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ABSTRAK

Pesatnya perkembangan teknologi mengubah perindustrian dunia menjadi semakin futuristik.
Dunia industri yang semakin maju menuntut perusahaan untuk berkomitmen dalam upaya
memuaskan konsumen. Kepuasan konsumen berperan penting dalam terwujudnya minat
pembelian ulang. Studi ini bertujuan untuk mendeskripsikan pengaruh empat faktor persepsi
penting terhadap minat beli ulang melalui kepuasan konsumen pada aplikasi Go-Food.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner secara online dengan jumlah sampel
sebanyak 200 responden. Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling
(SEM). Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa persepsi harga dan persepsi kegunaan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan persepsi keinformatifan dan
persepsi kemudahan tidak berpengaruh signifikan.

Kata kunci: Persepsi Keinformatifan; Persepsi Harga; TAM; Kepuasan Konsumen; Minat

Pembelian Ulang

ABSTRACT

Technology’s rapid advancement has transformed the global economy, making it more futuristic.
Companies must be dedicated to serving customers in an increasingly advanced industrial
environment. The realization of repurchase intention is heavily influenced by consumer
satisfaction. This study aims to describe the influence of four important perceptual factors on
repurchase intention through consumer satisfaction in the Go-Food application. An online
questionnaire was used to collect the data, with a total sample size of 200 respondents. The
analysis technique used is Structural Equation Modeling (SEM). According to the results,
perceived of price and perceived usefulness have a substantial effect on customer satisfaction,
while perceived informativeness and perceived ease of use have no significant impact.
Keywords: Perception of informativeness, Perception of Price; TAM; Consumer Satisfaction;
Repurchase Intention
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi yang semakin mutakhir memicu seluruh sektor
perindustrian dunia berevolusi secara dramatis menuju ke era yang lebih futuristik
(Chen, 2019). Lambat-laun semakin banyak bisnis startup yang hadir dengan user
interface yang berbeda sebagai sarana untuk memudahkan aktivitas masyarakat.
Kehadiran internet dalam modernisasi menciptakan berbagai macam peluang bisnis
yang dapat dieksplorasi oleh para pelaku bisnis. Hasil survei yang dilakukan APJII
(2019) pada 2018 menyatakan bahwa 64.8% dari total populasi penduduk Indonesia
sebesar 264.16 juta orang telah terhubung dengan perangkat internet. Dapat
diindikasikan bahwa sebesar 171.17 juta penduduk Indonesia merupakan pengguna
aktif Internet. Seiring berjalannya waktu, dinamika masyarakat perlahan berubah
ke arah serba instan di mana terdapat tuntutan akan kepraktisan dan kecepatan di
berbagai situasi dalam bermasyarakat, tidak terkecuali untuk memenuhi berbagai
kebutuhan pokok seperti makanan dan minuman (Indraswari & Kusuma, 2018). Hal
ini ditandai dengan masuknya era revolusi industri 4.0 di mana smartphone beserta
isinya telah mengubah gaya hidup masyarakat Indonesia pada aspek fundamental
karena aksesibilitasnya yang dapat digunakan di manapun dan kapanpun
(Hidayatullah et al. 2018).

Data yang dikemukakan oleh BPS Kota Salatiga tahun 2018 menunjukan
bahwa jumlah penduduk di Kota Salatiga mencapai 191.571 jiwa di mana terjadi
peningkatan pada setiap tahunnya dari tahun 2016 dengan jumlah 186.420 jiwa. Hal
inilah yang dimanfaatkan para pelaku bisnis dalam bidang kuliner untuk
membangun bisnisnya di tengah masyarakat yang dinamis dalam kesibukan dan
aktivitas keseharian dengan berharap akan ada konsep simple mechanism dalam
proses pemesanan hingga transaksi sehingga dapat menjaga efektivitas dan efisiensi
waktu. Dalam penelitiannya, Hidayatullah et al. (2018) menjelaskan bahwa
generasi milenial membutuhkan segala sesuatu harus serba cepat dan detil pada
penyampaian informasi kepada end user consumer. Generasi milenial cenderung
memiliki karakteristik gaya hidup konsumtif serta smartphone-sektarian yang
berarti smartphone tidak dapat dipisahkan dari aktivitas keseharian. Brenda L
Curtis ef al. (2019) menjelaskan bahwa generasi milenial menggunakan ponsel
pintar terutama untuk mengakses internet. Dapat diketahui bahwa generasi milenial
menggunakan Go-Food karena terbatasnya waktu untuk menyiapkan kebutuhan
makanan di tengah padatnya aktivitas (Muslimin, 2012).

Diketahui bahwa perilaku konsumtif, cenderung malas dan pemanfaatan
teknologi oleh generasi milenial berpengaruh positif terhadap keputusan
penggunaan aplikasi Go-Food (Hidayatullah et al. 2018). Popularitas akan food
delivery dapat dikaitkan dengan banyak manfaat yang ditawarkan (Babu, Sophia,
& Dave, 2020). Go-Food menyediakan segala fitur pendukung seperti nama
restaurant, lokasi, daftar menu, harga produk, estimasi ongkos kirim hingga profil
kurir tersedia dengan jelas sehingga aplikasi ini dinilai sebagai aplikasi yang
customer friendly. Ketersediaan informasi secara mendetil dan lengkap dengan
mempertimbangkan pemahaman konsumen memengaruhi kepuasan konsumen
(Wardoyo, 2013). Hastuti (2019) mengemukakan bahwa aplikasi Go-Jek telah
diunduh oleh masyarakat Indonesia sebanyak 142 juta kali. Ini memperkuat asumsi
bahwa masyarakat Indonesia telah percaya terhadap setiap layanan yang ada di
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dalam aplikasi Go-Jek tidak terkecuali Go-Food. Data menunjukan bahwa terdapat
lebih dari 2 juta mitra Go-Jek yang siap untuk membantu memudahkan aktivitas
masyarakat di Indonesia, sehingga baik pelaku bisnis yang menjadi partner Go-Jek
serta end user consumer dapat menjaga efektivitas waktu.

