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 Abstract: Teknologi kini menjadi faktor penting dalam 

mendorong efisiensi, inovasi, dan daya saing di 

hampir seluruh aspek kehidupan. Salah satu wujud 

konkret dari fenomena tersebut adalah hadirnya 

aplikasi pengantaran makanan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived 

ease of use, perceived usefulness, dan perceived value 

terhadap customer satisfaction serta dampaknya 

terhadap repurchase intention pada pengguna 

aplikasi pesan antar makanan di Indonesia. Dengan 

pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan terhadap 

135 responden yang merupakan pengguna aktif 

layanan GoFood atau GrabFood di wilayah Bekasi. 

Pengolahan data dilakukan dengan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) menggunakan SmartPLS 4. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived ease 

of use, perceived usefulness, dan perceived value 

berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction. Selanjutnya, perceived ease of use, 

perceived usefulness, dan customer satisfaction juga 

terbukti berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention, sedangkan perceived value tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention. Penelitian ini menekankan 

pentingnya persepsi pengguna terhadap kemudahan, 

kegunaan, dan nilai layanan dalam membangun 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Implikasi praktis 

dari penelitian ini mendorong pengelola platform 

layanan pesan antar makanan untuk fokus pada 

peningkatan pengalaman pengguna sehingga dapat 

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan dalam pasar yang semakin kompetitif. 

Keywords: perceived ease of 

use, perceived usefulness, 

perceived value, customer 

satisfaction, repurchase 

intention 

 

PENDAHULUAN  
Teknologi kini menjadi faktor penting dalam mendorong efisiensi, inovasi, dan daya saing 

di hampir seluruh aspek kehidupan, termasuk dalam pengelolaan bisnis. Perkembangannya yang 

sangat pesat telah memberikan dampak yang signifikan terhadap cara penyampaian layanan 
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disampaikan kepada konsumen (Haikal et al., 2020). Kondisi ini mendorong lahirnya berbagai 

inovasi layanan, yang ditandai dengan penggunaan metode modern, sistem elektronik, dan 

otomatisasi dalam proses penyediaan layanan (Kaur et al., 2023). Salah satu wujud konkret dari 

fenomena tersebut adalah hadirnya aplikasi pengantaran makanan, yang memungkinkan konsumen 

untuk mengakses menu dari berbagai restoran, dengan memesan makanan, serta melakukan 

pembayaran tanpa perlu berinteraksi langsung dengan staf restoran (Dirsehan et al, 2021). Perilaku 

konsumen global pun telah bergeser ke era baru, di mana transaksi belanja kini banyak dilakukan 

secara online (Pitaloka et al., 2022). Aktivitas daring seperti pembelian dan pembayaran digital 

semakin umum dilakukan, sehingga turut mengubah pola operasional industri yang sebelumnya 

konvensional (Wang, 2023). Di Indonesia, penggunaan aplikasi pemesanan makanan berbasis 

seluler sangat populer; salah satunya adalah penggunaan aplikasi Gojek, yang kini menjadi platform 

layanan pesan-antar makanan terbesar di tanah air (Renaldi et al., 2024). Dalam menghadapi tren 

ini, para pelaku bisnis online perlu merancang strategi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

secara tepat, guna mempertahankan loyalitas mereka dan mendorong repurchase intention (Trivedi 

et al, 2020). 

Repurchase intention sangat relevan untuk membantu perusahaan memahami strategi 

efektif dalam mempertahankan pelanggan (Majeed et al., 2022). Dalam konteks e- commerce, 

repurchase intention dipandang sebagai indikator keberhasilan strategis karena konsumen yang 

memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi 

terhadap platform yang digunakan (Shang & Bao, 2022). Oleh karena itu, dalam literatur perilaku 

pelanggan e-commerce, repurchase intention diindikasikan sebagai hasil dari perilaku belanja yang 

menekankan pentingnya pengalaman dan customer satisfaction (Brusch et al., 2019). 

