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ABSTRACT	

Various	 marketplace	 sites	 have	 sprung	 up	 on	 digital	 platforms,	 such	 as	 Shopee,	
Tokopedia,	Lazada,	and	others.	The	purpose	of	this	study	is	to	further	explore	the	extent	of	the	
relationship	 between	 Perceived	 Value,	 Perceived	 Price,	 E-WOM,	 and	 Perceived	 Convenience	
which	 can	 increase	 Satisfaction	 on	 Repurchase	 Intention.	 This	 research	 uses	 a	 quantitative	
approach	with	a	survey	design	through	a	Google	Form	questionnaire	to	298	Shopee,	Tokopedia,	
and	Lazada	users	in	Jabodetabek,	with	data	analysis	using	Structural	Equation	Modeling	(SEM)	
Lisrel.	 This	 study	 changed	 the	 Trust	 variable	 to	 Perceived	 Price	 and	 added	 the	 Satisfaction	
variable	 as	 a	 factor	 in	 business	 success.	 This	 study	 shows	 that	 Perceived	 Convenience	 and	
Perceived	Value	have	no	relationship	to	Repurchase	Intention,	while	Perceived	Price	increases	
Perceived	Value.	Perceived	Value	also	has	a	positive	effect	on	E-WOM	and	Satisfaction,	which	can	
encourage	 consumers	 to	 recommend	 products	 and	 repurchase	 intentions.	 These	 findings	
emphasize	 the	 importance	 of	 product	 quality,	 competitive	 pricing	 strategies,	 and	 efforts	 to	
increase	E-WOM	to	strengthen	customer	satisfaction	and	repurchase	intentions.	Future	research	
is	expected	to	use	more	specific	respondents	with	different	measurement	techniques,	for	example	
by	conducting	cross-country	or	even	cross-region	so	that	the	data	obtained	is	as	needed	and	as	
expected.	

Keywords:	Satisfaction,	Perceived	Value,	Perceived	Price,	Electronic	Word	of	Mouth,	Perceived	
Convenience,	Repurchase	Intention	
	
ABSTRAK	

Berbagai	 situs	marketplace	 telah	 bermunculan	 di	 platform	 digital,	 seperti	 Shopee,	
Tokopedia,	 Lazada,	 dan	 lainnya.	 Tujuan	 penelitian	 ini	 untuk	 mengeksplorasi	 lebih	 lanjut	
sejauh	 mana	 keterkaitan	 antara	 Perceived	 Value,	 Perceived	 Price,	 E-WOM,	 dan	 Perceived	
Convenience	yang	dapat	meningkatkan	Satisfaction	terhadap	Repurchase	Intention.	Penelitian	
ini	menggunakan	pendekatan	kuantitatif	dengan	desain	survei	melalui	kuesioner	Google	Form	
kepada	298	pengguna	Shopee,	Tokopedia,	dan	Lazada	di	 Jabodetabek,	dengan	analisis	data	
menggunakan	Structural	Equation	Modeling	 (SEM)	Lisrel.	Penelitian	 ini	mengganti	variabel	
Trust	menjadi	Perceived	Price	dan	dilakukan	penambahan	variabel	Satisfaction	sebagai	faktor	
dalam	keberhasilan	bisnis.	Studi	ini	menunjukkan	bahwa	Perceived	Convenience	dan	Perceived	
Value	 tidak	 memiliki	 hubungan	 terhadap	Repurchase	 Intention,	 sementara	 Perceived	 Price	
meningkatkan	Perceived	 Value.	Perceived	 Value	 juga	 berpengaruh	 positif	 pada	E-WOM	 dan	
Satisfaction,	 yang	 dapat	 mendorong	 konsumen	 dalam	 merekomendasi	 produk	 dan	 niat	
pembelian	ulang.	Temuan	ini	menekankan	pentingnya	kualitas	produk,	strategi	harga	yang	
kompetitif,	dan	upaya	meningkatkan	E-WOM	untuk	memperkuat	kepuasan	pelanggan	dan	niat	
pembelian	 ulang.	 Penelitian	 selanjutnya	 diharapkan	 menggunakan	 responden	 yang	 lebih	
spesifik	dengan	teknik	pengukuran	yang	berbeda	misalnya	dengan	melakukan	lintas	negara	
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atau	bahkan	 lintas	kawasan	agar	data	yang	diperoleh	sesuai	dengan	kebutuhan	dan	sesuai	
harapan.	