Aditya dan Wardhana (2016) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
Technology Acceptance Model (TAM) memiliki dua konstruk penting. Konstruksi
pertama diuraikan sebagai Perceived Usefulness (persepsi kegunaan) di mana
dengan memakai sistem tertentu maka dapat memaksimalkan usaha dan diterima
oleh end user consumer. Konstruk selanjutnya yakni Perceived Ease of Use
(persepsi kemudahan penggunaan) di mana kemajuan teknologi dianggap tidak
memberatkan konsumen namun mempermudah segala akses. Penelitian yang telah
dilakukan oleh (Arnindita Palma & Lestari Andjarwati, 2016; Hitten & Susanto,
2019; Wingsati & Prihandono, 2017) menggunakan variabel kepuasan pelanggan
sebagai mediasi terhadap minat pembelian ulang. Hanggono (2015) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa dua konstruk dalam TAM berperan penting dalam
determinasi kepuasan konsumen karena mencakup bagaimana penerimaan dan
adaptasi konsumen terhadap teknologi yang terus berkembang yang mendukung
lajunya bisnis online. Dengan alasan tersebut, maka peneliti hendak
menggabungkan kedua variabel tersebut dengan persepsi harga serta persepsi
keinformatifan.

Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian sebelumnya oleh
(Chandra & Cassandra, 2019) yang mengangkat variabel Perceived Usefulness,
Perceived Ease of Use dan Perceived Informativeness, lalu dipadukan dengan
penelitian (Hitten & Susanto, 2019) yang mengangkat variabel Perceived of Price
terhadap kepuasan konsumen. Dari sejumlah riset yang diacu membuat peneliti
menggunakan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi untuk menjembatani
empat variabel utama terhadap minat pembelian ulang. Hal ini dilakukan karena
selain variabel kepuasan harga yakni variabel Perceived Usefulness, Perceived
Ease of Use dan Persepsi Keinformatifan tidak terdapat kaitan langsung dengan
Minat Pembelian Ulang sedangkan ketiganya berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen di mana kepuasan konsumen memiliki pengaruh terhadap minat
pembelian ulang (Yonathan, 2013).

Adapun tujuan dari penelitian ini yakni untuk mendeskripsikan dan
memahami pengaruh empat faktor persepsi penting terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan konsumen pada aplikasi Go-Food. Manfaat yang dapat diperoleh
dari penelitian ini antara lain sebagai referensi peneliti lain untuk dapat
menguraikan dan memahami pengaruh persepsi keinformatifan, harga, kegunaan,
kemudahan penggunaan terhadap minat pembelian ulang melalui kepuasan
konsumen aplikasi Go-Food. Manfaat lain dari hasil penelitian ini yaitu dapat
menjadi sarana informasi yang berguna bagi perusahaan terkait dalam development
aplikasi untuk melihat peluang, melakukan evaluasi, dan menetapkan strategi yang
tepat melalui ke empat persepsi konsumen yang dibahas untuk mengoptimalkan
aset yang dimiliki untuk kemajuan usaha.

Persepsi keinformatifan merupakan persepsi konsumen secara keseluruhan
yang meliputi konsistensi, kelengkapan, akurasi dan seberapa memadai sebuah
informasi yang diberikan dengan apa yang diterima konsumen (Ruiz-Mafe et al.
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2018). Persepsi keinformatifan juga diartikan sebagai pengukuran seberapa
komunikatif suatu informasi dapat berhasil sampai ke konsumen (Webster et al.
2018). Keinformatifan dapat meningkatkan pengetahuan dan pemahaman serta
memuaskan kebutuhan kognitif konsumen akan informasi produk atau layanan
yang diberikan. Kualitas informasi telah terbukti berdampak besar terhadap
estimasi jumlah konsumen yang berpengaruh nyata pada kepercayaan konsumen
terhadap suatu perusahaan (Sigurdsson et al. 2018). Informasi juga didefinisikan
sebagai suatu instrumen yang dapat membantu konsumen memahami suatu produk
yang bersifat persuasif sehingga konsumen dapat dengan mudah menggunakan
produk tersebut (Hendraningtiyas & Soediono, 2015). Persepsi keinformatifan juga
diartikan sebagai persepsi konsumen mengenai kualitas informasi yang diterima
(Ta’arufi & Yamit, 2017). Putri (2016) menjelaskan bahwa terdapat dua pendekatan
agar informasi dapat sampai ke konsumen dengan baik. Pendekatan tersebut antara
lain pendekatan rasional yang berisi ide atau gagasan kelengkapan informasi serta
pendekatan emosional yang berupa aspek afektif, kognitif, dan konatif. Informasi
akan bersifat persuasif apabila terdapat simbol-simbol pesan, visualisasi,
penggunaan jenis huruf, background, hingga tagline yang menarik dari tema
tertentu (Ramadhon & Fardiyan, 2016).

Harga adalah satu-satunya komponen dari marketing yang dapat
menghasilkan pendapatan dan fleksibel sehingga dapat diubah dengan cepat
(Sepang & Joel, 2014). Sejatinya harga merupakan jumlah nominal uang yang harus
dibayarkan konsumen untuk memperoleh produk dari produsen. Harga dinilai
sebagai salah satu penentu keberhasilan produsen karena menjadi penentu seberapa
besar profit yang dihasilkan dalam suatu perusahaan (Aristo, 2016). Harga juga
didefinisikan sebagai sejumlah uang yang ditagihkan kepada konsumen sebagai
imbalan atas produk atau jasa yang diterima oleh konsumen (Swastha, 2016).
Pendapat lain yang dikemukakan (Imam Heryanto, 2015) menyatakan bahwa harga
merupakan unsur dari pemasaran yang bersifat menghasilkan atau mencetak
pendapatan. Rahman (2013) menjelaskan bahwa harga merupakan serangkaian
tingkat harga yang dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat tertentu
yang didapatkan dari suatu produk yang dikonsumsi. Sedangkan persepsi harga
sendiri didefinisikan sebagai pandangan konsumen mengenai tinggi, rendah dan
kewajaran harga yang berpengaruh kuat dengan kepuasan pembelian (Harjati &
Venesia, 2015). Saat memilih produk, konsumen akan mempertimbangkan persepsi
harga (Ayuningrum, 2016). Menurut Sumaedi et al. (2011), perceived of price
(persepsi harga) diartikan sebagai evaluasi konsumen akan apa yang dikorbankan
dengan apa yang didapatkan. Persepsi harga juga didefinisikan sebagai proses
seleksi dan organisir stimulus informasi agar menjadi suatu gambaran produk
(Soliha, 2019).