Dalam industri e-commerce yang sangat dinamis, customer satisfaction menjadi elemen 

sentral yang menentukan keberhasilan jangka panjang sebuah platform (Vasic et al., 2019). Di 

tengah persaingan pasar yang ketat dan munculnya berbagai alternatif belanja online, customer 

satisfaction bukan lagi sekadar hasil akhir, melainkan faktor strategis yang menentukan apakah 

konsumen akan kembali atau beralih ke platform lain (Miao et al., 2022). Salah satu aspek yang 

sering menjadi penentu tingkat kepuasan tersebut adalah pengalaman pengguna dalam mengakses 

layanan, terutama dalam hal kemudahan penggunaan atau perceived ease of use (Olivia et al., 

2022). 

Di sisi lain, manfaat perceived usefulness yang dirasakan pengguna terhadap suatu sistem 

teknologi informasi turut memengaruhi bagaimana mereka menerima dan menggunakan sistem 

tersebut (Chang & Chen, 2021). Dalam hal ini, beberapa penelitian menyoroti bahwa perceived 

ease of use dan perceived usefulness berperan penting dalam memengaruhi customer satisfaction 

(Chang & Chen, 2021; Nguyen Thi et al., 2022). perceived value yang dirasakan, sangat penting 

dalam menentukan kualitas, kepuasan, dan persaingan efektivitas suatu produk atau jasa, tidak 

hanya mencerminkan suatu produk atau layanan dipandang oleh pelanggan (Liu et al., 2024). Selain 

itu, salah satu manfaat yang bisa digunakan dalam kemajuan teknologi ini membuat organisasi 

semakin berfokus pada penyediaan layanan berkualitas tinggi kepada pelanggan untuk 

meningkatkan peluang memperoleh kepuasan konsumen (Taherdoost, 2018). 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan faktor-faktor yang memengaruhi customer 

satisfaction, diantaranya perceived ease of use (Nuralam et al., 2024), perceived usefulness (Lee et 

al., 2022), dan perceived value (Liu et al., 2024). Sementara itu, penelitian lain juga menguji 

keterkaitan perceived value (Miao et al., 2022) dan customer satisfaction, (Soeharso, 2024a) 

terhadap repurchase intention. Namun demikian, penelitian saat ini menggabungkan variabel 

perceived ease of use, perceived usefulness, perceived value, customer satisfaction, serta 
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repurchase intention dalam satu kerangka penelitian untuk menguji keterkaitan hubungan antar 

variabel, sehingga memberikan pemahaman yang utuh. Selain itu, perbedaan obyek penelitian juga 

menjadi pembeda penelitian saat ini dengan penelitian sebelumnya. Peneliti menentukan objek 

studi yaitu aplikasi pesan antar makanan atau minuman, yakni GoFood serta GrabFood, yang 

dimana keduanya merupakan jasa pesan antar makanan paling popular di Indonesia (Az-zahra et 

al., 2021). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji dan menganalisis pengaruh perceived ease 

of use, perceived usefulness, serta perceived value kepada customer satisfaction dan pengaruhnya 

kepada repurchase intention bagi masyrakat yang menggunakan aplikasi layanan antar makanan 

serta minuman. Penelitian ini bertujuan tidak hanya untuk menguji hubungan antar variabel secara 

empiris, tetapi juga untuk memahami bagaimana persepsi pengguna terhadap kemudahan 

penggunaan, kemanfaatan, dan nilai yang dirasakan dapat membentuk pengalaman pelanggan 

secara menyeluruh. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis berupa 

rekomendasi strategis bagi pelaku industri layanan pesan-antar makanan, khususnya platform 

GoFood dan GrabFood, dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui penguatan 

fitur, nilai layanan, serta pengalaman pengguna. Selain itu, temuan ini juga diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan literatur terkait perilaku konsumen digital 

dan adopsi teknologi dalam sektor layanan berbasis aplikasi. 