Kata	kunci:	Satisfaction,	Perceived	Value,	Perceived	Price,	Electronic	Word	of	Mouth,	Perceived	
Convenience,	Repurchase	Intention	
	
PENDAHULUAN	

Pesatnya	 kemajuan	 teknologi	 membuat	 pemasaran	online	menjadi	 lebih	
efektif	dan	berhasil	(Delfrianto,	2022).	Berbagai	situs	marketplace	telah	bermunculan	
di	 platform	 digital,	 seperti	 Shopee,	 Tokopedia,	 Lazada,	 dan	 lainnya	 (Hernikawati,	
2021).	 Menjaga	 kepuasan	 pelanggan	 adalah	 elemen	 penting	 dalam	 dunia	 bisnis,	
karena	 perusahaan	 yang	 mengutamakan	 kepuasan	 pelanggan	 cenderung	 lebih	
kompetitif	 dan	mampu	 bertahan	 lebih	 lama	 (Daruwati,	 2023).	 Pendapat	 lain	 juga	
menegaskan	 bahwa	 kepuasan	 pelanggan	 akan	mempengaruhi	 perilaku	 pembelian	
mereka	 di	 masa	 mendatang	 (Naka	 &	 Rojuaniah,	 2020).	 Perusahaan	 yang	 mampu	
memuaskan	pelanggan	akan	mempertahankan	mereka	dan	juga	menarik	pelanggan	
baru,	seperti	yang	diindikasikan	oleh	(Quan	et	al.,	2020).	Menurut	Miao	et	al.	(2021)	
mendapatkan	pelanggan	baru	cenderung	lebih	mahal	dibandingkan	dengan	menjaga	
pelanggan	yang	sudah	ada.	Maka	dari	itu,	perusahaan	mengalokasikan	lebih	banyak	
sumber	 daya	 untuk	 memastikan	 kepuasan	 pelanggan	 (Rodríguez	 et	 al.,	 2020).	
Mahadin	et	al.	(2020)	meyakini	bahwa	Repurchase	Intention	membutuhkan	Customer	
Satisfaction	 dan	 membina	 hubungan	 yang	 berkelanjutan	 dengan	 pelanggan.	 Ali	
Abumalloh	 et	 al.	 (2020)	menemukan	 bahwa	Customer	 Satisfaction	 mempengaruhi	
niat	 membeli	 secara	 online.	 Marketplace	 harus	 memahami	 customer	 repurchase	
intention,	 mengingat	 dari	 sudut	 pandang	 pemasaran,	 biaya	 untuk	 mendapatkan	
pelanggan	 baru	 bisa	 sampai	 lima	 kali	 lebih	 besar	 daripada	 biaya	 untuk	
mempertahankan	 pelanggan	 tetap	 (Musa	 et	 al.,	 2022).	 Penjual	 daring	 perlu	
memperhatikan	 customer	 repurchase	 intention	 karena	 dalam	 setiap	 pembelian	
berulang,	perusahaan	dapat	memperoleh	manfaat	jangka	panjang	selama	pelanggan	
terus	menggunakan	produk	tersebut	(Phan	Tan	&	Le,	2023).		

