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Abstrak

Penggunaan marketplace di Indonesia terus meningkat, namun persaingan
yang ketat menuntut platform untuk mampu mendorong pembelian ulang.
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh utilitarian value dan hedonic
value terhadap repurchase intention melalui satisfaction pada pengguna
Shopee di Kota Semarang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan 130 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Analisis data
dilakukan menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
utilitarian value dan hedonic value berpengaruh positif terhadap satisfaction.
Hedonic value juga berpengaruh langsung terhadap repurchase intention,
sedangkan utilitarian value berpengaruh terhadap repurchase intention
melalui satisfaction. Selain itu, satisfaction terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa
pengalaman belanja yang menyenangkan dan kepuasan pengguna menjadi
faktor utama yang mendorong pembelian ulang pada pengguna Shopee di
Kota Semarang.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mengubah pola konsumsi masyarakat
secara signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII, 2025), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 229 juta
jiwa, menunjukkan penetrasi yang luas di hampir seluruh lapisan masyarakat. Angka ini sejalan
dengan pertumbuhan pesat ekosistem e-commerce, menjadikan Indonesia sebagai pasar terbesar
di Asia Tenggara dengan nilai pasar mencapai US$65 miliar pada tahun 2024 (Tech in Asia,
2025). Pertumbuhan ini tidak hanya terpusat di kota-kota besar, melainkan juga meluas ke
wilayah perkotaan menengah (77er 2), termasuk Kota Semarang, yang menunjukkan
peningkatan kontribusi konsumen yang aktif dalam transaksi digital (Kredivo Indonesia e-
Commerce Behavior Report, 2023). Marketplace merupakan media berbasis internet yang
memfasilitasi kegiatan jual beli dan menjadi pilar utama dalam pertumbuhan ekonomi digital
ini (Putra et al., 2017).

Di tengah persaingan yang ketat dalam industri marketplace, repurchase intention (niat
pembelian ulang) menjadi indikator penting dalam menilai kemampuan platform untuk
mempertahankan penggunanya (Soeharso, 2024; Hellier et al., 2003). Niat pembelian ulang ini
sangat dipengaruhi oleh evaluasi menyeluruh konsumen terhadap pengalaman belanja
sebelumnya, yang secara teoretis dijelaskan melalui model Cognition-Affect-Conation (CACo)
(Hilgard, 1980; Oliver, 1999). Model ini menjelaskan bahwa proses psikologis konsumen
dimulai dari penilaian kognitif terhadap nilai yang dirasakan (utilitarian dan hedonic value), yang
kemudian menimbulkan respons afektif (satisfaction), dan diakhiri dengan niat bertindak
(repurchase intention). Dalam konteks belanja online, nilai yang dirasakan konsumen terbagi
menjadi dua dimensi utama. Pertama, utilitarian value, yang berfokus pada manfaat fungsional
dan rasional, seperti efisiensi waktu, kemudahan akses, dan keandalan sistem (Overby & Lee,
20006; Tripathi et al., 2024). Konsumen cenderung rasional dan berfokus pada pencapaian tujuan
belanja secara efisien (Andriani et al., 2021). Kedua, hedonic value, yang menekankan pada
kesenangan, kegembiraan, dan pengalaman emosional selama proses belanja, seringkali
dipandang sebagai bentuk hiburan (Arnold & Reynolds, 2003; Subekti, 2023). Keduanya
berperan penting dalam membentuk satisfaction (kepuasan), yang merupakan hasil perbandingan
antara harapan dan hasil aktual pengalaman (Kotler & Keller, 2016). Berbagai penelitian telah
menegaskan bahwa baik utilitarian value maupun hedonic value berpengaruh positif terhadap
satisfaction (Evelina et al., 2020; Mohsin & Lengler, 2021; Haque et al., 2020), dan satisfaction
sendiri adalah prediktor utama dari repurchase intention (Purnama et al., 2024; Cuong, 2025).
Namun, penelitian terdahulu menunjukkan inkonsistensi hasil empiris mengenai hubungan
langsung antar variabel. Di satu sisi, banyak studi menunjukkan bahwa utilitarian value dan
hedonic value berpengaruh langsung dan positif terhadap repurchase intention (Purnama et al.,
2024; Lata et al., 2024; Subekti, 2023). Di sisi lain, beberapa penelitian menemukan bahwa
pengaruh langsung tersebut tidak signifikan, melainkan harus melalui mediasi satisfaction
(Syafita et al., 2018; Briedenhann & Makhitha, 2024). Inkonsistensi ini diperparah dengan
adanya kesenjangan empiris yang terlihat pada platform dominan seperti Shopee. Meskipun
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Shopee tetap menjadi marketplace paling sering diakses (GoodStats, 2025), berbagai keluhan
pengguna terkait keterlambatan pengiriman, layanan pelanggan yang lambat, hingga gangguan
fitur interaktif (seperti Flash Sale dan Shopee Games) menunjukkan adanya ketidaksesuaian
antara nilai yang dijanjikan dan pengalaman aktual yang dirasakan. Fenomena ini
menimbulkan pertanyaan alasan pengguna tetap mempertahankan tingkat akses yang tinggi
meskipun ada permasalahan pada aspek fungsional dan emosional.