 

LANDASAN TEORI  

Perceived Ease of Use 

Perceived ease of use adalah tingkat kepercayaan seseorang bahwa suatu sistem dapat 

dengan mudah dipahami (Basuki et al., 2022). Perceived ease of use adalah kesederhanaan yang 

dirasakan dalam menggunakan teknologi baru. tujuan pengguna ditunjukkan oleh kesiapan atau 

dedikasi untuk menggunakan teknologi baru (Alamri et al., 2019). Teori Technology Acceptance 

Model (TAM) menekankan bahwa salah satu konsep utama, yaitu perceived ease of use, merujuk 

pada tingkat kepercayaan seseorang bahwa penggunaan teknologi itu mudah. Davis (1989) 

mengidentifikasi beberapa indikator untuk perceived ease of use, termasuk kemudahan sistem 

untuk dipelajari, kemudahan dalam penggunaannya, serta kemudahan dalam pengendalian sistem, 

yang semuanya berkontribusi pada kemampuan pengguna untuk menjadi terampil dalam 

menggunakan teknologi tersebut. Pada konteks belanja online, perceived ease of use sangat penting 

karena tingkat kerumitan atau kemudahan penggunaan situs memiliki dampak langsung pada 

bagaimana perilaku konsumen. Perceived ease of use mengacu pada evaluasi kognitif pengguna 

terhadap proses penggunaan teknologi, yang mencakup faktor-faktor seperti kurva pembelajaran, 

kemudahan pengoperasian, dan keramahan antarmuka selama penggunaan (Wu et al., 2023). 

Perceived ease of use berfokus tentang bagaimana masyarakat atau seseorang mampu menaruh 

rasa kepercayaan bahwa dengan mengoperasionalkan salah satu sistem aplikasi akan mudah tanpa 

memerlukan usaha yang besar (Gündüz et al., 2024). Konsumen akan senang melakukan pembelian 

di tempat belanja yang didalamnya memiliki cara yang lebih mudah dari sebelumnya, baik dalam 

proses maupun saat belanja tersebut dapat dilakukan oleh konsumen dan konsumen mampu 

mendapatkan produk yang telah diharapkan sebelumnya (Zuniarti et al., 2022). 

 

Perceived Value 

Definisi perceived value mengacu pada bagaimana evaluasi atau kritikan dari konsumen 

tentang suatu product ataupun sebuah layanan akan mampu mencukupi apa yang konsumen 

butuhkan dan sesuai ekspetasi mereka (Nguyen et al., 2024). perceived value berasal dari literatur 
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ekonomi dan pemasaran awal, di mana pada dasarnya dipandang sebagai hubungan timbal balik 

antara manfaat dan biaya (Zhang et al., 2025). Sheth et al. (1991) Mengusulkan teori consumption 

values, mengidentifikasi lima dimensi perceived value, termasuk nilai emosional, nilai epistemik, 

nilai sosial, nilai fungsional, dan nilai kondisional. Secara khusus, perceived value dapat dipahami 

sebagai keseimbangan antara manfaat yang dirasakan dan biaya yang dirasakan, di mana nilai yang 

dirasakan dari suatu penawaran meningkat ketika pelanggan percaya manfaatnya melebihi 

biayanya (Hsu et al. 2015). Selain bagaimana suatu produk atau layanan dilihat oleh pelanggan, 

nilai yang diterima juga mempertimbangkan manfaat dan kepuasan psikologis yang sebenarnya 

ditawarkannya (Liu et al., 2024). perceived value adalah variabel multidimensi, karena 

mencerminkan pertimbangan individu atas harapan dan kebutuhan emosional mereka sendiri serta 

evaluasi mereka terhadap biaya dan manfaat (Xie et al., 2024). perceived value adalah evaluasi 

secara subjektif dan global atas manfaat yang diterima sehubungan dengan pengorbanan yang 

dilakukan untuk sebuah produk atau jasa (Almeida et al., 2022; Femina et al. 2024). 