Pentingnya	Perceived	Value	dalam	pemasaran	terletak	pada	kenyataan	bahwa	
konsumen	cenderung	 tertarik	pada	produk	yang	memberikan	nilai	yang	signifikan	
bagi	 mereka	 (Zeqiri	 et	 al.,	 2023).	 Perceived	 Value	 menjadi	 faktor	 utama	 yang	
mendorong	keputusan	konsumen	dalam	berbelanja	online,	dipicu	oleh	sedikit	usaha	
yang	diperlukan	(Sharma	&	Klein,	2020).	Perceived	Price	memainkan	peran	penting	
dalam	keputusan	penetapan	harga	ketika	pelanggan	memilih	produk	atau	 layanan	
tertentu	(Bhutto	et	al.,	2022;	Hsu	et	al.,	2017).	Pada	dasarnya,	konsumen	menentukan	
apa	yang	akan	mereka	beli	dan	berapa	harga	yang	akan	mereka	bayar	untuk	setiap	
produk,	 berdasarkan	 dan	 bergantung	 pada	 harga	 (Cakici	 et	 al.,	 2019).	 Ketika	
konsumen	merencanakan	pembelian	produk	secara	online,	biasanya	mereka	mencari	
ulasan	dan	testimoni	dari	konsumen	lain	sebagai	pertimbangan	sebelum	mengambil	
keputusan	(Zeqiri	et	al.,	2023).	Park	et	al.	 (2011)	mengemukakan	alasan	mengapa	
Electronic	word	of	mouth	menjadi	kekuatan	yang	signifikan,	melalui	ulasan	online	dan	
pengalaman	 yang	 dibagikan	 oleh	 pelanggan	 sebelumnya,	 konsumen	 dapat	
memperoleh	 pandangan	 yang	 berharga	 untuk	 membantu	 mereka	 membuat	
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keputusan	pembelian.	Perceived	Convenience	menjadi	faktor	penting	bagi	konsumen	
yang	 berbelanja	 online,	 karena	 hal	 ini	 membantu	 mereka	 menghindari	 potensi	
masalah	yang	bisa	muncul	selama	proses	pembelian	daring	(seperti	proses	checkout,	
metode	 pembayaran,	 pengiriman,	 atau	 layanan	 purna	 jual)	 dengan	 pengalaman	
berbelanja	 di	 toko	 fisik	 (Javed	 &	Wu,	 2020).	 Perceived	 Convenience	 memudahkan	
konsumen	 dalam	 mengetahui	 harga,	 deskripsi	 produk	 dan	 dapat	 melakukan	
pembayaran	yang	mudah	(Purwanto,	2022).		

Beberapa	 penelitian	 terdahulu	 telah	 mengkonfirmasi	 hubungan	 antara	
Perceived	 Value,	 Perceived	 Price,	 E-WOM,	 Perceived	 Convenience	 dan	 Satisfaction	
terhadap	 Repurchase	 Intention.	 Sharma	 &	 Klein	 (2020);	 dan	 Musa	 et	 al.	 (2022)	
menunjukan	 bahwa	 Perceived	 Convenience	 signifikan	 terhadap	 Perceived	 Value.	
Firmansyah	 &	 Ali	 (2019);	 dan	 Juniwati	 &	 Sumiyati	 (2020)	menunjukan	 Perceived	
Convenience	memiliki	pengaruh	positif	terhadap	Repurchase	Intention.	Konuk	(2019);	
dan	Gligor	&	Bozkurt	(2020)	menyatakan	Perceived	Value	berkorelasi	positif	terhadap	
Repurchase	 Intention.	 F.	 Li	 et	 al.	 (2021);	 dan	 Miao	 et	 al.	 (2021)	 membuktikan	
hubungan	yang	signifikan	antara	Perceived	Price	dan	Satisfaction.	Al-Msallam	(2015);	
dan	Dalati	&	Al	Hamwi	(2016)	menunjukan	Perceived	Price	memiliki	hubungan	positif	
terhadap	 Satisfaction.	 Sijoria	 et	 al.	 (2019);	dan	 Rodríguez	 et	 al.	 (2020)	mengukur	
hubungan	 yang	 signifikan	 antara	 Perceived	 Value	 dan	 E-WOM.	 Nurhasanah	 et	 al.	
(2021);	 dan	 Miao	 et	 al.	 (2021)	 menyatakan	 bahwa	 E-WOM	 berpengaruh	 positif	
terhadap	 Repurchase	 Intention.	 Khaw	 et	 al.	 (2023);	 dan	 Daniar	 et	 al.	 (2023)	
membuktikan	 hubungan	 antara	 Perceived	 Value	 berkorelasi	 positif	 terhadap	
Satisfaction.	Sai	Vijay	et	al.	(2019);	dan	Daniar	et	al.	(2023)	mengungkap	hubungan	
Satisfaction	berpengaruh	positif	terhadap	Repurchase	Intention.	

