuan penelitian tertentu (Warahmah et al., 2023). Data
primer diperoleh langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner
baik ofline maupun online. Kuesioner pada penelitian ini menggunakan

kuesioner yang terbuat dari indikator indikator dari variabel.



3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh peneliti dari sumber-sumber
yang telah ada sebelumnya, seperti publikasi ilmiah, laporan instansi, arsip
dokumenter, maupun database daring (Latifah et al., 2020). Data ini
digunakan untuk mendukung analisis, membangun kerangka teori, atau
melakukan pembandingan terhadap data primer yang dikumpulkan secara
langsung. Penggunaan data sekunder memungkinkan peneliti untuk
menghemat waktu dan sumber daya, meskipun harus mempertimbangkan
relevansi dan validitas data terhadap konteks penelitian yang sedang

dilakukan.

3.4 Metode Pengumpulan Data

3.4.1 Angket/Kuesioner

Angket/kuesioner adalah instrumen pengumpulan data yang berisi
serangkaian pertanyaan tertulis untuk dijawab oleh responden (Nafisatur,
2024). Angket pada penelitian ini akan disusun berdasarkan indikator
indikator variabel yang telah disusun sebelumnya. Kuesioner disusun dalam
bentuk skala Likert lima poin, mulai dari “sangat tidak setuju” hingga
“sangat setuju” untuk mengukur persepsi responden terhadap masing-

masing variabel.



3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Berikut adalah variabel yang digunakan dalam penelitian

Tabel 3. 1 Definisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator

(X1) promosi (Ardana Promosi adalah cara 1. Periklanan

& Fikriyah, 2024) perusahaan atau produsen 2. Promosi
dalam usaha menyampaikan | penjualan
informasi tentang produk atau | 3. Hubungan
layanan agar konsumen masyarakat
tertarik dan akhirnya 4. Pemasaran
membeli atau langsung
menggunakannya.

Kemudahan
penggunaan(X2)
(Djakaria, 2023)

Kemudahan penggunaan
berarti teknologi atau aplikasi
yang gampang dipakal,
mudah dipahami, dan tidak
memunculkan kebingungan
saat digunakan.

1. Jelas untuk
dipahami

2. Tidak
membutuhkan
banyak usaha

3. System operasi
yang sederhana

Repurchase intention
(Y) (Nurdiansah &
Widyastuti, 2022)

Repurchase intention atau
Niat membeli ulang adalah
keinginan seseorang untuk
kembali membeli atau
memakai produk yang pernah
digunakan sebelumnya.

1. Transactional
Interest (minat
transaksi)

2. Referential
interest (minat
rekomendasi)

3. Preferential
interest (minat

mengutamakan)
Kepuasan konsumen(Z) | Kepuasan konsumen adalah 1. Performance
(Pranita et al., 2023) perasaan senang atau kecewa | (kinerja)
setelah menggunakan produk, | 2. Information
tergantung apakah hasilnya (informasi)
sesuai harapan atau tidak. 3. Economics (nilai
ekonomi)

4. Control (kendali)
5. Efficiency(efisiens

)

6. Service.(layanan)




3.6 Metode Analisis Data

Data dalam penelitian ini akan diaanalisa melalui dua tahapan utama,
yaitu pengujian instrumen penelitian dan penerapan analisis regresi linear
berganda. Seluruh proses dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS dan
Microsoft excel untuk memastikan akurasi dan validitas hasil. Uji instrumen
digunakan untuk menilai reliabilitas dan validitas teoritis yang digunakan dalam
model, sehingga diperoleh ukuran yang benar-benar merepresentasikan variabel
yang diteliti. Analisis regresi linear berganda dimanfaatkan untuk menguji
hubungan simultan antara variabel independen terhadap variabel dependen,
serta mengidentifikasi masing-masing dimensi dalam suatu konstruk.
Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengukur tingkat pengaruh serta
arah hubungan antar faktor yang telah terdefinisi dimensinya secara lebih

komprehensif dan terstruktur.

3.6.1 Analisis Deskriptif VVariabel

Analisis deskriptif dalam penelitian ini berfungsi untuk memberikan
gambaran ‘umum mengenai perkembangan serta pertumbuhan suatu
fenomena berdasarkan karakteristik objek yang diteliti. Metode ini
digunakan untuk menyajikan data secara sistematis dan ringkas, sehingga
memudahkan pemahaman terhadap keadaan aktual dari variabel-variabel
yang menjadi fokus kajian. Berdasarkan pendekatan yang dijelaskan oleh
Analisis deskriptif bertujuan untuk menginterpretasikan tanggapan
responden terhadap setiap variabel penelitian yang ditentukan, baik dari

aspek frekuensi, distribusi, maupun kecenderungan jawaban. Dengan



demikian, analisis ini memberikan dasar yang kuat bagi pemahaman awal
sebelum dilakukan pengujian statistik yang lebih kompleks, serta
mendukung interpretasi terhadap hubungan antar variabel secara lebih
terstruktur. Analisis statistik nilai kuesioner yang ditampilakan meliput
keseluruhan jawaban yang diperoleh responden pada setiap variabel yang
akan dikelompokan menjadi 3 kategori yaitu rendah, sedang dan tinggi.
Kategori tersebut didapatkan melalu rumus interval yang didapatkan dari
skor tertinggi dikurangi skor terendah dibagi jumlah kategori (5-1)/(3) = 1,3.
Sehingga diperoleh interval sebagai beikut.

Rendah= 1,00-2,30

Sedang= 2,31-3,61

Tinggi= 3,62-5,00

3.6.2 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran adalah bagian dari analisis yang digunakan untuk
melihat apakah indikator-indikator yang kita gunakan benar-benar bisa
mewakili setiap variabel yang diteliti. Dalam metode SEM-PLS, kita
menguji seberapa baik hubungan antara indikator dengan variabel yang
tidak bisa diukur langsung (disebut konstruk laten). Tujuannya adalah
memastikan bahwa alat ukur yang digunakan sudah tepat dan bisa

dipercaya.

3.6.2.1 Validitas Konvergen (Validity Convegent)



3.6.2.2

3.6.2.3

Validitas konvergen menunjukkan apakah indikator-
indikator dalam satu variabel benar-benar saling mendukung dan
mengukur hal yang sama. Cara mengeceknya adalah dengan melihat
nilai loading factor. Jika nilainya di atas 0,70, berarti indikator
tersebut sangat cocok. Tapi kalau masih di antara 0,50-0,70,
indikator itu masih bisa dipakai asalkan punya alasan kuat secara
teori. Selain itu, nilai AVE (Average Variance Extracted) juga harus

di atas 0,50 agar variabel dianggap valid.

Reliabilitas Konstruk

Reliabilitas -menunjukkan seberapa konsisten indikator-
indikator dalam mengukur suatu variabel. Dua ukuran yang biasa
dipakai adalah Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Jika
nilainya di atas 0,70, berarti indikator-indikator tersebut sudah
cukup konsisten dan bisa dipercaya untuk digunakan dalam

penelitian.

Validitas Diskriman

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa
setiap variabel yang diteliti memang berbeda satu sama lain. Ada dua
cara untuk mengeceknya. Cross Loading: Indikator harus punya
nilai tertinggi pada variabel yang diukur, bukan pada variabel lain.
Perbandingan AVE: Nilai akar dari AVE suatu variabel harus lebih

besar daripada hubungan (korelasi) dengan variabel lain.



3.6.3 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural (inner model) bertujuan untuk menilai
hubungan antar konstruk laten dalam model penelitian, setelah model
pengukuran (outer model) dinyatakan valid dan reliabel. Inner model
menunjukkan seberapa kuat dan signifikan hubungan antar variabel dalam

kerangka konseptual yang telah dirumuskan peneliti.