Persepsi kegunaan merupakan salah satu komponen dari Technology
Acceptance Model (TAM) yang diartikan sebagai sejauh mana seseorang percaya
bahwa penggunaan suatu sistem tertentu dapat meningkatkan kinerja kerjanya
(Kucukusta et al. 2015). Dapat diartikan juga dengan menggunakan sistem tertentu,
end user consumer dapat menerima dan memaksimalkan kinerjanya (Aditya &
Wardhana, 2016). Dapat diketahui bahwa persepsi kegunaan merupakan suatu
manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen yang dijadikan pertimbangan
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seberapa yakin konsumen melakukan transaksi secara online (G. F. C. Putri &
Novianti, 2016). Selain itu, persepsi kegunaan dapat memberikan rasa percaya
kepada konsumen bahwa dengan menggunakan teknologi, maka seluruh kinerja
akan meningkat (Wardhana, 2019). Amita (2015) menjelaskan bahwa persepsi
kegunaan ditafsirkan sebagai suatu kepercayaan mengenai proses decision making
di mana apabila konsumen percaya bahwa sistem informasi berguna, maka
konsumen akan menggunakannya, begitu juga sebaliknya. Persepsi ini
memengaruhi bagaimana konsumen menggunakan sebuah sistem informasi
(Wardhana, 2019). Syaninditha & Setiawan (2017) mengatakan bahwa persepsi
kegunaan digunakan untuk memprediksi bagaimana penerimaan konsumen dalam
menggunakan sistem informasi. Persepsi kegunaan juga diuraikan sebagai
tingkatan seberapa tinggi konsumen mempercayai suatu sistem di mana sistem
tersebut dapat memudahkan aktivitas konsumen (Widodo & Putri, 2017).

Persepsi kemudahan penggunaan dapat didefinisikan sebagai salah satu
model TAM sebagai upaya adaptasi konsumen terhadap teknologi yang ditafsirkan
sebagai kepercayaan konsumen bahwa teknologi dapat menjauhkan konsumen dari
effort. Apabila sebuah sistem dinilai cukup mudah digunakan, konsumen akan
cenderung bersedia untuk mempelajari fitur yang ada di dalamnya (Hamid et al.
2016). Perceived Ease of Use juga diartikan sebagai sebuah derajat di mana suatu
individu percaya akan digunakannya sebuah teknologi dapat membuat individu
tersebut dapat bebas dari upaya atau pekerjaan yang berlebih (Anggraeni, 2015).
Menurut (Hamid, 2017) persepsi kemudahan penggunaan merupakan tingkat di
mana individu memiliki suatu keyakinan bahwa teknologi informasi adalah tentang
segala kemudahan yang dapat diperoleh tanpa membutuhkan upaya yang
berlebihan dalam menjalankannya. Pernyataan ini diperkuat oleh penelitian
(Syaninditha & Setiawan, 2017) yang mengatakan bahwa persepsi kemudahan ialah
pengukuran seberapa besar tingkat konsumen percaya bahwa hadirnya teknologi
sangat mudah dipahami.

Kepuasan konsumen merupakan suatu upaya produsen untuk
mempertahankan tingkat konsumen akan produknya (Rahman, 2013). Kepuasan
konsumen didefinisikan sejauh mana kinerja suatu produk dapat dibandingkan
dengan apa yang diharapkan oleh konsumen (Soliha, 2019). Kepuasan konsumen
dapat diartikan juga sebagai perasaan konsumen yang timbul setelah melakukan
perbandingan hasil kinerja produk yang dipikirkan terhadap hasil kinerja yang
diharapkan. Kepuasan konsumen juga didefinisikan sebagai reaksi atau respon
konsumen akan hasil kinerja yang telah dirasakan setelah penggunaan barang atau
jasa (Roring et al. 2015). Apabila berkaitan dengan teknologi dan pemanfaatan
sistem informasi, kepuasan konsumen dapat diukur melalui Technology Acceptance
Model (TAM) (Sidharta & Boy Suzanto, 2015). Kepuasan konsumen bersifat
berkelanjutan di mana apabila setelah pembelian konsumen merasa puas, maka
konsumen akan melakukan pembelian kembali (Setiarsih, 2017). Setyo (2017)
menjelaskan bahwa puas atau tidaknya konsumen merupakan suatu ungkapan
perasaan yang dapat membandingkan hasil kinerja dari barang atau jasa yang
diperkirakan dengan hasil kinerja barang atau jasa yang sesungguhnya (aktual).
Terdapat tiga tingkatan dalam kepuasan konsumen, beberapa diantaranya yaitu
hasil di luar harapan, hasil sesuai harapan dan hasil melebihi dari yang diharapkan
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(Andhini, 2017). Kepuasan konsumen juga didefinisikan sebagai konsep luas yang
dipengaruhi berbagai faktor seperti harga, kualitas layanan dan kualitas produk (C.
V. Wijaya, 2017). Dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen merupakan upaya
produsen untuk memenuhi suatu kebutuhan yang diharapkan konsumen (W.
Wijaya, 2017).

Minat pembelian ulang merepresentasikan apakah end user consumer akan
menggunakan atau mengonsumsi sebuah produk berupa barang atau jasa dengan
merek, perusahaan atau label yang sama untuk masa mendatang atau tidak
(Arnindita Palma & Lestari Andjarwati, 2016). Menurut (E. K. Kartika, 2014)
minat beli ulang merupakan keputusan konsumen secara langsung berdasarkan
frekuensi pengalaman yang mengeluarkan biaya dalam rangka memperoleh produk
(barang atau jasa). Setiarsih (2017) menjelaskan bahwa minat beli ulang berkaitan
erat dengan kepuasan konsumen di mana keputusan pembelian ulang akan
dilakukan apabila konsumen puas dengan apa yang diterimanya. Rizky Iryanita
(2013) mengatakan bahwa untuk menggencarkan minat beli ulang konsumen,
produsen harus memperhatikan segala aspek termasuk kualitas produk yang
ditawarkan kepada end user consumer. Minat pembelian ulang ditafsirkan sebagai
suatu tahap bagaimana responden atau konsumen bertindak setelah konsumen
merasakan suatu kepuasan (Savitri & Wardana, 2018). Dapat dinyatakan bahwa
hasil pengalaman belanja produk dari suatu produsen memengaruhi pembelian
selanjutnya (Faradisa et al. 2016).