Berbagai	 studi	 mengenai	 perilaku	 konsumen	 terkait	 niat	 untuk	 membeli	
kembali	 telah	 banyak	 dilakukan	 dengan	 memperhatikan	 sejumlah	 faktor	 yang	
memengaruhi	niat	pembelian	ulang,	di	antaranya:	Perceived	Value,	Trust,	E-WOM,	dan	
Perceived	Convenience	(Zeqiri	et	al.,	2023).	Jabat	et	al.	(2022)	mengungkap	salah	satu	
kelemahan	Marketplace	 adalah	 sulitnya	 membangun	 kepercayaan,	 yang	 mengacu	
pada	 tantangan	 yang	 dihadapi	 oleh	 penjual	 dan	 pembeli	 dalam	 mempercayai	
keandalan	 masing-masing.	 Sehingga	 dalam	 penelitian	 ini,	 dilakukan	 pergantian	
variabel	Trust	menjadi	Perceived	Price.	Perceived	Price	dianggap	sebagai	manfaat	yang	
didapatkan	 pelanggan	 dari	 suatu	 produk	 karena	 bagi	 konsumen,	 harga	 yang	
dipersepsikan	lebih	penting	daripada	harga	objektif	(Ali	&	Bhasin,	2019;	Cakici	et	al.,	
2019).	Mereka	juga	membandingkan	harga	produk	dengan	Marketplace	lain	atau	di	
toko	 fisik,	 penawaran	 seperti	 "Gratis	 Ongkir"	 sering	 kali	 menjadi	 alasan	 utama	
mengapa	Marketplace	tetap	populer	di	kalangan	konsumen	(Jabat	et	al.,	2022).	Selain	
itu,	 pada	penelitian	 ini	 dilakukan	penambahan	 variabel	Satisfaction	 sebagai	 faktor	
yang	mempengaruhi	Repurchase	 Intention.	Kepuasan	pelanggan	merupakan	 tujuan	
penting	 bagi	 bisnis	 karena	 pelanggan	 yang	 puas	 cenderung	melakukan	 pembelian	
lebih	sering	dan	kembali	berbelanja	(Wijaya	&	Fadli,	2022).	Memastikan	kepuasan	
pelanggan	 adalah	 sesuatu	 yang	 harus	 dilakukan	 secara	 berkelanjutan	 oleh	 setiap	
perusahaan,	ketika	pelanggan	merasa	puas	mereka	cenderung	melakukan	pembelian	
berulang	(Ikraman	&	R.Syah,	2019).	
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Tujuan	 penelitian	 ini	 untuk	 mengeksplorasi	 lebih	 lanjut	 sejauh	 mana	
keterkaitan	 antara	 Perceived	 Value,	 Perceived	 Price,	 E-WOM,	 dan	 Perceived	
Convenience	 yang	 dapat	meningkatkan	 Satisfaction	 terhadap	Repurchase	 Intention.	
Penelitian	ini	diharapkan	dapat	memberikan	kontribusi	positif	pada	bidang	keilmuan,	
terutama	dalam	manajemen	dan	strategi	pemasaran	dalam	menciptakan	kepuasan	
pelanggan	melalui	 tindakan	pembelian	yang	 lebih	bijaksana	sehingga	menghindari	
rasa	 penyesalan,	 serta	 mendukung	 keberhasilan	 bisnis.	 Sehingga	 output	 yang	
dihasilkan	 dapat	 memberikan	 kontribusi	 positif	 terhadap	 perusahaan	 dalam	
mendorong	niat	belanja	kembali	para	pelanggan.	
	
METODE	PENELITIAN	

Pengumpulan	data	pada	penelitian	ini	menggunakan	metode	survey	dengan	
menyebarkan	 kuesioner	 secara	 online	 melalui	 Google	 Form.	 Pengukuran	 pada	
penelitian	ini	menggunakan	skala	Likert	4	point,	dimana	1	=	Sangat	Tidak	Setuju,	2	=	
Tidak	 Setuju,	 3	 =	 Setuju,	 4	 =	 Sangat	 Setuju.	 Penelitian	 ini	 memiliki	 pengukuran	
instrumen	 berdasarkan	 penelitian	 terdahulu	 dengan	 total	 37	 pernyataan.	
Pengukuran	 variabel	 Satisfaction	 berjumlah	 6	 pernyataan	 yang	 di	 adaptasi	 dari	
(Manyanga	 et	 al.,	 2022).	 Pengukuran	 variabel	 Repurchase	 Intention	 berjumlah	 5	
pernyataan	 yang	 di	 adaptasi	 dari	 (Phan	 Tan	 &	 Le,	 2023).	 Pengukuran	 variabel	
Perceived	Value	berjumlah	4	pernyataan	yang	di	adaptasi	dari	(Phan	Tan	&	Le,	2023).	
Pengukuran	variabel	Perceived	Price	berjumlah	4	pernyataan	yang	di	adaptasi	dari	
(Phan	Tan	&	Le,	2023).	Pengukuran	variabel	E-WOM	berjumlah	3	pernyataan	yang	
diadaptasi	 dari	 (Zeqiri	 et	 al.,	 2023).	 Pengukuran	 variabel	 Perceived	 Convenience	
berjumlah	15	pernyataan	yang	di	adaptasi	dari	(Pham	et	al.,	2018).	