3.6.4 R-square (R?)

Nilai R-square (R%) menunjukkan seberapa besar variabel tergantung
dijelaskan oleh variabel bebas, ketika nilai R? yang semakin mendekati 1
menunjukkan kemampuan prediksi model yang semakin kuat (Hutasuhut &
Falahi, 2021). Nilai R? menunjukkan proporsi varians variabel endogen
yang dijelaskan oleh variabel eksogen, dengan interpretasi klasifikasi: 0,67

(substansial), 0,33 (sedang), dan 0,19 (lemah) (Utomo et al., 2024).

3.6.5 F Square (Effect Size)

Uji 2 digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi
masing-masing variabel eksogen (Promosi dan Kemudahan Penggunaan)
terhadap variabel endogen (Kepuasan Konsumen dan Repurchase
intention). Nilai 2 menunjukkan efek lokal dari satu variabel terhadap
variabel target, setelah mempertimbangkan variabel lain dalam model.
Berikut Adalah besarnya pengaruh substantif suatu variabel prediktor 0,02-

0,14 pengaruh kecil, 0,15-0,34 pengaruh sedang, >0,35 pengaruh tinggi.



3.6.6 Uji Hipotesis

Hair et al (2019) menyebutkan uji hipotesis dalam PLS-SEM adalah
proses untuk menguji apakah hubungan antar konstruk dalam model
penelitian terbukti secara statistik. Ujii ini dilakukan dengan menganalisis
nilai path coefficient, t-statistic, dan p-value dari masing-masing hubungan
yang diajukan dalam hipotesis. Jika nilai t > 1,96 dan p-value < 0,05 (untuk
tingkat signifikansi 5%), maka hipotesis dinyatakan signifikan, artinya ada
bukti yang cukup bahwa hubungan antar variabel memang nyata dalam

populasi (Hair et al., 2019).

3.6.7 Uji Mediasi

Uji Mediasi Untuk menganalisis apakah kepuasan konsumen
memediasi hubungan antara promosi dan kemudahan penggunaan terhadap
repurchase intention. Uji mediasi dilakukan dengan menilai specific indirect
effect dan melihat signifikansi efek langsung dan tidak langsung. Jika efek
langsung  (direct effect) tetap signifikan ~ meskipun  mediator
dipertimbangkan, maka mediasi yang terjadi disebut sebagai mediasi
parsial. Sebaliknya, jika efek langsung menjadi tidak signifikan setelah

memperhitungkan mediator, maka mediasi tersebut disebut mediasi penuh.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan kepada masyarakat di kota semarang yang
menggunakan aplikasi shopee food. Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada responden yang kemudian digunakan sebanyak 100
responden untuk memudahkan proses pengolahan data. Adapun Gambaran

umum karakteristik responden akan disamapikan sebagai berikut

4.1.1 Karakteristik Responden

Tabel 4. 1 Karakteristik Reponden

No Karakteristik Keterangan Frekuensi Presentase

Laki-Laki 50 50%

1 Jenis Kelamin Perempuan 50 50%
Total 100

<25 78 78%

2 Usia >25 22 22%
Total 100

Tidak Tamat SD 1 1%

Sd 11 11%

- . SMP 12 12%

3 Pendidikan Terakhir SMA 45 45%

S1 31 31%
Total 100

Pelajar/Mahasiswa 49 49%

Pekerja Swasta 14 14%

4 Pekerjaan Wirausaha 25 25%

Lainnya 12 12%
Total 100

Sumber: data output pls, 2025
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Tabel diatas menunjukkan distribusi responden yang seimbang
antara laki-laki dan perempuan (masing-masing 50%) memungkinkan
analisis yang adil terhadap preferensi dan perilaku konsumen berdasarkan
gender. Dalam konteks layanan Shopee food, laki-laki cenderung lebih
praktis dan fokus pada efisiensi, sehingga kemudahan penggunaan aplikasi
menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan konsumen. Reponden
perempuan menunjukkan distribusi serupa dan perempuan cenderung lebih
responsif terhadap elemen visual dan emosional, seperti desain promosi
yang menarik atau pengalaman pengguna yang menyenangkan. Perbedaan
ini menunjukkan bagaimana masing-masing gender merespons promosi dan
kemudahan penggunaan, serta bagaimana hal tersebut berdampak pada niat
beli ulang.

Mayoritas responden berusia di bawah 25 tahun (78%), yang
merupakan kelompok digital native dan pengguna aktif layanan berbasis
aplikasi. Responden yang mayoritas berusia muda dan tergolong dalam
generasi Z terbiasa dengan teknologi dan memiliki ekspektasi tinggi
terhadap kecepatan, kemudahan, dan kenyamanan dalam bertransaksi.
Promosi seperti cashback, diskon, dan voucher sangat efektif dalam menarik
perhatian mereka, sementara kemudahan penggunaan aplikasi menjadi
penentu utama kepuasan. Kelompok usia ini juga cenderung memiliki
anggaran terbatas, sehingga lebih sensitif terhadap nilai yang ditawarkan
oleh layanan, sehingga promosi yang relevan dan antarmuka yang intuitif

dapat secara signifikan meningkatkan repurchase intention.



Sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir SMA (45%)
dan S1 (31%), menunjukkan tingkat literasi digital dan kemampuan analitis
yang cukup baik. Responden dengan pendidikan lebih tinggi cenderung
lebih kritis dalam menilai kualitas layanan, termasuk kejelasan informasi
promosi dan kemudahan navigasi aplikasi. Responden tidak hanya tertarik
pada promosi yang menarik, tetapi juga pada transparansi dan keandalan
sistem. Kepuasan konsumen dalam kelompok ini lebih dipengaruhi oleh
pengalaman menyeluruh, bukan sekadar insentif sesaat. Oleh karena itu,
strategi promosi dan desain aplikasi Shopee food perlu disesuaikan dengan
ekspektasi pengguna yang lebih teredukasi agar dapat mendorong loyalitas
jangka Panjang.

Sebagian besar responden adalah pelajar/mahasiswa (49%), diikuti
oleh wirausaha (25%), pekerja swasta (14%), dan lainnya (12%). Pelajar dan
mahasiswa biasanya memiliki waktu luang lebih banyak untuk menjelajahi
aplikasi dan memanfaatkan promosi, namun juga memiliki keterbatasan
anggaran, sehingga sangat responsif terhadap diskon dan kemudahan
transaksi. Di sisi lain, wirausaha dan pekerja swasta lebih menghargai
efisiensi dan kecepatan layanan karena keterbatasan waktu. Kemudahan
penggunaan menjadi faktor kunci dalam membentuk kepuasan konsumen,
yang kemudian berpengaruh pada niat beli ulang.

4.2 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dilakukan dengan tujuan untuk mempermudah

pembaca dalam memahami persepsi responden mengenai variabel dalam



penelitian ini. Analisis ini mencakup seluruh jawaban yang telah diperoleh
dari responden pada setiap variabel yang dikelompok menjadi sangat tidak
setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju. Kategori tersebut
didapatkan melalu rumus interval yang didapatkan dari skor tertinggi
dikurangi skor terendah dibagi jumlah kategori (5-1)/(3) = 1,3. Sehingga
diperoleh interval sebagai beikut.

Rendah = 1,00-2,30

Sedang = 2,31-3,61

Tinggi = 3,62-5,00

Kategori tersebut akan digunakan sebagai dasar penentuan statistik

deskriptif setiap variabel dalam penelitian ini.