Hendraningtiyas & Soediono (2015); (Firmanto & Rozi, 2018); (Ta’arufi &
Yamit, 2017) menyebutkan bahwa terdapat pengaruh antara persepsi
keinformatifan dengan kepuasan konsumen. Chandra & Cassandra (2019) dalam
penelitiannya menyampaikan bahwa apabila dikaitkan dengan obyek yang dibahas
yakni aplikasi Go-Food, kelengkapan dan seberapa presisi informasi menciptakan
nilai kesesuaian konsumen. Tingkat kepuasan konsumen didukung oleh seberapa
tinggi persepsi keinformatifan yang diterima oleh konsumen. Kelengkapan
informasi mengenai harga, rincian produk hingga tampilan sistem dan kemudahan
untuk digunakan dapat menciptakan suatu kepuasan tertentu dalam menggunakan
suatu aplikasi. Dengan demikian, disimpulkan hipotesis pertama adalah:

Hi: Perceived Informativeness Berpengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen

Malik ef al. (2012) mengatakan bahwa persepsi harga merupakan penafsiran
konsumen yang memuat nilai harga serta atribut barang atau jasa yang dikehendaki.
Konsumen yang bersedia membayar harga tinggi untuk sebuah barang atau jasa
cenderung “sadar merek” dan juga peka terhadap prestige. Harga dinilai dapat
memengaruhi pembelian karena dapat membuat pelanggan melakukan penilaian
secara emosional dalam komparasi harga yang ditawarkan perusahaan satu dengan
yang lain (Rizky Iryanita, 2013). Adinugraha & H Michael (2014); (Liang ef al.
2018); (Pardede & Haryadi, 2017); (Sumaedi et al. 2011) menjelaskan bahwa
persepsi harga memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian,
penetapan harga yang tinggi dapat membentuk persepsi konsumen terhadap produk
tersebut sangat berkualitas, sebaliknya apabila ditetapkan strategi harga rendah,
maka konsumen cenderung mempersepsikan produk tersebut berkualitas rendah
(Dwihapsari, 2017). Pardede & Haryadi (2017) menyatakan bahwa persepsi harga
merupakan sebuah nilai yang diberikan konsumen akan suatu produk dalam bentuk
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barang atau jasa yang bersifat subyektif. Sifat persepsi harga yang subyektif juga
diperkuat dalam penelitian (Adinugraha & H Michael, 2014) yang mengatakan
bahwa anggapan tinggi, rendah, dan normalnya harga pada masing-masing
konsumen tidaklah sama. Pernyataan lain mengartikan persepsi harga sebagai suatu
proses seleksi dan interpretasi stimuli dalam suatu rentang harga tertentu
(Dwihapsari, 2017). Sekarang ini konsumen cenderung memilih berbelanja online
karena persepsi berbelanja yang memiliki tawaran harga yang bervariatif
(Ayuningrum, 2016). Dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke dua dari penelitian ini
adalah:
Ha: Perceived of Price Berpengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen

Hitten & Susanto (2019); (Umamah & Pribadi, 2006) mengatakan bahwa
Perceived Usefulness (persepsi kegunaan) memengaruhi kepuasan konsumen yang
dinyatakan dengan semakin tinggi manfaat yang diberikan dari sebuah aplikasi
maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen yang diterima. Anggraeni (2015)
memaparkan persepsi kegunaan sebagai sebuah pengukuran di mana dalam
menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pada suatu individu.
Persepsi kegunaan juga diartikan sebagai suatu kepercayaan akan proses decision
making di mana seseorang akan memiliki kepercayaan bahwa sistem informasi
yang digunakan sangat berguna untuk kinerjanya (Hamid, 2017). Apabila persepsi
kegunaan yang diterima konsumen meningkat, maka akan meningkatkan kepuasan
pelanggan di mana akan timbul kecenderungan untuk melakukan pembelian
kembali (G. F. C. Putri & Novianti, 2016). Bila dikaitkan dengan aplikasi Go-Food,
kemajuan teknologi akan benar-benar digunakan masyarakat apabila memiliki
fungsi dan guna yang jelas sehingga dalam penelitian ini, Go-Food memiliki fungsi
dan kegunaan yang memudahkan masyarakat dalam beraktivitas sehingga
diperhitungkan sebagai teknologi yang berhasil (Nur, 2019). Berdasarkan uraian
tersebut, dapat dinyatakan bahwa hipotesis ke tiga dalam penelitian ini adalah:
Hs: Perceived Usefulness Berpengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen

Kemudahan mekanisme dalam menjalankan sebuah aplikasi dengan
intensitas tertentu dapat menunjukan apakah konsumen mempercayai aplikasi yang
digunakan dapat mempermudah aktivitasnya atau tidak (Natalia et al. 2019). Sama
seperti Perceived Usefulness di mana keduanya merupakan dua konstruksi utama
dalam TAM, persepsi kemudahan juga memiliki pengaruh terhadap kepuasan
konsumen (Hitten & Susanto, 2019). Dalam penelitian (G. F. C. Putri & Novianti,
2016) disampaikan bahwa persepsi kemudahan ini berlandaskan sejauh mana
seorang konsumen dapat merasakan bagaimana mudahnya menjalankan dan
berinteraksi dengan teknologi. Aspek ini ditekankan pada aplikasi Go-Food dalam
memberikan kemudahan aksesibilitas, menu wuser-interface hingga tersedianya
Langkah-langkah pemakaian (Wardoyo, 2013). Kemudahan dalam menggunakan
suatu aplikasi sangat memengaruhi kepuasan seseorang akan kinerja aplikasi
tersebut. Go-Food di dalam Go-Jek selalu memberikan update besar pada
aplikasinya sehingga user interface maupun kinerja akurasi aplikasi dapat selalu
dioptimalkan. Dengan demikian, peneliti menyatakan bahwa hipotesis yang ke
empat yaitu:
Ha: Perceived Ease of Use Berpengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen
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Kepuasan konsumen sangat bergantung pada bagaimana hasil atau kinerja
produk dapat memberikan nilai relatif terhadap apa yang menjadi ekspektasi
konsumen (C. V. Wijaya, 2017). Menurut (Yonathan, 2013) kepuasan konsumen
disebut sebagai sikap konsumen secara menyeluruh setelah menggunakan produk
berupa barang dan jasa. Apabila dikaitkan dengan obyek penelitian secara riil,
kepuasan konsumen dapat diukur dengan tiga indikator yakni fulfillment, pleasure,
dan ambivalence (Adinugraha & H Michael, 2014). Kepuasan konsumen akan
mendukung penuh minat pembelian ulang apabila tingkat kepuasan yang diterima
konsumen telah sesuai dengan ekspektasi konsumen bahkan dapat melebihi apa
yang diharapkan konsumen. Dengan ini, hipotesis ke lima adalah:

