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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Customer Experience
terhadap Repurchase Intention dengan mediasi Customer Loyalty pada pengguna
ShopeeFood pada Mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang. Melalui
pendekatan kuantitatif dengan Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner.
Populasi penelitian ini adalah pengguna aktif ShopeeFood dan telah melakukan
pembelian lebih dari dua kali, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Data
yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis jalur untuk menguji hubungan

antar variabel dan peran mediasi Customer Loyalty.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention, kecuali variabel customer experience
tidak berpengaruh signifikan langsung terhadap repurchase intention. Meskipun
customer experience memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty,

pengaruh langsungnya terhadap repurchase intention tidak terbukti signifikan.

Penelitian ini memberikan kontstribusi pada pemahaman bahwa customer
loyalty memainkan peran penting sebagai mediator dalam meningkatkan
repurchase intention khususnya diplatfrom ShopeeFood. Rekomendasi untuk
penelitian lebih lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain untuk meningkatkan
customer experience serta menggali lebih dalam tentang peran mediasi customer

loyalty dalam konteks platform food delivery online.

Kata kunci: Customer Experience, Customer Loyalty, Repurchase Intention
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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Customer Experience on
Repurchase Intention, mediated by Customer Loyalty, among ShopeeFood users
and students at Sultan Agung Islamic University, Semarang. A quantitative
approach was used, with data collection using a questionnaire. The study
population consisted of active ShopeeFood users who had made more than two
purchases, with a sample size of 100 respondents. The collected data were analyzed
using path analysis to test the relationships between variables and the mediating

role of Customer Loyalty.

The results show that all variables significantly influence repurchase
intention, except for customer experience, which did not have a significant direct
effect on repurchase intention. Although customer  experience significantly
influences customer loyalty, its direct effect on repurchase intention was not proven

to be significant.

This study contributes to the understanding that customer loyalty plays a
crucial role as a mediator in increasing repurchase intention, especially on the
ShopeeFood platform. Further research is recommended to explore other factors
that enhance customer experience and delve deeper into the mediating role of

customer loyalty in the context of online food delivery platforms.

Keywords: Customer Experience, Customer Loyalty, Repurchase Intentio
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat telah membawa perubahan
signifikan dalam cara konsumen berinteraksi dengan produk dan layanan.
Transformasi ini berdampak pada pola perilaku konsumsi masyarakat, khususnya
pada sektor layanan makanan berbasis aplikasi, seperti layanan pemesanan dan
pengantaran makanan secara daring. Di Indonesia, platform layanan pesan-antar
makanan, salah satunya ShopeeFood, menunjukkan pertumbuhan yang cukup pesat
seiring meningkatnya kebutuhan konsumen terhadap layanan yang cepat, praktis,
dan mudah diakses (Prasetya et al., 2023). Dalam kondisi persaingan yang semakin
ketat, perusahaan tidak hanya dituntut untuk menawarkan harga yang kompetitif,
tetapi juga memberikan pengalaman kepada pelanggan (customer experience) yang

unggul.

Repurchase intention dapat tercipta ketika konsumen merasa akan kualitas
layanan yang diberikan sesuai dengan keinginan dan harapan mereka. Maka
pengalaman sangat penting menjadi perhatian perusahaan dalam menciptakan
tingkat kepuasan pelanggan. Niat pembelian ulang merupakan indikator kuat
kepuasan pelanggan terhadap suatu produk pada saat adopsi (Widodo & Utami,
2021). Ketika konsumen ingin mencoba suatu produk dan melakukan evaluasi
terhadap tingkat kesukaan atau ketidaksukaan, mereka akan mengambil keputusan

untuk mengadopsi atau menolak produk tersebut. Namun, apabila konsumen



menilai bahwa suatu produk yang digunakan memberikan kualitas yang tinggi serta
mampu memenuhi, bahkan melampaui, kebutuhan dan harapan mereka, maka

tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen cenderung meningkat.

Gambar 1. 1 Data Terkait Penurunan Volume Kunjungan Pada Situs e-commerce
di Indonesia Maret-April 2025

Jumlah Kunjungan ke Situs E-Commerce Indonesia
(Maret-April 2025)
@ Maret 2025 [ April 2025

150 Juta

100 Juta

SQJuta

1,3 Juta
54,9 Juta
42 s,
14,1 Juta
Blibli

Shopee Tokopedin Lazada

Sumber SEMRUSH GobStats
Penurunan jumlah kunjungan ke situs e-commerce di Indaonesia | Goodstars

Sumber : SEMRUSH (GoodStats, 2025)

Menurut sumber website dari SEMRUSH dalam laporan goodstats
berdasarkan data menunjukkan bahwa, jumlah kunjungan bulanan ke sebagian
besar situs e-commerce di Indonesia mengalami penurunan. Pada April 2025,
Shopee Indonesia mencatatkan 132 juta kunjungan, mengalami penurunan sebesar
10,6% dibandingkan bulan sebelumnya yang mencapai 147,7 juta kunjungan. Situs
e-commerce lainnya, seperti Tokopedia, mencatat penurunan sebesar 8,9%, dari
71,3 juta kunjungan pada Maret 2025 menjadi 64,9 juta kunjungan pada April 2025.
Lazada mencatat penurunan lebih signifikan, yaitu 23,5% menjadi 42 juta
kunjungan, sedangkan Blibli mengalami penurunan hingga 49,6%, menjadi 14,1

juta kunjungan..



Namun dalam penelitian (Nugroho & Tjahjaningsih, 2022) bersumber dari
website databoks.katadata dalam kategori makanan, berdasarkan laporan
Momentum Works, Pada tahun 2023, Indonesia tercatat sebagai salah satu pasar
paling aktif dalam industri layanan pesan-antar makanan berbasis daring di
kawasan Asia Tenggara. Sepanjang periode tersebut, nilai transaksi bruto layanan
pengantaran makanan di Indonesia mencapai US$4,6 miliar atau sekitar Rp72,12
triliun dengan asumsi kurs Rp15.680 per dolar Amerika Serikat. Nilai tersebut
menyumbang sebesar 26,9% dari total Gross Merchandise Value (GMV) layanan
pesan antar makanan di Asia Tenggara yang mencapai US$17,1 miliar. Dari sisi
penguasaan pasar, GrabFood menjadi penyedia layanan dengan pangsa terbesar di
Indonesia sebesar 50%, disusul oleh GoFood sebesar 38%, sementara ShopeeFood

memiliki pangsa pasar sekitar 5%.

Hasil penelitian (Anis Nusron & Adji Achmad Subadar, 2023), pengalaman
pelanggan terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap tingkat loyalitas
konsumen dikalangan pengguna Shopee di Kota Pasuruan. Selain itu, hasil temuan
tersebut juga mengonfirmasi bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang di kalangan pengguna Shopee di wilayah yang diteliti.
Berdasarkan hal ini, pthak Shopee diharapkan dapat terus meningkatkan kesadaran
merek dan melakukan inovasi yang berkelanjutan untuk pengguna aplikasinya,
sehingga loyalitas pelanggan dapat terjaga, mendorong minat pembelian ulang,
serta memberikan manfaat yang lebih optimal bagi para pengguna layanan e-

commerce Shopee.



Penelitian sebelumnya telah menyelidiki hubungan pengalaman pelanggan
juga terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali pada pengguna layanan ShopeeFood di Kota Surabaya, tetapi belum
memuaskan para responden. Temuan penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar
bagi evaluasi dan pengambilan keputusan di masa mendatang bagi ShopeeFood
dalam merancang inovasi pembaruan sistem platform yang lebih sederhana, efektif,
dan efisien, sehingga meningkatkan kemudahan akses bagi konsumen dalam
melakukan transaksi melalui layanan ShopeeFood. (Angeline & Christina Whidya

Utami, 2023).

Namun, penelitian (Meina Audia Shifa et al., 2024) dan (Ayu et al., 2022)
menunjukkan temuan yang berbeda terkait hubungan antara pengalaman pelanggan
dan niat pembelian kembali. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa pengalaman
positif konsumen tidak selalu berpengaruh terhadap keputusan mereka untuk
melakukan pembelian ulang, sehingga pengalaman pelanggantidak selalu menjadi

faktor utama dalam membuat keputusan untuk membeli lagi.

Dari hasil penelitian tersebut, terdapat celah penelitian antara pengalaman
pelanggan dan niat pembelian ulang yang menunjukkan ketidakstabilan atau
inkonsistensi dalam  hasil. Oleh karena itu, peneliti menyarankan untuk
mengeksplorasi variabel lain yang kemungkinan memiliki pengaruh lebih
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, seperti loyalitas pelanggan. Hal ini
dikarenakan salah satu indikator keberhasilan pengalaman pelanggan tercermin dari
peningkatan niat untuk melakukan pembelian kembali, di mana konsumen yang

merasa puas cenderung kembali menggunakan produk atau layanan yang sama.



Namun, niat pembelian kembali ini tidak hanya dipengaruhi secara langsung
oleh pengalaman pelanggan, tetapi juga melalui pembentukan loyalitas pelanggan.
Loyalitas menjadi perantara penting yang menjembatani antara pengalaman positif

dan keputusan konsumen untuk tetap memilih layanan yang sama di masa depan.

Dengan demikian, penting untuk menganalisis bagaimana pengalaman
pelanggan (customer experience) dapat memengaruhi niat pembelian ulang
(repurchase intention), baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
loyalitas pelanggan (customer loyalty), khususnya pada layanan ShopeeFood.
Pemahaman ini tidak hanya bermanfaat bagi pengembangan strategi pemasaran
ShopeeFood, tetapi juga memberikan kontribusi akademis dalam pengembangan

literatur mengenai perilaku konsumen digital.

1.2 Rumusan Masalah

Pertanyaan utama dalam kajian iniialah bagaimana karakteristik niat
membeli kembali di platform marketplace atau e-commerce ShopeeFood di
Indonesia serta cara untuk meningkatkan faktor-faktor yang mempengaruhinya,

maka dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh antara customer experience terhadap repurchase
intention pada pengguna ShopeeFood?

2. Bagaimana pengaruh antara customer experience terhadap customer loyalty
pada pengguna ShopeeFood?

3. Bagaimana pengaruh antara customer loyalty terhadap repurchase intention

pada pengguna ShopeeFood?



4. Bagaimana hubungan mediasi antara customer loyalty terhadap customer

experience dan repurchase intention pada pengguna ShopeeFood?