Populasi	 dalam	 studi	 ini	 terdiri	 dari	 pengguna	 aplikasi	 Shopee,	 Tokopedia,	
dan	Lazada	di	Jakarta,	Bogor,	Depok,	Tangerang	dan	Bekasi	(Jabodetabek).	Ketiganya	
dipilih	karena	masuk	ke	dalam	daftar	3	Marketplace	yang	paling	banyak	digunakan	di	
Indonesia	pada	tahun	2023	(Ahdiat,	2023).	 Jumlah	populasi	 tidak	diketahui	secara	
pasti	sehingga	penentuan	sampel	pada	penelitian	ini	menggunakan	metode	purposive	
sampling.	Adapun	kualifikasi	sampel	adalah	pengguna	Shopee,	Tokopedia,	dan	Lazada	
yang	 berusia	 17-45	 tahun	 dan	 sudah	 harus	melakukan	 pembelian	minimal	 3	 kali	
dalam	kurun	waktu	6	bulan	terakhir,	serta	pernah	memberikan	review	setelah	selesai	
melakukan	pembelian.	

Data	yang	 terkumpul	 selama	1	 (satu)	bulan	diperoleh	dari	konsumen	yang	
memiliki	 pengalaman	 belanja	 online	 di	 Shopee,	 Tokopedia,	 dan	 Lazada	 yang	
bertempat	 di	 Jakarta,	 Bogor,	 Depok,	 Tangerang	 dan	 Bekasi	 (Jabodetabek)	 dengan	
karakteristik	 identitas	 responden,	 meliputi:	 jenis	 kelamin,	 usia,	 pekerjaan,	
pendidikan,	 domisili,	 dan	 frekuensi	 pembelian.	 Selanjutnya,	 dilakukan	 pretest	
terhadap	35	responden	dan	data	yang	diuji	sudah	disesuaikan	dengan	kriteria	yang	
dibutuhkan.		

Penelitian	ini	berupa	penelitian	kuantitatif	menggunakan	metode	Structural	
Equation	Model	(SEM)	Lisrel.	Peneliti	melakukan	uji	validitas	dan	reliabilitas	dengan	
analisis	 faktor	menggunakan	 SPSS	25.	Uji	 validitas	 dilakukan	dengan	melihat	 nilai	
pengukuran	Kaiser	Meyer-Olkin	 (KMO)	 dan	Measure	 of	 Sampling	 Adequacy	 (MSA).	
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Berdasarkan	Hair	et	al.	(2019)	Nilai	KMO	dan	MSA	di	atas	0,5	menunjukkan	analisis	
faktor	sudah	sesuai.	Uji	reliabilitas	mengunakan	pengukuran	Cronbach’s	Alpha.	Nilai	
Cronbach’s	Alpha	minimal	0,6	dan	mendekati	1	menunjukkan	uji	reliabilitas	semakin	
baik.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Berdasarkan	hasil	pre-test	yang	disebar	pada	35	orang	responden,	diperoleh	
hasil	variabel	dalam	penelitian	ini	memenuhi	syarat	uji	KMO	dan	Bartlett’s	test,	serta	
nilai	 MSA	 untuk	 setiap	 indikator	 sebesar	 >0.50	 maka	 dapat	 disimpulkan	 seluruh	
variabel	 dan	 indikator	 yang	 berjumlah	 37	 pada	 penelitian	 ini	 dikatakan	 valid.	
Sedangkan	 untuk	 uji	 reliabilitas	 digunakan	 pengukuran	 Cronbach's	 Alpha.	
Berdasarkan	 hasil	 perhitungan	 diketahui	 bahwa	 seluruh	 indikator	 pertanyaan	
kuesioner	yang	digunakan	memenuhi	persyaratan	uji	reliabilitas	dengan	Cronbach’s	
Alpha	 >0.60	 artinya	 indikator	 penelitian	 dikatakan	 reliabel.	 Penelitian	 ini	
memerlukan	sampel	minimal	185	responden	sesuai	dengan	Rules	of	Thumb	(Hair	et	
al.,	2019).	Namun	pada	akhir	proses	penyebaran	kuesioner	ini	terkumpul	sebanyak	
298	responden	dan	252	di	antaranya	dinyatakan	valid.	