4.2.1 Deskriptif \Variabel Promosi

Tabel 4. 2 Deskriptif Variabel Promosi

Indikator Indeks Rata-
rata
Sl bl n s $S
f S s fs s fs ss fs
) T -
Periklanan 112 46 241 Ting
6 8 1 4 9 H 3%
— i :
Promosi Penjualan 0 0 4 8 4 6 26 1 Ting
4 2 5 0 7 B 3%
Hubungan o 36 - 3 6 26 2 11 ,. Tig
Masyarakat 0 05 0 2 0 ’ gi
Pemasaran 1 24 * 3 6 25 2 11 ,, Tig
Langsung 1 3 4 6 2 0 ’ i
Skor Rata-Rata 400 %
gi

Sumber: data output pls, 2025



Berdasarkan hasil skor rata-rata dari ke-empat indikator yang
merupakan bagian dari variabel promosi, seluruhnya berada dalam kategori
tinggi, yang menunjukkan bahwa strategi promosi yang diterapkan telah
berjalan dengan baik dan mendapat respons positif dari konsumen. Indikator
dengan skor terendah adalah periklanan (3,94), yang meskipun masih
tergolong tinggi, menunjukkan bahwa efektivitas iklan dalam menarik
perhatian dan membentuk persepsi konsumen masih dapat ditingkatkan.
Promosi penjualan mencatat skor 3,95, menandakan bahwa aktivitas seperti
diskon, kupon, atau hadiah cukup berhasil mendorong pembelian.
Pemasaran langsung memperoleh skor 4,04, mencerminkan bahwa
pendekatan personal seperti email, pesan langsung, atau katalog cukup
efektif dalam menjangkau konsumen secara langsung. Sementara itu,
hubungan masyarakat menempati posisi tertinggi dengan skor 4,06, yang
mengindikasikan bahwa upaya membangun citra dan komunikasi publik
perusahaan sangat diapresiasi dan berkontribusi besar terhadap kepercayaan
konsumen. Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel promosi sebesar 4,00
menunjukkan bahwa elemen-elemen promosi telah berfungsi secara

optimal.

4.2.2 Deskriptif Variabel Kemudahan Penggunaan

Tabel 4. 3 Deskriptif Variabel Kemudahan Penggunaan

Rata- Keterangan

Indikator Indeks
rata

sts ts n S Ss Tinggi

ffsfsfsfssfs Tinggi
S ) )




Jelas Untuk 1265 ° 1 Tinggi
Dipahami 006, 3495 g g S0 38l
Tidak Membutuhkan 136 ° 2 Tinggi
Banyak Usaha 1124 0 0 1 j 6 130 4,09
System Operasi Yang 136 ° 2 Tinggi
Sederhana 0024 2 6 5 g 1 105 4,05
Skor Rata-Rata 3,98 Tinggi

Sumber: data output pls, 2025

Berdasarkan hasil skor rata-rata dari ketiga indikator yang
merupakan bagian dari variabel kemudahan penggunaan sistem, seluruhnya
berada dalam kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa sistem yang
digunakan telah dinilai cukup mudah dan nyaman oleh pengguna. Indikator
dengan skor terendah adalah Jelas untuk dipahami (3,81), yang meskipun
masih tergolong tinggi, mengindikasikan bahwa aspek kejelasan informasi
dalam sistem masih dapat ditingkatkan agar- lebih intuitif dan tidak
membingungkan bagi pengguna. Selanjutnya, System Operasi Yyang
Sederhana memperoleh skor 4,05, menandakan bahwa struktur dan alur
kerja sistem sudah cukup efisien dan tidak rumit. Indikator dengan skor
tertinggi adalah Tidak Membutuhkan Banyak Usaha (4,09), yang
menunjukkan bahwa pengguna merasa sistem ini tidak memerlukan banyak
tenaga atau waktu untuk digunakan, sehingga mendukung efisiensi kerja.
Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel ini sebesar 3,98 memperkuat
kesimpulan bahwa sistem telah dirancang dengan baik dari sisi kemudahan

penggunaan



4.2.3 Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen

Tabel 4. 4 Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen

Indikator Indeks Rata-  Keterangan
rata
sts ts n ss
f fs s fs s fs ss fs
Performan 1 4 12 3 13 1 Q2 En Tinggi
ce 8 2 6 3 2 5
Informatio 3 4 18 1 Tinggi
n 1 4 3 99 6 4 8 90 3,78
. 2 5 22 2 10 Tinggi
Economics 0 4 5 66 6 4.0 0 3,94
2 o Tinggi
Control 0 4 3 84 9 D, 95 3,85
. 2 DY Tinggi
Efficiency 1 6 4 72 6 4 6 80 3,83
. 2 20 Tinggi
Service 0 4 8 84 5 8 8 90 3,86
Skor Rata-Rata 3,80 Tinggi

Sumber: data output pls, 2025

Berdasarkan hasil

skor

rata-rata dari

enam indikator yang
membentuk variabel kepuasan konsumen, seluruhnya berada dalam kategori
tinggi (3,62-5,00), yang menunjukkan bahwa konsumen secara umum
merasa puas terhadap layanan dan kinerja yang diberikan. Indikator dengan
skor terendah adalah Performance (3,52), yang meskipun masih tergolong
tinggi, mengindikasikan bahwa aspek kinerja atau performa layanan perlu
mendapat perhatian lebih agar dapat ditingkatkan. Selanjutnya, Information
memperoleh skor 3,78, menunjukkan bahwa informasi yang diberikan
kepada konsumen cukup jelas dan bermanfaat, namun masih bisa
dioptimalkan untuk meningkatkan pemahaman dan transparansi. Indikator

Efficiency (3,83) dan Control (3,85) mencerminkan bahwa sistem



operasional dan pengendalian layanan sudah berjalan dengan baik dan
efisien. Service mencatat skor 3,86, menandakan bahwa kualitas pelayanan
kepada konsumen cukup memuaskan. Sementara itu, Economics menempati
posisi tertinggi dengan skor 3,94, yang menunjukkan bahwa konsumen
merasa bahwa layanan yang diberikan sepadan dengan biaya atau nilai
ekonomi yang dikeluarkan. Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel
kepuasan konsumen sebesar 3,80 memperlihatkan bahwa tingkat kepuasan

berada pada level yang tinggi.

4.2.4 Deskriptif Variabel Repurchase intention

Tabel 4. 5 Deskriptif VVariabel Repurchase intention

Indikator Indeks Rata- | 1y Keterangan
sts ts n S Ss Tinggi
f Z S Z s fs s fs ss fs Tinggi
Transactional T 4769 24ae Tinggi
Interest B P 4™l =~ 4 2 By 402
Referential 1 4 5 22 2 Tinggi
Interenst LR S$5410 ) W9 i
Preferential 3 9 4 19 1 Tinggi
Interest gDl [T
Skor Rata-Rata 3,95 Tinggi

Sumber: data output pls, 2025

Berdasarkan hasil skor rata-rata dari ketiga indikator yang
membentuk variabel repurchase intention atau niat pembelian ulang,
seluruhnya berada dalam kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa
konsumen memiliki kecenderungan kuat untuk melakukan pembelian ulang

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Indikator dengan skor



terendah adalah Preferential Interest (3,77), yang menandakan bahwa
konsumen mengutakaman atau lebih memilih untuk berbelanja melalui
aplikasi shopee food. Transactional Interest memperoleh skor 4,02,
menandakan bahwa konsumen menunjukkan minat yang tinggi untuk
melakukan transaksi ulang, yang merupakan sinyal positif terhadap
kepuasan dan nilai yang dirasakan. Sementara itu, Referential Interest
mencatat skor tertinggi sebesar 4,07, menunjukkan bahwa konsumen tidak
hanya berniat membeli ulang, tetapi juga bersedia merekomendasikan
produk kepada orang lain, sebuah indikator kuat dari loyalitas dan
kepercayaan. Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel ini sebesar 3,95
memperlihatkan bahwa niat pembelian ulang berada pada level yang tinggi.
4.3 Analisis Data

Penelitian ini bertujuan untuk medeskripsikan dan menganalisa variabel

yang memiliki dapat berpengaruh terhadap repurchase intention dengan
memasukan * variabel promosi, kemudahan penggunaan dan kepuasan
konsumen. Penelitian ini mengimplementasikan analisis Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS 4.0 melalui
pendekatan dua tahap evaluasi model, yaitu dengan uji Outer Model dan uji

Inner Model.