Hs: Kepuasan Konsumen Berpengaruh Terhadap Minat Pembelian Ulang

MODEL PENELITIAN

Perceived
Informativene
ss (X1)

Persepsi
Harga (X2)

Kepuasan Minat Pembelian
Konsumen (Y1) Ulang (Y2)

Perceived

Usefulness (X3)

Perceived Ease
of Use (X4)

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Modifikasi (Chandra & Cassandra, 2019; Hitten & Susanto, 2019)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian dengan metode kuantitatif Penelitian
kuantitatif bertujuan untuk mengetahui adanya keterkaitan antar dua variabel atau
lebih. Kajian ini merupakan explanatory research yang digunakan untuk
melakukan analisis adanya hubungan antar satu variabel dengan variabel lain atau
dengan cara apa variabel dapat memengaruhi variabel lainnya dalam uji hipotesis
(Hitten & Susanto, 2019). Dalam pendekatan penelitian ini, peneliti hendak
mengukur bagaimana faktor persepsi dapat memengaruhi minat pembelian ulang
yang dimediasi dengan kepuasan konsumen.
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Dalam penelitian ini, jenis data primer digunakan untuk diolah dan dianalisis.
Data diperoleh secara langsung melalui jawaban kuesioner dari responden yang
disebarluaskan melalui piranti Google Form pada masyarakat yang menggunakan
jasa Go-Food sebagai aplikasi pilihan pesan antar makanan.

Penelitian ini menggunakan unit analisis yang diteliti yakni masyarakat di
Jawa Tengah dengan total 34.940.078 penduduk sebagai populasi (BPS, 2020).
Peneliti menggunakan cakupan wilayah Jawa Tengah pasalnya mudah dijangkau
bagi peneliti serta tingginya tingkat konsumsi rumah tangga (Household
consumption expenditure) berupa makanan dan minuman di Jawa Tengah (BPS,
2020). Adapula teknik pengambilan sampel yang digunakan yakni purposive
sampling dengan beberapa karakteristik yang wajib dimiliki responden yang
ditimbang untuk memenuhi ekspektasi peneliti. Syarat yang harus dipenuhi adalah:
(1) Merupakan konsumen Go-Food yang bertempat tinggal di Jawa Tengah; (2)
Berusia 17 tahun ke atas dengan asumsi sudah memiliki penghasilan atau
mendapatkan uang saku secara rutin; (3) Telah melakukan pembelian baik makanan
dan minuman pada aplikasi Go-Food. Mengingat tingkat kepercayaan yang harus
mencapai 95% (a=0.05) dan semakin besarnya sampel yang mendekati populasi
akan memperkecil tingkat kesalahan, maka sampel yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah sebanyak 200 responden. Dalam melakukan perhitungan
dari masing-masing variabel, peneliti menggunakan skala penelitian dengan
mengukur sikap dan opini dari responden yang disebut sebagai Likert scale.

Pada saat seluruh data primer dari hasil penyebarluasan kuesioner diperoleh,
data akan diolah dan dianalisa menggunakan teknik analisis data Structural
Equation Model (SEM). Teknik analisis SEM adalah penggabungan dari dua
metode yang terpisah yakni model persamaan simultan yang dikembangkan di
Ekonometrik serta analisis faktor yang dikembangkan di ilmu psikologi dan
psikometri Terdapat dua pendekatan SEM antara lain SEM berbasis Covariance
dan Variance/ Component (Ghozali, 2017). Tujuan dari teknik analisis ini yaitu
dapat menyelesaikan model bertingkat secara bersamaan yang tidak dapat
diselesaikan oleh persamaan regresi linear.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebelumnya, dilakukan uji pre-test untuk mengukur validitas dan reliabilitas
sampel responden. Variabel Persepsi Keinformatifan, Persepsi Harga, Persepsi
Kegunaan, Persepsi Kemudahan Penggunaan, Kepuasan Konsumen, dan Minat
Pembelian Ulang dinyatakan lolos uji validitas dari hasil pre-fest dengan responden
sebanyak 30 partisipan. Data dinyatakan valid apabila jumlah » hitung > r tabel.
Ketentuan 7 tabel untuk 30 responden dengan tingkat signifikansi 0,05 yakni
0,3494. Uji reliabilitas pada pre-fest penelitian ini juga melibatkan 30 responden.
Setiap butir pertanyaan akan dinyatakan reliabel atau konsisten apabila nilai
Cronbach’s Alpha > 0,6. Data yang sudah terkumpul kemudian diolah untuk
mengidentifikasi jenis kelamin, usia, pekerjaan, lama penggunaan aplikasi,
penggunaan aplikasi dalam 3 bulan terakhir, hingga rata-rata nominal yang
dikeluarkan. Karakteristik responden dijelaskan dengan analisa deskriptif. Analisis
deskriptif merupakan wujud analisa data penelitian guna melakukan pengujian yang
bersifat generalisasi dari hasil penelitian (Nasution, 2017).
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Karakteristik Responden

Tabel 1.

Valid  Cumulative

Characteristics Categories Frequency Percent
8 1 Y Percent Percent
Laki-laki 88 44 44 44
Jenis Kelamin Perempuan 112 56 56 100
Total 200 100 100
17-20 tahun 60 30 30 30
21-30 tahun 127 63.5 63.5 93.5
Usia 31-40 tahun 5 25 25 96
41-45 tahun 4 2 2 98
> 45 tahun 4 2 2 100
Total 200 100 100
Pelajar/Mahasiswa 164 82 82 82
Ibu Rumah 3 4 4 36
Tangga
Pekerjaan Wirausaha 10 5 5 91
Pegawai
Negeri/Swasta 18 o 9 100
Total 200 100 100
<1 tahun 24 12 12 12
< 2 tahun 43 21.5 21.5 33.5
Penggunaan < 4 tahun 44 22 22 91
> 5 tahun 18 9 9 100
Total 200 100 100
<2 kali 68 34 34 34
Bulan Terakhir > 6 kali 67 33.5 33.5 100
Total 200 100 100
Lanjutan Tabel 1. <Rp 15.000, - 15 7.5 7.5 7.5
<Rp 30.000, - 65 32.5 32.5 40
Nominal yang
Dikeluarkan <Rp 45.000, - 76 38 38 78
Bersambung... > Rp 60.000, - 44 22 22 100
Total 200 100 100

