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ABSTRAK

DWI ARUM MULIYA. Pengaruh Ease of Use, E-Trust, Discount, dan
Customer Experience Terhadap Reporchase I ntention Pada Aplikasi Alfagift
(Studi Kasus Konsumen Alfagift Kabupaten Pekalongan).

Meningkatnya kemampuan literasi digital serta perubahan pola belanja
masyarakat menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi berbasisteknologi semakin
diminati. AlfaGift menjadi salah satu contoh yang berhasil menarik perhatian
masyarakat untuk memanfaatkan layanan digital dalam memenuhi kebutuhan
sehari-hari.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Ease of Use, E-Trust,
Discount, dan Customer Experience terhadap Repurchase Intention pengguna
aplikasi AlfaGift di Kabupaten Pekalongan. M etode penelitian yang digunakan
adalah kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Sampel
dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang merupakan pengguna aplikasi
AlfaGift di Kabupaten Pekalongan. Analisis data dilakukan menggunakan
pendekatan Partial Least Sguares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS 3.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ease of Use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention dengan nilai P-Value 0,029. E-Trust
tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention dengan nilai P-Value 0,159.
Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention
dengan nilai P-Vaue 0,007 dan Customer Experience merupakan variabel yang
berpengaruh paling dominan dan signifikan terhadap Repurchase Intention
dengan nilai P-Value 0,002. Secara keseluruhan, pengalaman pelanggan yang
memuaskan dan kemudahan akses menjadi kunci-utama dalam mempertahankan
pembelian ulang penggunaan aplikas digital di Kabupaten Pekalongan.

Kata Kunci: Ease of Use, E-Trust, Discount, Customer Experience, Repurchase
Intention, AlfaGift.
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ABSTRACT

DWI ARUM MULIYA. Thelnfluence of Ease of Use, E-Trust, Discount, and
Customer Experience on Repurchase Intention in the Alfagift Application
(Case Study of Alfagift Consumersin Pekalongan Regency).

Theriseindigital literacy and changesin public spending patternsindicate
that the use of technology-based applications is becoming increasingly popular.
AlfaGift is one example that has successfully attracted the public’s attention to
utilise digital servicesin meeting their daily needs.

This study aims to analyse the influence of Ease of Use, E-Trust, Discount,
and Customer Experience on the Repurchase Intention of users of the in
Pekalongan Regency. The resear ch method employed was quantitative, utilising
a questionnaire for data collection. The sample consisted of 100 respondents who
are users of the AlfaGift-app in Pekalongan Regency. Data analysis was
conducted using the Partial Least Squares (PLS) approach with the assistance of
SmartPLS 3.

The results of the study indicate that Ease of Use has a positive and
significant effect on Repurchase Intention, with a P-value of 0.029. E-Trust has
no effect on Repurchase | ntention, with a P-val ue of 0.159. Discount hasa positive
and significant effect on Repurchase Intention with a P-value of 0.007, whilst
Customer Experience is the most dominant and significant variable influencing
Repurchase Intention with a P-value of 0.002. Overall, a satisfactory customer
experience and ease of access are key factors in maintaining repeat purchases of
digital applicationsin Pekalongan Regency.

Keywords: Ease of Use, E-Trust, Discount, Customer Experience, Repurchase
Intention, AlfaGift.
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PEDOMAN TRANSLITERAS

Trandliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini berpedoman

pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri Pendidikan Dan
Kebudayaan Rl no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam trandliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

trangliterasinya dengan haruf Latin :

Huruf Arab Nama Huruf L atin Nama
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
- Ba B Be
) Ta T Te
& Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jm J Je
C Ha h ha (dengan titik di bawah)
; Kha Kh kadan ha
3 Da D De
3 Zal 7 zet (dengan titik di atas)
B Ra R Er
B Za Z Zet
e Sin S Es
g Syin Sy esdan ye
U Sad S es (dengan titik di bawah)
U Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain Komaterbalik (di atas)
'& Gan G Ge
8 Fa F Ef
k) Qaf Q Ki
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S Kaf K Ka
J Lam L El

A Mim M Em
O Nun N En
E Wau W We
A Ha H Ha

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1. Voka Tungga

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, trandliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2. Voka Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
g Fathah dan ya Ai adani
iy Fathah dan wau Au adanu
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Contoh:
- kataba
-fa’ala
- zukira

&adi- yazhabu

-su’ila
<X - kaifa
Js - haula

C. Maddah

Maddah atau voca panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

trangliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Nama Huruf dan tanda Nama
huruf
. a dan garis di
Fathah dan alif atau ya A
atas
Kasrah dan ya I | dan garis di
atas
Hammah dan wau u u dan garis di
atas
Contoh:
- gala
-rama
Jg  -qila

A. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1) Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan dammabh,

transliterasinya adalah “t”.
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2) Ta’marbutah mati
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah
“h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang
menggunkan kata sandang a serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
JElY) Ay - raudah al-atfal
-- raudatul atfal
805l A3l - al-Madinah al-Munawwarah
- al-Madinatul=M unawwarah
ZES - talhah
B. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah
tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang
diberi tanda syaddah itu.

Contoh:
(&g} - rabbana
J5 - nazzala
oAl - a-birr
&) -]

C. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J)
namun dalam trandliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.
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1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditrangdlite-rasikan
dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan
huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditrangdlite-rasikan
sesual aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.
3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang ditulis
terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:
Jasll - ar-rajulu
AL - as-sayyidu
Cyuattl) - as-syamsu
ALl - al-galamu
] _ al-badi’u
O3l - al-jalalu
D. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu
hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bilahamzah
itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupaalif.

Contoh:
BRI - ta'khuziina
Pl - an-naul'
(o - syai'un
& - Ina
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&yl - umirtu

By - akala
E. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.
Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
makatrandliterasi ini, penulisan katatersebut dirangkaikan jugadengan katalain
yang mengikutinya.
Contoh:

SN s &)y Wainnallahalahuwakhairar-razigin
Wainnallahalahuwakhairraziqin

sl NV 855 Waauf al-kaila wa-almizan
Waauf al-kailawal mizan
Jial 2wl Ibrahim al-Khalil
[brahimul-Khalil
WL e Bl jas ) o Bismillahimajrehawamursaha
St 44 g laital gl za WG Je s Walillahi-‘alan-nasi-hijju al-baii
manistata’a ilaihi sabila
Walillahi ‘alan-nasi hijjul-baiti
manistata’a ilaihi sabila
F. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
trandliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti
apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk
menuliskan huruf awa namadiri dan permulaan kalimat. Bilamananamadiri itu
didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf

awal namadiri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
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Contoh:
o Wa ma Muhammadun illa rasl

81 ae & oAl Wl oy iy I G Inna avwala baitin wudi’a linnasil
allazi bibakkat amubarakan
SA a3 O sl Glale ) He Syahru Ramadan al-lazi unzila fih al-
Qur’anu

Syahru Ramadan al-lazi unzila fihil

Qur’anu
Ol (38 YL ol el Walaqadra’ahubil-ufuq al-mubin
Walagadra’ahubil-ufugil-mubin
Sl &) 3l Alhamdulillahirabbil al-‘alamin

Alhamdulillahirabbilil ‘alamin

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam tulisan
Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata
lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital tidak
digunakan.
Contoh:

S 85l (axai Nasrunminallahiwafathungarib
G <Y & - Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an
ale ¢ 3 I8 A Wallahabikullisyai'in ‘alim

. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefashan dalam bacaan, pedoman
trandliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan IImu Tajwid.
Karena itu peresmian pedoman trandliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman

Tajwid.
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BAB |
PENDAHULUAN
A.Latar Belakang Masalah

Kemguan teknologi internet berdampak besar pada pola hidup
masyarakat, terutamadalam hal komunikasi serta aktivitas ekonomi (Ardiansyah
& Zuhroh, 2024). E-commerce adalah media transaksi dan promosi produk
maupun jasa yang dijalankan. melalui. perangkat elektronik, seperti telepon
seluler, televisi, dan teknologi digital |amnnya. Keberhasilan bisnis e-commerce
sangat bergantung pada ketersediaan akses internet (Sartika et al., 2024).
Perkembangan e-commercedi Indonesiadiawali dengan hadirnya IndoNet, yang
menjadi penyedia layanan internet ISP (Internet Service Provider) pertama di
Indonesia. Kehadiran IndoNet menjadi langkah awal dalam pemanfaatan
teknologi di berbagai sektor, termasuk bisnis online (Buntarman & Rodhiah,
2022).

E-commerce menawarkan berbagal kemudahan bagi konsumen, karena
dengan menggunakan e-commer ce, konsumen bisa membeli produk tanpa harus
mengunjungi toko secara langsung, cukup melaui situs web atau aplikasi
(Adhitya et al., 2024). Teknologi informasi berbasis internet ini, menjadi
aternatif bagi para pelaku usaha dalam menjaga serta meningkatkan pendapatan
(Nurdiansah et a. 2022). Saat ini, banyak perusahaan memilih untuk
mengembangkan bisnis mereka melalui platform e-commerce. Bahkan banyak
perusahaan telah menghadirkan verss mobile dalam bentuk aplikas agar

pelanggan dapat bertransaksi dengan Iebih mudah tanpa harus mengakses situs



web melaui browser (Muzdalifah et al. 2023). Perkembangan ini tidak hanya
membuat transaks lebih efisien, tetapi juga mempererat hubungan dengan
konsumen. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman belanja yang
mereka alami, kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang akan
meningkat (Febriyati, 2024).

Niat beli ulang (repurchase intention) menggambarkan kecenderungan
konsumen untuk kembali memiboeli produk atau menggunakan layanan tertentu
setelah melakukan pembelian sebelumnya (Febriyati, 2024). Hal ini terjadi
karena adanya keinginan atau motivas dalam diri seseorang, untuk melakukan
kembali kegiatan yang disukainya, termasuk membeli produk atau layanan yang
pernah digunakan (Anggraini et al., 2024). Niat beli ulang mencerminkan
keputusan individu yang muncul sebagai hasil evaluasi atas pengalaman belanja
sebelumnya, sehingga timbul keinginan untuk melakukan pembelian ulang
(Wijiastuti et al., 2024).

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa minat beli ulang
(repurchase intention) dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berkaitan
dengan pengalaman dan penilaian konsumen. Pada penelitian Ryansa et al.
(2023), disebutkan bahwa terdapat dua faktor utama yang memengaruhi minat
beli ulang konsumen, yaitu pengalaman pelanggan (customer experience) dan
pemberian diskon. Sementaraitu, menurut Puspita& Astuti (2023), faktor-faktor
yang berpengaruh meliputi kemudahan penggunaan (ease of use), promosi
penjualan, dan kualitas layanan elektronik. Sedangkan Anggraini et al. (2024)

menekankan pengaruh dari e-service quality, e-trust, dan e-customer



satisfaction. Berdasarkan hasil telaah diatas, penelitian ini memilih empat faktor
yang memengaruhi repurchase intention, yaitu ease of use, e-trust, discount, dan
customer experience.

Faktor pertama ease of use, yakni persepsi bahwa suatu platform atau
aplikass mampu mempermudah pengguna tanpa memerlukan banyak usaha
untuk dipahami (Maf’ula et al. 2024). Kemudahan penggunaan dapat diartikan
sebagal seberapa sederhana dan mudah. dipahami sebuah aplikasi e-commerce,
untuk mencari informasi dan mel akukan pembel ian secaraonline (Puspita2023).
Menurut Wijiastuti et a. (2024), niat bell ulang (repurchase intention)
dipengaruhi  oleh perasaan nyaman dan kepuasan konsumen dalam
menggunakan aplikas e-commer ce sebagal platform transaksi online. Aplikasi
yang intuitif dan mudah digunakan cenderung lebih disuka karena konsumen
tidak perlu menghabiskan banyak waktu untuk mempelajarinya (Alfyana et al.
2022).

Kemudahan dalam berbel anja mencakup beberapa aspek penting, seperti
kemudahan dalam memilih produk, melakukan transaksi, pembayaran, hingga
menerima pesanan. Sistem yang dirancang untuk memudahkan pengguna akan
meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga mereka lebih cenderung kembali
berbelanja melalui aplikas tersebut. Kemudahan akses juga menjadi faktor
utama yang menarik perhatian pengguna dalam memilih layanan online sebagal
pilihan utama dalam berbelanja (Buntarman et a. 2022). Berdasarkan penelitian
yang dilaksanakan oleh Kusuma et a. (2024), Wijiastuti et a. (2024), Verina

(2022) menyatakan bahwa ease of use memiliki pengaruh signifikan terhadap



repurchase intention. Namun, bertentangan dengan penelitian Tambing et al.
(2023), Saputri & Riva (2022) Faktor kemudahan penggunaan berdampak
negatif terhadap minat konsumen dalam melakukan pembelian kembali.

Faktor kedua yang dapat mempengaruhi repurchase intention adalah e-
trust (kepercayaan konsumen). Kepercayaan konsumen merupakan harapan
bahwa penyedia layanan dapat diandalkan dalam memenuhi janji dan menjaga
integritas bisnisnya. Dalam konteks belanja online, tingkat kepercayaan
konsumen sangat mempengaruhi keberhasilan e-commerce (Anggraini et al.
2024). E-trust atau kepercayaan konsumen berperan penting dalam membentuk
niat pembelian ulang. Semakin kuat kepercayaan pelanggan terhadap platform
digital, semakin tinggi pula peluang mereka untuk melakukan pembelian
kembali (Sari et al., 2023).

E-trust menjadi dasar penting dalam membangun dan menjaga hubungan
dengan'konsumen. Kepercayaan ini sangat dibutuhkan agar bisnis online dapat
berkembang (Anggraini et a. 2024). Dengan demikian, kepercayaan konsumen
merupakan aspek penting yang sangat memengaruhi pelanggan untuk
melakukan pembelian kembali pada era digital saat ini. Tingginya tingkat
kepercayaan pelanggan terhadap suatu platform atau layanan dapat mendorong
munculnya niat untuk kembali melakukan transaksi. Pernyataan tersebut
diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Anggraini et a. (2024),
Mayzira & Sahir (2024), Jayaputra & Kempa (2022), memberikan hasil bahwa
e-trust berkontribusi signifikan terhadap repurchase Intention di kalangan

pengguna e-commerce. Namun, bertentangan dengan penelitian Susan et al.



(2024), Kusmita et al. (2022), menyatakan bahwa e-trust tidak berkontribusi
signifikan terhadap repurchase intention.

Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi repurchase intention adalah
diskon. Pemberian diskon termasuk ke dalam strategi promos yang terdapat
dalam komponen marketing mix (4P), khususnya aspek promosi (Khairi et a.,
2024). Promotion berperan dalam membentuk persepsi konsumen serta
mendorong keputusan pembelian (Setiawardhani, 2025). Diskon berarti penjua
memberikan pengurangan harga atas produk. yang ditawarkan dengan tujuan
menarik minat sertaperhatian pelanggan agar tertarik melakukan pembelian dan
meningkatkan minat beli ulang. Strategi ini tidak hanya efektif dalam
meningkatkan volume penjualan jangka pendek, tetepi juga dapat persepsi
pelanggan terhadap nilal suatu produk sehingga berdampak pada keputusan
pembelian mereka secara keseluruhan (Resta et al. 2024). Penerapan diskon
membantu meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan yang pada akhirnya
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk-melakukan pembelian ulang di
kemudian hari, terutama jika diskon diberikan secara berkala dan dalam jumlah
menarik, seperti potongan harga hingga 50-60% atau gratis biaya pengiriman
(Nurdiansah et al. 2022).

Secara keseluruhan, diskon merupakan bagian dari promosi penjuaan
yang bersifat persuasif langsung, karenamenggunakan berbagai dayatarik untuk
memotivasi konsumen agar melakukan pembelian (Ryansa et a. 2023).
Keberlanjutan suatu bisnis tidak hanya ditentukan oleh perolehan keuntungan

finansia semata, tetapi juga dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam



menjaga dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, diperlukan
strategi yang tepat untuk mempertahankan hubungan baik dengan konsumen,
sdah satunya adalah memberikan pengalaman positif kepada konsumen.
Pengalaman pelanggan dapat meningkatkan nilai suatu produk dan membentuk
perspektif konsumen terhadap suatu merek (Sartika et al., 2023). Pendlitian
Suherman et a. (2024), Mirandi & Rimiyati (2023), Resta et al. (2024)
menyatakan bahwa discount berpengaruh signifikan terhadap Minat beli ulang.
Namun, pada penelitian Suherman et a. (2024), Nurdiansah et al. (2022) diskon
tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

Faktor keempat yang dapat mempengaruhi repurchase intention
merupakan customer experience (pengalaman pelanggan). Pelanggan
menginginkan |ebih dari sekadar pelayanan, mereka juga mencari pengalaman
yang memuaskan dan menarik untuk dibagikan kepada orang lain (Shifa et al.
2024). Pengalaman pelanggan juga menjadi faktor penentu dalam keberlanjutan
pembelian ulang (repurchase intention). Customer experience merupakan kesan
pelanggan terhadap suatu merek berdasarkan interaksi yang mereka lakukan
dengan perusahaan dalam berbagai aspek bisnis (Shalihah et al. 2024).

Mencapai keberlanjutan e-commerce, bisnis harus menciptakan
pengaaman pelanggan yang positif dan berkesan, sehingga dapat
mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang (Salsabila et a. 2023).
Penelitian Angeline et al. (2023), Suwandini et a. (2023), Verinaet a. (2022)
menunjukkan bahwa customer experience memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap repurchase intention. Akan tetapi, pada penelitian Janah et al. (2023)



Pengalaman pelanggan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian kembali.

Adanya Kemudahan penggunaan, kepercayaan, potongan harga dan
pengalaman yang baik, pelanggan lebih cenderung kembali menggunakan
layanan yang sama, sehingga perusahaan mampu menjaga keberadaannya di
pasar serta terus mengalami pertumbuhan meskipun menghadapi persaingan
yang ketat industri e-commer ce: Saat ini, tidak hanya produk sekunder sgjayang
dipasarkan melalui e-commerce, kebutuhan pokok sehari-hari sudah tersedia
pada e-commerce.. Sebaga salah satu jaringan ritel terkemuka di Indonesia,
Alfamart terus melakukan berbagal  inovasl untuk mempertahankan
eksistensinya agar tetap relevan dengan perkembangan kebutuhan konsumen
modern. AlfaGift hadir sebagal solusi bagi Alfamart untuk beradaptasi dengan
perubahan dalam industri ritel digital (Sucipto et a., 2024).

AlfaGift adalah aplikasi digital yang diluncurkan oleh PT. Sumber Alfaria
Trijaya Thk padatahun 2015. Aplikasi ini menyediakan berbagai produk dengan
harga bersaing dan memungkinkan pembelian kebutuhan sehari-hari secara
online didukung dengan layanan kartu member virtual. Dalam memudahkan
transaksi, AlfaGift didukung dengan berbagai metode pembayaran, termasuk
transfer antar bank, e-money, dan Go-Pay (Marlina et al., 2024). Berdasarkan
data Google Play Store per Mei 2025, AlfaGift telah diunduh lebih dari 10 juta
kali, menunjukkan tingginya antusiasme konsumen dalam berbel anja kebutuhan

pokok secara online.



Sebagai salah satu platform e-commerce yang semakin populer, aplikasi
AlfaGift dilengkapi dengan algoritma big data analytics yang memungkinkan
integrasi pengalaman belanja konsumen, baik online maupun offline. Fitur ini
mendukung pembuatan personal shopping list dan memberikan promo serta
penawaran yang sesuai dengan preferens pelanggan. Berbelanja melaui
AlfaGift menjadi lebih praktis, terutama dengan fitur program loyalitas
konsumen, serta metode pembayaran yang fleksibel, termasuk layanan COD
(cash on delivery). Pesanan akan dikirim sesuai dengan waktu yang dipilih
konsumen, pemilihan waktunya tersedia pada aplikasi, serta tersedia layanan
gratis ongkos kirim tanpa batasan nilai belanja. Selainitu, Alfamart juga bekerja
sama dengan berbagal penyedia layanan e-wallet, yang diharapkan dapat
meningkatkan sinergi bisnis ke depannya (Marlinaet a., 2024).

AlfaGift telah menarik minat masyarakat dalam menggunakan layanan
digital “untuk memenuhi kebutuhan harian.. Berdasarkan hasil wawancara,
menurut beberapa pegawa Alfamart \Wonopringgo 1, dan pegawai Alfamart
Kulu, dalam satu bulan, pemesanan melalui e-commerce AlfaGift lebih dari 100
orang. Bahkan menurut pegawa Alfamart Wonopringgo 2, dan pegawai
Alfamart Doro, dalam satu bulan pemesan melalui e-commerce afagift lebih
dari 100 orang, dalam sehari bisa mencapai 50 pesanan.

Meningkatnya literasi digital dan perubahan gaya belanja konsumen
menunjukkan bahwa aplikasi berbasis teknologi semakin diminati (Sucipto et
al., 2024). Menurut hasil wawancara salah satu pengguna aplikas alfagift

mengatakan bahwa dengan berbelanja melalui e-commerce afagift belanjalebih



hemat, praktis, dan tidak perlu meluangkan banyak waktu, hanya dengan
memanfaatkan smarphone, semua kebutuhan yang diperlukan sudah dapat
dibeli. Menurut salah satu pengguna aplikasi afagift lannya mengatakan,
dengan berbelanja melalui e-commer ce alfagift sangat membantu dalam melihat
harga dan stok barang yang tersedia, sehingga lebih menghemat karena lebih
mudah mengetahui barang yang diskon, sertadapat membeli produk onlineyang
tidak tersedia di toko Alfamart offline dan dilengkapi pula dengan layanan gratis
ongkir.

Pemanfaatan fitur-fitur aplikas alfagift, berbelanja lebih mudah, cepat,
dan hemat. Melalui aplikasi ini, pelanggan dapat membeli berbagai produk yang
tersedia di gerai Alfamart, termasuk produk kebutuhan rumah tangga, vitamin,
hingga mainan anak (Marlina et a., 2024). Seperti halnya berbelanja langsung
di geral Alfamart, Konsumen dapat dengan mudah menemukan produk yang
mereka perlukan dengan cepat dan efisien (Sucipto et al., 2024). Tren belanja
digital yang berkembang, semakin menunjukkan bahwa AlfaGift menjadi solusi
terbaik bagi masyarakat khususnya Kabupaten Pekal ongan, untuk mendapatkan
pengalaman belanja online yang lebih praktis dan ekonomis.

Merujuk pada penjelasan yang telah dipaparkan diatas, peneliti merasa
terdorong untuk mengangkat sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Ease
of Use, E-Trugt, Discount, dan Customer Experience terhadap Repurchase
Intention Konsumen pada Aplikas Alfagift (Studi Kasus Konsumen

Alfagift Kabupaten Pekalongan”.
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B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, peneliti merumuskan

permasal ahan dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah Ease of Use berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase
Intention Konsumen pada Aplikasi Alfagift?

2. Apakah E-Trust berpengaruh secarasignifikan terhadap terhadap Repurchase
Intention Konsumen pada Aplikasi Alfagift?

3. Apakah Discount berpengaruh secara. signifikan terhadap terhadap
Repurchase Intention Konsumen pada Aplikasi Alfagift?

4. Apakah Customer Experience berpengaruh 'secara signifikan terhadap
Repurchase Intention Konsumen pada Aplikasi Alfagift?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan permasal ahan yang telah dirumuskan, penelitian ini bertujuan

untuk:

1. Mengetahui pengaruh Ease of Use terhadap Repurchase Intention Konsumen
pada Aplikasi Alfagift.

2. Mengetahui pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention Konsumen
pada Aplikasi Alfagift.

3. Mengetahui pengaruh Discount terhadap Repurchase Intention Konsumen
pada Aplikasi Alfagift.

4. Mengetahui pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention

Konsumen pada Aplikasi Alfagift.
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D. Manfaat Pendlitian
1. Manfaat Teoretis
Dari sisi teoretis, penelitian ini diharapkan mampu membantu pembaca
memperoleh pemahaman yang lebih bak serta menambah wawasan
mengenal studi di bidang kuantitatif dalam menganalisis pengaruh pembelian
ulang kebutuhan rumah tangga melalui e-commerce di era digital dengan
memanfaatkan teknologi Internet. of Things (loT). Hasil penelitian,
diharapkan dapat menjadi referens ilmiah yang bermanfaat, khususnya
dalam bidang bisnis dan pemasaran, sehinggadapat digunakan sebagai acuan
dalam pengembangan ilmu dan praktik pemasaran digital .
2. Manfaat Praktis
a Bagi Lembaga
Menyumbangkan berbagai faktor yang memengaruhi strategi
pemasaran dalam. mendorong terjadinya pembelian ulang kebutuhan
rumah tangga pada e-commerce Alfagift di era digital, khususnya
mengenai pengaruh ease of use, e-trust, discount dan customer experience,
melalui hasil penelitian yang sudah dilakukan.
b. Bagi Akademik
Temuan dari penelitian ini bisa dimanfaatkan sebagai acuan dalam
mendukung kgian atau kegiatan yang relevan serta memperluas
pengetahuan dan wawasan dalam penelitian selanjutnya, terutama dalam
penelitian yang berkaitan dengan variabel yang telah dikaji, sehingga

dapat mendukung perkembangan penelitian di bidang yang relevan.
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c. Bagi Pendliti

Temuan penelitian dapat dimanfaatkan sebagal bahan pembelgaran

serta dasar bagi penulis dalam mengembangkan dan menerapkan

penelitian di masa mendatang, khususnya dalam bidang bisnis dan

pemasaran.

E. Sistematika Pendlitian

Berikut ini struktur pembahasan yang akan penulis terapkan, agar mudah

dimengerti dan terstruktur dengan baik

BAB |

BAB ||

BAB |1

PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar bel akang dil aksanakannya penelitian, serta
merangkum rumusan masal ah, tujuan yang ingin dicapai, dan manfaat
yang diharapkan dari hasil.

LANDASAN TEORI

Bab ini menguraikan teori-teori yang dijadikan dasar penelitian,
mencakup kajian literatur, kerangka pemikiran, dan hipotesis yang
disusun.

METODE PENELITIAN

Bab ini memaparkan metode yang digunakan dalam pelaksanaan
penelitian, mencakup jenis dan pendekatan penelitian, variabel yang
dikaji, lokas kegiatan, populasi dan sampel, sumber sertajenis data,

teknik pengumpulan data, dan metode analisis yang digunakan.
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BABIV ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN

BAB V

Bab ini menygikan hasil andisis penelitian melaui pengujian
hipotesis yang telah dirancang sebelumnya. Hasil tersebut digunakan
untuk menjawab permasalahan dan mencapai tujuan penelitian.
PENUTUP

Bab ini memaparkan rangkuman hasil penelitian sekaligus

menyampai kan keterbatasan dan implikas bagi penelitian berikutnya.



BAB 11
LANDASAN TEORI
A.Landasan Teori
1. Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior)

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan teori yang
dikembangkan oleh Icek Ajzen padatahun 1991 sebagai penyempurnaan dari
Theory of Reasoned Action (TRA). Menurut Ajzen (1991), TPB sering
digunakan sebagai kerangka untuk menjelaskan perbedaan antara sikap dan
niat, serta hubungan yang terjadi antara niat dan tindakan seseorang. Teori ini
bertujuan untuk menjelaskan bagaimanafaktor psikol ogis mempengaruhi niat
dan perilaku individu dalam suatu konteks tertentu (Rozenkowska, 2023).