4.3.1 Uji Outer Model

Uji outer model dalam analisis Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) berfungsi untuk mengevaluasi validitas dan

reliabilitas konstruk yang diukur oleh indikator-indikatornya. Dengan kata



lain, uji ini memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan benar-
benar mampu merepresentasikan variabel laten yang ingin diteliti. Menilai
Validitas Konvergen Menguji apakah indikator-indikator dalam satu
konstruk saling berkorelasi tinggi. Ini biasanya dilihat dari nilai loading
factor (> 0,7) dan Average Variance Extracted (AVE) (> 0,5). Menilai
Validitas Diskriminan Memastikan bahwa satu konstruk berbeda secara
empiris dari konstruk lainnya. Ini bisa diuji dengan cross loading, Fornell-
Larcker criterion, atau HTMT ratio. Menilai Reliabilitas Konstruk
Mengukur konsistensi internal indikator dalam satu konstruk. Digunakan
nilai Composite Reliability (> 0,7) dan Cronbach’s Alpha (> 0,6 sebagai

batas minimal).

4.3.1.1 Convergent Validity

Tabel 4. 6 Convergent Validity

Variabel Indikator
kkl 0.760 Valid
kk2 0.892 Valid
kk3 0.878 Valid
Kepuasan Konsumen kk4 0.928 Valid
kk5 0.937 Valid
kk6 0.851 Valid
kk7 0.926 Valid
kpl 0.780 Valid
Kemudahan Penggunaan kp2 0.861 Valid
kp3 0.921 Valid
pl 0.877 Valid
Promosi e 0.921 Valid
p3 0.900 Valid
pd 0.774 Valid
Repurchase intention - 0.937 Valid

r2 0.949 Valid




r3 0.849 Valid
Sumber: data output pls, 2025

Tabel diatas dapat ditarik Kesimpulan bahwa Seluruh indikator
dalam penelitian ini dinyatakan valid. Hasil pengujian menunjukkan bahwa
setiap indicator memiliki nilai loading factor di atas 0.7, artinya masing-

masing indikator mampu merepresentasikan konstruknya dengan baik.

promosi
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40921
kp3

kemudahan penggunaan

Gambar 4. 1 uji validitas

Sumber: data output pls, 2025

4.3.1.2 Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha), Uji Nilai

Average Variance Extracted ( AVE)
1. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian bertujuan untuk memastikan bahwa
indikator-indikator yang digunakan secara konsisten dan akurat
merepresentasikan konstruk yang diukur. Dalam pendekatan Partial Least

Squares (PLS), reliabilitas dinilai melalui nilai Composite Reliability (CR)



dan Cronbach’s Alpha, di mana nilai di atas 0.7 menunjukkan bahwa
konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Selain itu, Average
Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur validitas konvergen,
dengan nilai ideal di atas 0.5 yang menandakan bahwa lebih dari separuh
varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk tersebut. Jika semua nilai
CR dan AVE memenubhi Kkriteria tersebut, maka konstruk dalam model dapat
dianggap reliabel dan valid, sehingga layak untuk digunakan dalam analisis
struktural lebih lanjut seperti uji hubungan antar variabel atau analisis
mediasi.

Tabel 4. 7 Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha), Uji
Nilai Average Variance Extracted ( AVE)

Variabel Cronbac | Composit Composit Average Keterangan
h's e e variance
alpha  reliability reliability extracte
(rho_a) (rho_c) d(AVE)

Kemudahan 0.815 0.827 0.891 0.733 Reliabel
Penggunaan

Kepuasan 0.952 0.956 0.961 0.781 Reliabel
Konsumen

Promosi 0.892 0.903 0.925 0.757 Reliabel
Repurchase :
intention 0.899 0.905 | 0.937 | 0.833 Reliabel

Sumber: data output pls, 2025
2. UjiNilai Average Variance Extracted (AVE)
Average Variance Extracted (AVE) adalah ukuran statistik yang
digunakan dalam analisis model struktural (seperti SEM atau PLS) untuk
menilai validitas konvergen dari suatu konstruk. AVE menunjukkan

seberapa besar rata-rata varians indikator-indikator yang berhasil dijelaskan



oleh konstruk laten dibandingkan dengan varians yang disebabkan oleh
kesalahan pengukuran. Secara praktis, nilai AVE yang > 0.50 dianggap
memadali, karena berarti konstruk tersebut mampu menjelaskan lebih dari
50% varians indikator-indikatornya secara rata-rata. AVE digunakan dalam
uji validitas diskriminan, seperti melalui kriteria Fornell-Larcker, untuk
memastikan bahwa suatu konstruk lebih berkorelasi dengan indikatornya
sendiri dibandingkan dengan konstruk lain. AVE dalam suatu penelitian
menjadi indikator penting untuk memastikan bahwa model pengukuran

benar-benar mencerminkan konsep yang ingin diteliti.

4.3.1.3 Diskriminant Validity

Discriminant validity adalah jenis validitas yang digunakan untuk
memastikan bahwa suatu konstruk dalam model penelitian benar-benar
berbeda dari konstruk lainnya yang tidak berkaitan. Tujuannya adalah untuk
menunjukkan bahwa indikator-indikator dari satu variabel tidak terlalu
berkorelasi dengan indikator dari variabel lain yang seharusnya berbeda
secara konseptual.

1. Nilai Cross Loading
Cross loading adalah teknik dalam analisis PLS-SEM yang

digunakan untuk menguji validitas diskriminan, yaitu memastikan bahwa
setiap indikator lebih berkorelasi dengan konstruk yang dimaksud daripada
dengan konstruk lain. Nilai cross loading yang ideal menunjukkan bahwa

indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk asalnya dan lebih rendah



pada konstruk lainnya, sehingga membuktikan bahwa indikator tersebut
benar-benar mengukur konsep yang tepat. Jika suatu indikator memiliki
nilai loading yang lebih tinggi pada konstruk lain, maka validitas

diskriminan dipertanyakan dan indikator tersebut perlu ditinjau atau

dieliminasi.
Tabel 4. 8 Nilai Cross Loading
Indikator kemudahan kepuasan promosi repurchase
penggunaan konsumen intention
kk1 0.563 0.760 0.566 0.602
kk2 0.623 0.892 0.639 0.700
kk3 0.687 0.878 0.731 0.751
kk4 0.661 0.928 0.693 0.744
kk5 0.727 0.937 0.710 0.772
kké 0.689 0.851 0.620 0.712
kk7 0.643 0.926 0.628 0.725
kpl 0.780 0.635 0.706 0.755
kp2 0.861 0.560 0.655 0.668
kp3 0.921 0.702 0.772 0.856
pl 0.721 0.666 0.877 0.664
p2 0.746 0.673 0.921 0.727
p3 0.745 0.699 0.900 0.703
p4 0.703 0.540 0.774 0.552
ril 0.877 0.693 0.691 0.937
ri2 0.843 0.791 0.736 0.949
ri3 0.727 0.743 0.666 0.849

Sumber: data output pls, 2025
2. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur
validitas konvergen dalam model PLS-SEM. Secara umum, nilai AVE yang
ideal adalah > 0.50, yang berarti konstruk laten mampu menjelaskan lebih

dari 50% varians dari indikator-indikatornya secara rata-rata2. Jika nilai



AVE suatu konstruk berada di bawah 0.50, maka validitas konvergen
dianggap kurang memadai, dan konstruk tersebut mungkin tidak cukup
representatif terhadap indikator-indikatornya. Oleh karena itu, AVE menjadi
salah satu indikator penting dalam menilai kualitas model pengukuran,
bersama dengan loading factor dan composite reliability.