1.3 Tujuan Penelitian

Dengan mengacu pada rumusan masalah diatas, penelitian ini bermanfaat
untuk memberikan jawaban semua permasalahan tersebut. Adapun tujuan

penelitian ini ialah sebagai berikut:

1. Menguraikan pengaruh customer experience terhadap repurchase intention
pada Shopeefood

2. Mengkaji pengaruh antara customer experience terthadap customer loyalty
pada Shopeefood

3. Menganalisis pengaruh antara customer loyalty terhadap repurchase
intention pada Shopeefood

4. Mengkaji pengaruh antara mediasi customer loyalty terhadap customer

experience dan repurchase intention pada Shopeefood

1.4 Manfaat Penelitian

Diharapkan pada penelitian ini mampu memberikan konstribusi atau manfaat :

1) Manfaat teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman, baik dari
segi teori ataupun penerapan konsep-konsep teori yang diperoleh selama
proses kuliah.
b. Pada penelitian ini dimaksudkan mampu menjadi sumber rujukan untuk

penelitian selanjutnya. Serta berharap untuk pembaca umum dapat



2)

3)

memahami informasi lebih mendalam tentang peningkatan repurchase
intention dengan baik.
Manfaat praktis
Diharapkan pada hasil penelitian ini akan memberikan pemahaman kepada
para pelaku e-commerce tentang faktor-faktor yang dapat meningkatkan
repurchase intention.

Manfaat Bagi Peneliti

Sebagai sarana peneliti dalam memperdalam pemahaman mengenai
perilaku konsumen, etika perusahaan, dan strategi mempertahankan
loyalitas di era krisis.

Menjadi pengalaman penelitian yang dapat dijadikan referensi untuk studi

lanjutan atau publikasi karya ilmiah selanjutnya



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Kajian Teori Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan kajian mengenai cara individu atau
kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang atau
jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Kotler dan Keller,
perilaku konsumen meliputi seluruh proses mulai dari pengenalan kebutuhan
hingga tindakan pasca-pembelian, termasuk proses pengambilan keputusan
konsumen. Pemahaman terhadap perilaku konsumen penting bagi perusahaan,
karena keputusan yang dibuat konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
rasional, tetapi juga oleh pengalaman, persepsi, dan emosi yang muncul selama
proses konsumsi.

Pada temuan (Durante & Griskevicius, 2016) menyatakan bahwa perilaku
konsumen dapat dipahami sebagai pola tindakan, preferensi, dan keputusan yang
dilakukan individu dalam mengonsumsi barang atau layanan. Pola tersebut
dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan biologis evolusioner. Dengan
demikian, perilaku konsumen mencerminkan bagaimana seseorang mengambil
keputusan dalam memilih, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau layanan,
serta faktor-faktor psikologis, sosial, dan situasional yang memengaruhinya.
Model-model perilaku konsumen telah berkembang dari pendekatan klasik hingga
pendekatan kontemporer, sebagaimana disampaikan oleh (Dolores et al., 2023)

yang merangkum perkembangan teori perilaku konsumen dari tahun 1935 hingga



2021 dan menegaskan bahwa proses pengambilan keputusan konsumen
dipengaruhi oleh rangsangan eksternal, kondisi internal, serta respons perilaku yang

terjadi.

2.1.1 Pengalaman Pelanggan (Customer Experience)

Customer experience, atau pengalaman pelanggan, didefinisikan sebagai
persepsi atau penilaian yang terbentuk dari keinginan dan respons konsumen
setelah mereka terlibat dalam atau mengamati suatu kegiatan atau interaksi, yang
bisa meningkatkan nilai dari layanan dan produk yang mereka terima (Foroudi et
al., 2018). Customer experience juga mengacu pada interaksi pelanggan baik
secara langsung maupun tidak langsung yang memberikan evaluasi positif terkait
layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan

(Manyanga et al., 2022).

Kemudian juga dijelaskan (Syahputra et al., 2022) pengalaman pelanggan
merupakan hasil dari berbagai interaksi yang terjadi antara pelanggan dan
perusahaan baik secara fisik maupun emosional menciptakan loyalitas konsumen
mengenai keseluruhan interaksi yang mereka alami. Customer experience mengacu
pada pengalaman langsung konsumen dengan suatu produk, merek atau jasa yang
digunakan untuk meningkatkan kesadaran merek dan penjualan (Khurniasari &

Rahyadi, 2021).

Pengalaman pelanggan adalah keseluruhan interaksi langsung maupun tidak
langsung antara pelanggan dan perusahaan, mencakup aspek layanan, merek,

produk, dan lingkungan dengan tujuan afektif dan kognitif (Anita et al., 2021).



Pengalaman pelanggan adalah proses pengelolaan interaksi yang membentuk kesan
menyenangkan dan penilaian atas kualitas produk, layanan, serta kepuasan yang
sebanding dengan harapan, kebutuhan, dan biaya yang dikeluarkan pelanggan (Anis

Nusron & Adji Achmad Subadar, 2023).

Menurut (Indah Handaruwati, 2021) dalam Customer experience dapat

dipahami melalui indikator-indikator sebagai berikut :

1. Semsory Experience (pengalaman sensorik), merupakan upaya untuk
menciptakan pengalaman yang melibatkan panca indera, termasuk
penglihatan, pendengaran, penciuman, perasa, dan sentuhan.

2. Emotional Experience (pengalaman emosional) adalah strategi yang
dirancang untuk membangkitkan respons emosional konsumen terhadap
suatu perusahaan melalui berbagai elemen, seperti komunikasi, produk,
lingkungan, situs web, serta pihak yang menyampaikan produk tersebut.

3. Social Experience (pengalaman sosial) merupakan strategi yang bertujuan
untuk membangun koneksi antarindividu, yang mencakup keterlibatan
dalam kelompok sosial, komunitas, atau budaya tertentu, yang tercermin

melalui identitas dan citra sebuah merek.

2.1.2 Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Customer Loyalty atau loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai sikap
positif konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin dalam keinginan untuk
melakukan pembelian berulang di masa depan. Sikap ini didasarkan pada nilai yang

diperoleh dari pengalaman konsumsi serta frekuensi pembelian ulang yang
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dilakukan konsumen terhadap perusahaan (Soliha et al., 2021). Dengan kata lain,
loyalitas konsumen adalah sikap konsumen dalam menentukan pilihannya untuk

terus menggunakan produk atau jasa suatu Perusahaan (Syahputra et al., 2022).

Dalam penelitian (Khurniasari & Rahyadi, 2021) Loyalitas pelanggan
adalah hasil dari interaksi yang berhasil antara perusahaan dan pelanggan, yang
tercermin dalam komitmen jangka panjang untuk terus membeli, memberikan citra
positif, dan sulit tergoda oleh pesaing, sehingga penting bagi Perusahaan untuk
terus mempertahankannya melalui inovasi dan strategi yang selaras dengan
kebutuhan konsumen. Dengan demikian, pengalaman pelanggan, didefinisikan
sebagai persepsi atau penilaian yang terbentuk dari keinginan dan respons
konsumen setelah mereka terlibat dalam atau mengamati suatu kegiatan atau
interaksi, yang bisa meningkatkan nilai dari layanan dan produk yang mereka

terima (Urdea & Constantin, 2021).

Menurut penelitian (Anis Nusron & Adji Achmad Subadar, 2023) pelanggan

yang loyal dapat diukur melalui empat indikator utama:

a. Pembelian secara konsisten, yaitu pelanggan secara konsisten melakukan
pembelian ulang terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.

b. Rekomendasi produk, yaitu konsumen berkomunikasi secara lisan
mengenai produk tersebut kepada orang lain.

c. Tidak tertarik pada produk pesaing, yaitu pelanggan tidak menunjukkan

minat terhadap produk sejenis yang ditawarkan oleh kompetitor.

10
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d. Tetap memilih produk yang sama, yaitu pelanggan masih memilih produk

perusahaan meskipun terdapat daya tarik dari produk pesaing.

2.1.3 Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)

Repurchase Intention tercipta karena konsumen merasa kualitas layanan
yang diberikan sesuai harapan. Pengalaman perlu menjadi perhatian perusahaan
dalam memuaskan pelanggan (Syahputra et al., 2022). Repurchase intention
mengacu pada keinginan untuk membeli kembali sesuatu berdasarkan pengalaman
beli sebelumnya, dengan memperhatikan kondisi atau situasi yang ada (Widodo &

Utami, 2021).

Repurchase Intention didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang barang atau jasa dari perusahaan yang sama di masa
mendatang, yang dipengaruhi oleh tingkat kepuasan mereka terhadap pengalaman
berbelanja sebelumnya. Untuk mendapatkan keuntungan jangka panjang,
perusahaan harus menarik konsumen baru dan kemudian mengubah mereka
menjadi pelanggan yang ingin berbelanja kembali (Nurdiansah & Widyastuti,

2022).

Disisi lain, Repurchase Intention merupakan keinginan pelanggan untuk
terus menggunakan layanan dari penyedia yang sama pada periode berikutnya, dan
keputusan pribadi pelanggan memilih kembali penyedia layanan yang sama di masa
mendatang (Perumal et al., 2021). Repurchase Intention terjadi ketika seseorang
membeli barang atau jasa kembali karena sudah merasakan kualitas dan kepuasan

manfaat sebelumnya yang sesuai dengan harapan (Anita et al., 2021).

11
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Menurut penelitian (Nurdiansah & Widyastuti, 2022) untuk mengukur

Repurchase intention dapat dipahami dalam indikator-indikator berikut :

1. Keinginan untuk menggunakan barang dan atau jasa Kembali
2. Keinginan untuk merekomendasikan produk atau layanan
3. Frekuensi penggunaan barang dan atau jasa yang Kembali

4. Kemungkinan melakukan transaksi kembali

2.2 Hipotesa Penelitian

2.2.1 Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase Intention

Penelitian oleh (Anis Nusron & Adji Achmad Subadar, 2023) menunjukkan
bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian ulang. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman positif konsumen
saat berbelanja di platform e-commerce Shopee mampu mendorong kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian kembali. Menurut penelitian (Anita et al.,
2021) baik dichanel offline maupun online customer experience memengaruhi
repurchase intention. Artinya, semakin positif pengalaman konsumen, semakin
besar peranannya dalam memperkuat niat pembelian ulang secara signifikan

(Syahputra et al., 2022).

Dari temuan beberapa penelitian diatas, hipotesis yang diajukan adalah:

HI. Pengalaman Pelanggan (Customer experience) berpengaruh secara signifikan

terhadap Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)

12
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2.2.2 Pengaruh Antara Customer Experience Terhadap Customer Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh (Urdea & Constantin, 2021) menunjukkan,
pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterikatan
konsumen. Selain itu, (Syahputra et al., 2022) mengungkapkan bahwa adanya
peningkatan pengalaman pelanggan akan berdampak pada peningkatan keterikatan
pelanggan. Hasil yang sama dari penelitian (Khurniasari & Rahyadi, 2021) bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara customer experience terhadap

customer loyalty.

Berdasarkan pemahaman diatas, diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H2. Pengalaman Pelanggan (Customer experience) terbukti memiliki pengaruh

vang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Customer loyalty).