Pada	studi	ini	berjumlah	252	responden	yang	berusia	17-45	Tahun	dan	sudah	
melakukan	pembelian	3	kali	atau	 lebih	dalam	kurun	waktu	6	bulan	 terakhir,	 serta	
pernah	memberikan	review	setelah	selesai	melakukan	pembelian.	Berdasarkan	jenis	
kelamin	 responden	wanita	 sebanyak	 71%	 dan	 laki-laki	 29,2%.	 Dengan	mayoritas	
pekerjaan	 Pelajar/Mahasiswa	 40,8%	 dan	 Pegawai/Karyawan	 37,1%	 dengan	 latar	
belakang	tingkat	Pendidikan	SMA	sederajat	40,4%	dan	Sarjana	35,7%.	Sebagian	besar	
responden	membelanjakan	Rp	500.000	–	Rp	1.000.000	per	bulan.	Profil	responden	
penelitian	dapat	dilihat	pada	lampiran	7.	

Berdasarkan	 hasil	 loading	 factor	 ada	 beberapa	 indikator	 dengan	 nilai	 <0,5	
yaitu:	TCL	(0,35)	PV3	(0,49)	EWOM2	(0,49)	dan	RI5	(0,24).	Oleh	karena	itu,	keempat	
dimensi	 tersebut	 dihapus	 agar	 pengujian	 data	 dapat	 dilanjutkan.	 Setelah	 keempat	
dimensi	 tersebut	 dihapus,	 pengujian	 data	 dilakukan	 kembali	 untuk	 memastikan	
kesesuaian	nilai	dan	validitas	hasil	analisis.	Langkah	ini	penting	untuk	memastikan	
bahwa	 model	 yang	 digunakan	 memenuhi	 kriteria	 yang	 telah	 ditetapkan,	 serta	
menghasilkan	data	yang	lebih	akurat	dan	dapat	diandalkan.	

Uji	data	dapat	dilanjutkan	karena	semua	indikator	telah	memenuhi	kriteria	
dengan	 nilai	 loading	 factor	 >0,5.	 Selanjutnya,	 hasil	 uji	 reliabilitas	 dengan	 batasan	
minimal	nilai	Construct	Reliability	 (CR)	0,60	dan	nilai	Variance	Extracted	 (VE)	0,50	
(Hair	et	al.,	2019).	Nilai	CR	untuk	variabel	perceived	convenience	0,841	Nilai	VE	0,570.	
Nilai	CR	untuk	variabel	perceived	price	0,855	Nilai	VE	0,599.	Nilai	CR	untuk	variabel	
perceived	value	0,620	Nilai	VE	0,353.	Nilai	CR	untuk	variabel	E-WOM	0,601	Nilai	VE	
0,431.	Nilai	CR	untuk	variabel	satisfaction	0,803	Nilai	VE	0,408	dan	Nilai	CR	untuk	
variabel	repurchase	intention	0,813	Nilai	VE	0,523.	

Selanjutnya	hasil	uji	struktural	dengan	melihat	nilai	R²	pada	tiap	persamaan,	
maka	diperoleh	hasil	 sebagai	berikut:	Pertama,	variabel	Perceived	Value	dijelaskan	
oleh	 variabel	 Perceived	 Convenience,	 Perceived	 Price	 dengan	 nilai	 R²	 0,16	 sisanya	
sebanyak	 84%	 dapat	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 di	 luar	 penelitian	 ini.	 Kedua,	
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variabel	Electronic	word	of	mouth	 dijelaskan	oleh	 variabel	Perceived	Value	 dengan	
nilai	 R²	 0,69	 sisanya	 sebanyak	 31%	 dapat	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 diluar	
penelitian	ini.	Ketiga,	variabel	Satisfaction	dijelaskan	oleh	Perceived	Value,	Perceived	
Price	dengan	nilai	R²	0,42	sisanya	sebanyak	58%	dapat	dipengaruhi	oleh	variabel	lain	
di	luar	penelitian	ini.	Hasil	ke	empat,	variabel	Repurchase	Intention	dipengaruhi	oleh	
variabel	 Perceived	 Value,	 Electronic	 Word	 of	 Mouth,	 Satisfaction,	 Perceived	
Convenience,	Perceived	Price	dengan	nilai	R²	0,68	sisanya	sebanyak	32%	dipengaruhi	
oleh	variabel	lain	yang	tidak	terdapat	dalam	penelitian	ini.	