Tabel 4. 9 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance extracted (AVE)
Repurchase intention 0.833
Kepuasan Konsumen 0.781
Promosi 0.757
Kemudahan Penggunaan 0.733

Sumber: data output pls, 2025

4.3.2 Uji Inner Model

Dilakukannya Pengujian inner model atau model struktural
tujuannya untuk melihat nilai R square (R?), F Square (f?), Predictive

Relevance (Q?), serta uji pengaruh antar variabel.
4.3.2.1 Analisis R Square (R?)

Analisis R Square (R?) adalah pengukuran dalam model struktural
(inner model) PLS-SEM yang menunjukkan seberapa besar variabel
endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model. Nilai R2
disebut juga sebagai koefisien determinasi, dan digunakan untuk menilai
kekuatan prediktif dari model. Menurut Chin (1998), interpretasi nilai R2
dibagi menjadi tiga kategori: > 0.67 dianggap kuat (substantial), sekitar 0.33

moderat, dan sekitar 0.19 lemabh.



Tabel 4. 10 uji R2

Variabel R-square
Kepuasan Konsumen 0.604
Repurchase intention 0.852

Sumber: data output pls, 2025

Nilai R-square sebesar 0.604 untuk variabel Kepuasan Konsumen
menunjukkan bahwa 60.4% varians dalam kepuasan konsumen dapat
dijelaskan oleh konstruk-konstruk independen dalam model, seperti
promosi atau kemudahan penggunaan. Ini termasuk dalam kategori moderat
hingga kuat, menandakan bahwa model cukup baik dalam menjelaskan
kepuasan konsumen. Sementara itu, nilai R-square sebesar 0.852 untuk
Repurchase intention menunjukkan bahwa 85.2% varians dalam niat
pembelian ‘ulang dijelaskan oleh variabel-variabel seperti kepuasan
konsumen, promosi, dan kemudahan penggunaan. Ini merupakan kategori
sangat kuat, yang berarti model memiliki kemampuan prediktif yang tinggi

terhadap perilaku pembelian ulang.
4.3.2.2 Effect size (F?)

Effect size () dalam analisis PLS-SEM menunjukkan besarnya pengaruh
variabel eksogen terhadap endogen, di mana nilai 0,02 termasuk kategori kecil, 0,15
menengah, dan 0,35 besar menurut standar (Ghozali & Latan, 2015). Hasil
perhitungan nilai F Square ditunjukkan pada tabel berikut Tabel Nilai F

Square.



Tabel 4. 11 hasil uji F2

Hubungan antar variabel f-square
kemudahan penggunaan > kepuasan konsumen 0.126
kemudahan penggunaan > repurchase intention 0.911
kepuasan konsumen > repurchase intention 0.326
promosi > kepuasan konsumen 0.124
promosi > repurchase intention 0.014
1. Kemudahan Penggunaan — Repurchase intention (f? 0.911)

Memberikan pengaruh sangat besar, menunjukkan bahwa kemudahan dalam
menggunakan produk atau layanan adalah faktor paling dominan yang

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

2. Kepuasan Konsumen — Repurchase intention (f2 = 0.326) Termasuk
dalam kategori efek sedang, artinya kepuasan konsumen berperan penting
dalam membentuk niat pembelian ulang, meskipun tidak sekuat kemudahan

penggunaan.

3. Kemudahan Penggunaan — Kepuasan Konsumen (f2 = 0.126)
Memberikan efek kecil hingga sedang, menunjukkan bahwa kemudahan
penggunaan turut meningkatkan kepuasan konsumen, namun bukan sebagai

faktor utama.

4. Promosi — Kepuasan Konsumen (f* = 0.124) Juga termasuk efek kecil,
menandakan bahwa promosi memiliki kontribusi terhadap kepuasan, tetapi

pengaruhnya relatif terbatas dibandingkan faktor lain.



5. Promosi — Repurchase intention (2 = 0.014) Memberikan efek sangat
kecil, sehingga promosi tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan

terhadap niat pembelian ulang dalam model ini.

4.4 Pengujian Hipotesis

4.4.1 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis (pengaruh antar variabel) dalam analisis PLS-
SEM adalah proses untuk menguji apakah hubungan antara variabel
eksogen (independen) dan endogen (dependen) dalam model struktural
bersifat signifikan secara statistik. Tujuan utamanya adalah untuk menguji
kausalitas yang telah dirumuskan dalam bentuk hipotesis penelitian.
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai path coefficient (koefisien
jalur) dan nifai T-statistik dari masing-masing-hubungan. Jika nilai T-
statistik lebih besar dari nilai kritis (biasanya > 1.96 untuk tingkat
signifikansi 5%), maka hubungan antar variabel dianggap signifikan.
Koefisien jalur menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh, di mana nilai
mendekati +1 menunjukkan pengaruh positif yang kuat, dan mendekati —1
menunjukkan pengaruh negatif. Pengujian ini juga dapat mencakup
pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung (melalui variabel mediasi), dan

pengaruh total.



Tabel 4. 12 Hasil Uji Hipotesis

Hubungan
Antar

Variabel
Promosi >

Kepuasan 0.404 0.404 0.110 3.676 0.000
Konsumen

Original Sample Standard

sample mean deviation T statistics

values

Kemudahan

Kondenaan>  0.407 0.409 0.122 3348 0.001

Konsumen

Promosi >

Repurchase -0.089 -0.088 0.093 0.957 0.338
intention
Kemudahan
Penggunaan >
Repurchase
intention
Kepuasan
Repurchase 0.349 0.330 0.097 3607  0.000

intention

0.710 priRg 4 5.664 0.000

Sumber: data output pls, 2025

4.4.2 Pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung

Pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung dalam PLS-SEM
dilakukan untuk mengetahui apakah suatu variabel independen
memengaruhi variabel dependen melalui variabel mediasi. Pengaruh ini
disebut indirect effect, pada penelitian ini akan diuji menggunakan metode
bootstrapping, yaitu teknik resampling yang menghasilkan nilai T-statistik

dan p-value untuk Menilai Signifikansi Hubungan Antar Variabel.



Tabel 4. 13 Hasil Uji Indirect Effect

Hubungan antar Original Sample Standard T P
variabel sample  mean deviation statistics values

Kemudahan penggunaan
> kepuasan konsumen -> 0.142 0.129 0.042 3.427 0.001
repurchase intention

promosi > kepuasan
konsumen > repurchase 0.141 0.139 0.065 2.167 0.030
intention

Sumber: data output pls, 2025

4.5 Pembahasan

4.5.1 Kepuasan Konsumen — Repurchase intention

Hasil pengujian menunjukkan - bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang, dengan
nilai koefisien jalur sebesar 0.349 dan T-statistik 3.607 (p < 0.001). Ini
berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh
pengguna Shopee food, semakin besar kemungkinan mereka akan
melakukan pemesanan ulang di masa mendatang. Dalam konteks layanan
digital seperti Shopee food, kepuasan konsumen mencakup berbagai aspek
seperti kecepatan pengiriman, kualitas makanan, kemudahan transaksi, dan

keandalan sistem.