 

Perceived Usefulness 

Perceived usefulness adalah penentu utama untuk penerimaan pengguna terhadap model 

teknologi informasi (Gündüz et al., 2024). perceived usefulness juga merupakan penilaian langsung 

terhadap manfaat yang diharapkan konsumen, seperti aksesibilitas, efisiensi, dan kemudahan, 

faktor-faktor ini memainkan peran penting dalam mendorong adopsi layanan tersebut (Nguyen et 

al., 2024). Dalam penelitian Wang et al., (2021) telah mengungkapkan bahwa memperkuat 

keakraban atau keintiman pengguna social commerce dapat meningkatkan perceived usefulness 

sehubung an dengan niat pembelian. Technology Acceptance Model (TAM) mempertimbangkan 

variabel-variabel yang meliputi perceived usefulness Davis (1989,) berpendapat bahwa persepsi 

pengguna tentang teknologi tertentu memungkinkan adopsi dan bahwa perceived usefulness 

mengarah pada pembentukan sikap. perceived usefulness juga ditetapkan sebagai tingkat di mana 

seseorang percaya bahwa menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya 

(Karim et al., 2020). perceived usefulness juga berperan sebagai determinan rasional dalam 

mengevaluasi efisiensi sistem dan memprediksi kecenderungan penggunaannya di masa depan 

(Tahar et al., 2020). 

 

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction adalah evaluasi atau perasaan yang membandingkan antara harapan 

pelanggan dan kinerja produk atau jasa yang diterima oleh pelanggan (Altuwaim et al., 2024). 

Customer satisfaction memiliki tiga dimensi yang dapat meningkatkan kekuatan Customer 

satisfaction pada situs belanja online yaitu kualitas layanan, reputasi merek, dan kepercayaan 

(Soeharso, 2024b). Customer satisfaction merupakan tingkat perasaan yang diungkapkan oleh 

pelanggan setelah proses pemberian layanan (Mubarok et al., 2023). Dalam industri e-commerce, 

customer satisfaction telah muncul sebagai faktor penting untuk sukses karena potensinya untuk 

memungkinkan bisnis tetap kompetitif, meningkatkan reputasi mereka, dan mempertahankan 

pelanggan (Hadiantini et al. 2021). Customer satisfaction dianggap sebagai evaluasi antara hasil 

transaksi layanan jasa secara kumulatif baik yang telah dikonsumsi maupun yang diharapkan 

(Mofokeng, 2020). 
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Repurchase Intention 

Repurchase intention mengacu pada bagaimana watak customer dalam melakukan 

pembelian secara berulang pada hal pembelian barang ataupun jasa dengan tenggat waktu tertentu 

yang dilandaskan dari experience penggunaan atau pembelian yang dilakukan setelah pembelian 

pertama (Kartikasari et al. 2024). Sedangkan repurchase intention menitik beratkan pada 

terjadinya sebuah ikatan yang lahir dari adanya perasaan senang serta kemanfaatan pada product 

yang memiliki pengaruh untuk aktifitas pembelian selanjutnya (Tataningtyas et al. 2022). 

Repurchase intention merupakan operasionalisasi dari kecenderungan di masa depan untuk terlibat 

dalam perilaku pembelian ulang konsumen terhadap produk dan layanan suatu perusahaan 

(Istanbulluoglu et al. 2024). Tingkat kepuasan yang tinggi diperlukan untuk mempertahankan 

hubungan pelanggan yang positif; hal ini menumbuhkan kepercayaan pelanggan dan repurchase 

intention serta menurunkan biaya peralihan (Wu et al., 2023). 