TPB menekankan bahwa niat (intention) menjadi faktor utama yang
memengaruhi  perilaku nyata seseorang, termasuk dalam melakukan
pembelian kembali (repurchase intention). Menurut Ajzen (1991) niat
seseorang dalam mel akukan suatu tindakan, terdapat tiga komponen utama
yang dapat memengaruhi, yaitu:

a. Sikap Terhadap Perilaku (Attitude Toward The Behavior)

Merupakan bentuk penilaian individu terhadap suatu tindakan, baik
dalam pandangan positif maupun negatif, berdasarkan pandangan pribadi
mereka terhadap perilaku yang akan dilakukannya. Sikap ini
mencerminkan sgjauh mana seseorang melihat perilaku  tersebut
menguntungkan atau merugikan dirinya. Dalam konteks repurchase

intention, sikap mencerminkan sgauh mana konsumen memiliki

14



15

pandangan positif terhadap keputusan untuk membeli kembali produk atau
jasatertentu.
b. Norma Subjektif (Subjective Norm)

Mengacu pada pengaruh sosial, baik dari teman, keluarga, maupun
komunitas, yang dapat mendorong atau menghambat dorongan atau intensi
individu dalam menjalankan suatu aktivitas tertentu. Dalam konteks ini,
norma subjektif berperan dalam membentuk keputusan pembelian ulang
berdasarkan tekanan sosial yang dirasakan konsumen.

c. Persepsi Kontrol Perilaku (Percelved Behavioral Control)

Merepresentasikan sejauh mana individu menilai kemampuan dan
kemudahannya dalam melaksanakan suatu perilaku, termasuk hambatan
atau kemudahan yang dirasskan dalam pelaksanaannya. Faktor ini
mencerminkan kepercayaan diri konsumen terhadap kemampuannya
untuk membeli kembali suatu produk,

Ketiga komponen tersebut secara bersama-sama membentuk niat
seseorang untuk bertindak, termasuk dalam pembelian ulang suatu produk
atau layanan. Pada dasarnya, teori ini menekankan bahwa manusia adalah
makhluk rasiona yang bertindak berdasarkan pertimbangan akal sehat serta
mempertimbangkan konsekuens dari tindakannya. Sebagai makhluk sosial,
manusia juga bergantung pada interaksi dengan orang lain dalam menjalani
kehidupan sehari-hari (Rozenkowska, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa
perilaku seseorang dapat memengaruhi individu lain, baik dalam lingkungan

sosia maupun dalam keputusan pembelian.
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2. Repurchase Intention

Repurchase intention berarti dorongan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang terhadap produk yang pernah digunakan atau dibeli
sebelumnya (Uljannah & Santoso, 2024). Menurut Salsabila & Widarmanti
(2023) Minat beli ulang merupakan keinginan yang muncul dari diri
seseorang untuk melakukan pembelian ulang produk atau memakai layanan
yang sama seperti sebelumnya, terutama jika pengalaman sebelumnya
dianggap menyenangkan atau harapan yang diperoleh melebihi harapan
sebelumnya. Minat membeli kembali memiliki peran penting bagi perusahaan
karena dapat mendorong terbentuknya pelanggan yang loyal. Konsumen yang
memiliki niat untuk membeli ulang biasanyacenderung tetap memilih produk
atau layanan yang sama, sehingga perusahaan dapat memperol eh keuntungan
secara berkesinambungan melalui penjualan yang stabil (Syamsudin &
Marliani, 2025).

Minat beli ulang mencerminkan kepuasan dan kepercayaan konsumen
terhadap produk atau layanan. Dalam Islam, loyalitas konsumen yang
dibangun atas dasar kejujuran, kualitas, dan pelayanan yang baik adalah
bentuk keberkahan dalam bisnis. Prinsip istigamah (konsistensi) dalam
menjaga kualitas dan etika bisnis akan mendorong konsumen untuk kembali
bertransaksi (Rafki et al. 2022).

Menurut Kotler dan Keller (2013), dalam penelitian Lanur et al. (2023)
Terdapat tiga faktor utama yang dapat memengaruhi minat konsumen dalam

melakukan pembelian ulang, yaitu:
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a. Faktor Psikologis
Minat konsumen untuk membeli kembali sangat dipengaruhi oleh
pengalaman dan proses belgjar yang mereka alami. Aspek psikologisyang
memengaruhi  meliputi  motivasi, persepsi, proses pembelgaran,
keyakinan, serta sikap individu dalam menentukan keputusan.
b. Faktor Pribadi
Faktor ini berhubungan dengan karakteristik pribadi, beberapafaktor
yang termasuk di dalamnya adalah usia; jenis pekerjaan, tingkat ekonomi,
gaya hidup, karakter pribadi, dan pandangan seseorang terhadap dirinya
sendiri. Guna meningkatkan minat bell ulang, produsen perlu
menghadirkan kondis yang sesuai dengan harapan konsumen, baik terkait
produk maupun merek.
c. Faktor Sosia
Lingkungan sosial seperti keluarga, teman, dan kelompok sekitar
Juga berpengaruh. terhadap keputusan pembelian ulang. Faktor sosial ini
mencakup kelompok acuan, peran dalam masyarakat, status sosial, dan
pengaruh dari orang-orang terdekat.

Ketiga faktor diatas saling berkaitan dan Memiliki peran yang
signifikan dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian kembali. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu memberikan
perhatian lebih terhadap pengalaman yang dirasakan oleh konsumen
membangun kepercayaan, serta menciptakan nila yang sesuai dengan

kebutuhan dan harapan mereka agar tercipta loyalitas yang berkelanjutan.
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Menurut Goalill et al. (2023) terdapat 4 Indikator Repurchase Intention:
a Continue To Purchase
Niat pengguna untuk tetap menggunakan aplikasi dalam memenuhi
kebutuhan sehari-hari. Hal ini menunjukkan adanya konsistensi perilaku
pembelian yang berulang.
b. Anticipate Repeat Purchasing
Perkiraan atau keyakinan pengguna bahwa mereka akan kembali
melakukan pembelian ulang dalam waktu dekat melalui aplikasi yang
sama.
c. Expect To Repeat Purchase
Harapan atau rencana pengguna untuk melakukan transaksi kembali,
yang mencerminkan adanya kecenderungan positif terhadap penggunaan
aplikasi secara berkelanjutan.
d. Like To Recommend
Kesediaan  pengguna untuk merekomendasikan aplikasi kepada
orang lain berdasarkan pengalaman positif yang mereka rasakan, baik dari
sis kualitas layanan, kemudahan penggunaan, maupun kepuasan secara
keseluruhan.
. Easeof Use
Kemudahan penggunaan mencerminkan persepsi seseorang bahwa
teknologi atau sistem dapat digunakan secara praktis tanpa usaha berlebih
(Puspita & Astuti, 2023). Tambing et a. (2023) menyatakan jika kemudahan

penggunaan menggambarkan keyakinan individu, terhadap penggunaan suatu
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teknologi dapat dapat digunakan secara mudah. Kemudahan dipandang

sebagai persepsi konsumen dalam melakukan transaksi secara online. Hal ini

juga mencerminkan keyakinan selama pengambilan keputusan, pengguna
yang meyakini sistem informasi mudah dioperasikan akan lebih terdorong
untuk menggunakannya. Kemudahan penggunaan turut menjadi faktor yang

memengaruhi minat beli ulang seseorang (Saripudin et al. 2021).

Islam mengajarkan bahwa kemudahan (taysir) merupakan prinsip
penting dalam muamalah. Dalam QS. Al-Bagarah: 185, menyebutkan bahwa
“Allah menghendaki kemudahan bagimu, dan tidak menghendaki kesulitan
bagimu...”. 'Kemudahan penggunaan aplikasl seperti e-commerce
mencerminkan nilai efisiensi, aksesibilitas, dan pelayanan yang tidak
memberatkan, yang sejalan dengan prinsip syariah dalam memberikan
kemudahan kepada konsumen. Dalam konteks digital, kemudahan ini juga
mendukung prinsip maslahah (kemanfaatan) bagi pengguna

Menurut Hidayati dan Karim (2024) terdapat tiga faktor yang dapat
mempengaruhi kemudahan penggunaan (ease of use):

a Kemudahan penggunaan sistem, pengguna percaya bahwa aplikas yang
digunakan tidak membutuhkan usaha keras untuk dipelgari dan
digunakan.

b. Penghematan waktu dan tenaga, semakin mudah aplikas digunakan,

semakin tinggi niat orang untuk terus menggunakannya.
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c. Kemudahan transaksi dan pembayaran, adanya fitur pembayaran cepat,
navigas aplikasi yang jelas, dan informasi yang lengkap meningkatkan
perseps kemudahan.

Dari faktor diatas, kemudahan penggunaan berarti sgauh mana
konsumen merasa aplikas atau sistem belanja online mudah untuk
digunakan, tanpa melaui tahapan belanja yang rumit rumit. Misalnya,
aplikasi yang tampilannya sederhana, tombolnya jelas, proses pembayaran
cepat, dan tidak membingungkan. Faktor ini penting, karena konsumen
merasa mudah dalam memakal teknologi. Penggunaan aplikas yang dapat
menghemat waktu dan tenaga dalam berbelanja, memungkinkan konsumen
akan lebih nyaman dalam menggunakan aplikasl, dan berpotensi melakukan
pembelian ulang (repurchase intention) (Hidayati dan Karim 2024).
Menurut Made et al. (2021) terdapat 4 indikator Ease of Use:

a. Easy To Learn (Mudah Dipelajari)

Indikator ini menekankan bahwa suatu aplikas atau sistem harus
dirancang agar mudah dipelgjari, terutama bagi pengguna baru. Semakin
cepat pengguna memahami cara kerja aplikasi, maka semakin tinggi
tingkat kemudahan penggunaannya.

b. Controllable (Dapat Dikendalikan)

Aplikas yang baik memberikan kel el uasaan kepada pengguna untuk
mengontrol dan menyesuaikan fitur sesuai dengan kebutuhan. Hal ini
mencerminkan bahwa pengguna merasa memiliki kendali penuh dalam

menggunakan aplikasi.
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c. Clear And Understandable (Jelas dan Mudah Dipahami)

Tampilan dan fitur aplikasi, harus ditampilkan secara sederhana,
jelas, serta tidak membingungkan. Kemudahan pemahaman ini akan
membantu pengguna dalam mengakses serta memanfaatkan aplikas
secara optimal.

d. Easy To Become illful (Mudah Dikuasai)

Indikator ini menunjukkan bahwa pengguna tidak memerlukan
waktu lama untuk-terbiasa dan mahir-menggunakan aplikasi. Semakin
cepat pengguna menjadi terampil, maka semakin baik pulatingkat ease of
use yang dimiliki aplikasi tersebut.

4. E-trust

Trust atau kepercayaan merupakan Keyakinan serta kesediaan
seseorang untuk menggantungkan harapan kepada pihak lain dengan
anggapan bahwa pihak tersebut mampu. bertindak secara jujur, dapat
diandalkan, dan memenuhi harapan yang diberikan kepadanya. Daam
konteks belanja onling, etrust merujuk pada keyakinan serta hargpan
konsumen terhadap penjual online (Jayaputra & Kempa, 2022).

Menurut Wardhani et a. (2024) e-trust diartikan sebagai keyakinan
konsumen terhadap perusahaan yang menjadi landasan dalam melakukan
transaks secara online. E-trust menjadi suatu faktor penting dalam
keberhasilan transaksi online. Adanya faktor tersebut, penting bagi platform
e-commerce untuk memastikan keamanan dalam proses pembayaran yang

dilakukan konsumen. Apabila konsumen merasa aman saat bertransaks
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secara online, dengan demikian, kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian kembali (repurchase intention) juga akan semakin besar (Mayzira
& Sahir, 2024).

Daam membangun kepercayaan pelanggan sgjadlan dengan perintah

Allah yang terdapat pada Q.S. An-Nisaayat 58:
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Avyat tersebut menekankan amanah dan keadilan, yaitu menyampaikan
sesuatu kepada yang berhak serta menegakkan hukum dengan adil. Prinsip
ini sgjalan dengan praktik bisnis online yang menuntut keujuran,
keterbukaan, serta tanggung jawab dalam menjaga keamanan dan
kenyamanan pengguna. Dengan menerapkan nila amanah dan keadilan,
kepercayaan pelanggan dapat terjaga, sehingga dapat memperkuat niat
pembelian ulang (repurchase intention).

Menurut Dewi dan Sri (2025) terdapat lima faktor yang dapat
mempengaruhi e-trust:

a. Keamanan transaks online, dalam penggunaan sebuah aplikasi
perlindungan data pribadi, dan jaminan keamanan pembayaran sangat
mempengaruhi kepercayaan pengguna.

b. Reputasi merek/platform, semakin terkenal dan terpercaya suatu aplikas,

semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna.
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c. Kualitas produk dan layanan, kesesuaian barang dengan deskripsi, serta
layanan responsif menumbuhkan rasa percaya pengguna.

d. Transparansi informasi, penyampaian deskripsi produk yang jelas,
kebijakan pengembalian, serta ulasan dari pelanggan dapat meningkatkan
rasa percaya pengguna.

e. E-WOM (Electronic Word of Mouth), ulasan positif dari pengguna lain
meningkatkan rasa aman.dan percaya terhadap penggunalainnyajuga.

Dari faktor diatas Kepercayaan konsumen dalam berbelanja online
terbentuk dari beberapa hal. Mulal dari, keamanan transaksi, misalnya ada
jaminan bahwadata pribadi dan pembayaran aman. Reputasi platform, karena
orang lebih percaya pada aplikasi besar atau yang punya nama baik. Kualitas
barang dan |ayanan, seperti barang yang dikirim sesuai deskripsi dan layanan

pelanggan yang cepat merespon. Selain itu, ulasan dari pembeli lain (e-

WOM) juga sangat berpengaruh. Kalau banyak ulasan positif, konsumen

merasa lebih aman untuk membeli. Transparansi informasi, misalnya ada

kebijakan retur atau penjelasan produk yang jelas, juga memperkuat rasa

percaya konsumen (Dewi dan Sri 2025).

Menurut Rachmawati and Syafarudin (2022) terdapat 3 indikator e-trust:

a. Competence (Kompetensi)

Kemampuan penyedia layanan dalam memberikan layanan secara
efektif sesuai dengan harapan pengguna. Kompetensi ini mencerminkan
profesionalitas dan keandal an penyedialayanan dalam menjalankan sistem

maupun memenuhi kebutuhan pengguna.
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b. Integrity (Integritas)

Kgujuran dan komitmen penyedia layanan dalam menepati janji
serta melaksanakan kewagjiban transaksional. Integritas ini penting agar
pengguna merasa aman dan yakin bahwa penyedia layanan dapat
dipercaya.

c. Benevolence (Kebaikan Hati Atau Niat Baik)

Perhatian penyedia layanan terhadap kepentingan dan kebutuhan
pengguna mencerminkan bahwa layanan tersebut tidak hanya berfokus
pada keuntungan semata, tetapi juga memperhatikan dan mengutamakan
kenyamanan dan kepuasan pelanggan.

Ketiga indikator ini menegaskan bahwa kepercayaan pelanggan dalam
transaksi elektronik terbentuk melalui kemampuan, kejujuran, dan kepedulian
dari penyedialayanan
. Marketing Mix (bauran pemasaran 4P)

bauran pemasaran 4P merupakan salah satu strategi pemasaran yang
banyak digunakan' untuk meningkatkan efektivitas kegiatan pemasaran
(Junika et a, 2024). Strategi ini dirancang untuk menghasilkan respon positif
dari konsumen melalui serangkaian kegiatan yang saling berkaitan, seperti
memahami  kebutuhan konsumen, menciptakan produk yang sesual,
menetapkan harga yang sesuai, mendistribusikan produk secara efisien, dan
melakukan promosi. Marketing mix terdiri atas empat elemen utama, yaitu
product (produk), price (harga), promotion (promosi), dan place (tempat atau

distribusi) (Ida et a, 2025). Diantara keempat elemen tersebut, Promosi
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menjadi sarana penting dalam pemasaran karena membantu membentuk citra
produk di mata konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian (Setiawardhani, 2025).