Sumber: Data primer yang diolah (2021)
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Menurut karakteristik jenis kelamin dari hasil olah data dalam Tabel 1, dapat
diketahui bahwa dari total responden sebanyak 200, terdapat 88 laki-laki atau 44%
dan 112 perempuan atau 56%. Dalam penelitian ini responden didominasi oleh
responden berjenis kelamin wanita. Berdasarkan karakteristik usia dalam penelitian
ini didominasi responden berusia antara 21-30 tahun sebanyak 63.5%. Menurut
karakteristik pekerjaan sebagian besar responden adalah pelajar/mahasiswa dengan
frekuensi 164 responden. Berdasarkan karakteristik lama penggunaan, sebagian
responden lama memakai layanan Go-Food yaitu selama kurang dari 3 tahun
dengan prosentase 35.5%. Menurut frekuensi pembelian 3 bulan terakhir sebagian
besar responden yang melakukan pembelian melalui layanan Go-Food yaitu kurang
2 kali. Berdasarkan nominal yang dikeluarkan mayoritas responden melakukan
pembelian dengan nominal kurang dari Rp 45.000 dengan jumlah 76 responden.

Peneliti menggunakan analisis model persamaan struktural atau SEM
(Structural Equation Model) sebagai sarana pengolahan data. Byrne (1998)
menjelaskan bahwa secara umum analisis SEM dibedakan menjadi dua bagian,
yakni model pengukuran dan model persamaan struktural. Analisis SEM
didefinisikan sebagai salah satu metode statistik dalam melakukan analisis
multivariate yang dapat digunakan untuk pendekatan confirmatory dari teori
struktural yang terjadi.

Tabel 2.
Uji Validitas

Standardized Regression Weight  Estimate Standardized Regression Weight  Estimate

HRGI  ~  HRG 0.783 PEUIl  ~ PEU 0.674
HRG2 ~~  HRG 0.698 PEU2  _  PEU 0.717
HRG3  ~  HRG 0.735 PEU3  PEU 0.79
HRG4 HRG 0.543 PEU4 PEU 0.78
HRGS ~  HRG 0.672 PEUS  PEU 0.76
HRG6  HRG 0.546 PEU6  PEU 0.563
HRG7  HRG 0.778 PEU7  PEU 0.643
PUSI T PUS 0.71 KEPI = KEP 0.767
PUS2  PUS 0.707 KEP2  ~  KEP 0.774
PUS3  PUS 0.705 KEP3  ~  KEP 0.688
PUS4  PUS 0.709 KEP4  —~  KEP 0.764
PUSS PUS 0.633 KEPS ~ —  KEP 0.64
Bersambung...
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Lanjutan Tabel 2.

Standardized Regression Weight Estimate Standardized Regression Weight Estimate

PUS6  PUS 0.67 KEP6  —  KEP 0.798
PUS7T  PUS 0.716 KEP7 ~ ~~  KEP 0.783
INFI INF 0.706 MINI  © MIN 0.74
INF2 INF 0.543 MIN2 T MIN 0.73
INF3 INF 0.533 MIN3 T MIN 0.804
INF4  INF 0.555 MIN4 T MIN 0.744
INFS  INF 0.721 MINS  © MIN 0755
INF6  INF 0.541 MIN6 MIN 0765
INF7 T INF 0.701

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

Pengujian ini digunakan untuk mengukur apakah kuesioner yang
disebarluaskan tersebut valid atau tidak. Uji validitas juga digunakan untuk
mengukur bagaimana hubungan variabel laten dengan masing-masing
indikatornya. Sebuah indikator dapat dikatakan valid apabila value dari
Standardized Regression Weight dari masing-masing variabel laten berjumlah >
0,5. Berdasarkan Tabel 2, diperoleh nilai Standardized Regression Weight masing-
masing indikator terhadap variabel laten. Dengan kriteria nilai value > 0.5 maka
dapat disimpulkan semua indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid.

Tabel 3.
Uji Reliabilitas
Variable Cronbach’s Alpha Keterangan
INF 0.802 Reliabel
HRG 0.777 Reliabel
PUS 0.864 Reliabel
PEU 0.867 Reliabel
KEP 0.853 Reliabel
MIN 0.886 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk menghitung besarnya reliability model
yang memaparkan adanya banyaknya indikator yang memiliki kesesuaian derajat
dengan baik. Uji reliabilitas diukur dengan perhitungan nilai c.r. > 0,60. Melalui
Tabel 3, diperoleh masing-masing nilai Cronbach’s Alpha dengan kriteria nilai c,r,
> 0.6. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel laten dalam
penelitian ini konsisten/ reliabel dan layak digunakan untuk diolah ke tahap uji
berikutnya.
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Tabel 4.
Uji Normalitas

Variable skew C.T. kurtosis C.T.
MING6 1 5 -0.876 -5.058 0.623 1.798
MINS5 1 5 -0.434 -2.504 -0.329 -0.95
MIN4 1 5 -0.411 -2.372 -0.515 -1.486
MIN3 1 5 -1 -5.774 0.752 2.17
MIN2 2 5 -1.021 -5.894 0.59 1.704
MIN1 1 5 -1.309 -7.555 2.364 6.824
KEP7 1 5 -0.655 -3.779 -0.471 -1.359
KEP6 2 5 -0.838 -4.841 0.156 0.451
KEP5 1 5 -0.433 -2.499 -0.613 -1.769
KEP4 3 5 -0.603 -3.481 -0.774 -2.234
KEP3 2 5 -0.488 -2.815 -0.624 -1.8
KEP2 2 5 -0.803 -4.636 0.19 0.549
KEP1 2 5 -0.79 -4.563 -0.089 -0.257
PEU7 2 5 -1.142 -6.595 0.622 1.794
PEU6 2 5 -0.748 -4.318 -0.336 -0.969
PEU5 2 5 -0.771 -4.451 -0.192 -0.554
PEU4 2 5 -1.039 -6.001 0.278 0.802
PEU3 3 5 -0.871 -5.027 -0.293 -0.846
PEU2 3 5 -0.832 -4.806 -0.316 -0.914
PEU1 1 5 -1.136 -6.559 1.151 3.323
INF7 2 5 -1.07 -6.18 0.761 2.196
INF6 2 5 -0.895 -5.167 0.261 0.753
INF5 3 5 -0.465 -2.686 -0.813 -2.347
INF4 2 5 -04 -2.309 -0.889 -2.566
INF3 2 5 -0.764 -4.413 -0.139 -0.402
INF2 1 5 -1.061 -6.124 1.456 4.203
INF1 2 5 -0.896 -5.174 0.723 2.087
PUS7 2 5 -0.838 -4.839 0.045 0.129
PUS6 2 5 -1.046 -6.037 0.389 1.123
PUS5 2 5 -0.44 -2.543 -0.659 -1.903
PUS4 2 5 -0.605 -3.494 -0.523 -1.51
PUS3 1 5 -1.385 -7.997 2.044 5.901
PUS2 2 5 -1.182 -6.825 0.947 2.732
PUSI 2 5 -1.399 -8.079 1.957 5.65
HRG7 2 5 -0.195 -1.127 -0.756 -2.183
HRG6 1 5 -0.069 -0.401 -0.395 -1.141
HRGS5 1 5 -0.509 -2.936 -0.334 -0.963
HRG4 2 5 -1.268 -7.321 1.032 2.979
Bersambung...
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Lanjutan Tabel 4.