2.2.3 Pengaruh Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) Terhadap Minat

Pembelian Ulang (Repurchase Intention)

Penelitian oleh (Syahputra et al., 2022) menunjukkan, keterikatan
pelanggan berpengaruh yang signifikan dalam meningkatkan niat pembelian ulang.
Temuan serupa juga dilaporkan oleh (Anis Nusron & Adji Achmad Subadar, 2023),
yang menyebutkan bahwa niat pembelian ulang memiliki pengaruh signifikan
terhadap keterikatan pelanggan pada pengguna platform e-commerce Shopee.

Berdasarkan temuan-temuan diatas, hipotesis yang diajukan yaitu:

H3. Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) berpengaruh secara signifikan

terhadap Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)

13



14

2.3 Model Kerangka Penelitian

Berdasarkan kajian pustaka yang komprehensif, diketahui loyalitas
pelanggan (customer loyalty) berpengaruh terhadap niat pembelian ulang
(repurchase intention). Selain itu, pengalaman pelanggan (Customer experience)
juga memengaruhi niat pembelian ulang (repurchase intention), baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui peran mediasi loyalitas pelanggan

(customer loyalty). Model empiris penelitian ini terlihat pada gambar 2.1 :

Customer
Loyalty

Customer
Experience

Repurchase
Intention

Gambar 2. 1 Model Penelitian

Dari gambar diatas, dapat dijelaskan peningkatan (repurchase Intention)
dipengaruhi oleh loaylitas pelanggan (customer loyalty), sedangkan loyalitas

pelanggan dibangun melalui pengalaman pelanggan yang positif.

14
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Metode Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian
kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori (Explanatory), yang bertujuan untuk
memberikan penjelasan mengenai hubungan antar variabel. Menurut (Berlianti et
al., 2024) mengatakan bahwa metode penelitian kuantitatif melibatkan
pengumpulan dan analisis data numerik dengan variabel yang dikontrol secara
sistematis, termasuk pengujian hipotesis dalam kerangka ilmiah dan pengolahan
statistic. Variabel tersebut meliputi: customer experience, customer loyalty dan
repurchase intention. Informasi yang dikumpulkan dilakukan melalui proses
peninjauan dengan cara survey menggunakan kuesioner yang diberikan kepada
responden. Kuesioner ini memuat pertanyaan-pertanyaan yang dirancang untuk
menjawab tujuan penelitian. Responden mengisi kuesioner tersebut dan hasilnya
berupa data numerik, data numerik ini dapat dikumpulkan melalui pengisian
kuisioner kepada responden. Penelitian kuantitatif umumnya menggunakan metode
statistik untuk menganalisis data dan menarik kesimpulan. Oleh karena itu,
menghasilkan sebuah hipotesis yang dapat dinarasikan menjadi sebuah kesimpulan

atau pernyataan.
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3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi penelitian merupakan seluruh individu, objek, atau kejadian yang
memiliki karakteristik relevan dan menjadi fokus utama dalam suatu penelitian
untuk memperoleh gambaran yang akurat (Candra Susanto et al., 2024).
Berdasarkan penjelasan tersebut, populasi dalam penelitian ini terdiri dari seluruh

mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung (UNISSULA) Semarang.

Sampel merupakan bagian representatif dari populasi yang dipilih melalui
prosedur tertentu untuk mewakili keseluruhan populasi. Menurut (Putra et al., 2023)
pengambilan sampel secara purposive sampling dengan pendekatan non-
probability sampling. Metode non-probabilitas sangat nyaman dalam situasi ketika
sampel yang akan dipilih sangat kecil dan ingin mendapatkan beberapa gambaran

tentang karakteristik populasi dalam waktu singkat.

Kriteria sampel dalam penelitian ini mencakup seluruh mahasiswa
Universitas Islam Sultan Agung (UNISSULA) Semarang yang telah melakukan
minimal dua kali transaksi pembelian di platform ShopeeFood, karena mahasiswa
dinilai aktif melakukan pembelian online dan memiliki pengalaman langsung,
sehingga mampu memberikan informasi yang sesuai dengan variabel penelitian,
yaitu pengalaman pelanggan (customer experience), loyalitas pelanggan (customer
loyalty), dan minat pembelian ulang (repurchase intention). Karena jumlah populasi
belum diketahui dengan secara pasti, penentuan jumlah sampel dilakukan

menggunakan rumus Cochran’s :
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~ (1,96)2(0,5)(0,5)
B (0,10)2

n = 96,04 = 96 orang
Dengan keterangan sebagai berikut:
n merupakan jumlah sampel
z : nilai pada kurva normal (dengan tingkat signifikansi 5%, sebesar 1,96)
p : probabilitas keberhasilan sebesar 0,5 = 50%
q : probabilitas kegagalan sebesar 0,5 = 50%
e : margin of error sebesar 10%

Hasil perhitungan menggunakan rumus.-chocran’s menunjukkan bahwa
jumlah sampel yang dibutuhkan yaitu 96 responden, yang kemudian dibulatkan
menjadi 100 responden. Kriteria responden adalah mahasiswa UNISSULA yang
menggunakan platform Shopeefood dan pernah membeli di Shopeefood minimal

dua kali.
3.3 Sumber dan Jenis Data Penelitian
1. Data Primer
Data primer merupakan informasi yang diperoleh secara langsung dari
responden sebagai subjek penelitian. Dalam penelitian ini, data primer yang

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang berupa sejumlah pernyataan

berkaitan dengan topik penelitian.
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2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan suatu sumber yang digunakan untuk melengkapi
data primer, tetapi tidak secara langsung memberikan informasi kepada peneliti
seperti artikel, jurnal, majalah, laporan, buku informasi dari laman web, dan skripsi

dari penelitian sebelumnya.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan teknik yang digunakan oleh peneliti
untuk memperoleh informasi dari responden atau sumber lain, yang bertujuan untuk
menjawab pertanyaan - penelitian. Dalam penelitian = kuantitatif, metode
pengumpulan data bersifat terstruktur, sistematis, dan menggunakan instrumen
yang sudah baku untuk memastikan hasil yang dapat diukur secara statistik (Ayedun
et al., 2018). Metode yang digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini yaitu
melalui survey kuesioner, yang sebagai instrumen pengumpulan data berupa
pernyataan tertulis untuk diisi responden, baik berupa pernyataan tertutup maupun

terbuka biasanya menggunakan Skala Diferensial Semantik.

Metode Skala Diferensial Semantik dapat mengungkapkan aspek
multidimensi persepsi pikiran, khususnya dimensi "agensi" dan "pengalaman",
tanpa perlu menanyakan langsung tentang kapasitas mental responden. Skala ini
menilai kesan non-verbal terhadap objek, peristiwa, atau konsep dengan mengukur
kecocokan antara kata sifat dan entitas yang dinilai (Takahashi et al., 2016). Skala
Semantik digunakan untuk mengukur makna atau persepsi yang dimiliki oleh

responden terhadap suatu objek, konsep, atau peristiwa, dengan cara
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membandingkan dua kata sifat yang berlawanan. Skala ini membantu mengetahui
seberapa besar kesesuaian atau persetujuan responden terhadap suatu pernyataan.
Skala Semantik memberikan lima tingkat jawaban yang berbeda sebagai pilihan
bagi responden. Skala ini sering digunakan untuk mengukur variabel tertentu yang
menjadi dasar dalam menyusun pernyataan penelitian. Skala semantic yang

dimaksud yaitu:

Sangat Tidak Setuju | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Sangat Setuju

Tabel 3. 1 Pengukuran Skala Semantic
3.5 Variabel dan Indikator
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terdiri dari: customer
experience, customer loyalty, dan repurchase intention. Setiap variabel memiliki
indikator pengukuran tertentu. Indikator-indikator variabel tersebut disajikan dalam

tabel berikut:

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator penelitian

Skala
No | Variabel | Definisi Operasional | Indikator Variabel
Pengukuran
Persepsi  konsumen | /. Pengalaman
Semantik
terhadap seluruh sensorik
Customer (Sangat
1 bentuk interaksi, baik (Sensory
Experience Tidak Setuju
secara langsung experience)
X) 1-5 Sangat
maupun tidak | 2. Pengalaman
Setuju)
langsung dengan emosional
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Customer

Loyalty (Z2)

perusahaan, yang (Emotional
mencakup  penilaian Experience)
atas kualitas layanan, Pengalaman
kualitas produk, serta sosial  (Social
nilai yang dirasakan experience)
sesuai dengan harapan (Indah

dan kebutuhan Handaruwati,
pelanggan. 2021)
Customer loyalty | 1. Pembelian
merupakan sikap dan secara teratur,

komitmen jangka

panjang pelanggan
untuk terus melakukan

pembelian dan

menggunakan produk

atau jasa suatu
perusahaan, yang
tercermin dalam
perilaku  pembelian
ulang, citra positif

terhadap perusahaan,
serta kemampuan

pelanggan untuk tetap

yaitu pelanggan
kembali
melakukan
pembelian
ulang terhadap
produk = yang

ditawarkan oleh

Perusahaan.

. Rekomendasi

produk lain,
yaitu pelanggan
berkomunikasi

secara lisan

Semantik
(Sangat
Tidak Setuju
1-5 Sangat

Setuju)
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setia meskipun ada

pengaruh dari pesaing.

mengenai
produk tersebut
kepada orang
lain.

Tidak tertarik
pada  produk
pesaing, yaitu
konsumen tidak
menunjukkan
minat pada
penawaran
produk sejenis
yang
ditawarkan oleh
kompetitor.
Tetap memilih
produk  yang
sama, yaitu
pelanggan
masih memilih
produk tersebut

meskipun ada
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daya tarik dari

pesaing.

(Anis Nusron &

Adji

Achmad

Subadar, 2023)

Repurchas
e Intention
(minat
pembelian

ulang) (Y)

Keinginan konsumen
untuk melakukan
pembelian ulang
terhadap produk atau

jasa dari perusahaan

yang sama di masa

mendatang, yang
dipengaruhi oleh
pengalaman  positif,

tingkat kepuasan, serta
kualitas layanan yang
sesuai dengan harapan

pelanggan.

1.

Keinginan
untuk
menggunakan
barang dan atau
jasa Kembali
Keinginan
untuk
merekomendasi
kan produk atau

layanan

. Frekuensi

penggunaan
barang dan atau
jasa yang
Kembali
Kemungkinan

melakukan

transaksi

Semantik
(Sangat
Tidak Setuju
1-5 Sangat

Setuju)
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Kembali
(Nurdiansah &
Widyastuti,

2022)

3.6 Teknik Analisis Data

Partial Least Squares (PLS) merupakan salah satu teknik analisis yang
digunakan dalam Structural Equation Modeling (SEM). Teknik ini sering dipilih
oleh para peneliti ilmu sosial karena sifat fleksibelnya dalam menghubungkan teori
dengan data serta kemampuannya dalam menganalisis jalur dengan variabel yang
tidak teramati. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan metode
PLS dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS (Purwanto & Sudargini, n.d.).
Proses analisis PLS terdiri atas dua tahap utama, yaitu tahap pertama pengujian
model pengukuran (measurement model) untuk menilai validitas dan reliabilitas
konstruk pada setiap indikator, serta tahap kedua pengujian model struktural

(structural model) untuk menganalisis pengaruh atau hubungan antarvariabel.