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa perilaku konsumen dalam e-commerce masih
dipengaruhi oleh banyak faktor kontekstual. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi
kesenjangan tersebut dengan menghadirkan analisis yang lebih komprehensif. Penelitian ini
memiliki hal-hal baru yang menarik untuk diteliti, yaitu, fokus pada pengguna Shopee di Kota
Semarang sebagai representasi wilayah urban 7ier 2 di Indonesia menggunakan periode
penelitian terbaru (2025) untuk mencerminkan dinamika pasar pascapandemi, serta menguji
ulang peran Satisfaction sebagai variabel mediasi dalam kerangka Cognition-Affect-Conation
(CACo). Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih relevan dan
kontekstual mengenai faktor-faktor yang mendorong kepuasan dan niat pembelian ulang
pengguna Shopee di pasar digital Indonesia saat ini.

Pengembangan Hipotesis

Hubungan Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention

Utilitarian value berfokus pada manfaat fungsional dan rasional yang dirasakan konsumen dari
proses belanja, seperti efisiensi waktu, kemudahan akses, dan penghematan biaya (Overby &
Lee, 2006). Konsumen dengan orientasi utilitarian cenderung membuat keputusan pembelian
berdasarkan pertimbangan logis dan manfaat praktis (Andriani et al., 2021). Ketika marketplace
secara konsisten memberikan nilai fungsional yang tinggi, misalnya sistem yang andal dan
proses transaksi yang cepat, hal ini dapat secara langsung meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk memilih kembali platform tersebut di masa depan. Penelitian oleh Purnama et
al. (2024), Lata et al. (2024), dan Polat & Seyrek (2022) mendukung argumen ini, menunjukkan
bahwa manfaat fungsional yang dirasakan mampu meningkatkan niat konsumen untuk
berbelanja ulang.

H1: Utilitarian value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

Hubungan Hedonic Value terhadap Repurchase Intention

Hedonic value mencerminkan aspek emosional dan kesenangan yang diperoleh konsumen dari
pengalaman berbelanja itu sendiri, terlepas dari hasil fungsionalnya (Arnold & Reynolds, 2003).
Di platform digital, nilai hedonik tercipta melalui fitur interaktif, desain yang menarik, dan
suasana belanja yang menghibur (Subekti, 2023). Pengalaman yang menyenangkan dan
memuaskan secara emosional ini membangun ikatan yang kuat antara konsumen dan platform,
yang menjadi pendorong langsung bagi niat pembelian ulang (Cuong, 2025). Konsumen yang
menganggap belanja sebagai bentuk hiburan akan lebih loyal dan cenderung mengulang



Davina Agustine Putri Ensu & Bogy Febriatmoko (2026)/ Unnes Business Quarterly Vol. 2 (1) 2026

pengalaman yang mereka nikmati. Temuan ini didukung oleh studi dari Lata et al. (2024) dan
Subekti (2023).
H2: Hedonic value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