 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data pada studi ini menggunakan metode survei dengan menyebarkan 

kuesioner secara online dengan menggunakan google form. Pengukuran menggunakan skala likert 

dengan range 1-5 (1 sangat tidak setuju dan 5 sangat setuju). Variabel perceived usefulness diukur 

dengan mengadaptasi 8 pertanyaan dari Nuralam et al. (2024), perceived value diukur 

menggunakan 3 item yang diadaptasi dari (Realmente et al., 2024), perceived ease of use diukur 

menggunakan 4 item yang diadaptasi Olivia et al. (2022), repurchase intention diukur 

menggunakan 3 item yang diadaptasi dari (Soeharso, 2024), customer satisfaction diukur 

menggunakan 5 item yang diadaptasi dari Elgarhy et al. (2025). Total pengukuran tersebut yaitu 

23 pertanyaan yang secara lengkap terdapat pada lampiran 2 (Operasional Variabel) dan lampiran 

3 (Kuesioner Penelitian) 

Populasi pada penelitian ini tertuju pada seluruh pengguna layanan GoFood atau GrabFood 

di Bekasi. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini 

menetapkan kriteria dalam pemilihan responden, seperti (1) responden yang menggunakan aplikasi 

Gojek atau Grab, (2) responden pernah melakukan transaksi menggunakan fitur GoFood atau 

GrabFood minimal 1 kali dalam kurun waktu satu bulan terakhir (3) berdomisili di Bekasi. 

Berdasarkan studi Hair et al. (2019), ukuran sampel minimal 5 sampai 10 kali jumlah parameter 

yang diestimasi , dimana 23 pernyataan dikali 5 maka minimal sampel penelitian ini adalah 115 

responden , namun sampel yang terlibat melebihi minimal, maka sampel dalam penelitian ini 

terkumpul sebanyak 135 responden. 

Pretes dilakukan terhadap 30 responden sebelum pengumpulan data utama untuk menguji 

validitas dan realibitas instrument penelitian. Untuk memastikan keandalan dan validitas, hasil 

pretes dianalisis menggunakan SMARTPLS. Hasil pretes menunjukkan seluruh indikator 

memenuhi semua kriteria validitas dan realibitas dengan nilai loading factor > 0.70, Average 

Variance Extraded (AVE) >0.50, serta Composite Realibty (CR) dan Cronbach’s Alpha CA > 0.70.  

Data utama penelitian ini dianalisis menggunakan structural equation modelling (SEM) 

yang diolah dengan SmartPLS. Dalam analisis PLS-SEM, inner dan outer model dihasilkan sebagai 

dua hasil utama dari model struktural, Inner model menjelaskan hubungan antar variabel dalam 

model stuktural atau matriks jalur, sedangkan outer model menghasilkan pengukuran nilai validitas 

dan realibitas (Hair et al., 2019). Evaluasi terhadap model pengukuran dilakukan melalui pengujian 

Convergent Validity, Discriminant Validity, serta reliabilitas dari semua konstruk laten yang 

digunakan. Untuk mengukur Convergent Validity atau validitas konvergen, digunakan standar nilai 

loading factor yang harus lebih besar dari 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 
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disyaratkan minimal 0,50 sebagaimana diuraikan oleh (Hair et al., 2017). Selanjutnya, validitas 

diskriminan dianalisis dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE tiap konstruk dengan 

korelasi antar konstruk lainnya. Syarat terpenuhi apabila akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk 

lebih besar dari nilai korelasi konstruk lain dan nilai tersebut minimal berada di atas 0,50. Pengujian 

reliabilitas terhadap instrumen kuesioner dilakukan dengan mengacu pada nilai Composite 

Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA), yang keduanya dikatakan reliabel apabila bernilai di 

atas 0,70 (Hair et al., 2017). 

Pada tahap selanjutnya, yakni evaluasi terhadap model struktural (Inner Model), dilakukan 

pengujian terhadap kesesuaian antara data dan model serta uji terhadap hipotesis yang diajukan. 