Diskon termasuk strategi promosi yang banyak diterapkan, berupa
pengurangan harga produk tertentu dalam kurun waktu tertentu, sehingga
konsumen tertarik pada harga yang ditawarkan (Azmi, 2023). Menurut
Andriani et a. (2022) Diskon adalah strategi pemasaran yang diterapkan
melalui perencanaan jangka panjang dalam penetapan harga, yaitu dengan
menurunkan harga dari harga normal” setelah sebelumnya produk
diperkenalkan dengan harga yang lebih tinggi. Produk dengan harga murah
bisa sangat menggiurkan bagi pengguna, dan daya tarik harga berpengaruh
terhadap niat membeli. Namun, harga yang pantas diartikan sebagai nilai
yang dianggap sesual oleh konsumen pada saat transaks berlangsung
(Fauzana & Hairudinor, 2024).

Menurut gjaran |slam, diskon sah untuk dilakukan selama transparan

dan tidak disertal dengan kecurangan. Allah berfirman:
37 038 O el o0 LTS ] sl TGS
2 2 Bt C! == ime i
) 'L;-._\}J..&L@: Aol il s g g = oelns

Dalam Islam, diskon atau potongan harga diperkenankan selama tidak
mengandung unsur gharar (ketidakjelasan), riba, maupun penipuan. Diskon
yang diberikan secara transparan dan adil merupakan bagian dari strategi

promosi yang sah menurut syariah, selama tidak menimbulkan tadlis
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(penyesatan), penipuan, mahdarat, dan merugikan salah satu pihak. Diskon
juga dapat menjadi bentuk ihsan (kebaikan) dalam pelayanan kepada
konsumen (Afida & Zamzami, 2020).

Menurut Hidayat dan Riofita (2024) terdapat tiga faktor yang dapat
mempengaruhi diskon, yaitu
a. Persaingan pasar, diskon menjadi strategi untuk mencegah konsumen

beralih ke pesaing.

b. Promos tambahan, seperti bonus pack; flash sale, gratis ongkir, potongan
hargalangsung, harga yang lebih murah membuat konsumen lebih tertarik
untuk membeli, sehingga konsumen terdorong untuk segera membeli.

c. Persepsi nilai, diskon meningkatkan persepsi bahwa produk |ebih bernilai,
sehingga meningkatkan kepuasan dan kepercayaan.

Dari faktor diatas, pemberian diskon merupakan sal ah satu metode yang
terbukti efektif dalam mendorong minat konsumen. Potongan harga membuat
orang merasa lebih untung. Apalagi jika diskon dikombinasikan dengan
promo lain, seperti flash sale, gratis ongkir, atau bonus produk, yang bisa
menciptakan rasa"urgensi” agar cepat membeli. Diskon tidak hanyamenarik
konsumen baru, tetapi juga meningkatkan rasa puas dan percaya, karena
mereka merasa mendapat nilai lebih dari uang yang dikeluarkan. Dalam
persaingan e-commerce yang ketat, diskon menjadi salah satu cara agar

konsumen tidak lari ke platform lain (Hidayat & Riofita, 2024).
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Menurut Hariyana et al. (2021) terdapat 4 Indikator Discount:
a. Besar Diskon (The Sze Of The Discount)

Tingkat diskon yang diberikan penjual dapat menentukan minat beli
konsumen. Semakin besar potongan harga, semakin tinggi kecenderungan
konsumen untuk membeli, terutama apabila potongan tersebut
memberikan keuntungan yang signifikan dibandingkan dengan harga
normal .

b. Durasi Diskon (The'Duration Of The Discount)

Jangka waktu atau periode tertentu merupakan batas berlakunya
diskon. Pemberian diskon dalam waktu terbatas dapat menimbulkan rasa
urgensi pada konsumen, kondisi tersebut dapat memacu konsumen untuk
segera melakukan pembelian sebelum masa promosi berakhir.

c. Jenis Produk Yang Mendapat Diskon (Types Of Products That Get A
Discount)

Produk yang termasuk dalam promosi diskon. Tidak semua produk
mendapat potongan harga, biasanya hanya produk tertentu seperti barang
dengan stok berlebih, produk baru yang sedang diperkenalkan, atau barang
kebutuhan pokok yang sering dibeli konsumen.

d. Frekuensi Pemberian Diskon (Frequency Of Discounting)

Seberapa sering diskon diberikan oleh penjual. Jikadiskon diberikan

terlalu sering, konsumen mungkin akan terbiasa dan menunda pembelian

hingga ada promosi berikutnya. Namun, jika diskon diberikan secara
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strategis, seperti pada periode tertentu atau hari-hari spesial, dapat
meningkatkan minat beli ulang pelanggan.
6. Customer Experience

Customer experience merupakan pengalaman konsumen, baik secara
langsung maupun tidak langsung ketika berinteraksi dengan produk digital
yang digunakan atau dibeli. Pengalaman tersebut mencakup respon fisik
maupun psikologis yang dirasakan konsumen selama proses penggunaan
produk atau layanan digital, perusahaan, atau unit organisasi terkait. Interaksi
ini memunculkan respons berupa emosi, pemahaman, dan dorongan untuk
melakukan tindakan tertentu (Sauw & Mointi, 2023). Menurut Angeline et a
(2023) Customer experience mencakup seluruh pengalaman yang dialami
konsumen selama berinteraks dengan suatu produk atau | ayanan tertentu. Hal
ini juga bisa diartikan sebagal persepsi yang terbentuk dan memengaruhi
dorongan pelanggan. Pemahaman atau penilaian konsumen terhadap suatu
produk atau layanan dapat memberikan kontribusi dalam meningkatkan nilai
dan daya tariknya di mata pasar, yang pada akhirnya dapat memengaruhi

repurchase intention (Shalihah et al. 2024).
Customer experience yang menekankan pentingnya memberikan
pengalaman positif bagi pelanggan, baik secara fisk maupun psikologis,
sgjaan dengan nilai-nilai 1sslam. Hal tersebut sejalan dengan firman Allah

Swt. dalam Q.S. Al-Qashash ayat 77
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Ayat diatas menegaskan agar manusia senantiasa berbuat kebaikan
sebagaimana Allah telah memberikan kebaikan kepada mereka, serta tidak
mel akukan perbuatan yang dapat menimbulkan kerusakan di mukabumi, ayat
diatas mendorong untuk memberikan pel ayanan yang berkualitas, jujur, dan
membawa manfaat, sehingga pengal aman pelanggan menjadi |ebih baik dan
mendorong |oyalitas.

Menurut Felix et al. (2024) dan Berlianto (2020) terdapat lima faktor
yang dapat mempengaruhi customer experience, yaitu

a Kualitas layanan (service quality), pelayanan yang cepat, ramah, dan
konsisten sangat memengaruhi pengalaman kensumen.

b. Perseps risiko (perceived risk), semakin rendah risiko (barang sesual,
tidak tertipu), semakin positif pengalaman konsumen.

c. Kemudahan akses aplikasi, aplikasi memudahkan belanja kapan sgja,
sehingga menambah kenyamanan konsumen.

d. Testimoni dan review online, Ulasan positif dari konsumen lain yang
menambah kepercayaan pengguna baru. Presentasi visual (gambar/event
preview) yang membuat konsumen lebih yakin.

e. Layanan Pelanggan (customer support), responsif dalam menangani
masalah melalui chat, email, atau telepon. Memberikan solusi cepat

terhadap keluhan atau pertanyaan konsumen.
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Berdasarkan faktor-faktor tersebut, dapat disimpulkan bahwa
pengalaman pelanggan merupakan perasaan konsumen dan kesan mereka
selama menggunakan aplikasi belanja. Hal ini banyak dipengaruhi oleh
kualitas layanan, misalnya seberapa cepat dan ramah layanan pelanggan
merespon masalah. Risiko yang dirasakan juga berpengaruh kalau barang
sering tidak sesuai atau rawan penipuan, pengalaman jadi buruk. Sebaliknya,
jika belanja mudah, pengiriman tepat waktu, dan pembayaran aman, maka
pengalaman positif terbentuk. Selain itu, aplikas yang memberi sentuhan
personal, seperti rekomendasi produk sesual kebutuhan, akan membuat
pengalaman 'belanja terasa lebih menyenangkan dan berkesan dan
mendukung repurchase intention (Felix et al., 2024).

Indikator Customer Experience, Menurut Kowati (2021) terdapat 5
Indikator Customer Experience:

a Sense (Indera)

Pengalaman sensorik yang dirasakan pengguna saat menggunakan
aplikasi, misalnya melalui tampilan visual yang menarik, navigas yang
nyaman, serta desain antarmuka yang memudahkan proses belanja.

. Fedl (Perasaan)

Emos positif yang muncul selama penggunaan aplikasi, seperti rasa

puas terhadap penawaran promo, kemudahan dalam bertransaksi, sertarespon

cepat dari layanan yang tersedia.
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c. Think (Pikiran)

Kemampuan pengguna dalam mengevaluasi kuadlitas layanan,
membandingkan harga, serta mempertimbangkan manfaat penggunaan
AlfaGift dibandingkan platform lain.

d. Act (Tindakan)

Perubahan perilaku yang ditunjukkan pengguna, misanya
meningkatnya frekuensi belanja online serta keterlibatan yang lebih aktif
dengan berbagai fitur-fitur aplikasi.

e. Relate (Hubungan)

Keterkaitan yang terbangun antara aplikasi dengan pengguna melalui

layanan yang dipersonalisasi, program loyalitas, maupun keterlibatan dalam

komunitas atau budaya belanja digital.
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Berdasarkan kajian pustaka yang telah ditelaah, terdapat sejumlah penelitian terdahulu yang menyinggung mengenai

repurchase intention sehingga dijadikan rujukan dalam penelitian ini. Namun, penelitian-penelitian tersebut menunjukkan adanya

perbedaan pada variabel yang digunakan maupun objek penelitian. Dengan demikian, penelitian ini tetap menunjukkan karakteristik

yang membedakannya dari riset-riset sebelumnya. Beberapa penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini

dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Telaah Pustaka

Pendliti (Tahun)

Variabel Y
Dependen :

No. dan Judul Hasll Persamaan Perbedaan Sumber

1. | Kusuma, Suarti, dan Fitri | Ease of use dan kualitasinformasi Variabel X Variabel X | JSEH (Jurna
(2024) Pengaruh Ease of Use | berpengaruh positif dan signifikan Independen : Ease of Independen: Sosial  Ekonomi
dan Information Quality | terhadap niat beli ulang. Use Discount, dan Humaniora)
Terhadap Repurchase Variabel Y Customer
Intention Pengguna Aplikasi Dependen: Experience, dan
Grabfood Di Kota Mataram. Repurchase E-Trust

Intention Objek Penelitian

2. | Wijiastuti, Frisayanti, Waly, | Kemudahan penggunaan dan |- Variabel X Variabel X | Journal of
dan Hasan (2024) Pengaruh | kenikmatan yang  dirasakan Independen: Ease of Independen: Management and
Ease of Use dan Perceived | berpengaruh  positif  signifikan Use Discount, Innovation
Enjoyment Terhadap | terhadap niat beli ulang. Customer Entrepreunership

(MIE)
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Repurchase Intention Tiket Repurchase Experience dan
Bioskop di Aplikasi Tix Id. Intention E-Trust
Objek Penelitian

Uljannah dan Santoso (2024) | Minat beli ulang pengguna Shopee |- Variabel X Variabel X | Jurnd
Pengaruh Daya Tarik Konten, | di kalangan mahasiswa Independen: Ease of Independen: Manajemen
Keamanan Informasi, Dan | dipengaruhi secara positif dan Use Discount, (Journal of
Kemudahan Penggunaan | signifikan oleh daya.tarik konten |.  \ariabel Y Customer Management
Terhadap Minat Beli Ulang | serta  kemudahan penggunaan, Dependen : Experience, dan | Faculty of
Pada Pengguna Shopee. sedangkan  faktor ~ keamanan Repurchase E-Trust Economics)

informasi  tidak  menunjukkan | ntention Objek Penelitian

pengaruh yang berarti.
Susan, Farida, Widayanto | E-trust dan eservice quality - Variabel X Variabel X | Jdurnal [Imu
(2024) terbukti meningkatkan e | ndependen: E-Trust I ndependen: Administrasi
E-Trust Dan E-Service | satisfaction. E-trust juga|. Variabe Y Discount, Bisnis
Quality Terhadap Repurchase | berdampak signifikan terhadap Dependen : Customer
Intention Melaui E- | repurchase intention, sementara Repurchase Experience, dan
Satisfaction  (Studi  Pada | pengaruh e-service quality | ntention Ease of Use
Pengguna Lazada di | terhadap  repurchase intention Objek Pendlitian
K ecamatan Banyumanik. tideak signifikan.  Namun, e

satisfaction” memiliki-. pengaruh

positif dan signifikan terhadap

repurchase intention, sehingga

kedua variabel tersebut

memengaruhi  niat  beli ulang

melalui  peran medias e

satisfaction.




Kusuma dan Sekarningtyas, | E-Trust  tidak  berpengaruh |-  Variabel X Variabel X | Efisiensi: Kagjian
(2023) E-Trust  Sebagai | terhadap Repurchase Intention Independen: E-Trust Independen: [Imu
Fondasi, Perceived | secara langsung, tetapigs.  Variabe Y Discount, Administras
Usefulness Sebagal Daya | berpengaruh terhadap Perceived Dependen : Customer
Tarik: Strategi Meningkatkan | Usefulness. Perceived Usefulness Repurchase Experience, dan
Repurchase Intention di E- | bepengaruh terhadap Repurchase Intention Ease of Use
Commerce Intention, dan mampu memediasi Objek Penelitian
etrust terhadap  Repurcase
Intention.