Hubungan Utilitarian Value terhadap Satisfaction

Dalam model Cognition-Affect-Conation (CACo), utilitarian value merupakan dimensi kognitif, di
mana konsumen melakukan penilaian rasional terhadap kinerja platform (Oliver, 1999).
Penilaian ini didasarkan pada seberapa baik platform memenuhi kebutuhan fungsional seperti
kemudahan pencarian produk dan keandalan sistem (Evelina et al., 2025). Ketika harapan
konsumen terhadap fungsi dan efisiensi platform terpenuhi atau terlampaui, hal ini akan
memicu respons afektif yang positif, yaitu satisfaction (Mohsin & Lengler, 2021; Evelina et al.,
2020). Studi oleh Purnama et al. (2024) dan Kolondam et al. (2023) menegaskan bahwa persepsi
nilai fungsional yang tinggi merupakan faktor penting dalam pembentukan kepuasan pelanggan.
H3: Utilitarian value berpengaruh positif terhadap Satisfaction.

Hubungan Hedonic Value terhadap Satisfaction

Hedonic value adalah pemicu kepuasan melalui jalur afektif atau emosional. Pengalaman belanja
yang memicu antusiasme, kegembiraan, dan kenikmatan (Cuong, 2025) secara langsung
menciptakan perasaan puas atau senang (satisfaction) pada diri konsumen (Kim & Kim, 2016).
Nilai hedonik memberikan dimensi kepuasan yang melampaui kebutuhan dasar, menjadikan
proses belanja sebagai pengalaman yang menyenangkan dan bernilai positif (Faruq et al., 2023).
Penelitian empiris oleh Eksangkul & Nuangjamnong (2022), Haque et al. (2020), dan Mawarni
et al. (2023) secara konsisten mendukung hubungan positif antara nilai hedonik dan kepuasan
pelanggan.

H4: Hedonic value berpengaruh positif terhadap Satisfaction.

Hubungan Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Satisfaction adalah evaluasi akhir konsumen yang terbentuk setelah pembelian dan penggunaan
produk atau layanan, yang mencerminkan sejauh mana kinerja memenubhi ekspektasi (Kotler &
Keller, 2016). Berfungsi sebagai komponen Affect dalam model CACo, kepuasan menjadi
jembatan kritis menuju komponen Conation atau niat bertindak (Oliver, 1999). Konsumen yang
puas menunjukkan perilaku positif dan kecenderungan yang kuat untuk kembali menggunakan
layanan yang sama di masa mendatang (Hellier et al., 2003; Soeharso, 2024). Hubungan ini
dikonfirmasi secara luas dalam literatur, termasuk oleh Briedenhann & Makhitha (2024),
Mohsin & Lengler (2021), dan Mai et al. (2024).

H5: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.
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Hubungan Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction

Meskipun utilitarian value diyakini berpengaruh langsung pada niat beli ulang, terdapat argumen
bahwa nilai fungsional tidak cukup kuat tanpa didahului oleh kepuasan (Syafita et al., 2018).
Dalam hal ini, satisfaction bertindak sebagai variabel mediasi. Nilai fungsional yang dirasakan
konsumen (misalnya, kemudahan transaksi) harus berhasil menciptakan perasaan puas secara
keseluruhan (kepuasan), barulah dorongan untuk kembali membeli muncul. Proses ini
menegaskan bahwa penilaian kognitif perlu diterjemahkan melalui respons afektif untuk
menghasilkan tindakan yang konsisten (Purnama et al., 2024).

H6: Utilitarian value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction
sebagai variabel mediasi.

Hubungan Hedonic Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction

Pengaruh hedonic value terhadap repurchase intention diperkirakan dimediasi oleh satisfaction.
Pengalaman belanja yang menyenangkan secara emosional (hedonik) akan sangat efektif dalam
mendorong niat beli ulang hanya jika pengalaman tersebut secara keseluruhan menciptakan
perasaan puas yang mendalam. Jika aspek hedonik terganggu atau tidak memenuhi harapan,
niat beli ulang akan berkurang, menunjukkan peran penting satisfaction sebagai penyaring antara
nilai yang dirasakan dan niat perilaku (Briedenhann & Makhitha, 2024).

H7: Hedonic value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction
sebagai variabel mediasi.