Pada	 hasil	 uji	 kesesuaian	model,	 hasil	 analisa	menunjukan	 bahwa	 seluruh	
item	Chi	Square,	RMSEA,	ECVI,	AIC,	CAIC,	Fit	index,	Critical	N	dan	GFI	hasilnya	dapat	
diterima	dan	memenuhi	kriteria	good	fit.	Berikut	hasil	penelitian	yang	digambarkan	
dalam	diagram	T-Value:	

	

Gambar	1.	Path	Diagram	T-Value	

Berdasarkan	Path	Diagram	T-Value	sebagaimana	gambar	2	diatas,	maka	dapat	
disajikan	pengujian	hipotesis	model	penelitian	sebagai	berikut:	

Tabel	1.	Uji	Hipotesis	Model	Penelitian	

Hipotesis	 Pernyataan	Hipotesis	 Nilai	T-
Value	

Keterangan	

H1	 Perceived	 Convenience	
berpengaruh	 positif	
terhadap	Perceived	Value	

-1.77	 Data	 tidak	
mendukung	hipotesis	

H2	 Perceived	 Convenience	
berpengaruh	 positif	
terhadap	 Repurchase	
Intention	

0.76	 Data	 tidak	
mendukung	hipotesis	
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H3	 Perceived	 Value	
berpengaruh	 positif	
terhadap	 Repurchase	
Intention	

-1.29	 Data	 tidak	
mendukung	hipotesis	

H4	 Perceived	 Price	
berpengaruh	 positif	
terhadap	Perceived	Value	

4.48	 Data	 mendukung	
hipotesis	

H5	 Perceived	 Price	
berpengaruh	 positif	
terhadap	Satisfaction	

-1.26	 Data	 tidak	
mendukung	hipotesis	

H6	 Perceived	 Value	
berpengaruh	 positif	
terhadap	E-WOM	

7.17	 Data	 mendukung	
hipotesis	

H7	 E-WOM	 berpengaruh	
positif	 terhadap	
Repurchase	Intention	

2.78	 Data	 mendukung	
hipotesis	

H8	 Perceived	 Value	
berpengaruh	 positif	
terhadap	Satisfaction	

5.40	 Data	 mendukung	
hipotesis	

H9	 Satisfaction	berpengaruh	
positif	 terhadap	
Repurchase	Intention	

0.57	 Data	 tidak	
mendukung	hipotesis	

Dari	hasil	tabel	di	atas	diketahui	5	hipotesis	dengan	T-Value	kurang	dari	1,96,	
sehingga	dapat	dikatakan	data	tidak	mendukung	hipotesis.	Untuk	hipotesa	yang	tidak	
didukung	 yaitu:	 H1,	 H2,	 H3,	 H5,	 H9.	 Hipotesa	 lainnya	 yaitu	 H4,	 H6,	 H7	 dan	 H8	
mendukung	 karena	memiliki	 nilai	 T-Value	 diatas	 1,96	 dan	 dengan	 demikian	 data	
dalam	penelitian	ini	mendukung	hipotesis	yang	dibuat.	
	
KESIMPULAN	

Studi	 ini	 mengungkapkan	 bahwa	 Perceived	 Convenience	 memiliki	 dampak	
negatif	pada	Repurchase	Intention,	yang	dapat	mempengaruhi	persepsi	produk	atau	
layanan.	 Hal	 ini	 dapat	 menyebabkan	 konsekuensi	 negatif	 bagi	 konsumen	 ketika	
mereka	tidak	puas	dengan	produk	atau	layanan	tersebut.	Studi	ini	juga	menemukan	
bahwa	 Perceived	 Value	 juga	 mempengaruhi	 Repurchase	 Intention	 secara	 negatif,	
karena	konsumen	kemungkinan	 tidak	puas	dengan	produk	atau	 layanan	 jika	 tidak	
memenuhi	 harapan	 mereka.	 Studi	 ini	 juga	 menemukan	 bahwa	 Perceived	 Price	
berpengaruh	positif	terhadap	Perceived	Value,	karena	konsumen	dapat	mengevaluasi	
kualitas	 dan	 harga	 produk	 atau	 layanan,	 tetapi	 evaluasi	 mereka	 dapat	 bervariasi	
tergantung	 pada	 kualitas	 lingkungan.	 Studi	 ini	 juga	 menemukan	 bahwa	 Perceived	
Value	memiliki	pengaruh	positif	yang	signifikan	terhadap	Electronic	word-of-mouth	
(E-WOM),	 karena	 pengalaman	 positif	 konsumen	 dengan	 suatu	 produk	 dapat	
mempengaruhi	 persepsi	 mereka	 terhadap	 produk	 tersebut.	 E-WOM	 juga	 dapat	
mempengaruhi	Repurchase	 Intention,	 karena	pengalaman	positif	dapat	mendorong	
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konsumen	untuk	merekomendasikan	produk	kepada	orang	lain.	Terakhir,	penelitian	
ini	menemukan	bahwa	Perceived	Value	memiliki	efek	positif	pada	Satisfaction,	karena	
pelanggan	lebih	cenderung	merekomendasikan	produk	yang	memenuhi	kebutuhan	
dan	harapan	mereka.	Hal	 ini	menunjukkan	bahwa	Perceived	Value	 terhadap	 suatu	
produk	 dapat	 dipengaruhi	 oleh	 berbagai	 faktor,	 termasuk	 Perceived	 Convenience,	
Perceived	Price,	E-WOM,	dan	Satisfaction.	