Mayzira dan Sahir (2024) | E-service quality dan e-trust - Variabel X Variabel X | Jurnal [Imiah
Pengaruh E-Service dan E- | berpengaruh  positif ~ terhadap | ndependen: E-Trust Independen: Mangemen dan
Trust Terhadap Repurchase | repurchase intention, baik secara |.  Variabel Y Discount, Bisnis (JMBI)
Intention pada Ryn Boutique | parsial maupun simultan. Dependen : Customer
Medan. Repurchase Experience, dan

Intention Ease of Use

Objek Penelitian

Anggraini, Sari, dan Nugroho | Kuditas layanan, kepercayaan - Variabel X Variabel X | Equilibrium:
(2024) Dapatkah E-Service | ektronik, dan kepuasan |ndependen: E-Trust Independen: Jurnal [Imiah
Quality, E-Trust dan E- | pelanggan sama-sama |- Variabel Y Discount, Ekonomi,
Customer Satisfaction | berpengaruh terhadap - niat  beli Dependen : Customer Mangemen dan
Berpengaruh Terhadap | ulang pengguna Shopee. Repurchase Experience, dan | Akuntansi
Repurchase Intention pada E- Intention Ease of Use
Commerce Shopee? Objek Penelitian
Fauzana dan Hairudinor | Product quality, discount, dan - Variabel X Variabel X | Jurnal Bisnis dan
(2024) Andisis Pengaruh | interactivity berpengaruh I ndependen: Independen: E- | Pembangunan
Product Quality, Discount & | signifikan terhadap  customer Discount Trust, Customer
Interactivity terhadap | satisfaction dalam live streaming | . Experience, dan

Repurchase Intention melalui

shopping. Namun, product quality,

Variabel Y
Dependen :

Ease of Use
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Customer Satisfaction pada | discount, dan Interactivity tidak Repurchase Variabel
Live Streaming Shopping berpengaruh signifikan terhadap Intention Intervening:
Repurchase Intention pada live Customer
streaming  shopping.  Ketiga Satisfaction
variabel terssbut  memberi Objek Penelitian
pengaruh terhadap repurchase
intention secara tidak langsung
melalui customer satisfaction.
9. Goaill,  Al-Hakimi,  Al- | Aktivitas promoesi berpengaruh |- Variabel X Variabel X | Jurnal SAGE
Hattami, Murshid,  Al- | positif terhadap niat beli. Aktivitas | ndependen: Independen:  E-
Mogahed, and Sharf Obad promos  berpengaruh  positif Promotional Trust, Customer
(2023) terhadap niatl,  beli  ulang. Activities (Discount) Experience, dan
The Impact of Promotional | Kesadaran akan efek negatif |.  Variabel Y Ease of Use
Activitieson the Purchaseand | minuman energi  memperlemah Dependen : Objek Penelitian
Repurchase Intention  of | pengaruh promos terhadap niat Repurchase
Energy Drinks in Yemen | beli. Kesadaran tersebut tidak Intention
Under Different Levels of | memperlemah pengaruh promosi
Awareness of the Potential | terhadap niat beli ulang.
Adver se Effects
10. | Jurnal dan Supriyono (2024) | Customer experience berpengaruh - Variabel X Variabel X | IMEA, Jurnd
Pengaruh Customer | positif signifikan' terhadap Independen: Independen: E- | [Imiah MEA
Experience dan Brand Trust | repurchase intention, sedangkan Customer Trust, Discount, | (Manajemen,
Terhadap Repurchase | brand trust tidak menunjukkan Experience dan Easeof Use | Ekonomi,  dan
Intention pada Customer Cgv | kontribusi signifikan terhadap niat |.  \ariabel Y |- Objek Pendlitian | Akuntansi)
Di Surabaya pembelian ulang pelanggan CGV Dependen :
di Surabaya. Repurchase

Intention
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11.

Sauw dan Mointi (2023)
Customer Experience dan
Customer Satisfaction
terhadap Repurchase
Intention Produk Online

Pengalaman pelanggan | -

berpengaruh  positif  terhadap
kepuasan, dan juga meningkatkan
niat beli ulang, bak langsung

maupun lewat kepuasan | .

pelanggan.

Variabel

Independen:

Customer
Experience
Variabel
Dependen:
Repurchase
Intention

Variabel X
Independen: E-
Trust, Discount,
dan Ease of Use

Objek Penelitian

YUME: Journal
of Management
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C.Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir dapat dipahami sebagai rancangan teoritis yang
menunjukkan keterkaitan antaravariabel -variabel yang diteliti. Keterkaitan antar
variabel tersusun dari berbagai macam teori, yang nantinya akan dibuktikan
dengan andlisis yang lebih lanjut secara sistematis sehingga mendapatkan
informasi akurat tentang hubungan yang ada pada variabel (Machali, 2021).
Dalam penelitian ini, variabel yang dikaji terdiri dari Ease of Use (X1), E-Trust
(X2), Discount (X3), Customer Experience (X4), dan Repurchase Intention (Y).

Berdasarkan. dari  penelitian-penelitian " terdahulu, berikut merupakan
ilustrasi dari kerangka berfikir:

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir

Ease of Use
(X1) H1
E-Trust
(X2) H2
\ Repurchase

_ Intention
Discount M (Y)
(X3)

Y

Customer
Experience
(X4)

KETERANGAN:

Secara Parsia _—
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D. Hipotesis
Daam penelitian, hipotesis dipahami sebagai dugaan sementara yang
dirumuskan peneliti untuk kemudian diuji melalui proses ilmiah (Karimuddin et
al., 2022). Dilihat dari tinjauan Pustaka dan teori yang sudah ada, berikut
rumusan hipotesis yang ada pada penelitianini:
1. Pengaruh Ease of Useterhadap Repurchase | ntention.

Ease of use dipahami_sebagal kepercayaan pengguna bahwa teknologi
atau sistem dapat dioperasikan dengan lancar, efisien, serta bebas dari
kerumitan, sehingga tidak membutuhkan banyak waktu dan usaha dalam
penggunaannya (Tambing et al. 2023). Pengguna teknologi informas
biasanya lebih percaya pada sistem yang sederhana, mudah dipahami, serta
fleksibel dalam pengoperasiannya, karena faktor-faktor tersebut menjadi ciri
utamadari kemudahan penggunaan. Jika suatu teknol ogi dirancang agar dapat
diakses dengan mudah, jelas dan tanpa hambatan, maka pengguna akan
merasa lebih nyaman saat menggunakannya (Uljannah et al. 2024).

Selain itu, perseps individu terhadap kemudahan penggunaan media
informasi juga memengaruhi keputusan mereka dalam memanfaatkan suatu
platform. Apabila seseorang menilai bahwa suatu aplikas atau sistem mudah
digunakan, mereka akan menggunakannya kembali. Namun, jika sulit
digunakan, kecenderungan untuk memanfaatkannya akan menurun, sehingga
mereka akan mencari alternatif lain yang lebih praktis dan user-friendly

(Kusumaet al. 2024).



39

Sgjalan dengan temuan yang diperoleh dari penelitian Wijiastuti et al.
(2024), Puspita dan Astuti (2023), Alfyana dan Zuhroh (2022) temuan
enelitian membuktikan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli ulang, makaterjadi hipotesis.

H1: Terdapat pengaruh Ease of Use terhadap Repurchase Intention.
. Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase I ntention.

Kepercayaan (E-Trust) mengacu pada sejauh mana konsumen percaya
pada saluran perdagangan online dan yakin bahwa penjua akan memenuhi
janji mereka dalam transaksi online (Kusmita et a. 2022). Kepercayaan
merupakan salah satu faktor dalam keberhasilan transaksi online (Mayzira &
Sahir, 2024). Dengan demikian, keamanan dalam setiap prosestransaksi perlu
menjadi perhatian utama bagi platform e-commerce. Konsumen yang merasa
aman saat bertransaksi secara online cenderung lebih mungkin melakukan
pembelian ulang (repurchase intention).

Sejalan dengan temuan yang diperoleh dari penelitian Anggraini et al.
(2024), Kristin dan Arafah (2024),; Dianti et al. (2023) temuan pendlitian
mengindikasikan bahwa kepercayaan elektronik (e-trust) berperan penting
dalam memengaruhi niat beli ulang, makaterjadi hipotesis.

H2: Terdapat pengaruh E-Trst terhadap Repurchase Intention.
. Pengaruh Discount terhadap Repurchase I ntention.

Diskon merupakan pengurangan harga produk yang disediakan penjual

bagi konsumen sebagai bagian dari strategi pemasaran untuk menarik minat

konsumen (Suherman et al. 2024). Diskon sering digunakan dalam transaksi
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jual beli dengan tujuan utamameningkatkan minat beli pelanggan. Konsumen
cenderung lebih terdorong untuk membeli produk yang ditawarkan dengan
potongan harga karena konsumen merasa memperoleh nilai tambah dari
pembelian tersebut.

Diskon merupakan strategi pemasaran berupa penurunan harga produk
dari harga norma selama periode tertentu untuk mendorong peningkatan
penjualan. Potongan harga ini hanya berlaku pada waktu tertentu yang telah
ditentukan oleh penjual sebaga upaya meningkatkan transaks dan menarik
lebih banyak pembeli (Febriyanti et al. 2024).

Selain meningkatkan jumlah pembelian, adanya diskon juga dapat
mendorong konsumen untuk berbelanja lebih banyak pada aplikas atau toko
yang menawarkan potongan harga. Promosi harga yang menarik dapat
memberikan pengal aman bel anjayang lebih memuaskan, sehinggapelanggan
merasalebih terdorong untuk melakukan pembelian ulang pada tempat yang
sama. Adanya strategi diskon yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan
tingkat kepuasan pelanggan sekaligus memperkuat |oyalitas mereka terhadap
produk atau merek tertentu (Nurdiansah et al. 2022).

Sgjalan dengan temuan yang diperoleh dari penelitian Sartika et al.
(2023), Suwandini et a. (2023) menghasilkan temuan bahwa pemberian
potongan harga atau diskon memiliki pengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention, makaterjadi hipotesis.

H3: Terdapat pengaruh Discount terhadap Repurchase Intention.
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4. Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase I ntention.

Pengalaman pelanggan (Customer Experience) adalah rangkaian
pengalaman yang dialami konsumen selama berinteraksi dengan produk atau
layanan (Sari et al., 2023). Konsumen selalu mengharapkan pengalaman yang
positif dan memuaskan ketika berinteraksi dengan produk atau layanan yang
disediakan perusahaan, baik secara langsung maupun tidak (Angeline et al.
2023).

Selama menggunakan suatu produk atau layanan, pelanggan memiliki
pengalaman. Semakin baik pengalaman yang diperoleh konsumen, semakin
tinggi kecenderungan mereka untuk bertransaksi kembali (Shalihah et al.
2024). Sgadan dengan temuan yang diperoleh dari penelitian Shifa et al.
(2024), Angdlina dan Supriyono (2024), Tambing et al. (2023) memberikan
hasil bahwa kenikmatan yang dirasakan terbukti menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap minat beli kembali (repurchase intention), maka terjadi
hipotesis.

H4: Terdapat pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase

Intention.



BAB |11
METODE PENELITIAN
A. Jenis Pendlitian

Metode studi lapangan (Field Research) diterapkan dalam penelitian ini,
dengan data yang dihimpun melalui observass dan survel di tempat
berlangsungnya penelitian (Ahmad & Laha, 2020). Peneliti mengumpulkan
informasi melalui studi kasus dan kuesiener untuk mendapatkan gambaran yang
akurat mengenal pengalaman pengguna aplikas Alfagift di Kabupaten
Pekal ongan.

Dalam proses pengumpulan data, peneliti secara langsung menghubungi
atau mendatangi responden yang aktif menggunakan aplikas Alfagift.
Kuesioner digunakan sebagal alat utama untuk memperoleh informas yang
dibutuhkan, Dengan demikian, data yang dikumpulkan menggambarkan
pengalaman sesungguhinya pengguna dalam-melakukan transaks melalui
aplikasi tersebut.

B. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang berfokus pada
pengolahan data berbentuk angka dengan bantuan metode statistik. Pendekatan
tersebut digunakan dalam penelitian inferensial untuk menguiji hipotesis serta
menelaah hubungan antar variabel. Dengan pendekatan kuantitatif, temuan
penelitian menjadi lebih terukur, bersifat objektif, serta dapat dianalisis melaui
uji statistik, sehingga memberikan gambaran yang jelas mengenai keterkaitan

antar variabel yang diteliti (Karimuddin et al., 2022).

42
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Penelitian ini digunakan untuk menguji adakah pengaruh ease of use, e-
trust, discount, dan customer experience terhadap repurchase intention
konsumen pada aplikas afagift (studi kasus konsumen alfagift Kabupaten
Pekalongan).

C. Setting Penédlitian
Lokas pendlitian berada di Kabupaten Pekalongan yaitu pengguna
aplikasi e-commerce Alfagift |ebih dari 2 kali, dengan rentan usia 20-40 tahun.
D. Populas dan Sampel
1. Populas
Dalam penelitian, populasi terdiri atas semua objek maupun subjek
yang menjadi sasaran kajian, tidak hanya dalam hal jumlah tetapi juga
karakteristik yang dimilikinya (Karimuddin et al., 2022). Dalam penelitian
ini, populasi mencakup semua penduduk Kabupaten Peka ongan yang telah
melakukan pembelian online melalui aplikasi Alfagift, meskipun jumlah
pastinyatidak dapat ditentukan.
2. Sampe
Sampel dipahami sebagai bagian dari populasi yang digunakan untuk
menggambarkan karakteristik penelitian dengan kriteria tertentu, sehingga
data yang diperoleh lebih akurat dan relevan (Karimuddin et a., 2022).
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Purposive sampling, yaitu teknik yang menentukan sampel berdasarkan
pertimbangan dan kriteria khusus sesuai dengan tujuan penelitian (Machali,

2021). Dalam menentukan responden, peneliti menetapkan beberapa syarat,



yaitu konsumen Alfagift yang telah melakukan pembelian menggunakan
aplikas afagift minima dua kali, serta warga domisili Kabupaten
Pekal ongan dengan rentan usia 20-40 tahun.