Untuk menilai kekuatan model, digunakan koefisien determinasi (R²). Menurut Cui et al. (2020), 

nilai R² yang melebihi 0,67 menunjukkan model yang kuat, nilai antara 0,33 sampai 0,67 

mencerminkan model yang sedang (moderat), dan nilai di bawah 0,33 menunjukkan model yang 

lemah. Selain itu, model dikatakan memiliki goodness of fit apabila nilai Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) kurang dari 0,10. Untuk pengujian hipotesis, digunakan perbandingan 

antara nilai T-statistic dan nilai kritis dari T- table. Jika nilai T-statistic lebih besar dari 1,96, maka 

hipotesis yang diuji dapat dinyatakan diterima atau signifikan (Wright et al, 2018). Model 

penelitian dapat diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut: 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Responden penelitian adalah pengguna layanan Gofood dan Grabfood di Bekasi. Dari 135 

responden, sebagian besar responden adalah laki-laki 65.2%, sementara perempuan 34.8%. 

Mayoritas responden berada pada rentang usia 17–25 tahun (84,4%), diikuti oleh kelompok usia 26–

40 tahun (12.6%) dan di atas 41 tahun (3%), yang menunjukkan dominasi generasi muda dalam 

penggunaan layanan ini. Dalam hal pekerjaan, mayoritas merupakan pelajar/mahasiswa (80%), 

disusul pegawai swasta (9.6%), kategori lain-lain (5.2%), dan PNS (5,2%). Dari segi pengeluaran 

untuk layanan makanan online, setengah dari responden menghabiskan antara Rp100.000–

Rp300.000 per bulan (48.9%), dengan 29.6% di bawah Rp100.000, 14.1% di antara Rp301.000–

Rp500.000, dan hanya 7.4% yang mengeluarkan lebih dari Rp500.000. Terakhir, Gofood 

merupakan layanan yang lebih banyak digunakan (88.1%) dibandingkan Grabfood (11.9%).  

Dalam penelitian ini, pada tahap pengukuran validitas konstruk mampu dikatakan valid, 
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sebab seluruh indicator menunjukan nilai atau angka loading factor > 0.7 dengan nilai tertinggi 

pada indikator 0.938 (RI1) dan terendah pada 0.742 (PV3) data terlampir pada lampiran 5. Hasil 

perhitungan CR, AVE dan CA dalam penelitian ini mampu dinyatakan memenuhi semua syarat 

yang diajukan. Hasil perhitungan untuk CR, AVE dan CA untuk variabel perceived ease of use 

(CR=0.930;AVE =0.813 dan CA=0.923), perceived usefulness  (CR=0.957;AVE=0.766  dan  

CA=0.956), perceived value (CR=0.758;AVE=0.643 dan CA=0.728), customer satisfaction 

(CR=0.945;AVE=0.813 dan CA=0.942), dan repurchase intention (CR=0.903;AVE=0.833 dan 

CA=0.899). Berdasarkan hasil tersebut, keseluruhan instrumen penelitian telah memenuhi syarat 

validitas dengan nilai loading factor > 0.7 dan AVE > 0.5, serta memenuhi syarat realibitas dengan 

nilai CR dan CA > 0.7 untuk semua konstruk yang diuji.  

Analisis validitas diskriminan menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), 

hasil yang diterima menunjukkan nilai-nilai yang berkaitan antara berbagai konstruk. Menurut 

Henseler et al. (2015), untuk memenuhi syarat validitas diskriminan, semua nilai HTMT harus 

kurang dari 0,90. Hasil HTMT menunjukkan bahwa semua nilai berada dibawah ambang batas 

0,90, mengonfirmasi bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Secara 

keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa variabel dalam penelitian memiliki validitas 

diskriminan yang memadai, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Analisis uji 

struktural dilakukan untuk mengetahui nilai R-square pada tiap persamaan.  

Nilai R-square menunjukan seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel 

dependennya. Diperoleh hasil analisis yaitu variabel customer satisfaction dipengaruhi oleh 

perceived ease of use, perceived value, dan perceived usefulness dengan nilai R-square sebesar 

0.524. Dapat diartikan bahwa 52.4% varian dari customer satisfaction dapat dijelaskan oleh ketiga 

variabel tersebut, sedangkan sisanya 47.6% dijelaskan oleh variabel lain dimana hal tersebut tidak 

dapat ditemukan pada penelitian ini. Selanjutnya, analisis yang dilakukan yakni pada variabel 

repurchase intention Dimana beriringan oleh pengaruh variabel perceived ease of use, perceived 

usefulness, serta (customer satisfaction) melalui nilai R-square berjumlah 0,635. Melalui hal 

tersebut, menunjukan jika 63.5% varian dari repurchase intention, dapat dijelaskan oleh ketiga 

variabel tersebut, sedangkan sisanya 36.5% dapat dijelaskan oleh variabel lain.  