Variable min max skew C.T. kurtosis cr.

HRG3 2 5 -0.433 -2.501 -0.313 -0.904
HRG2 1 5 -0.617 -3.562 0.435 1.255
HRG1 1 5 -0.59 -3.408 0.019 0.054
Multivariate 328.097 39.07

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

Pengujian normalitas dilakukan untuk mengetahui nilai residual dapat
terdistribusi secara normal atau tidak. Uji ini dilakukan dengan kriteria Critical
Ratio Skewness Value (c.r. skew) yang berjumlah + 2,58 pada tingkat signifikansi
0,1 (10%). Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa data bersifat normal
secara univariate (c.r. skew) namun tidak normal secara multivariate karena hasil
olah data menunjukan berjumlah lebih dari 2.58.

Tabel S.
Uji Goodness of Fit
No Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan
I Chi- Square S:ﬁ;ﬁﬁ‘;?l nilainya maka model o, |5 Baik
2 P-Value >0,05 0.098 Baik
3  X*DF <2,00 1.174 Baik
4 CFI >0,95 0.965 Baik
5 GFI >0,90 0.913 Baik
6 RMSEA <0,08 0.076 Baik
7  AGFI >0,90 0.928 Baik
8 TLI >0,95 0.952 Baik

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

Pengujian SEM memiliki syarat yang harus dipenuhi yang disebut Goodness
of Fit (GOF). Uji GOF ini diartikan sebagai uji kecocokan model yang berarti
pengujian hipotesis dalam menentukan suatu indikator frekuensi yang
diekspektasikan dapat sama dengan frekuensi yang didapatkan dari suatu
pendistribusian. Dari prinsip Rule of Thumb yang berbunyi apabila terdapat satu
atau dua dari uji Goodness of Fit maka data dinyatakan baik atau terpenuhi (Latan
& Temalagi, 2013). Semakin rendah nilai RMSEA dari data yang telah diolah,
maka semakin baik (Feinian ef al. 2008; Hair et al. 2019). Berikut adalah tabel yang
menyatakan langkah pengukuran kecocokan model. Berdasarkan uji kesesuaian
model tersebut, diperoleh masing-masing nilai kritis terhadap model penelitian.
Dari kedelapan uji kesesuaian model yang telah dilakukan seluruh uji dinyatakan
baik sehingga dapat disimpulkan uji GOF dikategorikan baik.
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Gambar 2. Analisis Model Struktural SEM
Sumber: Data primer yang diolah (2021)

T L EE T

Setelah melakukan perhitungan variabel gabungan dan estimasi parameter,
maka selanjutnya adalah menganalisis hubungan sebab-akibat dari konstruk
gabungan dengan menggunakan model persamaan struktural. Model penelitian
yang telah dikembangkan sebelumnya akan digunakan untuk mengukur model
persamaan struktural pada langkah ini. Gambar 2 menunjukkan hasil model
struktural dari ke-enam arahan yang dihipotesiskan. Dalam penelitian ini akan
disimpulkan kelima hipotesis akan berpengaruh signifikan atau tidak.

Tabel 6.
Uji Hipotesis
. . Koefisien Nilai
Hipotesis Regresi Standard Error Signifikansi Keterangan
PEU — KEP 0.141 0.110 0.201 Tidak
signifikan
PUS — KEP 0.645 0.188 0.000 Signifikan
HRG — KEP 0.132 0.057 0.021 Signifikan
Bersambung...
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Lanjutan Tabel 6.

Koefisien Nilai

Hipotesis Regresi Standard Error Signifikansi Keterangan
INF — KEP 0.022 0.178 0.902 Tidak
signifikan
KEP — MIN 0.817 0.096 0.000 Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk melihat ada atau
tidaknya hubungan antara variabel independen terhadap variabel laten. Kriteria
dalam menentukan diterima atau tidaknya hipotesis yaitu nilai signifikansi atau p-
value < 0,05 untuk toleransi kesalahan a sebesar 5% (Hitten & Susanto, 2019).

Ditinjau dari hasil dari uji hipotesis yang telah dilaksanakan, dapat dinyatakan
bahwa variabel Persepsi Keinformatifan tidak berpengaruh signifikan terhadap
variabel Kepuasan Konsumen. Variabel Persepsi Harga berpengaruh signifikan
terhadap variabel Kepuasan Konsumen. Variabel Perceived Usefulness
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Variabel Perceived Ease of
Use tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Variabel
Kepuasan Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Ulang.

Diketahui bahwa variabel Persepsi Keinformatifan berpengaruh positif
terhadap variabel Kepuasan Konsumen dengan jumlah nilai koefisien regresi
sebesar 0.022. Namun di sisi lain data menjelaskan bahwa dengan nilai signifikansi
sebesar 0.902 maka 0.902 > 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Persepsi Keinformatifan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Kepuasan
Konsumen. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian Chandra &
Cassandra (2019) yang menunjukan bahwa Persepsi Keinformatifan berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Walaupun tidak signifikan, sebanyak
56% responden perempuan pengguna Go-Food tetap menyetujui bahwa
kelengkapan informasi pada aplikasi memberikan rasa aman bagi konsumen (skor
rata-rata 4.30). 38.64% responden laki-laki menyatakan persetujuannya bahwa
kelengkapan fitur informasi pada aplikasi Go-Food lebih baik (skor rata-rata 4.06).
Dari hasil tersebut dapat dikatakan bahwa persepsi keinformatifan dapat
meningkatkan pengetahuan serta memuaskan kebutuhan kognitif konsumen akan
informasi produk atau layanan yang diberikan (Sigurdsson ef al. 2018).