Karena ukuran populasi tidak dapat dipastikan, penelitian ini memakai
persamaan Lemeshow untuk menghitung jumlah sampel sehingga hasil

penelitian tetap terjaga akurasi dan relevansinya. (Wahyudi et al., 2023).

n=

(£4))* () (@)

d_
_ (1,96)(0,5)(0,5)
y (0,1)*
= 96,04

Keterangan:
n : Jumlah Sampe
Z 0/2 : Tingkat distribusi normal padataraf signifiken 95% = 1,96
p : Estimator proporsi populasi 50% =0,5
q :1-p(1-0,5=0,5)
d : Penyimpanan yang ditolerir 10% = 0,1
Berdasarkan hasil kalkulasi menggunakan rumus Lemeshow, Penelitian
ini memerlukan sampel sekitar 96,04 responden, yang kemudian disesuaikan
menjadi 100 orang.
E. Variabel Penelitian
1. Variabd Independen
Menurut Sahir (2022) Variabel independen merupakan faktor penentu

yang dapat memengaruhi variabel dependen, baik dalam arah peningkatan
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maupun penurunan. Perubahan pada variabel independen akan memberikan
pengaruh langsung terhadap variabel dependen. Penelitian ini menyoroti
empat variabel independen sebagai fokus andlisis, yaitu ease of use, e-trust,
discount, dan customer experience yang tujuannya untuk melihat dampak
terhadap variabel terikat.
2. Variabel Dependen
Menurut (Sahir, 2022). Variabel dependen merupakan variabel inti yang
dijadikan fokus analisis penelitian. Analisis dilakukan untuk memahami
faktor-faktor yang memengaruhi variabel tersebut, sehingga dapat membantu
menemukan ' Jawaban atas permasalahan. Penelitian ini  menetapkan
repurchase intention sebagal variabel dependen, yang dianalisis berdasarkan
faktor-faktor yang mempengaruhinya.
F. Definis Operasional Variabel
Definisi operasional memberikan gambaran mengenai variabel penelitian
sehingga lebih mudah dipahami dan dapat. diukur secara tepat. Definis
operasioanl variabel berfungsi untuk memastikan bahwa setiap variabel dapat
dikaji melalui metode analisis yang relevan, sehingga hasiinya lebih akurat dan
dapat dibandingkan. Dengan adanya definisi operasional, dapat menentukan
indikator yang digunakan dalam pengukuran, memudahkan untuk analisis data
serta interpretas hasil dari penelitian (Machali, 2021). Adapun variabel yang

menjadi objek kajian dalam penelitian ini adalah:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

46

No. Yna(;(';beﬁ' den (x) | Definis | ndikator Skala
Menurut  (Puspita & |- Easytolearn
Astuti, 2023) ease of use |-  Controllable
adalah persepsi seseorang | Clear and
mengenai  kemudahan under standable
sstem atau teknologi <killful
tertentu, proses dapat | (Made et al., 2021)
dilakukan 4lebih efisien
tanpa menghabiskan
banyak tenaga dan waktu.
Menurut Wardhani etval. |-  Kompetens
(2024) E-Trust, . Integritas
didefinisikan sebagal |.. Kebaikan hati
suatu keyakinan atau niat baik
2. E-Trust konsumen terhadap (Rachmawati & | Likert
perusahaan, yang | Syafarudin, 2022)
mendorong mereka
melakukan transaksi
melalui internet.
Menurut Andriani et a. |- Besar diskon
(2022) diskon adalah |.  Duras diskon
upaya pemasaran yang . Jenis  produk
dlterapkan dengan yang mendapat
) menyesualkan hargalebih diskon .
3. | Discount rendeh. daripada  hargal | Erekiens Likert
standar pemberian
diskon
(Hariyana et al.
2021)
Menurut Angeline et a |- Sense(Indera)
(2023) Customer |.  Feel (Perasaan)
Exer;grienﬁe rr;ﬂeliputi . Think (Pikiran)
uruhan pengalaman | . i
4. CE:;(JStO.”H yang dirasakan oleh |, g:égndakm) Likert
perience
pelanggan sdama|  (Hubungan)
berhubungan dengan | (kowati, 2021)
produk atau layanan
tertentu.
Menurut (Uljannah &
5 Repurchase Santoso, 2024) |- Continue 0O | ikert
' Intention Repurchase intention purchase e

adalah niat konsumen
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untuk membeli kembali |- Anticipate
produk yang sudah pernah repeat

dipakai, bak barang purchasing
ataupun  jasa  yang |- Expect to repeat

dianggap melebihi purchase

ekspektasi mereka. - Like to
recommend
(Goaill et 4.,
2023)

G. Sumber Data
Dalam penelitian ini,data primer digunakan sebagai sumber utama. Data
tersebut diperoleh langsung oleh peneliti melalui kuesioner yang dibagikan
kepada pengguna aplikasi Alfagift dengan kriteria tertentu, yakni masyarakat
Kabupaten Pekalongan yang telah berbelanja lebih dari dua kali menggunakan
aplikasi tersebut dan berusia antara 20 hingga 40 tahun.
H.Teknik Pengumpulan Data
Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, dengan kuesioner
sebagal media utama untuk. menghimpun data. Kuesioner diberikan kepada
responden sesua kriteria penelitian, kegiatan dilakukan secara langsung
berhadapan maupun secara virtual. Penyebaran dilakukan dalam bentuk cetak
dan google form, sehingga jawaban dapat diberikan secara praktis dan efisien.
Responden diminta menyatakan tingkat persetujuan atas setiap pernyataan yang
disgikan. Setelah menerima jawaban dari responden, pendliti akan
mengumpulkan dan memproses tanggapan yang diterima untuk dianalisis lebih

lanjut.
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[. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian berfungsi sebagai sarana pengumpulan data, di mana
responden diminta menilai pernyataan sesua tingkat persetujuan mereka.
Instrumen penelitian ini menggunakan skala likert dengan rentang nilai 1 hingga
5 sebagal dasar pengukuran.

Tabdl 3.2 SkalaLikert

No. | Pertanyaan Kode Skor
1. Sangat Tidak Setuju STS 1
2. | Tidak Setuju TS 2
3. Kurang Setuju KS 3
4. Setuju S 4
5. Sangat' Setuju %5 5

J. Metode Analisis Data
1. AnalisisData
Penelitian ini menggunakan metode analisis Partial Least Square
(PLS), yang termasuk ke dalam teknik Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis varians. PLS dipilih karena memiliki sgumlah keunggulan, seperti
minim asumsi statistik, sesua untuk jumlah sampel kecil, serta efektif dalam
menjelaskan hubungan antar variabel laten dan menyusun model teoritis.
Analisis dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.
2. Analisa Deskriptif
Analisis statistik deskriptif dalam penelitian ini dimanfaatkan untuk
memberikan gambaran serta penjelasan mengena data yang diperoleh agar
lebih mudah dipahami, sehingga peneliti dapat menyusun kesimpulan secara

umum. Teknik ini membantu memahami karakteristik data secara rinci,
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seperti jumlah responden, Jenis kelamin, Pendidikan terakhir responden, dan
polayang muncul dari hasil kuesioner (Duryadi, 2021).
3. Evaluasi Modél
a Uji Validitas
1) Convergent Validity
Uji vadliditas konvergen dilakukan untuk menilai apakah
indikator-indikator dalam suatu konstruk memiliki korelasi yang tinggi
dan konsisten. Kondisi ini menegaskan bahwa indikator tersebut benar-
benar merepresentasikan konsep yang sama. Suatu konstruk dinyatakan
layak apabilanilal outer loading=0,60 dan AVE = 0,5 (Duryadi, 2021).
2) Discriminant Validity
Pengujian ini bertujuan memverifikas bahwa masing-masing
konstruk dalam penelitian berdiri sendiri dan tidak mencerminkan
konsep yang sama. Uji ini penting karena meningkatkan kredibilitas
penelitian serta menjamin interpretas datayang lebih akurat. Validitas
diskriminan suatu konstruk dianggap baik apabila nilai akar kuadrat
AVE lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, sertanilai AVE
melebihi 0,5. Selain itu, validitas indikator reflektif diuji melalui tabel
crossloading. Suatu indikator dinyatakan valid apabilakorelasi dengan
konstruk yang diukurnya lebih tinggi dibandingkan korelasi dengan

konstruk lainnya (Duryadi, 2021).
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b. Uji Reliabilitas

1) Composite Reliability
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan
mengacu pada nilai Composite Reliability. Nilai tersebut digunakan
untuk menilal konsistens internal instrumen, sehingga dapat dipastikan
bahwa setiap variabel memiliki tingkat keandalan yang memadai.
Instrumen dinyatakan konsisten dan akurat jikanilainyalebih besar dari

0,7 (Hair et al., 2014).

4. Uji Modd Fit

Pengujian model fit berfungs untuk menentukan apakah model
penelitian yang dirancang sgaan dengan data hasil penelitian. Pada PLS-

SEM, uji ini menjadi indikator penting kesesuaian model terhadap data

empiris, dengan uji ini dapat dipastikan bahwa interaks antar variabel tidak

hanya benar secara teori, tetapi juga cocok-dengan data empiris (Hair et al.

2017).

a. Sandardized Root Mean Sguare Residual (SRMR) berfungsi untuk
mengevaluasi selish ratarata antara kovarians hasil prediksi dan
kovarians aktual. Model dinyatakan sesuai apabilanilai SRMR kurang dari
0,1 (Nabilah et al., 2020).

b. d ULS (Squared Euclidean Distance), yaitu jarak kuadrat antara matriks
kovarians model dengan kovarians empiris. Model dinyatakan fit apabila
nilai d_ULS hasil estimas lebih kecil atau sama dengan batas atas

bootstrap confidence interval 95% (Schuberth et al. 2023).
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c. d_G (Geodesic Distance), yaitu jarak geodesik antara matriks kovarians
model dengan kovarians empiris. Samaseperti d_UL S, model dianggap fit
apabila nilai d_G berada dalam batas bootstrap confidence interval 95%
(Schuberth et al. 2023).

d. NFI digunakan sebagai tolok ukur untuk membandingkan model
penelitian dengan null model. Nilai yang semakin dekat ke 1 menunjukkan
tingkat kecocokan model.yang semakin baik (Nabilah et al., 2020).

e. Chi-Square (x?) / Exact Model Fit Test; digunakan untuk menilai apakah
model memiliki perbedaan signifikan dengan data empiris. Namun, uji ini
cukup sengitif terhadap ukuran sampel, sehingga hasil interpretasinya
perlu dilengkapi dengan indekslain (Hair et al. 2017).

. Koefisien Determinasi (R-square)

R-square berfungsi untuk menilai sgjauh mana variabel eksogen
mampu menjelaskan variabel endogen dalam model. Nilainya berkisar antara
0-1, dengan O berarti tidak ada penjelasan dan 1 berarti penjel asan sempurna.
Semakin tinggi nilal R-square, semakin balk prediksi model. Umumnya, 0,67
dianggap kuat, 0,33 sedang, dan 0,19 lemah (Duryadi, 2021).

. Multikolinearitas Inner VIF

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk memastikan variabel bebas
tidak saling berkorelasi. Model regresi yang valid seharusnya memiliki
variabel independen yang berdiri sendiri. Jika ditemukan adanya korelasi
antarvariabel, maka salah satu variabel perlu dihapus agar model tetap valid.

Deteksi dilakukan dengan menggunakan nilai Variance Inflation Factor
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(VIF). Dalam aplikasi SmartPL S 3, yang diperiksaadalah Inner VIF. Apabila
nila Inner VIF kurang dari 5, maka model dianggap bebas dari masalah
multikolinearitas. Sebaliknya, jika nilainya lebih dari 5, berarti terdapat
indikasi multikolinearitas dalam model (Duryadi, 2021).
. Uji Hipotesis

Proses pengujian hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan
nilai t-hitung dengan t-tabel serta mempertimbangkan p-value. Pada tingkat
signifikansi 5% (o = 0,05), nilai t-tabel ditetapkan sebesar 1,985. Hipotesis
dapat diterima gpabila t-hitung lebih besar dari 1,985 dan p-value lebih kecil
dari 0,05. Sebaliknya, apabila t-hitung < t-tabel atau p-value = 0,05, maka
hipotesis ditolak karena tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan

(Subagiyo & Syaichoni, 2022).



BAB IV
ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Deskriptif
Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Pekalongan selama 21 hari, yaitu
pada tangga 4-24 Maret 2026. Untuk mendapatkan data, peneliti menyebarkan
kuesioner dalam dua cara, yaitu secara offline dan secara digital (online).
Penelitian secara offline, dilakukan dengan cara peneliti mengunjungi langsung
gerai-gerai Alfamart dic Kabupaten Pekalongan serta mendatangi rumah
konsumen yang mengounakan aplikasi Alfagift. Sementara secara digital,
penelitian dilakukan dengan cara mengisi kuesioner yang disebar melalui media
sosial dan pemindaian barcode yang tersedia pada pamflet yang dibuat oleh
peneliti. Dari hasil penelitian tersebut, terkumpul sebanyak 113 data responden.
Namun, terdapat 13 data responden yang tidak memenuhi kriteria, Jumlah
responden penelitian ini adalah 100 orang sesuai dengan sampel yang
ditetapkan. Adapun Kriteria responden disajikan padatabel berikut :

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Identitas responden terkait kategori jenis kelamin telah diklasifikasikan
berdasarkan hasil pengisian kuesioner, dengan rincian sebagal berikut:

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

No. JenisKeamin Presentase Jumlah

1. Laki-Laki 21% 21

2. Perempuan 79% 79
Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026
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Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan dominasi

perempuan (79%), dibandingkan laki-laki

(21%). Dengan demikian,

mayoritas pengguna aplikasi Alfagift di Kabupaten Pekalongan adalah

perempuan.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Kategori Identitas responden terkait kategori tingkat pendidikan

terakhir telah diklasifikasi kan berdasarkan hasil pengisian kuesioner, dengan

rincian sebagai berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Usia

No Usia Presentase Jumlah
1. 20-25 Tahun 69% 69
2. 26-30 Tahun 18% 18
3. 31-35 Tahun 7% 7
4, 36-40 Tahun 6% 6
Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026

Berdasarkan dari sisi usia, kelompok usia muda mendominasi jumlah

responden, yaitu 20-25 tahun dengan jumlah 69 orang. Data ini

menggambarkan bahwa pengguna aplikasi Alfagift di kabupaten Pekalongan

sangat populer di kalangan usia produktif atau dewasa muda.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Identitas responden terkait kategori tingkat pendidikan terakhir telah

diklasifikasikan berdasarkan hasil pengisian kuesioner, dengan rincian

sebagal berikut:
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Tabdl 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Terakhir Presentase Jumlah

1. SD 2% 2

2. SMP 3% 3

3. SMA 7% 77

4.  Diploma 2% 2

5. Sarjana 16% 16
Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026
Dari segi pendidikan, responden terbanyak adalah lulusan SMA dengan
jumlah 77 orang (77%).-Lulusan S1 menyumbang 16%, sementara sisanya
terdiri dari lulusan SMP, SD, dan Diploma. Ha ini menegaskan bahwa
mayoritas pengguna aplikasi Alfagift berasal dari latar belakang pendidikan
menengah atas.
4. Karakteristik Responden Berdasar kan Pekerjaan
Identitas responden terkait kategori pekerjaan telah diklasifikasikan
berdasarkan hasil pengisian kuesioner, dengan rincian sebaga berikut:

Tabe 4. 4Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

No Pendidikan Terakhir Presentase  Jumlah
1. Pelgjar/M ahasiswa 53% 53

2. Karyawan Swasta 26% 26

3. Wiraswasta 8% 8

4, ASN 1% 1

5. Ibu Rumah Tangga 11% 11

6. Honorer 1% 1

Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026
Ditinjau dari aspek pekerjaan, sebagian besar responden berasal dari
kelompok Pelgar/Mahasiswa dengan jumlah mencapai 53 orang. Selain itu,

terdapat kelompok Karyawan Swasta sebesar 26% dan Ibu Rumah Tangga
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sebesar 11%. Data ini menggambarkan bahwa aplikasi Alfagift sangat
diminati oleh kalangan pelgar dan mahasiswa.
5. Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat
Identitas responden terkait kategori domisili telah diklasifikasikan
berdasarkan hasil pengisian kuesioner, detail hasil disgjikan sebagai berikut:

Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Alamat

No Berdomisili Kabupaten Pekalongan Presentase Jumlah
1 Ya 100% 100

2. Tidak 0% 0

Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026

Terkaitwilayah tempat tinggal, seluruh responden 100% berdomisili di
Kabupaten Pekalongan. Data penelitian terbukti memenuhi kriteria cakupan
wilayah pendlitian yang telah ditetapkan sgjak awal, yaitu masyarakat yang
menetap di wilayah Kabupaten Pekalongan.