Utilitarian Value

Repurchase
Intention

Satisfaction

Hedonic Value

Gambar 1. Model Penelitian
METODE
Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal untuk
menguji hubungan sebab-akibat antar variabel secara sistematis (Sekaran & Bougie, 2016).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna aktif Shopee yang berdomisili di Kota
Semarang. Sumber data yang digunakan terdiri atas data primer, yang dikumpulkan melalui
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survei kuesioner online dengan skala Likert lima poin, dan data sekunder, yang diperoleh dari
literatur, jurnal, dan laporan statistik untuk mendukung landasan teori. Teknik pengambilan
sampel menggunakan non-probability sampling dengan jenis purposive sampling, di mana
responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, termasuk berbelanja minimal dua kali dalam
enam bulan terakhir. Jumlah sampel yang digunakan adalah 130 responden, yang dihitung
berdasarkan rumus Lemeshow dan memenuhi kriteria minimal 10 kali jumlah indikator (13
indikator) untuk analisis Structural Equation Modeling (SEM) (Hair et al., 2017).

Teknik analisis data utama adalah analisis statistik deskriptif, yang menggunakan
metode three-box untuk menjelaskan karakteristik data (Ferdinand, 2014), dan analisis statistik
inferensial menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0 dengan model Partial Least Square
(PLS-SEM). Evaluasi model PLS-SEM mencakup pengujian outer model (validitas konvergen
dan diskriminan, serta reliabilitas) dan inner model (uji hipotesis, R?, Q?, dan F?). Pengujian
hipotesis dilakukan dengan menguji koefisien jalur (path coefficient) menggunakan teknik
bootstrapping. Karena seluruh hipotesis memprediksi hubungan positif (one-tailed), hipotesis
dinyatakan diterima jika nilai t-statistic lebih besar dari 1,64 pada tingkat signifikansi 5%, yang
merupakan kriteria umum untuk pengujian signifikan dalam PLS-SEM (Ghozali, 2014; Hair et
al., 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Statistik Deskriptif
ANALISIS DESKRIPTIF

Hasil analisis deskriptif pada karateristik responden menunjukkan bahwa kelompok usia
dominan berada pada rentang 21 — 30 tahun sebanyak 81,5% responden, diikuti oleh usia 17 —
20 tahun sebanyak 16,9% responden. Responden dalam penelitian ini didominasi oleh laki-laki
sebanyak 51,1%, sementara perempuan sebanyak 48,5%. Pada deskripsi berdasarkan pekerjaan,
responden didominasi oleh Mahasiswa/Pelajar sebanyak 77,7%, kemudian diikuti oleh Pegawai
Swasta 13,1%, dan Pegawai Negeri 2,3%.

Adapun hasil analisis deskriptif pada variabel Repurchase Intention mendapat rata-rata
skor 90,1% yang berada dalam kategori tinggi. Pada variabel Satisfaction rata-rata skornya adalah
88,2%, termasuk dalam kategori tinggi. Selanjutnya, pada variabel Utilitarian Value rata-rata
skornya sebesar 87,3% yang termasuk dalam kategori tinggi, dan untuk variabel Hedonic Value
rata-rata skornya sebesar 70,1% yang termasuk dalam kategori Sedang. Pada pengujian
Structural Equation Modelling (SEM) terdapat dua pengukuran, yaitu pengukuran model (outer
model) dan pengukuran struktural (inner model), serta uji hipotesis. Adapun hasil penelitian
sebagai berikut:
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Gambar 2. Diagram Jalur Outer Model PLS 4.0

Pengujian Outer Model
Validitas Konvergen
Validitas konvergen digunakan untuk memastikan bahwa seluruh indicator dalam suatu
konstruk mampu mengukur konstruk tersebut secara konsisten (Hair et al., 2017). Dalam
penelitian ini, validitas konvergen dievaluasi menggunakan nilai Average Variance Extracted
(AVE), dengan batas minimal lebih dari 0,5 agar dapat dinyatakan valid. Hasil perhitungan AVE
pada penelitian ini ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Nilai AVE
Utilitarian Value .600
Hedonic Value .769
Satisfaction 774
Repurchase Intention .702

Sumber: Data diolah SmartPLS (2025)
Berdasarkan hasil yang disajikan pada nilai AVE untuk setiap variabel laten lebih dari 0,50.
Dengan demikian, secara keseluruhan data yang diperoleh dapat dinyatakan valid, karena
memenubhi kriteria validitas konvergen yang baik.