3.6.1 Analisis Deskriptif Data

Analisis deskriptif merupakan metode pengolahan data dengan cara
mengumpulkan dan menyajikan data apa adanya tanpa melakukan penarikan
kesimpulan atau generalisasi secara luas. Tujuan dari analisis deskriptif adalah
menyajikan informasi secara jelas dan terstruktur sehingga memudahkan

pemahaman terhadap karakteristik data yang dianalisis.



34

3.6.2 Measurement (Outer) Model
1) Uji Validitas Data

Uji validitas dimaksudkan untuk mengevaluasi seberapa baik
indikator-indikator pada variabel independen dapat mengukur atau
mewakili variabel dependen yang diteliti. Istilah "instrumen yang valid"
mengacu pada alat yang digunakan untuk mengumpulkan data. Instrumen
dianggap valid jika mampu mengukur konstruk yang seharusnya diukur.
Pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan skor setiap indikator
dengan skor konstruk yang diukur, sehingga diperoleh nilai faktor pemuatan
(factor loading). Faktor pemuatan dinilai tinggi apabila indikator memiliki
nilai lebih dari 0,70 dan sesuai dengan konstruk yang diukur. Namun, pada
tahap awal penelitian, nilai factor loading dalam rentang 0,50 hingga 0,60
masih dapat diterima.

2) Uji Reabilitas

Instrument yang valid adalah yang mampu menghasilkan hasil
pengukuran yang konsisten apabila dihunakan secara berulang untuk
mengukur hal yang sama. Reliabilitas menunjukkan tingkat konsistensi dan
keandalan hasil pengukuran setelah dilakukan pengulangan. Untuk menilai
tingkat keandalan variabel penelitian, peneliti umumnya menggunakan
koefisien reliabillitas, seperti Cronbach's alpha, atau reliabilitas komposit
(composite reliability). Suatu konstruk dianggap reliabel jika memiliki nilai

Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6.
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Penjelasan lebih mendalam mengenai model pengukuran (outer)
dapat dilakukan melalui evaluasi validitas konvergen, validitas diskriminan,
serta reliabilitas komposit, yang diuraikan sebagai berikut:

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Hal ini harus terlihat dalam keterkaitan antara skor indikator dan
skor konstruk variabel. Menurut (Purnamasari, 2023) studi ini
memanfaatkan analisis faktor konfirmatori (CFA) untuk memverifikasi
validitas konstruk, konvergen, dan diskriminan dari instrument pengukur
Well-Being. Untuk validitas konvergen, diukur melalui nilai AVE dua
aspek yaitu Positive Relations dan Environmental Mastery memiliki
nilai AVE < 0,5. Sebuah indikator dianggap krusial ketika mendapatkan
hasil AVE (average varians cxtracted) lebih besar dari 0,5 serta
menunjukkan nilai outer loading diatas 0,5. Persamaan AVE dapat

dihitung dibawah ini sebagai berikut :

el

b. Uji Validitas Diskriminan ( Discriminant Validity)
Menurut studi yang dikemukan oleh (Purnamasari, 2023) Validitas
dapat dilihat salah satu caranya melalui korelasi antar butir. Selain nilai-
nilai pada diagonal utama yang bernilai 0,46, angka ini menunjukkan

bahwa tidak ada korelasi antar butir yang melebihi 0,9. Nilai 0,46 juga
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menunjukkan bahwa korelasi antar butir berada dalam kategori sedang
hingga rendah, artinya tidak terjadi multikolinieritas pada butir-butir
yang digunakan. Nilai R? yang mencapai 0,75 diklasifikasikan sebagai
kuat, nilai 0,50 sebagai sedang, dan nilai 0,25 sebagai lemah.
Keterangan mengenai seberapa besar model dapat menjelaskan
konstruk dapat diperoleh dari hasil PLS R-square. Semakin tinggi nilai
R?, semakin unggul kualitas model penelitian serta kemampuan
prediksinya.
c¢. Composite reability

Pengujian keandalan bertujuan untuk memastikan bahwa nilai
Composite Reliability berada pada Tingkat yang memadai dan
konsisten. Untuk menunjukkan kualitas yang konsisten, nilai Composite
Reliability sebesar 0,7 atau lebih dianggap baik. Rumus composit
reliability adalah sebagai berikut:

! (31i)?
Pe = 102 + 3, var (27)

3.6.3 Structural (Inner) Model

Inner model yang mengatur interaksi antara variabel laten dikenal sebagai
spesifikasi relasi konstruk dan disusun berdasarkan landasan teori yang relevan.
Model ini mengasumsikan bahwa variabel laten serta indikator-indikator

pengukurnya telah dinormalisasi data dalam analisis ini dinormalisasi dengan nilai
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rata-rata nol dan deviasi standar satu, sehingga pembatasan skala pada model dapat

ditiadakan.

a)

b)

¢)

R-Square (R?)

Nilai R-square pada setiap variabel endogen mengindikasikan
kekuatan kemampuan prediktif model struktural dalam menilai
keterkaitan antarvariabel. Perubahan nilai R-square (R?) dapat
menggambarkan seberapa besar dampak variabel laten eksogen terhadap
variabel laten endogen. Nilai R kuadrat yang mencapai 0,75 termasuk
dikategorikan kuat, sedangkan nilai 0,50 sebagai sedang, dan nilai 0,25
sebagai lemah. Penjelasan tentang seberapa jauh model mampu
menjelaskan konstruk dapat diamati dari hasil PLS R-square. Model
prediksi dan model penelitian dianggap lebih baik jika nilai R? semakin
tinggi.

Uji Hipotesis

Untuk memeriksa pengaruh variabel satu sama lain secara
signifikan, diperlukan metode bootstrapping. Teknik ini melibatkan
pengambilan ulang dari seluruh data secara berulang. Angka sampel
bootstrap antara 200 hingga 1.000 telah dianggap memadai untuk
memenuhi standar estimasi kesalahan pada analisis PLS. Pada metode
bootstrapping, pengujian signifikansi dilakukan dengan nilai t-statistic
dua arah, yakni 1,65 untuk tingkat signifikansi 10%, 1,96 untuk tingkat
signifikansi 5%, dan 2,58 untuk tingkat signifikansi 1%.

Analisis SEM dengan Uji Path Analysis
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Uji Path Analysis diterapkan untuk meneliti adanya efek mediasi

dalam analisis PLS. pengujian ini dilakukan melalui beberapa langkah,

sebagai berikut:

1.

Menilai dampak variabel eksogen terhadap variabel endogen, yang
dianggap signifikan jika nilai t-statistic >1,96 dan nilai P < 0,05.

Menilai dampak variabel eksogen terhadap variabel mediasi, yang
dianggap signifikan jika nilai t-statistik >1,96 dan P-value < 0,05.
Menguji dampak variabel independen dan variabel mediasi
terhadap variabel dependen. Apabila pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen tidak signifikan, maka
variabel mediasi (intervening) dianggap efektif jika secara
langsung mempengaruhi variabel terikat. Pengaruh variabel
mediasi terhadap variabel dependen harus dibuktikan dengan nilai

t-statistik >1,96.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data Penilitian

Studi ini menerapkan pendekatan distribusi survei melalui platform daring
kepada partisipan yang memenuhi kriteria spesifik, yakni pengguna ShopeeFood
yang telah melakukan pembelian setidaknya dua kali. Sebanyak 108 kuesioner telah
disebarkan dan seluruhnya berhasil dikembalikan serta diisi secara lengkap. Data
yang diperoleh selanjutnya diverifikasi untuk memastikan kelengkapan dan
validitasnya. Tingkat pengembalian kuesioner ditampilkan dalam Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Tingkat Pengembalian Kuesioner

Kategori Jumlah Persentase (%)
Kuesioner dibagikan 108 100
Kuesioner tidak kembali 0 0

Kuesioner tidak lengkap/

tidak memenuhi kriteria

Kuesioner yang memenuhi kriteria 100 92,6
Sumber : Data primer, 2025

8 7,40

Berdasarkan Tabel 4.1, dari keseluruhan 108 kuesioner yang disebarkan,
sebanyak 100 kuesioner dinilai lengkap dan sesuai dengan kriteria, atau sekitar
92,6% dari keseluruhan kuesioner. Sementara itu, sebanyak 8 kuesioner dinyatakan

tidak lengkap, yang mencakup 7,41% dari total kuesioner yang disebarkan.

4.2 Karakteristik Responden

Di bagian ini, dilakukan analisis deskriptif untuk mengilustrasikan ciri-ciri

data yang dikumpulkan dari responden. Analisis ini dimaksudkan untuk
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menyediakan wawasan awal tentang penyebaran, pola umum, keragaman data yang
terkumpul. Hasil dari analisis deskriptif ini diharapkan mampu memberikan
kerangka yang lebih terang dalam proses penafsiran data serta meningkatkan

pemahaman mendalam terhadap variabel-variabel yang diteliti.

Tabel 4.2 Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin
Perempuan 82 82
Laki-laki 18 18
Usia
15-20 tahun 16 16
21-25 tahun 84 84
26-60 tahun 0 0
Pengguna ShopeeFood
Ya 100 100
Tidak 0 0
Jumlah pembelian di ShopeeFood
2 kali 2 12
3-5 kali 03 23
Lebih dari 5 kali 65 65

Sumber: Data Primer, 2025

Berdasarkan Tabel 4.2, sebagian besar responden adalah perempuan,
dengan jumlah 82 orang atau 82%, sedangkan responden laki-laki berjumlah 18
orang atau 18% dari total responden. Dominasi responden perempuan dalam
penelitian ini dapat disebabkan oleh kecenderungan mahasiswa perempuan yang
lebih suka melakukan online food delivery, terutama di platform ShopeeFood
karena terdapat faktor keamanan, kenyamanan, efisiensi waktu, sensitivitas
terhadap promo, preferensi variasi makanan, pengaruh sosial, dan gaya hidup
digital. Faktor-faktor ini membuat layanan food delivery menjadi solusi yang paling

sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik mereka.
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Berdasarkan rentang umur, sebagian besar responden berada dalam
kelompok usia 21-25 tahun, yakni sebanyak 84 orang atau 84%. Kelompok usia ini
merupakan usia produktif yang cukup familiar dengan teknologi digital serta
memiliki kecenderungan kuat untuk menggunakan aplikasi online food delivery
untuk memenuhi kebutuhan konsumsi makanan dan minuman secara praktis tanpa
harus datang ke restoran. Sementara itu, kelompok usia 15 hingga 20 tahun
berjumlah 16 orang atau 16%, yang sebagian besar mungkin masih dalam tahap

eksplorasi atau belum memiliki daya beli yang tinggi.