6. Karakteristik Responden Berdasar kan Penghasilan

K ategori penghasilan telah diklasifikasikan berdasarkan hasil pengisian

kuesioner, dengan rincian sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Karakteristik Berdasarkan Penghasilan

No Penghasilan Presentase Jumlah
1 <2 Juta 55% 55
2. 2-4 Juta 29% 29
3. 4-6 Juta 14% 14
4. >6 Juta 2% 2
Totad 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026
Mengenai tingkat pendapatan, sebagian besar responden memiliki

penghasilan di rentang kurang dari 2 juta rupiah, yaitu sebanyak 55 orang
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(55%). Sementaraitu, kelompok penghasilan 2-4 juta rupiah mencakup 29%
responden. Profil ini sgalan dengan mayoritas responden yang berstatus
sebagai pelgar atau mahasiswa.
7. Karakteristik Responden Berdasarkan Berapa Kali Membéli
Identitas responden terkait intensitas pembelian melalui aplikasi Alfa
Gift telah diklasifikasikan berdasarkan hasil pengisian kuesioner, detail hasil
dapat dilihat pada uraian betikut:

Tabel 4. 7 Karakteristik Berdasarkan Berapa Kali Membeli

No BerapaKall Membeli Melalui Aplikasi. Presentase Jumlah

Alfa Gift
1 > 2kali 100% 100
2. 2 kali 0% 0
3 1 kall 0% 0
Total 100% 100

Sumber : data primer diolah, 2026
Dari sisi pengalaman berbelanja, terdapat 13 responden yang tidak
memnuhi Kriteria dari. total 113 responden. Penelitian ini melibatkan 100
responden sebagai sampel, di mana seluruhnya telah melakukan pembelian
melalui aplikasi Alfagift lebih dari duakali. Faktaini mengindikasikan bahwa
responden merupakan pengguna aktif yang telah memiliki pengalaman
langsung dalam memanfaatkan fitur-fitur aplikasi, sehingga data yang

diperoleh mencerminkan perilaku konsumen yang relevan.
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B. Analisis Data
1. Uji Validitas
a. Covergent Validity

Tabel 4. 8 Nilai outer loding dan Average variance extracted (AVE)

Variabel Kode Item Outer Loding AVE Ket.
X1-1 0,746
X1-2 0,789 0,634 .
Ease of use %1-3 0,850 Valid
X1-4 0,788
X2-1 0,776
E-trust X2-2 0,718 0,608 Valid
X2-3 0,841
X3-1 0,711
. X3-2 0,873 0,665 .
Discount %33 0.873 Valid
X3-4 0,794
X4-1 0,724
X4-2 0,797
(E:)L(‘Ste‘??::ce X4-3 0,706 0587 Valid
b X4-4 0,810
X4-5 0,786
Y1l 0,863
Repurchase | Y2 0,885 ,
Intention | Y3 0,833 O¥iSRy Vdid
Y4 0,807,

Sumber : data primer diolah, 2026
Outer loading digunakan untuk menilai apakah setiap pertanyaan
valid dalam mengukur variabel pendlitian. Indikator dianggap valid jika
nilai outer loading di atas 0,60 (Duryadi, 2021). Berdasarkan hasil olah
data, seluruh item pada variabel ease of use, E-Trust, Discount, Customer
Experience, dan Repurchase Intention nilai outer loadingnya berada di
atas 0,60. Dengan hasil tersebut, semua item telah memenuhi kriteria

convergent validity.
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Selain outer loading, convergent validity jugadinilai dari nilai AVE

pada tingkat variabel. Sebuah variabel dinyatakan memenuhi syarat jika

nilai AVE-nya > 0,50 (Duryadi, 2021). Berdasarkan tabel tersebut, Nilai

AVE dari semua variabel menunjukkan bahwa seluruh variabel sudah

memenuhi syarat convergent validity dengan tingkat yang tinggi. Artinya,

variabel-variabel tersebut mampu mewakili lebih dari 50% variasi dari

indikator-indikator yang ada, semua variabel memiliki nila AVE di atas

0,50, artinya sudah:memenuhi syarat validitas konvergen.

b. DiscriminantValidity

Tabel 4. 9 Nilai Fornell-Lacker

X1 X2 X3 X4 Y
X1 0,797
X2 0,718 0,780
X3 0,694 0,747 0,815
X4 0,781 0,703 0,754 0,766
Y 0,739 0,694 0,732 0,777 0.847

Sumber : data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas, nilai akar AVE untuk variabel, Ease of

Use (0.797), E-trust (0.780), Discount (0.815), Customer Experience

(0.766) dan Repurchase Intention (0.847) Seluruh nilai akar AVE lebih

tinggi dibandingkan korelasi antar variabel, sehinggadiscriminant validity

menurut kriteria Fornell-Larcker terpenuhi.



Tabel 4. 10 Crossloading

Ease  of E-Trust Discount Custo_mer Repur_chase
Use experience Intention
X1-1 0,746 0,516 0,473 0,537 0,474
X1-2 0,789 0,549 0,546 0,629 0,540
X1-3 0,859 0,705 0,640 0,707 0,757
X1-4 0,788 0,475 0,526 0,590 0,518
X2-1 0,617 0,776 0,525 0,594 0,545
X2-2 0423 0,718 0,592 0,469 0,439
X2-3 0,617 0,841 0,636 0,575 0,620
X3-1 0444 0,517 0,711 0,476 0,417
X3-2 0,639 0,650 0,873 0,644 0,651
X3-3 0534 0,638 0,873 0,648 0,668
X3-4 0,630 0,618 0,794 0,665 0,608
X4-1 0,547 0,454 0,501 0,724 0,472
X4-2 0,695 0,579 0,531 0,797 0,613
X4-3 0,450 0,381 0,432 0,706 0,440
X4-4 0,671 0,626 0,685 0,810 0,723
X4-5 0,584 0,591 0,675 0,786 0,651
Y-1 0,659 0,601 0,644 0,681 0,863
Y-2 0,669 0,634 0,607 0,687 0,885
Y-3 0,666 0,581 0,618 0,633 0,833
Y-4 0,499 0,531 0,615 0,629 0,807

Sumber : data primer diolah, 2026
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Uji ini digunakan untuk melihat apakah sebuah indikator (seperti

X1-1,X2-1, dst.) lebih "setia’ pada variabelnya sendiri dibandingkan

variabel lain. Secara keseluruhan, setigp item pengukuran (indikator)

terbukti berkorelasi lebih tinggi dengan variabel yang diukurnya sendiri

dibandingkan dengan variabel lainnya. Temuan ini menegaskan bahwa

seluruh indikator telah memenuhi kriteria discriminant validity.
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2. Uji Reliabilitas

Tabel 4. 11 Nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, Compostie Reliability, dan
Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach’s Composite

Alpha oA giabiliy  AVE  Ket
X1 0810 0,843 0,874 0,634  Reliabe
X2 0,679 0,699 0,823 0,608  Reliabel
X3 0832 0,854 0,887 0,665  Reliabel
X4 0,826 0,843 0,876 0,587  Reliabel
Y 0,869 0,872 0,911 0,718  Reliabel

Sumber : data primer diolah, 2026

Reliabilitas diuji untuk menila kestabilan instrumen penelitian dalam
mengukur variabel. Pada penelitian ini, seluruh variabel memperoleh nilai
Cronbach's Alpha di atas 0,60, Hasil pengujian Composite Reliability
menunjukkan seluruh variabel di atas 0,70. Melaui serangkaian pengujian di
atas, dapat dirumuskan bahwa seluruh variabel beserta indikator yang
digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteriayang ditetapkan yaitu valid
dan reliabel, sehingga analisis dapat diteruskan pada pengujian model

struktural dan hipotesis.

3. Uji Modd Fit
Tabe 4. 12 Modd Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,084 0,084
d ULS 1,465 1,465
dG 0,753 0,753
Chi-Square 401,982 401,982
NFI 0,707 0,707

Sumber : data primer diolah, 2026
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Uji Modédl Fit digunakan setelah proses validitas dan reliabilitas, guna
mengukur tingkat kesesuaian model penelitian dengan data empiris yang
diperoleh.

a. Sandardized Root Mean Square Residual (SRMR)

SRMR berfungsi sebagal indikator untuk mengukur selisih rata-rata
antara korelasi aktual dalam data dengan korelasi yang diestimasi oleh
model. Nilai SRMR yang diperoleh dalam penelitian ini adalah 0,083.
Merujuk pada kriteria yang ditetapkan, model dinyatakan memiliki
kesesuaian yang baik jika nila SRMR di bawah 0,1. Dengan demikian,
nilai 0,084 model penelitian terbukti cukup akurat dalam menjelaskan
keterkaitan antar variabel.

b. d ULS (Squared Euclidean Distance)

Nilal d_ULS diperoleh sebesar 1,465. Meskipun nilal ini berada di
ates batas bootstrap 95% (1,143), hal-ini tidak lantas membatalkan
kelayakan model. @ Merujuk pada prinsip PLS-SEM yang lebih
mengutamakan predictiverelevance, model ini tetap dinyatakan valid. Hal
ini dikarenakan indikator utamalainnya seperti SRMR telah menunjukkan
konvergensi model yang baik.

c. d_G (Geodesic Distance)

Serupadengan d _ULS, d_G mengukur jarak kuadrat antara matriks
kovarians model dan empiris. Nila d G menunjukkan angka 0,753.
Berdasarkan hasil prosedur Bootstrapping (95% Confidence Interval),

nila ambang batas atas (HI_95) adalah 0,771. Karena nilai adli (0,753)
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lebih kecil dari nilai batas atasnya (0,771), maka secara statistik dapat
disimpulkan bahwa model ini Fit atau layak.
d. Normed Fit Index (NFI)
NFI digunakan untuk menilai perbandingan antara model penelitian
dengan sebuah model dasar (null model). Nilai NFI sebesar 0,707
menunjukkan tingkat kecocokan yang cukup baik, karena secara teoritis
nilai yang mendekati 1 menandakan kecocokan semakin tinggi. ha ini
umum ditemui pada model yang memiliki banyak indikator atau jumlah
sampel yang moderat. Oleh karenaitu, NFI dalam penelitian ini dianggap
sebaga pendukung (marginal fit) yang tetap berkontribusi pada validitas
model secara keseluruhan.
e. Chi-Square(¥?) / Exact Model Fit Test
Berdasarkan hasil pengolahan data, nilal Chi-Square tercatat sebesar
401,982. Meskipun nilai ini cukup besar, dalam pendekatan PLS-SEM,
Chi-Squaretidak dijadikan sebagal penentu tunggal kel ayakan model. Hal
ini dikarenakan 'PLS-SEM lebih mengutamakan kemampuan prediks
(predictive power).

Berdasarkan hasil pengujian secara menyeluruh, model penelitian ini
dinyatakan layak (fit) dan memenuhi syarat untuk dilanjutkan ke tahap
pengujian hipotesis. Meskipun terdapat variasi statistik pada beberapa
indikator, namun terpenuhinya parameter utama seperti SRMR, d_G dan NFI
sudah cukup membuktikan bahwa model memiliki kemampuan prediks yang

stabil dan konsisten. Temuan ini menegaskan bahwa model yang dibangun



mampu merepresentasikan fenomena empiris secara akurat, sehingga analisis
hubungan antar variabel dapat dipertanggungjawabkan.
4. Uji Koefisien Determinas (R-square)

Tabel 4. 13 Nilai R Square

R Sguare R Sguare Adjusted
Y 0.684 0.670
Sumber : data primer diolah, 2026

Koefisien determinasi-berfungsi untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan varias yang terjadi pada variabel dependen.
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai R Sguare sebesar 0,684. Artinya,
sebesar 68,4% varias pada variabel Y dapat dijelaskan oleh variabel
independen yang terdapat dalam model, sementara 31,6% sSisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Nilal tersebut termasuk kategori
kuat (substantial), sehingga model dapat dinyatakan memiliki tingkat akurasi

prediksi yang tinggi.

5. Iner VIF
Tabel 4. 14 Nilai Inner VIF
X1 X2 X3 X4'Y
X1 3.027
X2 2.778
X3 2977
X4 3.340

Sumber : data primer diolah, 2026
Tahap sebelum pengujian hipotesis dilakukan adalah memastikan tidak
adanya ggada multikolinearitas melalui analisis nilai Inner VIF. Hasil
perhitungan menunjukkan bahwa seluruh variabel, yang meliputi ease of use

(X1), etrust (X2), discount (X3), serta customer experience, memiliki nilai
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VIF di bawah angka 5. Dengan demikian, tidak ada hubungan antar variabel
independen yang dapat mengintervens pengaruhnya terhadap Repurchase
Intention (Y'), sehingga model struktural penelitian ini dinyatakan valid.
. Uji Hipotesis

Hipotesis diuji melalui prosedur bootstrap untuk mendapatkan nilai t-
statistik dan p-values berdasarkan data empiris. Hipotesis penelitian diterima
jikamemenuhi kriteria signifikansi, Hipotesis dianggap diterimaketika nilai
t-statistik melebihi 1,985 dan p-value berada di bawah 0,05. Pendekatan ini
memastikan bahwa estimasi standard error mencerminkan kondis riil dari
sampel penelitian.