Hasil pada Tabel 6 menunjukan bahwa variabel Persepsi Harga berpengaruh
positif terhadap variabel Kepuasan Konsumen dengan jumlah nilai koefisien regresi
sebesar 0.132. Selain itu, terdapat nilai signifikansi sebesar 0.021 maka 0.021 <
0.05. Dengan demikian dapat dinyatakan variabel Persepsi Harga berpengaruh
signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian Hitten & Susanto (2019), Adinugraha & H Michael (2014), dan
Dwihapsari (2017) yang menyatakan bahwa Persepsi Harga memengaruhi
Kepuasan Konsumen. Sebanyak 44% responden laki-laki menyetujui bahwa harga
produk yang dikeluarkan sesuai dengan manfaat yang didapatkan konsumen (skor
rata-rata 4.09). Selain itu responden juga menyetujui bahwa harga jasa antar pada
Go-Food sesuai dengan manfaat yang didapatkan konsumen (skor rata-rata 4.03).
Namun Go-Food harus berhati-hati karena responden menyatakan dengan skor
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rata-rata 3.35 bahwa harga Go-Food tidak atau belum lebih terjangkau dari
kompetitornya. Dengan ini, persepsi harga menjadi salah satu faktor penting yang
cenderung sensitif dalam memengaruhi kepuasan konsumen (Saudina, 2020).

Dari perspektif variabel Perceived Usefulness, diketahui jumlah nilai
koefisien regresi sebesar 0.645. Ini menjelaskan bahwa variabel Perceived
Usefulness berpengaruh positif terhadap variabel Kepuasan Konsumen. Ini
dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 maka 0.000 < 0.05 sehingga
dapat dinyatakan variabel Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap
variabel Kepuasan Konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Muflihhadi & Rubiyanti (2016), Hitten & Susanto (2019), Rukmiyati & Budiartha
(2016), dan Mandasari & Giantari (2017) yang menyatakan bahwa Perceived
Usefulness memengaruhi Kepuasan Konsumen. Ini terbukti bahwa responden
mempercayai bahwa aplikasi Go-Food dapat memudahkan aktivitas konsumen
(skor rata-rata 4.47). Persepsi kegunaan juga dapat memberikan rasa percaya
kepada konsumen bahwa dengan menggunakan teknologi, maka seluruh kinerja
akan meningkat (Wardhana, 2019). Pernyataan ini dibuktikan dengan responden
menyetujui butir pertanyaan bahwa responden mempercayai sistem keamanan Go-
Food (skor rata-rata 4.22).

Melalui hasil Tabel 6, ditemukan jumlah nilai koefisien regresi sebesar 0.141.
Berarti, variabel Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap variabel
Kepuasan Konsumen. Melalui nilai signifikansi sebesar 0.201 maka 0.201 > 0.05
sehingga dapat di tarik konklusi bahwa variabel Perceived Ease of Use tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen. Penelitian ini
konsisten dengan penelitian Hitten & Susanto (2019) yang menyatakan bahwa
Perceived Ease of Use berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen. Namun penelitian ini tidak konsisten dengan penelitian
Mandasari & Giantari (2017) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Mengunduh dan
menggunakan Go-Food dapat menyediakan banyak manfaat untuk konsumen,
namun belum seutuhnya membebaskan konsumen dari usaha, sehingga masih
terdapat ketidakpuasan tersendiri (Hitten & Susanto, 2019). Sebanyak 24 orang dari
200 responden menyebutkan bahwa konsumen sangat tidak puas dengan promo
yang ditawarkan Go-Food dibanding aplikasi sejenis lainnya (skor rata-rata 3.84).

Pada variabel Kepuasan Konsumen, jumlah nilai koefisien regresi sebesar
0.817. Artinya, variabel Kepuasan Konsumen berpengaruh positif terhadap variabel
Minat Pembelian Ulang. Selanjutnya, dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 maka
0.000 < 0.05 maka dapat dinyatakan variabel Kepuasan Konsumen berpengaruh
signifikan terhadap variabel Minat Pembelian Ulang. Penelitian ini konsisten
dengan penelitian G. F. C. Putri & Novianti (2016), Hitten & Susanto (2019),
Puspitasari (2006), dan Ghassani & Suryoko (2017) yang menyatakan bahwa
Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian
Ulang. Kepuasan Konsumen dapat diartikan sebagai perasaan konsumen yang
muncul setelah melakukan perbandingan hasil kinerja produk yang dipikirkan
terhadap hasil kinerja yang diharapkan (Roring et al. 2015). Sebanyak 56%
responden wanita menyetujui bahwa responden akan menggunakan aplikasi Go-
Food untuk jangka panjang (skor rata-rata 4.07). Selain itu, responden juga
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menyetujui bahwa responden akan merekomendasikan aplikasi Go-Food kepada
keluarga, rekan, atau sahabat dengan nilai skor rata-rata 4.20.

SIMPULAN

Variabel Persepsi Keinformatifan tidak berpengaruh signifikan terhadap
variabel Kepuasan Konsumen. Variabel Persepsi Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen. Variabel Perceived Usefulness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen.
Variabel Perceived Ease of Use tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
Kepuasan Konsumen. Variabel Kepuasan Konsumen berpengaruh signifikan
terhadap variabel Minat Pembelian Ulang. Berdasarkan hasil dan analisa dalam
penelitian ini, diketahui bahwa apabila dirata-rata keseluruhan konsumen Go-Food
sebagai responden memberikan nilai data yang baik dengan total skor rata-rata 4.21.

Guna dapat meningkatkan pembelian ulang Go-Food, peneliti memberikan
beberapa saran sebagai berikut: Konsumen Go-Food mengeluhkan sedikitnya
promo berupa voucher dan harga layanan yang lebih tinggi dari kompetitor,
shareholders harus mempertimbangkan hal ini untuk dapat menambah kuantitas
konsumen karena harga sangat bersifat sensitif. Pihak software development
diharapkan dapat memperbaiki tingkat akurasi informasi beserta akurasi map agar
konsumen mengetahui detail letak pesanan dengan benar karena beberapa
responden mengeluhkan konfigurasi map yang salah dan tidak akurat. Internal
perusahaan harus memikirkan strategi untuk mendapatkan profit dari sektor lain
sehingga dapat memangkas tarif dan dapat meminimalisir resiko kerugian.
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