Seluruh responden  yang dianalisis merupakan pengguna ShopeeFood
dengan frekuensi 100% atau sebanyak 100 orang, karena kriteria sampel dalam

penelitian ini memang difokuskan pada pengguna platform ShopeeFood saja.

Selanjutnya, jika dilihat dari jumlah pembelian di ShopeeFood, sebanyak
23 responden atau 23% melakukan3-5 kali. Angka ini dominan karena rentang
frekuensi ini mencerminkan perilaku konsumen aktif yang cukup rutin, tetapi tidak
berlebihan. Sebanyak 65 responden atau 65% melakukan pembelian lebih dari 5
kali, yang menunjukkan bahwa kelompok ini termasuk konsumen loyal dengan
pemenuhan kebutuhan makanan atau minuman yang lebih tinggi. Sementara itu,
hanya 12 responden atau 12% yang melakukan pembelian sebanyak 2 kali, yang
kemungkinan besar merupakan pengguna baru atau pengguna dengan kebutuhan

online food yang lebih jarang.

4.3 Analisis Deskriptif

Variabel yang diterapkan dalam studi ini mencakup Customer Experience,
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Customer Loyalty dan Repurchase Intention. Skor minimum yang digunakan untuk
variabel-variabel ini adalah 1, sementara skor maksimum adalah 5, sesuai dengan
skala likert lima titik. Untuk menentukan kategori evaluasi rata-rata responden,

digunakan kalkulasi interval kelas dengan formula:

=Rt o
K 3

Keterangan:

I = interval kelas

R = Skor maksimum - Skor minimum

K = Jumlah kategori evaluasi

Dengan demikian, berdasarkan hasil kalkulasi tersebut, maka kategori evaluasi rata-
rata dapat diklasifikasikan sebagai:

Rendah : 1,00 - 2,33

Sedang : 2,34 — 3,67

Tinggi : 3,68 — 5,00

4.3.1 Hasil Analisis Variabel Independen (Customer Experience)

Variabel Independen dalam studi ini adalah Customer Experience. Analisis
deskriptif dilakukan untuk memahami persepsi responden terhadap pengalaman
yang mereka alami saat menggunakan layanan ShopeeFood. Hasil analisis
deskriptif variabel ditampilkan di tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3 Tanggapan Responden Terhadap variabel Customer Experience

No Indikator Rata-rata Stanq ar' Kriteria
Deviasi

1. | Tampilan  visual = dalam  aplikasi 4.06 0.810 | Tinggi
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ShopeeFood (warna, ikon, tata letak)
menarik secara estetika.

Pengalaman membeli saya diShopeeFood
memuaskan secara keseluruhan.

Saya menggunakan ShopeeFood karena
3. | banyak teman atau keluarga yang 3.93 0.972 | Tinggi
merekomendasikannya.
Sumber Data Primer diolah, 2025

4.09 0.814 | Tinggi

Dari tabel 4.3 rata-rata keseluruhan Customer experience adalah 4.03 yang
menunjukkan penilaian kategori "Tinggi" oleh responden. Nilai tertinggi dicapai
pada indikator kedua, dengan skor 4.09 yang menunjukkan bahwa mayoritas
responden merasa pengalaman mereka dengan ShopeeFood memuaskan. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen merasa mendapatkan nilai yang sangat sesuai
dengan harga yang dikeluarkan. Sedangkan nilai terendah diperoleh pada indikator
ketiga, dengan nilai 3.93 yang menunjukkan bahwa meskipun responden merasa
ShopeeFood meningkatkan citra sosial mereka dan produk yang dibeli memiliki
kualitas yang memuaskan, aspek ini sedikit lebih rendah dibandingkan dengan
indikator lainnya. Sementara itu, nilai standar deviasi sebesar 0,865 menunjukkan
bahwa tingkat penyebaran data pada variable customer experience relative kecil,
sehingga jawaban responden cenderung homogen. Hal ini berarti bahwa persepsi
100 responden terhadap pengalaman menggunakan ShopeeFood tidak
menunjukkan perbedaan yang signifikan.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa meskipun terdapat variasi kecil
pada penilaian setiap indikator, secara umum responden merasa sangat puas
terhadap pengalaman mereka menggunakan ShopeeFood terutama terkait dengan

nilai yang diperoleh serta kualitas layanan yang sebanding dengan biaya yang
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dikeluarkan.

4.3.2 Hasil Analisis Variabel Intervening (Customer loyalty)

Variabel Interverning dalam studi ini yaitu Customer Loyalty. Output analisis
deskriptif terhadap variabel tersebut ditampilkan di tabel 4.4 yang menggambarkan
tanggapan responden mengenai tingkat loyalitas pelanggan terhadap ShopeeFood

Tabel 4.4 Tanggapan Responden Terhadap variabel Customer Loyalty

No Indikator Rata-rata Staqd ar Kriteria
Deviasi

Saya sering memesan makanan .

! melalui ShopeeFood. A 0.953 Tinggl
Saya merckomendasikan

2 | ShopeeFood kepada teman atau 3.95 0.853 Tinggi
keluarga.
Saya tetap setia menggunakan

3 | ShopeeFood walaupun ada banyak 4.05 0.963 Tinggi
pilihan platform serupa.
Saya tidak ~mudah beralih ke

4 | aplikasi pesaing meskipun ada 3.81 1.074 Tinggi
promo menarik.

Sumber Data Primer, diolah 2025

Dalam tabel 4.4 standar deviasi dari keseluruhan konstruk Customer Loyalty
3.94, yang penilaian kriteria "Tinggi" dari responden. Nilai tertinggi diperoleh pada
indikator ketiga, yaitu sebesar 4.05, yang mengklasifikasikan bahwa sebagian besar
responden tetap setia menggunakan ShopeeFood meskipun terdapat pilihan
platform yang serupa. Sementara itu, nilai terendah diperoleh pada indikator
keempat, yaitu 3.81, yang menunjukkan bahwa meskipun pengguna cenderung
tetap setia menggunakan ShopeeFood, mereka masih cukup mudah tergoda oleh
promo menarik yang ditawarkan oleh platform kompetitor. Nilai rata-rata standar

deviasi sebesar 0,960 menunjukkan bahwa tingkat penyebaran data pada variable
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customer loyalty relative sedang, yang mencerminkan adanya variasi persepsi
loyalitas pengguna ShopeeFood cenderung bersifat situasional dan berbasis
insentif, seperti promo atau potongan harga, dibandingkan dengan loyalitas yang
sepenuhnya didorong oleh keterikatan emosional atau afektif.

Dengan demikian, meskipun pelanggan cenderung setia terhadap ShopeeFood,
strategi promosi dari platform pesaing tetap berpotensi memengaruhi perilaku
berpindah konsumen. Oleh karena itu, ShopeeFood perlu memperkuat strategi
retensi pelanggan melalui peningkatan nilai tambah layanan, pengalaman pengguna
yang konsisten, serta program loyalitas jangka panjang agar konsumen tidak hanya
bertahan karena promo, tetapi juga karena keterikatan dan kepuasan terhadap

layanan.

4.3.3 Hasil Analisis Variabel Dependen (Repurchase Intention)

Variabel Dependen dalam studi ini adalah Repurchase Intention. Output analisis
deskriptif terhadap variabel tersebut ditampilkan ditabel 4.5, yang menggambarkan

tanggapan responden terhadap masing-masing indikator repurchase intention.

Tabel 4.5 Tanggapan Responden Terhadap variabel Repurchase Intention

No Indikator Rata-rata Stanq A1 Kriteria
Deviasi
ShopeeFood akan tetap menjadi pilihan
1 | utama saya untuk layanan pesan-antar 4.05 0.953 Tinggi
makanan.

Saya akan menceritakan pengalaman
2 | positif saya menggunakan ShopeeFood 4.12 0.828 Tinggi
kepada orang lain.

Saya cenderung memesan kembali
3 | melalui ShopeeFood dibanding mencoba 4.01 0.877 Tinggi
layanan baru.

Jika saya membutuhkan layanan pesan-
antar makanan, saya akan memilih

4.22 0.807 Tinggi
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\ | ShopeeFood kembali. \ \ \ \
Sumber: Data primer, diolah 2025

Di Tabel 4.5, nilai rata-rata keseluruhan respons responden terhadap
variabel Repurchase Intention adalah 4.10, yang masuk dalam kategori tinggi.
Responden berniat untuk melakukan ulang order food delivery (layanan pengiriman
makanan) di ShopeeFood, yang ditunjukkan dengan nilai tertinggi sebesar 4.22. Hal
ini terjadi karena pengalaman positif konsumen terkait tingkat kepercayaan dan
kepuasan tinggi terhadap layanan, sehingga mendorong munculnya niat untuk
melakukan pembelian berulang di ShopeeFood pada masa depan. Nilai terendah
sebesar 4.01 menunjukkan bahwa ShopeeFood dipertimbangkan sebagai opsi
utama untuk berbelanja di masa depan. Nilai ini lebih rendah karena adanya
kemungkinan responden mempertimbangkan alternatif platform lain atau faktor
eksternal seperti promosi dan variasi produk, schingga loyalitas perilaku belum
sepenuhnya bersifat eksklusif. Nilai rata-rata standar deviasi sebesar 0,865
menunjukkan bahwa tingkat penyebaran data pada variable repurchase intention

relatif moderat diantara 100 responden.

Secara keseluruhan, temuan ini mengindikasikan adanya niat pembelian
ulang yang tergolong kuat, namun perusahaan tetap perlu memperkuat diferensiasi
layanan serta menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan agar konsumen semakin

konsisten memilih ShopeeFood dibandingkan platform pesaing.

4.4 Model Pengukuran (Outer Model)

Pada fase ini, penilaian model pengukuran (outer model) dilakukan untuk

mengevaluasi validitas dan reliabilitas variabel yang digunakan dalam studi ini.
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Model pengukuran dimaksudkan untuk memastikan bahwa setiap indikator dapat
menggambarkan variabel yang diukur dengan akurat serta memenuhi standar
kualitas statistik yang ditentukan. Penilaian outer model mencakup evaluasi nilai
factor loading, validitas konvergen, dan validitas diskriminan. Ketiga evaluasi
tersebut digunakan sebagai landasan untuk menilai seberapa jauh model

pengukuran dapat menghasilkan data yang tepat, stabil, dan terpercaya.