Validitas Konvergen

Pendekatan Fornell-Larcker merupakan metode kedua yang digunakan untuk menilai
validitas diskriminan, yaitu dengan membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar
variabel laten. Nilai akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk harus lebih tinggi daripada korelasi
tertingginya dengan konstruk lain (Hair et al., 2017). Tabel berikut menyajikan nilai Fornell-
Larcker dalam penelitian ini.

Tabel 3. Hasil Fornell Larcker
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Hedonic Value  Repurchase Intention — Satisfaction  Utilitarian Value

Hedonic Value 877

Repurchase Intention 592 .838

Satisfaction .594 .720 .880

Utilitarian Value .396 554 .649 75

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Nilai diagonal setiap konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasi konstruk
lainnya pada baris dan kolom yang sama. Hal tersebut menyimpulkan bahwa seluruh variabel
telah memenuhi kriteria uji validitas diskriminan.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana variabel yang digunakan dalam
instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi dan ketepatan dalam pengukurannya. Dalam
SmartPLS 4.0 uji reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara pengujian, yaitu melalui Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability. Jika nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,7, tetap
dapat diterima selama tidak melampaui 0,95, maka instrumen pada variabel penelitian dapat
dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi yang baik (Hair et al., 2021). Adapun hasil cronbach’
alpha dan composite reliability adalah sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach's Composite Keterangan
alpha reliability
Utilitarian Value 77 .856 Reliabel
Hedonic Value 851 .909 Reliabel
Satisfaction .854 911 Reliabel
Repurchase Intention 787 .876 Reliabel

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang disajikan pada tabel
4.15 di atas, hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability di atas batas minimum 0,7, namun tetap berada di bawah ambang
maksimum 0,95, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrument dianggap sah dalam mengukur
konstruk.
Pengujian Outer Model
Koefisien Determinasi R?

Nilai R-square (R?) digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana variabel independen
mampu memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Nilai R? < 0,25
menunjukkan pengaruh yang lemah, nilai 0,25 < R? < 0,5 menunjukkan pengaruh moderat,
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sedangkan nilai R? > 0,5 menunjukkan pengaruh yang kuat (Cohen, 1988). Tabel berikut
menampilkan nilai R-square pada penelitian ini.

Tabel 5. Hasil R-Square

Variabel R-Square
Satisfaction .556
Repurchase Intention 572

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Tabel diatas menunjukkan bahwa Utilitarian Value dan Hedonic Value menjelaskan variabel
Satisfaction sebesar 55,6% (kategori kuat). Sementara itu, variabel eksogen (Utilitarian Value,
Hedonic Value, dan Satisfaction) menjelaskan Repurchase Intention sebesar 57,2% (kategori kuat).

Effect Size F?

Analisis effect size (f2) digunakan untuk menilai seberapa kuat pengaruh atau perbedaan
yang muncul antara dua kelompok atau kondisi dalam penelitian (Henseler et al., 2009). Nilai
2 (0,02 < f < 0,15) menunjukkan pengaruh kecil, (0,15 < f < 0,35) menunjukkan pengaruh
sedang, dan (f > 0,35) menunjukkan pengaruh besar. Semakin tinggi nilai f2, semakin besar
kontribusi variabel independen terhadap variasi variabel dependen. Hasil analisis f2 dalam
penelitian ini ditampilkan pada berikut.

Tabel 6. Hasil Effect Size F?

Konstruk F-square Tingkat Efek
Hedonic Value = Repurchase Intention .096 Kecil
Satisfaction = Repurchase Intention 234 Sedang
Utilitarian Value—> Repurchase Intention .029 Kecil

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Hasil uji pada tabel di atas menunjukkan bahwa pengaruh Satisfaction terhadap
Repurchase Intention memiliki tingkat efek Sedang (0.234). Sementara itu, pengaruh langsung
Utilitarian Value dan Hedonic Value terhadap Repurchase Intention memiliki tingkat efek Kecil
(0.0906).