Gambar 4. 1 Hipotesis Penelitian
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a. H1: Terdapat pengaruh Ease of Use terhadap Repurchase Intention.

b. H2: Terdapat pengaruh E-Trst terhadap Repurchase Intention.

c. H3: Terdapat pengaruh Discount terhadap Repurchase I ntention.

d. H4: Terdapat pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase

Intention.
Gambar 4. 2 Hasil Uji Hipotesis
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Tabel 4. 15 Hasil Uji Hipotesis
Original Sample Stan_da_rd T Statistics P Values
Sample Mean  Deviation
X1->Y 0,225 0,204 0,103 2,195 0,029
X2->Y 0,121 0,124 0,086 1,409 0,159
X3->Y 0,224 0,227 0,083 2,693 0,007
X4->Y 0,347 0,361 0,109 3,169 0,002

Sumber : data primer diolah, 2026

Analisis hasil pengujian memperlihatkan bahwa variabel Ease of Use

(X1) memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention (Y) dengan
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koefisien sebesar 0,225. Nila T-Satistics sebesar 2,195 yang melampaui
batas kritis 1,985 serta P-Value 0,029 yang berada di bawah ambang 0,05
menegaskan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Oleh karena itu, hipotesis
pertama (H1) mengenai adanya pengaruh Ease of Use terhadap Repurchase
Intention dapat diterima.

Andisis data memperlihatkan bahwa variabel E-Trust (X2)
memberikan pengaruh yang tidak signifikan terhadap Repurchase Intention
(Y) dengan koefisien sebesar 0,121. Nilal T-Statistics sebesar 1,409 beradadi
bawah batas minimum 1,985, P-Value sebesar 0,159 justru melampaui
ambang 0,05. Hal ini menunjukkan bahwapengaruh tersebut tidak signifikan,
sehingga hipotesis kedua (H2) mengenal adanya pengaruh E-Trust terhadap
Repurchase Intention tidak dapat diterima.

Analisis statistik memperlihatkan bahwa variabel diskon (X3)
memberikan pengaruh positif terhadap Repurchase Intention (YY) dengan nilai
koefisien sebesar 0,224. Nila T-Satistics sebesar 2,693 yang melampaui
batas kritis 1,985, serta P-Value 0,007 yang berada di bawah ambang 0,05,
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Oleh karena itu, hipotesis
ketiga (H3) yang menyatakan adanya pengaruh diskon terhadap niat
pembelian ulang dapat diterima.

Analisis data memperlihatkan bahwa variabel Customer Experience
(X4) memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention (Y), dengan
koefisien sebesar 0,347. Nila T-Satistics sebesar 3,169 yang melampaui

batas kritis 1,985, serta P-Value 0,002 yang berada di bawah ambang 0,05,
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menegaskan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Oleh karena itu, hipotesis
keempat (H4) yang menyatakan adanya pengaruh Customer Experience
terhadap Repurchase Intention dapat diterima.
C. Pembahasan
1. Pengaruh Ease of Use secara parsial terhadap Repurchase Intention
penggunaan aplikas alfagift.

Uji hipotesis parsiadl menunjukkan bahwa variabel kemudahan
penggunaan memiliki-nilai T-Statistics sebesar 2,195 dengan P-Value 0,029.
Karena nilai P _lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis H1 diterima. Artinya,
kemudahan penggunaan aplikasi terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat konsumen untuk membeli kembali di Alfagift Kabupaten
Pekal ongan.

Secara teoritis, kemudahan penggunaan mencakup aspek yang ramah
pengguna, fitur menu yang mudah digunakan, tampilan yang bagus, serta
proses transaksi yang tidak membingungkan. Di lapangan, responden merasa
bahwa aplikas AlfaGift memberikan efisiensi waktu dalam berbelanja
kebutuhan sehari-hari. Mengingat Sebagian besar responden berada padausia
20-25 tahun (69%), kelompok usia Gen Z ini sangat mengutamakan aplikasi
yang user-friendly. Bagi mereka, aplikasi yang sulit dioperasikan akan segera
ditinggakan.

Oleh karena itu, konsistensi AlfaGift dalam menyederhanakan proses
checkout dan pencarian barang menjadi faktor utama pendorong transaksi

ulang. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnyaKusuma et al., (2024)
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dan Wijiastuti et a., (2024). Penelitian tersebut menyatakan bahwa ease of
use (kemudahan Penggunaan) berpengaruh signifikan pada penggunaan
aplikasi e-commerce. Hasil penelitian terdahulu, dapat mendukung pada
penelitian ini.

. Pengaruh E-Trust secara parsial terhadap Repurchase Intention
penggunaan aplikas alfagift.

Uji hipotesis parsial. menunjukkan bahwa variabel kepercayaan
elektronik (e-trust) memiliki nilai T-Statistics sebesar 1,409 dengan P-Value
0,159. Karena nilai P melebihi ambang 0,05, maka variabel e-trust terbukti
tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. Artinya, tingkat
kepercayaan pengguna secara digital tidak secara langsung menentukan
apakah pengguna memutuskan untuk membeli ulang atau tidak pada aplikas
AlfaGift di Kabupaten Pekalongan. Fenomena ini menarik untuk dicermati,
sebaly meskipun kepercayaan adalah pondasi transaksi digital, bagi pengguna
di wilayah Kabupaien Pekaongan, faktor ini tampaknya sudah dianggap
sebagal standar minimal.

Pelanggan merasa bahwa merek "Alfamart” atau "AlfaGift" sudah
cukup besar sehingga mereka tidak lagi mencemaskan aspek keamanan
secara berlebihan. Fokus pelanggan bergeser dari "apakah aplikasi ini aman”
menjadi "apakah aplikas ini menguntungkan bagi saya'. Meski profil
responden didominasi oleh perempuan (79%) yang biasanya lebih berhati-
hati dalam bertransaksi, nhamun dalam kasus ini, kepercayaan digital tidak

menjadi pendorong utama niat beli ulang jika dibandingkan dengan variabel
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manfaat langsung lainnya. Hasil penelitian ini sgjalan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Kusmita et a., (2022), Kusuma dan
Sekarningtyas (2023), Riliana et al., (2022), penelitian tersebut menyatakan
bahwa e-trus tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention pada aplikasi e-comerce. Hasil penelitian terdahulu, dapat
mendukung pada penelitian ini.

. Pengaruh Discount secara parsial terhadap Repurchase Intention
penggunaan aplikasi-alfagift.

Uji hipotesis parsial memperlihatkan bhahwa variabel diskon memiliki
nilai T-Satistics sebesar 2,693 dan P-Value sebesar 0,007. Karena nilai P
lebih rendah dari ambang 0,05, dapat disimpul kan bahwa diskon berpengaruh
positif serta signifikan terhadap niat pembelian ulang. Strategi pemberian
potongan harga atau promo-promo tertentu terbukti efektif dalam memicu
niat ‘beli ulang. Hasil-ini sangat relevan dengan profil demografi responden,
di mana mayoritas adalah Pelgar/Mahasiswa (53%) serta berpendapatan
kurang dari duajutarupiah (55%). Kelompok ini memiliki karakteristik price
sensitive, di mana keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh nilai
ekonomis yang didapatkan.

Pemberian diskon, voucher gratis ongkir, atau poin loyalty pada
aplikasi AlfaGift menjadi dayatarik emosional dan rasional yang kuat. Bagi
mahasiswa dan masyarakat dengan penghasilan terbatas di Kabupaten
Pekalongan, potongan harga sekecil apa pun dianggap sebagal keuntungan

besar yang memotivasi mereka untuk melakukan transaksi berulang daripada
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berbelanja secara luring (offline). Hasil penelitian ini sgaan dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Resta et al., 2024) dan (Ryansa et
a., 2023). Pendlitian tersebut menyatakan bahwa discount berpengaruh
signifikan pada penggunaan ulang aplikasi e-commerce. Hasil pendlitian
terdahulu, dapat mendukung pada penelitian ini.

. Pengaruh Customer Experience secara parsial terhadap Repurchase
I ntention penggunaan aplikasi alfagift.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial, variabel customer
experience menunjukkan pengaruh yang paling kuat di antara variabel
lainnya, dengan nila T-Satistics 3,169 dan nilai P-Values yang sangat
signifikan sebesar 0,002. Hal ini mengukuhkan bahwa pengal aman pelanggan
yang positif ‘adalah penentu utama bagi customer untuk menggunakan
kembali aplikasi AlfaGift. Pengalaman ini mencakup kepuasan saat barang
sampal tepat waktu, kesesuaian stok di aplikasi dengan realita, hingga
pelayanan kurir yang ramah. Berdasarkan data deskriptif, tercatat 100%
Responden tercatat telah melakukan transaksi pembelian sebanyak |ebih dari
dua kali. Angka ini merupakan bukti nyata bahwa pembeli telah merasakan
pengalaman berbelanja yang memuaskan secara konsisten.

Pengalaman emosional yang bak saat menggunakan aplikasi
menciptakan rasa nyaman dan ketergantungan yang positif. Pelayanan yang
memuaskan, sehingga menyentuh aspek personal dalam pengalaman digital
menjadi nilai tambah yang membuat customer enggan beralih ke platform

pesaing. Temuan penelitian ini sgadan dengan hasil studi terdahulu yang
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dilakukan oleh Salsabila & Widarmanti (2023) dan (Angeline & Christina
Whidya Utami, 2023). Penelitian tersebut menyatakan bahwa customer
experience berpengaruh signifikan pada penggunaan aplikasi e-commer ce.

Hasi| penelitian terdahulu, dapat mendukung pada penelitian ini.



BABV
PENUTUP
A. Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada
bab sebelumnya mengenai pengaruh kemudahan penggunaan, kepercayaan
elektronik, potongan harga, dan pengalaman pelanggan terhadap niat pembelian
ulang pengguna aplikasi Alfagift di Kabupaten Pekalongan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

1. Ease of use terbukti berpengaruh terhadap repurchase intention. Hal ini
dibuktikan dengan nila T-Satistics 2,195 (di atas 1,985) dan P-Value 0,029
(di bawah 0,05). Dengan kata lain, aplikas yang mudah digunakan akan
meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian kembali.

2. Variabel kepercayaan elektronik (X2) terbukti tidak berpengaruh terhadap
repurchase intention.. Hal tersebut tercermin dari nilai T-statistic 1,049 (di
bawah 1,985) dan P-Value sebesar 0,159 yang melebihi ambang batas 0,05.
Dengan demikian, tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform digital
tidak dapat dianggap sebagal faktor dominan dalam menentukan intensi
pembelian ulang pada penelitian ini.

3. Variabel diskon (X3) terbukti berpengaruh terhadap repurchase intention.
Hal ini dibuktikan secara statistik melalui nilai T-Satistics sebesar 2,693,
yang lebih tinggi dari batas kritis 1,985. Selain itu, nila P-Value sebesar
0,007 yang lebih kecil dari ambang 0,05 semakin menegaskan bahwa

pengaruh tersebut signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi

73
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potongan harga cukup efektif dalam mendorong terjadinyatransaksi berulang
pada pelanggan di Kabupaten Pekalongan.

4. Variabel customer experience (X4) terbukti berpengaruh terhadap repurchase
intention. Variabel ini juga merupakan yang paling dominan dengan nilai T-
Satistics sebesar 3,169 dan P-Value sebesar 0,002. Hal ini menunjukkan
bahwa pengalaman berbelanja yang memuaskan secara keseluruhan menjadi
faktor utama yang mendorong pelanggan untuk terus menggunakan aplikasi
Alfagift.

B. Keterbatasan Penélitian

Penelitian ini memiliki sgjumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan:

1. Cakupan penélitian ini hanya difokuskan pada pengguna aplikasi Alfagift di
wilayah Kabupaten Pekal ongan. Oleh karenaitu, temuan yang diperoleh tidak
dapat secara langsung dijadikan representasi perilaku konsumen di daerah
lain'yang mungkin memiliki kondis serta karakteristik berbeda.

2. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada variabel yang dianalisis,
sebab hanya mencakup empat aspek utama, yakni kemudahan penggunaan,
kepercayaan elektronik, potongan harga, serta pengalaman pelanggan. Di luar
variabel tersebut, masih terdapat sgumlah faktor lain yang berpotensi
memberikan pengaruh terhadap intenss konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

3. Ketergantungan pada kuesioner, data sepenuhnya bergantung pada kejujuran
responden dalam mengis kuesioner secara mandiri, sehingga ada

kemungkinan jawaban yang diberikan bersifat subjektif.
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C.Implikas Teoritisdan Praktis
Berdasarkan hasil penelitian, berikut merupakan implikasi teoritis dan
praktis:
1. Teoritis
Secarateoritis, penelitian ini menunjukkan bahwa dalam kerangka TPB
(Theory of Planned Behavior), niat beli ulang konsumen Alfagift lebih
ditentukan oleh kemudahan akses, keuntungan langsung, serta pengalaman
belanja yang memuaskan daripada faktor kepercayaan (e-trust). Hal ini
mengimplikasikan bahwa bagi konsumen Alfagift, kepercayaan dianggap
sebagal standar dasar yang sudah sewajarnya ada, sehingga niat merekalebih
dipicu oleh seberapa praktis aplikas digunakan, seberapa besar potongan
harga, dan seberepa positif pengalaman belanja yang mereka rasakan secara
nyata.
2. Praktis
Secara praktis,  fokus perusahsan - sebaiknya dialihkan pada
pengembangan sistem, pemberian promo yang menarik, serta pelayanan yang
memuaskan selama proses belanja. Mengingat pelanggan saat ini sudah
menganggap aspek kepercayaan sebagal standar minimal yang wajib ada.
Dengan memastikan aur transaksi berjalan cepat, selau ada potongan harga
dan memberikan pengalaman pengguna yang menyenangkan, perusahaan
akan lebih efektif dalam mempertahankan pelanggan dibandingkan hanya

mengandalkan kampanye mengena keamanan aplikasi.
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