Studi	ini	memiliki	keterbatasan	atau	limitasi,	sehingga	dapat	diperbaiki	pada	
penelitian	berikutnya.	Pertama,	studi	ini	dilakukan	di	jabodetabek	yang	kemungkinan	
hasilnya	akan	berbeda	 jika	dilakukan	di	kota	 lain	yang	berbeda	kawasan	sehingga	
penelitian	 ini	 hanya	 dapat	 di	 sebarluaskan	 secara	 terbatas	 pada	wilayah	 tertentu.	
Penelitian	 selanjutnya	 diharapkan	 mampu	 mengatasi	 keterbatasan	 ini	 dengan	
melakukan	lintas	negara	atau	bahkan	lintas	kawasan.	Kedua,	pengumpulan	data	pada	
penelitian	 ini	 dilakukan	 secara	online	menggunakan	 kuesioner	 Google	 Form,	 yang	
memungkinkan	 para	 responden	 salah	 menafsirkan	 secara	 makna	 dalam	 setiap	
pernyataan	 kuesioner.	 Oleh	 karena	 itu,	 diharapkan	 penelitian	 selanjutnya	
menggunakan	 cara	 yang	 berbeda	 supaya	 data	 yang	 diperoleh	 sesuai	 dengan	
kebutuhan	 dan	 sesuai	 harapan.	 Ketiga,	 pada	 penelitian	 selanjutnya	 diharapkan	
menggunakan	 responden	 yang	 lebih	 spesifik	 dengan	 teknik	 pengukuran	 yang	
berbeda.	

Penelitian	 ini	 memiliki	 beberapa	 implikasi	 manajerial,	 yaitu	 perusahaan	
harus	memastikan	bahwa	produk	atau	layanan	mereka	tidak	hanya	mudah	diakses	
tetapi	juga	benar-benar	memenuhi	atau	melebihi	harapan	konsumen.	Menyediakan	
produk	dengan	kualitas	yang	baik	dan	sesuai	dengan	harapan	pelanggan	akan	lebih	
berpengaruh	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 ulang	 daripada	 hanya	mengandalkan	
kemudahan	akses.	Kedua,	perusahaan	harus	memastikan	bahwa	harga	produk	atau	
layanan	kompetitif	dan	sesuai	dengan	kualitas	yang	ditawarkan	karena	strategi	harga	
yang	 cermat	 dapat	 meningkatkan	 penilaian	 konsumen	 dan	 menarik	 perhatian	
mereka.	Ketiga,	penting	untuk	mendorong	pelanggan	yang	puas	untuk	membagikan	
pengalaman	 positif	 mereka	 sehingga	 perusahaan	 harus	 mengembangkan	 strategi	
untuk	meningkatkan	Electronic	Word	of	Mouth,	seperti	menawarkan	insentif	berupa	
(point)	bagi	pelanggan	yang	memberikan	ulasan	positif.	Keempat,	perusahaan	harus	
fokus	pada	peningkatan	pengalaman	pelanggan	secara	keseluruhan	karena	kepuasan	
yang	 tinggi	 dapat	 meningkatkan	 kemungkinan	 pelanggan	 merekomendasikan	
layanan	 dan	 berbelanja	 kembali.	 Terakhir,	 perusahaan	 harus	 mempertimbangkan	
faktor-faktor	eksternal	yang	mempengaruhi	persepsi	nilai,	seperti	kondisi	pasar	dan	
preferensi	lokal,	saat	menetapkan	harga	dan	menilai	strategi	pemasaran.	
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