Predict Relevance (Q2)

Nilai Q-Square didapatkan dengan melakukan penghitungan PLSpredict atau CVPAT
pada Aplikasi SmartPLS 4.0. Jika nilai Q-Square > 0 nilai prediksi dianggap lemah, nilai Q-
Square > 0,25 nilai prediksi dianggap moderat, dan nilai Q-Square > 0,50 nilai prediksi dianggap
kuat. Berikut adalah nilai Q-Square pada penelitian ini.
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Tabel 7. Hasil Uji Predict Relevance (Q?)

Variabel Q-Square
Satisfaction 535
Repurchase Intention .449
Rata-Rata 492

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan hasil nilai Q-square pada tabel 4.14 dapat dinyatakan bahwa rata-rata
predictive relevance atau Q-square sebesar 0.492. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai

prediksi pada penelitian ini dianggap memiliki nilai prediksi yang moderat.

Uji Hipotesis

Pada penelitian ini pengukuran uji hipotesis dilakukan menggunakan program
SmartPLS 4.0 melalui prosedur bootstrapping. Peneliti menggunakan nilai signifikansi atau p-
value sebesar 5%, sehingga dapat diartikan bahwa nilai p-value harus < 0,05. Selain menggunakan
nilai signifikansi, pengujian ini juga dilakukan berdasarkan nilai #-statistic dan nilai t-tabel.
Dalam penelitian ini nilai t-tabel yang digunakan yaitu 1,64 maka nilai #-statistic dalam hasil uji
hipotesis harus > 1,64. Adapun hasil uji hipotesis untuk pengaruh langsung dapat dilihat pada

tabel 8 sebagai berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Hipotesis Original T- statistics P- values Keterangan
Sample

Utilitarian Value = Repurchase o
Tntention H1 .146 1.650 0.049 Diterima
Hedonic Value = Repurchase o
Intention H2 252 3.862 0.000 Diterima
Utilitarian Value = Satisfaction H3 490 8.362 0.000 Diterima
Hedonic Value = Satisfaction H4 400 6.404 0.000 Diterima
Satisfaction = Repurchase o
Intention H>5 475 5.214 0.000 Diterima
Utilitarian Value = Satisfaction —> o
Repurchase Intention H6 233 4.276 0.000 Diterima
Hedonic Value = Satisfaction=> o
Repurchase Intention H7 .19 4.2717 0.000 Diterima

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 (2025)

Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan bahwa Ultilitarian Value berpengaruh positif
terhadap Repurchase Intention 7-statistic = 1,650 > 1,64, P-value = 0,049 < 0,05). Temuan ini
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menjelaskan bahwa manfaat fungsional, seperti efisiensi waktu dan kemudahan bertransaksi,
berkontribusi pada peningkatan niat pengguna untuk melakukan pembelian ulang di Shopee
(Original Sample = 0,146). Hasil ini konsisten dengan penelitian oleh Lata et al. (2024), Syafita
et al. (2018), serta Purnama et al. (2024).
Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 2 Hedonic Value terbukti berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention (T-statistic = 3,862 > 1,64, P-value = 0,000). Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin menyenangkan, seru, dan enjoyable pengalaman belanja yang dirasakan pengguna,
semakin besar niat mereka untuk kembali melakukan pembelian di platform (Original Sample =
0,252). Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Cuong (2025), Lata et al. (2024), dan Subekti
(2023).
Pengaruh Utilitarian Value terhadap Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis 3 Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap
Satisfaction (T-statistic = 8,362 > 1,64, P-value = 0,000). Hasil ini menegaskan bahwa ketika
pengguna merasa memperoleh manfaat fungsional yang baik (Original Sample = 0,490), tingkat
kepuasan mereka terhadap pengalaman belanja di Shopee juga meningkat. Hasil ini konsisten
dengan penelitian oleh Evelina et al. (2025), Tripathi et al. (2024), dan Mohsin & Lengler (2021).
Pengaruh Hedonic Value terhadap Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis 4 Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction (T-
statistic = 6,404 > 1,64, P-value = 0,000). Hasil ini menjelaskan bahwa elemen hiburan dan
pengalaman emosional positif lainnya memainkan peran penting dalam meningkatkan
kepuasan konsumen (Original Sample = 0,400). Temuan ini sejalan dengan hasil Eksangkul &
Nuangjamnong (2022), Evelina et al. (2020), dan Mawarni et al. (2023).
Pengaruh Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 5 Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention
(T-statistic = 5,214 > 1,64, P-value = 0,000). Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan pengguna (Original Sample = 0,475), semakin besar keinginan mereka untuk kembali
berbelanja di Shopee. Hasil ini selaras dengan temuan Afinia (2024), Subekti (2023), dan
Briedenhann & Makhitha (2024).
Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis 6 pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Utilitarian
Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction (T-statistic = 4,276 >
1,64, P-value = 0,000). Satisfaction berperan sebagai mediator penting dalam menjelaskan
bagaimana manfaat fungsional berkontribusi terhadap pembelian ulang (Original Sample =
0,233). Hasil ini sejalan dengan penelitian Purnama et al. (2024), Tripathi et al. (2024), serta
Mobhsin & Lengler (2021).
Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction

Hasil pengujian hipotesis 7 Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Repurchase
Intention melalui Satisfaction (T-statistic = 4,277 > 1,64, P-value = 0,000). Temuan ini menjelaskan
bahwa pengalaman emosional yang menyenangkan meningkatkan kepuasan pengguna (Original
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Sample = 0,190), yang kemudian berkontribusi pada peningkatan niat mereka untuk melakukan
pembelian ulang di Shopee. Hasil ini konsisten dengan temuan Subekti (2023), Mawarni et al.
(2023), dan Purnama et al. (2024).

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh utilitarian value dan
hedonic value terhadap repurchase intention melalui satisfaction pada pengguna Shopee di Kota
Semarang, berikut adalah simpulan dan rekomendasi yang dihasilkan:

1. Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Hal ini berarti
manfaat fungsional seperti kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan navigasi, dan
fitur praktis seperti Gratis Ongkir turut mendorong pengguna untuk melakukan
pembelian ulang.

2. Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Pengalaman belanja
yang menyenangkan, seru, dan interaktif (melalui Shopee Live, Flash Sale, atau
gamifikasi) menjadi faktor emosional yang kuat bagi pengguna, khususnya kelompok
usia muda, untuk kembali berbelanja di Shopee.

3. Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction. Semakin efektif fungsi
aplikasi dalam membantu pengguna mencapai tujuan belanja (misalnya kecepatan
pengiriman, kejelasan ulasan), semakin tinggi tingkat kepuasan mereka.

4. Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction. Kesenangan yang ditawarkan
melalui kupon harian, coin rewards, dan promo musiman memperkuat kepuasan
pengguna, yang sejalan dengan karakteristik mayoritas responden sebagai
mahasiswa/pelajar.

5. Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Semakin tinggi kepuasan
yang dirasakan pengguna terhadap pengalaman belanja, baik dari sisi fungsional
maupun emosional, semakin besar kecenderungan mereka untuk memilih kembali
Shopee sebagai platform utama.

6. Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction.
Hasil ini menunjukkan bahwa satisfaction berperan sebagai mediator penting. Manfaat
fungsional yang dirasakan meningkatkan kepuasan, dan kepuasan inilah yang
kemudian mendorong niat pembelian ulang.

7. Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction.
Pengalaman belanja yang menyenangkan (nilai hedonis) meningkatkan kepuasan
pengguna, dan peningkatan kepuasan tersebut mendorong mereka untuk kembali
melakukan pembelian di Shopee.

Penelitian ini masih terfokus pada wilayah Kota Semarang dan didominasi oleh
kelompok tertentu (mahasiswa/pelajar), oleh karena itu untuk peneliti selanjutnya diharapkan
dapat memperluas populasi dan menggunakan populasi atau lokasi penelitian yang berbeda
(misalnya konsumen di kota lain atau pengguna marketplace selain Shopee). Perluasan ini juga
penting untuk memastikan keberagaman demografi (usia, pekerjaan, tingkat pendapatan).
Selain itu, peneliti masa mendatang dapat mempertimbangkan penambahan variabel lain di luar
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penelitian ini, agar mampu memberikan penjelasan yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi repurchase intention. Terakhir, peneliti berikutnya dapat
mempertimbangkan penggunaan metode lain, untuk menggali lebih dalam alasan psikologis
yang menyebabkan beberapa variabel memiliki pengaruh berbeda.
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