Hasil penelitian ini didukung oleh Expectation Confirmation Theory
(ECT) yang dikembangkan oleh Oliver (1980), yang menyatakan bahwa
kepuasan muncul ketika harapan awal konsumen terpenuhi atau bahkan
terlampaui oleh pengalaman aktual. Ketika pengguna Shopee food merasa

bahwa layanan yang mereka terima sesuai dengan ekspektasi misalnya



makanan datang tepat waktu, sesuai pesanan, dan dalam kondisi baikmaka
mereka cenderung merasa puas dan membentuk intensi untuk menggunakan
layanan tersebut kembali. Kepuasan juga memperkuat kepercayaan
terhadap platform, yang merupakan fondasi penting dalam membangun

loyalitas pelanggan.

Dalam praktiknya, Shopee food dapat memanfaatkan temuan ini
dengan fokus pada peningkatan kualitas layanan secara konsisten. Misalnya,
dengan memperbaiki sistem pelacakan pesanan, meningkatkan akurasi
pengiriman, dan mempercepat proses refund jika terjadi kesalahan.
Kepuasan bukan hanya hasil dari satu transaksi, tetapi akumulasi dari
pengalaman berulang yang positif. Oleh karena itu, strategi retensi
pelanggan harus berpusat pada penciptaan pengalaman yang menyenangkan
dan bebas hambatan, agar pengguna tidak hanya puas tetapi juga termotivasi

untuk melakukan pembelian ulang.

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu oleh Rahmawati
et al., (2019) yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan salah satu faktor
utama dalam membentuk repurchase intention pada konsumen. Tufahati et
al., (2021) dalam penelitiannya juga sesuai dengan hasil ini yaitu bahwa
kepuasan pelanggan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada konsumen. Penelitian lain oleh Diyanti et al.,
(2021) juga mendukung hasil ini yaitu customer experience memiliki

pengaruh terhadap repurchase intention melalui kepuasan pelanggan



4.5.2 Kemudahan Penggunaan — Kepuasan Konsumen

Kemudahan penggunaan aplikasi Shopee food terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai
koefisien jalur sebesar 0.407 dan T-statistik 3.348. Ini menunjukkan bahwa
semakin mudah pengguna dalam menavigasi dan menggunakan fitur-fitur
aplikasi, semakin tinggi tingkat kepuasan yang mereka rasakan. Dalam era
digital, kenyamanan dan efisiensi dalam berinteraksi dengan platform

menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi positif terhadap layanan.

Teori yang mendasari hubungan ini adalah Technology Acceptance
Model (TAM) oleh Davis (1989), yang menyatakan bahwa persepsi
kemudahan penggunaan memengaruhi  sikap terhadap teknologi dan
kepuasan pengguna. Dalam konteks Shopee food, fitur seperti pencarian
restoran yang cepat, filter menu yang intuitif, metode pembayaran yang
fleksibel, dan antarmuka yang ramah pengguna berkontribusi besar terhadap
kenyamanan pengguna. Ketika pengguna merasa bahwa aplikasi mudah
digunakan tanpa perlu belajar atau mengalami kebingungan, mereka

cenderung merasa puas dengan pengalaman tersebut.

Shopee food dapat meningkatkan kepuasan konsumen dengan terus
menyederhanakan proses pemesanan dan memperbaiki desain antarmuka.
Misalnya, dengan mengurangi jumlah klik yang diperlukan untuk
menyelesaikan transaksi, mempercepat loading halaman, dan menyediakan
rekomendasi menu yang relevan. Pengalaman pengguna yang lancar dan

efisien tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga memperkuat



persepsi bahwa Shopee food adalah platform yang dapat diandalkan dan

menyenangkan untuk digunakan secara rutin.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Firdaus & Himawati, (2022) yang menjelaskan bahwa antarmuka aplikasi
yang mudah digunakan meningkatkan kenyamanan pengguna dan
mengurangi friksi dalam proses pemesanan. Hasil ini juga didukung oleh
penelitian D. Nugraha et al., (2021) yang mana menunjukkan bahwa
kemudahan penggunaan, kualitas layanan, dan persepsi manfaat

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna.

4.5.3 Kemudahan Penggunaan — Repurchase intention

Kemudahan ‘penggunaan juga memiliki-pengaruh langsung yang
sangat kuat terhadap niat pembelian ulang, dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0.710 dan T-statistik 5.664. Ini adalah hubungan paling dominan
dalam model, menunjukkan bahwa kenyamanan dalam menggunakan
aplikasi Shopee food secara signifikan mendorong pengguna untuk
melakukan pemesanan ulang. Dalam layanan berbasis aplikasi, pengalaman
pengguna yang positif menjadi kunci utama dalam membentuk perilaku

berulang.

Teori Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) memperkuat temuan ini, dengan menyatakan bahwa kemudahan
penggunaan berkontribusi terhadap intensi penggunaan berulang. Pengguna

yang merasa bahwa proses pemesanan makanan cepat, tidak



membingungkan, dan bebas dari hambatan teknis akan lebih cenderung
kembali menggunakan layanan tersebut. Dalam konteks Shopee food, ini
mencakup kemudahan dalam memilih restoran, menyesuaikan pesanan,

menggunakan voucher, dan melakukan pembayaran.

Shopee food dapat memanfaatkan insight ini dengan terus
mengoptimalkan fitur-fitur yang mendukung efisiensi dan kenyamanan.
Misalnya, dengan memperkenalkan fitur “pesanan favorit” atau “reorder
cepat”, pengguna dapat mengulangi pesanan sebelumnya tanpa harus
mencari ulang. Selain itu, integrasi dengan e-wallet dan sistem notifikasi
yang jelas juga dapat mempercepat proses transaksi. Dengan menciptakan
pengalaman vyang mudah dan menyenangkan, Shopee food dapat

meningkatkan retensi pengguna dan memperkuat loyalitas jangka panjang.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muzdalifa
& Taufik, (2023) dalam penelitiannya yang menunjukkan bahwa
kemudahaan penggunaan mampu memengaruhi repurchase intention pada
pelanggan. Hasil lain juga mendukung penelitian ini yaitu Wiyata et al.,
(2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa pengalaman pengguna yang
efisien dalam aplikasi e-commerce memberikan dampak signifikan terhadap

loyalitas dan keinginan membeli ulang.

4.5.4 Promosi — Kepuasan Konsumen

Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

kepuasan konsumen, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.404 dan T-



statistik 3.676. Ini menunjukkan bahwa strategi promosi seperti diskon,
cashback, dan gratis ongkir dapat meningkatkan persepsi nilai dan kepuasan
pengguna Shopee food. Dalam pasar yang kompetitif seperti layanan food
delivery, promosi menjadi alat penting untuk menarik perhatian dan

menciptakan pengalaman yang menyenangkan.

Menurut Kotler & Keller (2016), promosi yang efektif dapat
meningkatkan kepuasan karena konsumen merasa mendapatkan manfaat
lebih dari transaksi. Di Shopee food, pengguna yang menerima potongan
harga atau penawaran eksklusif cenderung merasa dihargai dan lebih puas
dengan layanan. Promosi juga dapat mengurangi persepsi risiko, terutama
bagi pengguna baru yang belum familiar dengan merchant tertentu. Dengan
memberikan insentif, Shopee food menciptakan pengalaman awal yang

positif dan mendorong eksplorasi layanan.

Namun, penting bagi Shopee food untuk menjaga keseimbangan
antara promosi dan kualitas layanan. Promosi yang terlalu sering atau tidak
relevan bisa menurunkan persepsi merek dan membuat pengguna hanya
tertarik pada harga, bukan pada nilai keseluruhan. Oleh karena itu, promosi
sebaiknya dikombinasikan dengan peningkatan kualitas layanan, seperti
pengiriman tepat waktu dan akurasi pesanan, agar kepuasan yang dihasilkan

bersifat berkelanjutan dan tidak hanya sesaat.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

M. Kurniawan & Hildayanti, (2019) menunjukkan bahwa promosi yang



menarik dan relevan dapat meningkatkan kepuasan konsumen karena
menciptakan pengalaman pembelian yang lebih ekonomis dan
menyenangkan.penelitian lain yang dilakukan oleh (P. S. Nugraha & Nisa,
2023) menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. M. A. Firmansyah & Mochklas,
(2018) dalam penelitiannya juga mendukung hasil penelitian ini bahwa
strategi promosi secara simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan

konsumen.