 

 
Gambar 2. Struktur Model Diagram 



888 
J-CEKI: Jurnal Cendekia Ilmiah 
Vol.5, No.1, Desember 2025 
  

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN : 2828-5271 (online) 

 

Setelah seluruh indikator dalam model dinyatakan valid dan reliabel melalui pengujian 

outer model, langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian inner model untuk melihat 

hubungan antar variabel laten dalam model structural. Uji inner model bertujuan untuk 

mengevaluasi kekuatan dan arah hubungan antar konstruk, serta menguji signifikansi pengaruh 

langsung maupun tidak langsung yang telah dirumuskan dalam hipotesis penelitian. 

 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pengaruh 
Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

deviation 

T 

Statistics 

P- 

Value 
Kesimpulan 

H1 Perceived ease of use→ customer satisfaction 0.329 0.325 0.096 3.412 0.001 H1 Diterima 

H2 perceived usefulness→ customer satisfaction 0.365 0.361 0.130 2.808 0.005 H2 Diterima 

H3 perceived value→ customer satisfaction 0.252 0.263 0.115 2.184 0.029 H3 Diterima 

H4 Perceived ease of use→ repurchase intention 0.170 0.172 0.060 2.859 0.004 H4 Diterima 

H5 perceived usefulness→ repurchase intention 0.208 0.208 0.106 1.962 0.050 H5 Diterima 

H6 perceived value→ repurchase intention 0.050 0.060 0.093 0.535 0.593 H6 Ditolak 

H7 Customer satisfaction→repurchase intention 0.525 0.524 0.110 4.755 0.000 H7 Diterima 

  
Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa dari tujuh 

hipotesis yang diajukan, enam di antaranya diterima (H1, H2, H3, H4, H5, dan H7). Penerimaan 

hipotesis tersebut didasarkan pada nilai t-statistic > 1,96 dan p-value< 0,05, yang menunjukkan 

bahwa hubungan antar variabel signifikan secara statistik. Sementara itu, satu hipotesis ditolak 

karena nilai t-statistic < 1,96 dan p-value > 0,05, sehingga koefisien jalur dianggap tidak signifikan 

secara statistic. 

 

KESIMPULAN  
Hasil penelitian menemukan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif terhadap 

customer satisfaction dan repurchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin mudah 

sebuah aplikasi digunakan oleh konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan mereka merasa 

puas dan bersedia untuk menggunakannya kembali. Sementara itu, perceived usefulness juga 

terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction dan repurchase intention, yang 

menegaskan bahwa manfaat fungsional yang dirasakan konsumen menjadi penentu utama dalam 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap layanan. Selain itu, customer satisfaction terbukti 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, yang menegaskan bahwa 

kepuasan menjadi hal yang sangat penting dalam mendorong perilaku konsumen untuk tetap 

menggunakan layanan pesan antar makanan. Kepuasan konsumen terbentuk dari berbagai aspek 

seperti kemudahan navigasi aplikasi, kecepatan pelayanan, serta keandalan sistem pembayaran dan 

pengiriman. Selain itu juga hipotesis yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif 

signifikan terhadap repurchase intention ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun nilai 

yang dirasakan dari layanan aplikasi pesan antar makanan diharapkan dapat mendorong niat 

pembelian ulang, tidak ditemukan hubungan yang signifikan antara kedua variabel tersebut dalam 

konteks penelitian ini. Hal ini mungkin disebabkan oleh faktor-faktor lain yang lebih berpengaruh. 
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