0.000 -0.000 RI1
CE1

— /
0.839
CE2_.~<—0817 0.470
0817
AT 0.884

Customer Experience Repurchase Intention

RI2

Sumber: Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Gambar 4.1 Outer Model Algotitma PLS-SEM
4.4.1 Uji Validitas
1. Validitas konvergen (Convergent Validity)

Evaluasi convergent validity dimaksudkan untuk menilai seberapa jauh
indikator-indikator dalam suatu variabel mampu saling berkorelasi dan benar-
benar merepresentasikan konstruk yang sama. Pengujian convergent validity
dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai outer loadings dan Average
Variance Extracted (AVE). Indikator dianggap memenuhi convergent validity
jika memiliki nilai outer loadings diatas 0,70, sedangkan variabel dinyatakan
valid secara konvergen jika nilai AVE lebih besar dari 0,50. Standar ini

menunjukkan bahwa variabel laten dapat menjelaskan lebih dari 50% variasi



48

indikator-indikator penyusunnya. Output evaluasi outer loadings untuk setiap

indikator pada masing-masing variabel ditampilkan di Tabel 4.6 berikut.

Tabel 4.6 Outer Loadings Factors

Original | Sample | Standard | T statistics P
Konstruk sample mean | deviation | (JO/STDE values Ket
©) M) | (STDEV) \4))

CEl <-
Customer 0.839 0.844 0.036 23.367 0.000 | Valid
Experience
CE2 <-
Customer 0.817 0.815 0.043 18.891 0.000 | Valid
Experience
CE3 <-
Customer 0.817 0.817 0.041 20.006 0.000 | Valid
Experience
CLI <-
Customer 0.800 0.803 0.038 20.803 0.000 | Valid
Loyalty
CL2 <-
Customer 0.786 0.788 0.048 16.296 0.000 | Valid
Loyalty
CL3 <-
Customer 0.848 0.847 0.040 21.324 0.000 | Valid
Loyalty
CL4 <-
Customer 0.820 0.823 0.033 24.877 0.000 | Valid
Loyalty
RII <-
Repurchase 0.873 0.870 0.033 26.425 0.000 | Valid
Intention
RI2 <-
Repurchase 0.830 0.825 0.035 23.548 0.000 | Valid
Intention
RI3 <-
Repurchase 0.860 0.855 0.027 31.380 0.000 | Valid
Intention
RI4 <-
Repurchase 0.884 0.884 0.026 34.075 0.000 | Valid
Intention
Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan output evaluasi outer loadings yang disajikan di Tabel 4.6,
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disimpulkan bahwa seluruh indikator pada setiap variabel telah memenuhi kriteria
convergent validity. Ini ditunjukkan oleh nilai outer loading pada setiap indikator
yang berada di atas ambang minimum 0,70, sehingga dapat dinyatakan bahwa
semua indikator memiliki tingkat keabsahan yang tinggi dan efektif dalam

menggambarkan variabel yang diukur dengan baik.

Pada konstruk Customer Experience (CE), nilai outer loading berada dalam
rentang 0,817 hingga 0,839, yang menunjukkan bahwa indikator-indikatornya
memberikan kontribusi yang kuat dalam membentuk pengalaman pelanggan.
Selanjutnya, variabel Customer Loyalty (CL) memiliki nilai outer loading antara
0,786 hingga 0,848, yang mengindikasikan bahwa indikator loyalitas pelanggan
dapat menjelaskan konstruk secara konsisten dan reliabel. Sementara itu, konstruk
Repurchase Intention (RI) menunjukkan nilai oufer loading tertinggi dengan
rentang 0,830 hingga 0,884, yang mencerminkan kuatnya keterkaitan indikator-

indikator niat pembelian ulang terhadap konstruk yang diukur.

Oleh karena itu, seluruh indikator dalam studi ini dinyatakan valid secara
konvergen dan layak digunakan untuk pengujian model struktural pada tahap

analisis selanjutnya.

Tabel 4.7 Average Varianced Extracted (AVE)

Variabel Average Varianced Extracted (AVE)
Customer Experience 0.680
Customer Loyalty 0.662
Repurchase Intention 0.743

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan output evaluasi di Tabel 4.7, nilai Average Variance Extracted
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(AVE) untuk setiap variabel menunjukkan hasil yang memenuhi standar, yakni
semuanya memiliki nilai di atas 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing
variabel dapat menjelaskan lebih dari 50% variasi indikator-indikator yang
membentuknya. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model pengukuran yang
diterapkan telah memenuhi kriteria keabsahan validitas konvergen. Indikator-
indikator pada variabel Customer Experience, Customer Loyalty, dan Repurchase
Intention dinyatakan valid serta andal dalam merepresentasikan masing-masing

konstruk laten yang diteliti.

2. Validitas diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan dimaksudkan untuk memastikan bahwa setiap
variabel dalam model memiliki perbedaan konseptual yang jelas dengan variabel
lainnya. Evaluasi validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai
cross loading dari sectiap variabel dan menggunakan- kriteria Fornell-Larcker.
Variabel dianggap memiliki validitas diskriminan yang memadai jika nilai loading
indikator pada variabelnya sendiri lebih tinggi daripada loadingnya pada variabel
lain. Selain itu, berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, suatu variabel laten dikatakan
memenuhi validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat dari nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang terdapat pada diagonal tabel lebih tinggi daripada
koefisien korelasi antara variabel tersebut dengan variabel laten lainnya. Dengan
terpenuhinya standar ini, maka dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam
studi ini memiliki tingkat validitas diskriminan yang memadai dan efektif dalam

mengukur konsep yang berbeda secara jelas.



51

Tabel 4.8 Cross Loadings

Customer Experience Customer Loyalty | Repurchase Intention
CE1 0.839 0.626 0.544
CE2 0.817 0.500 0.428
CE3 0.817 0.535 0.525
CL1 0.534 0.800 0.566
CL2 0.614 0.786 0.601
CL3 0.508 0.848 0.715
CL4 0.546 0.820 0.679
RI1 0.431 0.647 0.873
RI2 0.631 0.657 0.830
RI3 0.501 0.678 0.860
RI4 0.550 0.734 0.884

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan hasil evaluasi cross loading di Tabel 4.8, setiap indikator
menunjukkan /oading factor yang lebih tinggi pada variabel laten yang diukurnya
daripada pada variabel laten lainnya. Misalnya, indikator CE1 hingga CE3 memiliki
nilai loading tertinggi pada variabel Customer Experience (CE) dibandingkan

dengan variabel lain, yakni Customer Loyalty (CL) dan Repurchase Intention (RI).

Temuan serupa juga terlihat pada indikator-indikator pembentuk variabel
Customer Loyalty (CL) dan Repurchase Intention (RI), di mana setiap indikator
mengindikasikan nilai /loading terbesar pada variabel yang bersangkutan. Temuan

ini menunjukkan bahwa setiap indikator dapat menggambarkan variabelnya dengan
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akurat dan stabil. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan

berdasarkan analisis cross loading telah tercapai dalam model pengukuran studi ini.

Tabel 4.9 Fornell-Larcker Criterion

Customer Customer Repurchase
Experience Loyalty Intention
Customer Experience 0.825
Customer Loyalty 0.676 0.814
Repurchase Intention 0.610 0.789 0.862

Sumber: Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Dari output evaluasi menggunakan Fornell-Larcker Criterion yang
disajikan di Tabel 4.9, diperoleh hasil yang menunjukkan validitas diskriminan
yang memadai. Nilai pada diagonal tabel, yang mewakili akar kuadrat dari Average
Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel laten, tercatat lebih tinggi daripada
nilai korelasi antarvariabel lainnya. Sebagai contoh, nilai akar AVE untuk konstruk
Customer Experience (CE) sebesar 0,825, yang lebih tinggi dibandingkan
korelasinya dengan Customer Loyalty (CL) sebesar 0,676 dan Repurchase Intention
(RI) sebesar 0,610. Pola serupa juga ditemukan pada konstruk Customer Loyalty
(CL) dan Repurchase Intention (RI), di mana nilai diagonal masing-masing variabel
selalu lebih tinggi daripada korelasinya variabel lain. Temuan ini mengindikasikan
bahwa setiap variabel memiliki tingkat pembeda yang cukup terhadap variabel

lainnya.

Dengan memperhatikan hasil evaluasi keabsahan diskriminan melalui dua
pendekatan, yakni Cross Loading dan Fornell-Larcker Criterion, dapat

disimpulkan bahwa model pengukuran dalam studi ini telah memenuhi standar
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keabsahan diskriminan. Kedua pendekatan tersebut secara konsisten menunjukkan
bahwa setiap variabel dalam model memiliki perbedaan yang nyata dan tidak saling
tumpang tindih, sehingga variabel yang digunakan dapat dinyatakan valid secara

diskriminan.

4.4.2 Uji Reabilitas

Uji Reliabilitas dalam studi ini didasarkan pada nilai Composite Reliability dan
Cronbach's Alpha. Variabel dianggap reliabel jika masing-masing nilai tersebut
melebihi 0,70. Standar ini mengindikasikan bahwa indikator-indikator dalam setiap
variabel memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi dalam menilai variabel

laten terkait.

Tabel 4.10 Nilai cronbach s alpha dan composite reability

Variabel Composite Reability Cronbach’s Alpha
Customer Experience 0.864 0.766
Customer Loyalty 0.887 0.830
Repurchase Intention 0.921 0.885

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan output evaluasi yang ditampilkan di Tabel 4.10, ditemukan bahwa
semua variabel dalam kerangka studi memiliki nilai Composite Reliability dan
Cronbach s Alpha yang memenuhi standar reliabilitas. Kedua metrik tersebut untuk
setiap variabel tercatat di atas ambang minimum 0,70. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian, yakni Customer Experience (CE),
Customer Loyalty (CL), dan Repurchase Intention (RI), menunjukkan tingkat

keandalan yang tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa alat ukur yang
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diterapkan dalam studi ini konsisten dan terpercaya dalam mengukur variabel yang
diselidiki.
4.5 Penilaian Model Struktural (Inner Model)

Penilaian model struktural Adalah fase analisis yang dimaksudkan untuk
mengevaluasi keterkaitan kausal antarvariabel laten dengan mengacu pada dasar
teoritis yang menjadi fondaasi model studi. Evaluasi ini dilakukan melalui
pemanfaatan nilai R-square (R?) guna mengukur seberapa besar dampak variabel

laten independen terhadap variabel laten dependen.

4.5.1 Koefisien Determinasi

Penilaian model struktural menekankan pada kekuatan dan kebermaknaan
keterkaitan antara variabel independen dan dependen, serta seberapa jauh
keterkaitan tersebut dapat menggambarkan variasi yang ada pada variabel
dependen. Pengujian ini meliputi analisis nilai R-square (R?), koefisien jalur (path
coefficients), serta uji signifikansi untuk menilai kekuatan hubungan antarvariabel

dalam model penelitian.