4.5.5 Promosi — Repurchase intention

Berbeda dengan pengaruhnya terhadap kepuasan, promosi tidak
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat pembelian ulang,
dengan nilai koefisien jalur sebesar -0.089 dan T-statistik 0.957 (p > 0.05).
Ini menunjukkan bahwa meskipun promosi dapat meningkatkan kepuasan,
ia tidak cukup kuat untuk mendorong perilaku pembelian ulang secara
langsung. Pengguna mungkin tertarik dengan promosi untuk pembelian
pertama, tetapi tidak menjadikannya alasan utama untuk kembali

menggunakan layanan.

Temuan ini sejalan dengan pendekatan Customer Relationship
Management (CRM) yang menekankan bahwa loyalitas pelanggan tidak
dapat dibangun hanya melalui insentif finansial (Santi & Tomahuw, 2025).
Faktor-faktor seperti kualitas layanan, kepercayaan, dan pengalaman
pengguna jauh lebih berpengaruh dalam membentuk niat pembelian ulang.

Dalam konteks Shopee food, pengguna yang hanya tertarik pada promosi



mungkin akan berpindah ke platform lain jika ada penawaran yang lebih

menarik, sehingga tidak menciptakan loyalitas yang stabil.

Shopee food sebaiknya menggunakan promosi sebagai alat
pendukung, bukan sebagai strategi utama untuk retensi pelanggan. Fokus
harus dialinkan pada peningkatan kualitas layanan, personalisasi
pengalaman, dan penguatan hubungan jangka panjang. Misalnya, program
loyalitas berbasis poin, rekomendasi berbasis preferensi, dan layanan
pelanggan yang responsif dapat menciptakan keterikatan emosional yang
lebih kuat daripada sekadar potongan harga. Dengan pendekatan ini, Shopee

food dapat membangun basis pelanggan yang loyal dan berkelanjutan.

Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yaitu oleh
(Yulianto et al., 2017) bahwa promosi- memiliki pengaruh terhadap
repurchase intention. Hasil berbeda juga ditunjukkan oleh penelitian
Angelica & Nisa, (2020) dalam penelitiannya juga menjelaskan bahwa
perceived reputation, website quality, dan e-trust merupakan faktor penting
yang memengaruhi repurchase intention. Pernyataan (A. Kurniawan et al.,
2019) dalam penelitiannya juga tidak sesuai dengan penelitian ini yaitu
bahwa promosi online efektif untuk membentuk persepsi positif sehingga

memunculkan repurchase intention pada konsumen.



4.5.6 Kemudahan Penggunaan — Kepuasan Konsumen — Repurchase

intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan
memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap niat pembelian
ulang melalui kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar
0.142 dan T-statistik 3.427 (p <0.001). Ini berarti bahwa kemudahan dalam
menggunakan aplikasi Shopee food tidak hanya berdampak langsung
terhadap repurchase intention, tetapi juga memperkuatnya melalui
peningkatan kepuasan pengguna. Pengaruh ini menunjukkan bahwa
pengalaman pengguna yang nyaman dan efisien dapat menciptakan

kepuasan emaosional yang mendorong loyalitas.

Secara teoritis, hubungan ini didukung oleh kombinasi Technology
Acceptance Maodel (TAM) dan Expectation Confirmation Theory (ECT).
TAM menjelaskan bahwa persepsi kemudahan penggunaan meningkatkan
sikap positif terhadap teknologi, sementara ECT menyatakan bahwa
kepuasan muncul ketika ekspektasi pengguna terpenuhi. Dalam konteks
Shopee food, pengguna yang merasa aplikasi mudah digunakan—dengan
navigasi yang intuitif, proses pemesanan yang cepat, dan sistem pembayaran
yang lancar—akan merasa puas, dan kepuasan tersebut menjadi landasan

bagi keputusan untuk melakukan pembelian ulang.

Implikasi praktis dari temuan ini sangat penting bagi pengembangan
strategi UX (user experience) Shopee food. Tim pengembangan aplikasi

perlu memastikan bahwa setiap elemen antarmuka dirancang untuk



meminimalkan hambatan dan meningkatkan kenyamanan. Fitur seperti
“reorder cepat”, “pesanan favorit”, dan integrasi e-wallet dapat memperkuat
persepsi kemudahan. Dengan menciptakan pengalaman yang tidak hanya
efisien tetapi juga menyenangkan, Shopee food dapat meningkatkan

kepuasan dan mendorong perilaku pembelian ulang secara berkelanjutan.

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Puspita & Astuti,
(2023) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat
berfungsi sebagai variabel mediasi antara promosi dan kemudahan
penggunaan terhadap repurchase intention. Amunawati, (2021) dalam
penelitiannya juga menundukung hasil ini yang dimana kepuasan pelanggan
mampu memediasi promosi dan kemudahan penggunaan terhadap niat beli

ulang.

4.5.7 Promosi — Kepuasan Konsumen — Repurchase intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh
tidak langsung yang signifikan terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 0.141 dan T-
statistik 2.167 (p = 0.030). Meskipun promosi tidak berpengaruh langsung
terhadap repurchase intention (sebagaimana ditunjukkan pada analisis
sebelumnya), jalur tidak langsung ini membuktikan bahwa promosi dapat
meningkatkan niat pembelian ulang jika terlebih dahulu meningkatkan
kepuasan konsumen. Artinya, promosi yang efektif dapat menciptakan

pengalaman positif yang mendorong loyalitas.



Secara teoritis, hubungan ini dapat dijelaskan melalui pendekatan
Customer Value Theory dan Stimulus-Organism-Response (SOR)
framework. Promosi bertindak sebagai stimulus yang memengaruhi
persepsi konsumen (organism), yang kemudian menghasilkan respons
berupa kepuasan dan intensi pembelian ulang. Dalam konteks Shopee food,
promosi seperti diskon, cashback, dan gratis ongkir memberikan nilai
tambah yang meningkatkan kepuasan pengguna. Ketika konsumen merasa
mendapatkan keuntungan lebih dari transaksi, mereka cenderung merasa

puas dan termotivasi untuk kembali menggunakan layanan.

Dari sisi_implementasi, Shopee food perlu merancang strategi
promosi yang tidak hanya menarik secara finansial, tetapi juga relevan dan
personal. Promosi yang dikaitkan dengan preferensi pengguna, riwayat
pesanan, atau waktu tertentu (misalnya jam makan siang) dapat
meningkatkan efektivitasnya. Selain itu, promosi harus dikombinasikan
dengan kualitas layanan yang konsisten agar kepuasan yang dihasilkan tidak
bersifat sementara. Dengan pendekatan ini, promosi dapat menjadi alat
strategis untuk membangun loyalitas melalui jalur kepuasan konsumen.
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Amunawati, (2021)
yang menunjukkan hasil bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi
promosi dan kemudahan penggunaan terhadap niat beli ulang. Penelitian
lain yang sejalan dengan hasil ini adalah oleh (Rizkiyan, 2022) yang
menunjukkan hasil serupa dimana kepuasaan pelanggan mampu memediasi

pengaruh promosi dan kemudahaan penggunaan terhadap niat beli ulang.



BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan memiliki
pengaruh paling dominan terhadap repurchase intention, baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui kepuasan konsumen. Hal ini menegaskan bahwa
pengalaman pengguna yang mudah dan efisien dalam menggunakan aplikasi
Shopee food sangat menentukan loyalitas -konsumen. Selain itu, kepuasan
konsumen terbukti berperan sebagai mediator penting yang memperkuat hubungan

antara kemudahan penggunaan dan promosi terhadap niat pembelian ulang.

Sementara itu, promosi memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap kepuasan konsumen, namun tidak berpengaruh langsung terhadap
repurchase intention. Meski demikian, promosi tetap berkontribusi secara tidak
langsung terhadap pembelian ulang melalui peningkatan kepuasan. Temuan ini
menunjukkan bahwa promosi yang dirancang secara relevan dan personal dapat
meningkatkan persepsi nilai, tetapi keberlanjutan loyalitas tetap bergantung pada

kualitas layanan dan kepuasan yang dihasilkan.

Secara keseluruhan, model penelitian ini menegaskan pentingnya
pengalaman pengguna dan kepuasan emosional sebagai fondasi dalam membangun
loyalitas pelanggan Shopee food. Strategi retensi yang efektif harus

menggabungkan kemudahan akses, promosi yang tepat sasaran, dan layanan yang
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konsisten untuk menciptakan pengalaman yang tidak hanya memuaskan tetapi juga

mendorong pembelian ulang secara berkelanjutan.

5.2 Implikasi

5.2.1 Implikasi Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori perilaku
konsumen dalam konteks layanan digital, khususnya online food delivery. Temuan
bahwa kemudahan penggunaan memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung
yang signifikan terhadap repurchase intention melalui kepuasan konsumen
memperkuat relevansi Technology Acceptance Model (TAM) dan Expectation
Confirmation Theory (ECT) dalam ranah e-commerce makanan. Selain itu, hasil
bahwa promaosi tidak berpengaruh langsung terhadap niat pembelian ulang, tetapi
signifikan secara tidak langsung melalui kepuasan, mendukung kerangka Stimulus-
Organism-Response (SOR) dan Customer Value Theory, yang menekankan

pentingnya persepsi nilai dan pengalaman emosional dalam membentuk loyalitas.

Implikasi ini menunjukkan bahwa dalam maodel perilaku konsumen digital,
kepuasan konsumen berperan sebagai mediator kunci yang menghubungkan faktor-
faktor fungsional (seperti kemudahan penggunaan) dan insentif (seperti promosi)
dengan intensi perilaku. Oleh karena itu, penelitian ini memperluas pemahaman
bahwa loyalitas tidak hanya dibentuk oleh stimulus eksternal, tetapi juga oleh
evaluasi internal terhadap pengalaman layanan. Model konseptual yang digunakan
dapat direplikasi atau dikembangkan lebih lanjut dalam studi lintas platform atau

lintas kategori layanan digital lainnya.



5.2.2 Implikasi Praktis

Bagi manajemen Shopee food, hasil penelitian ini memberikan arahan
strategis yang jelas: kemudahan penggunaan dan kepuasan konsumen harus
menjadi prioritas utama dalam pengembangan layanan dan retensi pelanggan. Tim
produk perlu fokus pada penyederhanaan proses pemesanan, Peningkatan
kecepatan aplikasi, dan pengurangan hambatan teknis. Serta menambahkan fitur
fitur yang mengintegrasi pembayaran digital sehingga dapat memperkuat persepsi

kemudahan dan mendorong pembelian ulang.

Di sisi lain, strategi promosi perlu diarahkan untuk menciptakan kepuasan,
bukan sekadar menarik transaksi awal. Promosi yang bersifat personal, kontekstual,
dan relevan dengan preferensi pengguna terbukti lebih efektif dalam membentuk
loyalitas melalui jalur kepuasan. Shopee food dapat mengembangkan sistem
rekomendasi promosi berbasis riwayat pesanan, waktu makan, atau lokasi pengguna
untuk meningkatkan dampak emosional dan persepsi nilai. Namun, promosi harus
selalu didukung oleh kualitas layanan yang konsisten agar efeknya tidak bersifat

sementara.

5.3 Keterbatasan

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan
dalam interpretasi hasil dan pengembangan studi selanjutnya. Pertama, ruang
lingkup penelitian terbatas pada pengguna Shopee food di wilayah tertentu,
sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke seluruh pengguna layanan

food delivery di Indonesia atau platform lain seperti GoFood dan GrabFood.



Preferensi konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor geografis, budaya lokal, dan

tingkat penetrasi teknologi yang berbeda di setiap daerah.

Kedua, pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional, yaitu pada satu
periode waktu tertentu, sehingga tidak dapat menangkap dinamika perilaku
konsumen secara longitudinal. Perubahan preferensi, pengaruh tren promosi, atau
pergeseran teknologi aplikasi dapat memengaruhi hubungan antar variabel dari
waktu ke waktu. Penelitian ini juga bergantung pada data persepsi yang bersifat
subjektif, sehingga kemungkinan terdapat bias respon, seperti social desirability

bias atau ketidaktelitian dalam menjawab kuesioner.

Ketiga, model penelitian hanya menguji tiga variabel utama, yaitu promosi,
kemudahan penggunaan, dan kepuasan konsumen, tanpa mempertimbangkan faktor
eksternal lain seperti harga: makanan, kualitas merchant, ulasan pengguna, atau
pengaruh media sosial. Padahal, dalam praktiknya, keputusan pembelian ulang bisa
dipengaruhi oleh banyak variabel kompleks. Oleh karena itu, penelitian lanjutan
disarankan untuk memperluas model dengan memasukkan variabel tambahan dan
menggunakan pendekatan mixed-method agar hasilnya lebih komprehensif dan

mendalam.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Berdasarkan keterbatasan yang telah diidentifikasi, agenda penelitian
mendatang perlu diarahkan untuk memperluas cakupan dan memperdalam
pemahaman terhadap perilaku konsumen dalam layanan online food delivery,

khususnya pada platform Shopee food. Salah satu arah yang penting adalah



melakukan penelitian longitudinal, agar dapat menangkap perubahan perilaku
konsumen dari waktu ke waktu, termasuk dampak dari pembaruan fitur aplikasi,
perubahan strategi promosi, dan dinamika tren makanan digital. Dengan pendekatan
ini, peneliti dapat mengidentifikasi pola retensi pelanggan yang lebih akurat dan

berkelanjutan.

Selain itu, agenda selanjutnya dapat memperluas variabel penelitian, seperti
memasukkan faktor harga, kualitas makanan, ulasan pengguna, kepercayaan
terhadap merchant, dan pengaruh media sosial. Variabel-variabel ini memiliki
potensi besar dalam memengaruhi kepuasan dan loyalitas, terutama di era digital
yang sangat dipengaruhi oleh konten dan rekomendasi online. Penelitian juga dapat
menguji peran moderasi seperti usia, frekuensi penggunaan aplikasi, atau tingkat
digital literacy, untuk melihat apakah hubungan antar variabel berbeda pada segmen

konsumen tertentu.

Terakhir, pendekatan mixed-method sangat disarankan untuk agenda
penelitian mendatang. Kombinasi antara kuantitatif (seperti PLS-SEM) dan
kualitatif (seperti wawancara mendalam atau observasi pengguna) akan
memberikan gambaran yang lebih holistik terhadap pengalaman konsumen.
Penelitian kualitatif dapat menggali motivasi emosional, persepsi risiko, dan
preferensi personal yang tidak selalu tercermin dalam angka statistik. Dengan
pendekatan yang lebih komprehensif, penelitian mendatang dapat memberikan
kontribusi yang lebih kuat baik secara teoritis maupun praktis dalam pengembangan

strategi layanan digital seperti Shopee food.
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