Nilai R-square (R?) diterapkan untuk menilai kapasitas prediktif model, yakni
seberapa jauh variabel laten independen dapat menggambarkan variasi pada
variabel laten dependen. Semakin tinggi R?, semakin kuat pula kemampuan model
dalam menguraikan fenomena yang diselidiki. Klasifikasi nilai R-square dibagi
menjadi tiga tingkatan, yaitu lemah jika R? < 0,50, sedang jika 0,50 < R? < 0,75,

dan kuat jika R*> 0,75.



55

Tabel 4.11 R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Customer Loyalty 0.458 0.452
Repurchase Intention 0.634 0.626

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Output nilai R-Squares (R?) di Tabel 4.11 menunjukkan bahwa variabel
Customer Loyalty memiliki nilai R? sebesar 0.458. angka ini menunjukkan bahwa
Customer Experience dapat menjelaskan 45.8% variasi dalam Customer Loyalty,
sedangkan 54,2% sisanya dijelaskan oleh faktor eksternal diluar kerangka studi ini.
Selain itu, nilai R-Squares (R?) untuk variabel Repurchase Intention adalah 0.634,
yang menyiratkan bahwa variabel Customer Experience dan Customer Loyalty
secara simultan mampu menjelaskan sebesar 63,4% variasi pada Repurchase
Intention, sementara 36.6% lainnya dipengaruhi oleh variabel eksternal yang tidak
tercakup dalam kerangka penelitian. Nilai R” ini termasuk dalam rentang sedang
hingga tinggi, yang mengindikasikan bahwa model studi ini memiliki kapabilitas

prediktif yang memadai untuk menggambarkan variabel dependen.

4.6 Analisis Partial Least Square (PLS)

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) memberikan
metode analisis yang lebih adaptif, praktis dalam implementasi, dan kuat secara
statistik dibandingkan dengan Covariance-Based SEM (CB-SEM). Oleh karena itu,
metode ini semakin banyak digunakan dalam penelitian di bidang manajemen dan

ilmu sosial.
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Penilaian PLS-SEM dilakukan dalam dua fase pokok, yakni model
pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Model pengukuran
diterapkan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas konstruk, yang mencakup
pemeriksaan outer loading, Composite Reliability (CR), Average Variance
Extracted (AVE), validitas diskriminan (Cross Loading dan/atau HTMT), serta
Variance Inflation Factor (VIF). Disisi lain, model struktural digunakan untuk
mengkaji keterkaitan antar konstruk melalui analisis koefisien jalur (path
coefficient), R-square (R?), effect size (f?), predictive relevance (Q?), dan Goodness
of Fit (GoF). Dengan penilaian yang terstruktur terhadap outer model dan inner
model, PLS-SEM memfasilitasi eksplorasi hubungan struktural tanpa memerlukan
prasyarat distribusi data yang rigid. Dengan demikian, PLS-SEM dinilai sebagai
pendekatan metodologis yang kuat dan relevan dalam mendukung pengembangan

teori serta implikasi manajerial dalam penelitian kontemporer (Prasetyo, 2024).

4.6.1 Uji Hipotesis

Evaluasi hipotesis dalam studi ini dilakukan melalui metode bootstrapping
terhadap dataset yang telah melewati proses validasi model pengukuran. Pengujian
dilakukan dengan membandingkan ¢-statistik yang diperoleh dari bootstrapping
terhadap nilai #-tabel yang telah ditetapkan. Hubungan antarvariabel dinyatakan
signifikan apabila nilai z-statistik yang dihasilkan melebihi nilai ¢ referensi tersebut.
Pada tingkat kepercayaan 5% dengan uji dua sisi (two-tailed test), t-statistik yang
diperlukan harus lebih dari 1,96. Akibatnya, output dari analisis bootstrapping
menjadi landasan untuk memutuskan apakah hipotesis dalam penelitian ini diterima

atau ditolak.
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Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Gambar 4.1 Outer Model Algotitma PLS-SEM
4.6.2 Uji Hipotesis Direct Effect
Pengujian hipotesis direct effect dilakukan untuk mengetahui pengaruh
langsung variabel independen terhadap variabel dependen dalam model penelitian.
Hipotesis dianggap diterima jika hasil analisis. menunjukkan ¢-statistic yang

melebihi 1,96 dan nilai p-value yang berada dibawah ambang signifikansi 0,05.

Tabel 4.12 Uji Hipotesis Direct Effect

Original Sample Standard T statistics P
Sample (O) | Mean (M) | deviation | (|JO/STDEV]) | values
CE->RI 0.140 0.143 0.116 1.205 0.228
CE->CL 0.676 0.685 0.062 10.931 0.000
CL->RI 0.695 0.694 0.105 6.621 0.000

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Dari hasil evaluasi direct effect yang ditampilkan di Tabel 4.12, pengaruh
langsung antarvariabel dapat diperiksa berdasarkan t-statistic dan nilai p-value

sebagai berikut:

1. Dampak Customer Experience pada Repurchase Intention.

Analisis menunjukkan bahwa variabel Customer Experience menghasilkan
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t-statistic sebesar 1,205, yang berada dibawah ambang 1,96, dan nilai
probabilitas sebesar 0,228, yang melebihi batas signifikansi 0,05. Oleh
karena itu, hipotesis pertama, yang menyatakan bahwa Customer
Experience mempengaruhi Repurchase Intention tidak didukung oleh bukti
empiris dan ditolak.
2. Dampak Customer Experience pada Customer Loyalty.
Evaluasi terhadap variabel Customer Experience terhadap Customer
Loyalty menunjukkan z-statistic sebesar 10,931, yang melebihi batas 1,96,
serta nilai p-value sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
mengindikasikan bahwa Customer Experience berpengaruh secara
signifikan terhadap Customer Loyalty, sechingga hipotesis kedua diterima.
3. Dampak Customer Loyalty pada Repurchase Intention.
Analisis menunjukkan bahwa konstruk Customier Loyalty menghasilkan ¢-
statistic sebesar 6,621, yang melebihi ambang 1,96, dan nilai probabilitas
sebesar 0,000, yang berada dibawah batas signifikansi 0,05. Dengan
demikian, hipotesis Kketiga, yang mengatakan bahwa Customer Loyalty
secara signifikan memengaruhi Repurchase Intention dinyatakan dapat

diterima.

4.6.3 Uji Hipotesis Indirect Effect

Pada pengujian hipotesis indirect effect dilakukan untuk mengetahui
bagaimana variabel independen memengaruhi variabel dependen secara tidak
langsung melalui variabel intervening dalam suatu model penelitian. Hipotesis ini

dianggap diterima jika hasil pengujian menunjukkan nilai ¢-statistic yang lebih
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besar dari 1,96 dan nilai p-value yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang

ditentukan, yakni 0,05.

Tabel 4.13 Hasil Pengujian Indirect Effect Specific

221;1(;11111361 Sample Standard T statistics P values
( OI)) Mean (M) | deviation | (|O/STDEV))
o 040 | 0ars 0.083 5.671 0.000

Sumber: Diolah SmartPLS 4, 2025

Temuan pengujian dampak tidak langsung menunjukkan bahwa Customer
Experience (CE) memberikan pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
(RI) melalui Customer Loyalty (CL). Hal in1 dibuktikan oleh nilai p-value sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05 serta nilai £-statistic sebesar 5,671 yang lebih besar
dari 1,98 pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, hipotesis pengaruh tidak

langsung dinyatakan diterima.

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Customer Loyalty
berperan sebagai variabel perantara dalam hubungan antara Customer Experience
dan Repurchase Intention pada mahasiswa pengguna ShopeeFood di Universitas

Islam Sultan Agung (UNISSULA) Semarang.

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian Penelitian

Berdasarkan temuan penelitian tentang dampak customer experience terhadap
repurchase intention dengan customer loyalty sebagai variabel perantara pada
mahasiswa pengguna ShopeeFood di Universitas Islam Sultan Agung Semarang,

diperoleh hasil sebagai berikut:
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1. Pengaruh hubungan antara Customer Experience Terhadap Repurchase

Intention

Dalam pandangan konsumen, penilaian terhadap barang atau jasa yang
ditawarkan sangat dipengaruhi oleh customer experience. Kurangnya pengalaman
pelanggan dapat mengurangi minat dalam pembelian ulang, temuan penelitian ini
juga menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa Universitas Islam Sultan
Agung memiliki pengalaman membeli yang memuaskan secara keseluruhan di
ShopeeFood. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience
dengan indikator pengalaman sensorik (sensory experience), pengalaman
emosional (emotional experience) dan pengalaman sosial (social experience)
ternyata tidak memberikan dampak dan tidak signifikan terhadap keinginan
membeli kembali, variabel customer experience tidak selalu mempengaruhi niat
pembelian ulang sesorang jadi, semakin baik pengalaman belum tentu selalu

menjamin loyalitas terhadap pembelian.

Pernyataan tersebut dapat diamati melalui keterkaitan antar indikator kedua
variabel, yaitu pengalaman pelanggan terhadap niat membeli ulang yang tidak
memberikan dampak signifikan bahwa, semakin baik tampilan visual dalam
aplikasi ShopeeFood (warna, ikon, tata letak) belum tentu meningkatkan keinginan
pelanggan untuk melakukan pembelian berulang. Begitupun semakin tinggi
pengalaman membeli yang memuaskan, belum tentu meningkatkan minat untuk
melakukan pembelian ulang. Semakin banyak yang merekomendasikan platform
ShopeeFood kepada keluarga atau teman juga belum tentu menjamin Tingkat niat

untuk membeli Kembali di platform ShopeeFood.
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Temuan penelitian ini konsisten dengan kajian yang dilakukan oleh (Meina
Audia Shifa et al., 2024) bahwa variabel customer experience tidak berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa
peningkatan pengalaman konsumen tidak secara otomatis mendorong munculnya
keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, kajian (Ayu et al., 2022)
menunjukkan bahwa secara deskriptif, tanggapan konsumen terhadap customer
experience dan repurchase intention berada pada kategori cukup baik. Namun
demikian, hasil pengujian menunjukkan bahwa indikator customer experience tidak
memberikan dampak terhadap repurchase intention. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tinggi atau rendahnya pengalaman pelanggan tidak

memengaruhi tingkat repurchase intention.

2. Pengaruh hubungan antara Customer Experience Terhadap Customer

Loyalty

Pengalaman pelanggan sangat penting dalam pandangan konsumen untuk
meningkatkan loyalitas yang kuat terhadap sebuah produk atau jasa. Berdasarkan
hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa pengalaman
pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk customer loyalty pada
mahasiswa UNISSULA pengguna ShopeeFood. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan yang dialami mahasiswa, baik terkait kemudahan
penggunaan aplikasi, kualitas layanan, maupun kenyamanan selama proses
pemesanan, secara nyata mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan
demikian, dampak pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dinyatakan

signifikan dan hipotesis dapat diterima, yang menunjukkan bahwa semakin positif
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pengalaman yang dialami pelanggan, maka semakin meningkat pula tingkat
loyalitas mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang terhadap layanan

ShopeeFood.

Customer Experience memengaruhi Customer Loyalty pada platform
ShopeeFood melalui tiga indikator utama yang saling mendukung. Hal tersebut
tercermin pada semakin baik tampilan visual dalam aplikasi ShopeeFood (warna,
ikon, tata letak) menarik secara estetika, dapat meningkatkan loyalitas konsumen
untuk menggunakan platform. Semakin memuaskan pengalaman pembelian
konsumen pada platform ShopeeFood maka semakin tinggi juga tingkat komitmen
dan kesetiaan pelanggan untuk menggunakan platform kembali, dan juga semakin
tinggi yang merekomendasikan platform ShopeeFood kepada teman atau keluarga
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan untuk membeli produk lain diplatform

yang sama.

Temuan penelitian ini selaras dengan kajian yang dilakukan oleh (Syahputra et
al., 2022) yang menemukan bahwa pengalaman pelanggan memberikan dampak
terhadap loyalitas pelanggan, yang berarti pengalaman konsumen yang positif akan

meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap keinginan untuk membeli ulang.

3. Pengaruh hubungan antara Customer Loyalty Terhadap Repurchase

Intention

Dalam kajian perilaku konsumen, Customer Loyalty merupakan salah satu
variabel penting yang banyak dianalisis dalam penelitian pemasaran. Customer

Loyalty mewakili tingkat komitmen pelanggan untuk terus menggunakan produk
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atau layanan secara konsisten, meskipun dihadapkan pada berbagai alternatif
pilihan. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi tidak hanya cenderung
mempertahankan penggunaan layanan, tetapi juga mengindikasikan kecenderungan
yang lebih kuat untuk melakukan pembelian berulang di masa depan. Dengan
demikian, pengaruh antara variabel customer loyalty dan repurchase intention
menjadi aspek yang relevan untuk diteliti lebih dalam pada penelitian ini.
Berdasarkan hasil penelitian, customer loyalty terbukti berpengaruh positif serta
signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, hipotesis yang
menyatakan bahwa adanya dampak customer loyalty terhadap repurchase intention
dapat diterima, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat loyalitas
pelanggan, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli kembali. Jika
mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung loyalitasnya sudah tinggi terhadap
Shopeefood jika membutuhkan layanan online food delivery maka akan

menggunakan platform untuk membeli kembali.

Berdasarkan hasil tersebut, dapat diinterpretasikan bahwa Customer Loyalty
memiliki peran dalam meningkatkan Repurchase intention pada platform
ShopeeFood, melalui keterkaitan antar indikator yang membentuknya. Jika
semakin banyak pelanggan yang melakukan pembelian secara teratur di platform
ShopeeFood. Oleh karena itu, niat untuk melakukan pembelian berulang akan
semakin meningkat. Semakin banyak konsumen yang merekomendasikan produk
lain di ShopeeFood kepada keluarga atau teman maka niat pembelian ulang
semakin meningkat. Begitupun semakin tinggi kesetiaan pelanggan terhadap

ShopeeFood maka niat untuk membeli kembali akan semakin tinggi meskipun
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banyak pilihan dari platform lain, dan juga semakin tinggi tingkat komitmen
pelanggan terhadap ShopeeFood maka mereka sulit untuk beralih ke platform lain
meskipun banyak tawaran atau promo mereka tetap mempunyai keinginan untuk

membeli deplatform ShopeeFood kembali.

Temuan ini selaras dengan kajian yang dilakukan oleh (Anis Nusron & Adji
Achmad Subadar, 2023), yang menyatakan bahwa niat membeli ulang memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian,
hubungan antara kedua variabel tersebut menunjukkan keterkaitan yang erat dalam

mendorong perilaku pembelian berulang pada konsumen.

4. Peran Customer Loyalty sebagai Variabel Mediasi dalam Hubungan

antara Customer Experience dan Repurchase Intention

Dalam penelitian perilaku konsumen, customer loyalty sering kali dijadikan
sebagai variabel perantara yang menghubungkan dampak customer experience
terhadap repurchase intention. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
customer loyalty berperan sebagai mediator dalam keterkaitan antara customer
experience dan repurchase intention. Ini menandakan bahwa customer experience
tidak hanya memengaruhi secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung

melalui pembentukan customer loyalty.

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa pengalaman positif yang dirasakan
mahasiswa, seperti kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan layanan
pengantaran, keberagaman pilithan merchant, serta kualitas layanan secara

keseluruhan, mampu membentuk loyalitas terhadap layanan ShopeeFood. Loyalitas
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ini tercermin dari kecenderungan mahasiswa untuk tetap memilih menggunakan
ShopeeFood sebagai layanan pesan antar utama dibandingkan dengan platform lain.
Selanjutnya, loyalitas yang terbentuk tersebut mendorong meningkatnya
Repurchase Intention, sehingga mahasiswa memiliki niat yang lebih besar untuk

melakukan pembelian berulang di masa depan.

Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa customer loyalty memiliki
peran penting sebagai variabel perantara yang menghubungkan hubungan antara
customer experience dan repurchase intention di kalangan mahasiswa Universitas
Islam Sultan Agung Semarang pengguna platform ShopeeFood. Temuan ini
menegaskan pentingnya pengelolaan pengalaman pelanggan secara konsisten

dalam upaya meningkatkan pembelian ulang.
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BAB YV

KESIMPULAN

5.2 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan dan analisis yang telah dipaparkan di bab
sebelumnya, penelitian ini menyimpulkan bahwa customer experience secara
langsung tidak memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Temuan ini menunjukkan bahwa di platform ShopeeFood, pengalaman
yang dialami pelanggan belum tentu langsung mendorong keinginan untuk
melakukan pembelian berulang. Namun, customer experience terbukti memiliki
dampak signifikan terhadap customer loyalty. Ini berarti bahwa pengalaman positif
dan memuaskan saat menggunakan ShopeeFood dapat meningkatkan tingkat
kesetiaan konsumen terhadap platform tersebut. Selain itu, customer loyalty juga
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan
kata lain, semakin tinggi customer loyalty terhadap ShopeeFood, semakin besar

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang.

5.2 Implikasi

Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan dan
loyalitas pelanggan berperan dalam niat mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung
Semarang untuk melakukan pembelian ulang melalui platform ShopeeFood.
Temuan ini dapat dimanfaatkan oleh pihak ShopeeFood sebagai bahan evaluasi
serta dasar pertimbangan dalam merumuskan dan meningkatkan strategi pemasaran

di masa mendatang. Dari hasil survei terhadap variabel Repurchase Intention,
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sebanyak 36% responden mengisi jawaban dengan skala 4 dan 44% mengisi

jawaban dengan skala 5 pada pernyataan “Jika saya membutuhkan layanan pesan-

antar makanan, saya akan memilih ShopeeFood kembali.” Hasil tersebut

menunjukkan adanya tingkat ketertarikan dan kepuasan yang relatif tinggi terhadap

ShopeeFood. Dengan demikian, platform ini dapat dikategorikan sebagai layanan

yang memiliki nilai tinggi, baik dalam memenuhi kebutuhan maupun keinginan

pelanggan. Oleh karena itu, guna memperkuat strategi pemasarannya, ShopeeFood

perlu menerapkan beberapa Langkah strategis sebagai berikut:

1.

Strategi Pemasaran yang Memperhatikan Customer Loyalty, Perusahaan
harus  mempertimbangkan kepuasan peclanggan dalam kampanye
pemasarannya. Dengan memberikan penawaran menarik, perusahaan dapat
meningkatkan kualitas layanan dan meningkatkan daya tarik platform

tersebut.

. Meningkatkan Customer Experience, Membangun dan mempertahankan

pengalaman pelanggan yang baik merupakan prioritas utama. Ini bisa
diwujudkan dengan menjaga konsistensi mutu layanan, menyediakan
layanan pelanggan yang tanggap, dan menjalin komunikasi efektif dengan
konsumen.

Penyesuaian terhadap Tren Digital, Sejalan dengan meningkatnya
penggunaan layanan pengiriman makanan, ShopeeFood perlu terus
melakukan penyesuaian terhadap perkembangan tren digital. Upaya
tersebut dapat diwujudkan melalui pemanfaatan media sosial dan berbagai

platform daring sebagai sarana interaksi dengan pelanggan, sekaligus
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sebagai media promosi layanan. Selain itu, ShopeeFood dapat menawarkan
berbagai bentuk insentif, seperti voucher, potongan harga, maupun program

keanggotaan, guna mendorong peningkatan loyalitas pelanggan.

Dengan penerapan strategi tersebut, ShopeeFood diharapkan tidak hanya
mampu meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan, namun juga menciptakan
ikatan yang lebih kokoh dan bertahan lama dengan pelanggan di tengah percepatan

perkembangan era digital.

5.3 Agenda Penelitian Mendatang

Berdasarkan temuan penelitian yang menunjukkan bahwa customer experience
memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty dan repurchase intention,
serta bahwa customer loyalty berfungsi sebagai mediator, maka peneliti dianjurkan
untuk menambahkan indikator-indikator baru pada variabel pengalaman pelanggan
agar dapat meningkatkan minat pembelian ulang. Selain itu, indikator “saya tidak
mudah beralih ke aplikasi pesaing meskipun ada promo menarik” perlu diperkuat

untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap niat pembelian ulang.
5.4 Keterbatasan Penelitian
Studi ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu dipertimbangkan saat

menafsirkan temuan penelitian, seperti berikut:

1. Objek yang diambil pada penelitian hanya difokuskan mahasiswa
UNISSULA yang menggunakan layanan ShopeeFood, sehingga penelitian

ini belum bisa diterapkan secara luas kepada kelompok konsumen lain
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dengan karakteristik berbeda, seperti pekerja, masyarakat umum, atau
pengguna ShopeeFood di wilayah lain.

. Variabel yang diteliti hanya terbatas pada pengalaman pelanggan, loyalitas
pelanggan, dan niat pembelian ulang, maka penelitian ini belum mampu
mencakup faktor lain yang mungkin berpengaruh terhadap niat pembelian
ulang dan loyalitas pelanggan, baik seperti harga, promosi, kualitas layanan,
maupun faktor situasional lainnya.

. Penelitian ini hanya fokus pada satu platform layanan pesan-antar makanan,
yaitu ShopeeFood, sehingga belum memberikan gambaran perbandingan
dengan platform lain seperti GoFood atau GrabFood yang mungkin
memiliki karakteristik pengalaman pelanggan dan strategi loyalitas yang

berbeda.
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