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Abstrak

Dengan didasarkan pada kerangka kerja Stimulus-Organism-Response (S-O-R), penelitian ini
mengkaji perilaku belanja mahasiswa melalui bagaimana informativitas konten, kualitas
layanan, daya tarik dalam aplikasi, dan promosi dari mulut ke mulut bertindak sebagai
stimulus eksternal yang memengaruhi keterlibatan pelanggan (organism) dan kemauan untuk
berbelanja kembali (response). Dengan menggunakan pendekatan cross-sectional convenience
sampling, data empiris dikumpulkan dari 277 mahasiswa melalui kuesioner yang disebarkan
di kelas dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut yang berpusat pada aplikasi
(informativitas konten, kualitas layanan, dan daya tarik dalam aplikasi) tidak menstimulasi
keterlibatan pelanggan secara signifikan pada demografi ini. Sementara itu, promosi dari
mulut ke mulut yang utamanya didorong oleh teman sebaya memberikan pengaruh positif
yang signifikan terhadap keterlibatan pelanggan, yang kemudian memediasi dalam
mendorong kemauan untuk berbelanja kembali. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengembang lokapasar yang menargetkan segmen konsumen ini harus mempertimbangkan
untuk mengalihkan fokusnya dari tampilan dan informasi ke alat komunikasi yang berpusat
pada komunitas dan interaksi antar pengguna. Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi
untuk memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen yang sudah ada melalui temuan
tentang batasan antara mekanisme keterlibatan pelanggan yang didorong oleh teknologi
dengan yang didorong oleh faktor sosial.

Kata Kunci: Lokapasar; Stimulus-Organism-Response (S-O-R); Keterlibatan Pengguna; Niat
Pembelian Ulang.

Abstract

Grounded in the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) framework, this study examines
student shopping behavior by looking at how content informativeness, service quality, in-app
attractiveness, and word-of-mouth act as external stimuli that influence customer engagement
(organism) and repurchase intention (response). Using a cross-sectional convenience sampling
approach, empirical data were collected from 277 students through questionnaires distributed
in classrooms and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). The results indicate that application-centric attributes (content informativeness, service
quality, and in-app attractiveness) do not significantly stimulate customer engagement within
this demographic. Meanwhile, word-of-mouth, which is primarily driven by peers, exerts a
significant positive influence on customer engagement, which then mediates the drive toward
repurchase intention. These findings suggest that e-marketplace developers targeting this
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consumer segment should consider shifting their focus from visuals and information to
community-centered communication tools and user interactions. Theoretically, this study
contributes to enriching the existing literature on consumer behavior through findings
regarding the boundaries between technology-driven and social-driven customer engagement
mechanisms.

Keywords: E-Marketplace; Stimulus-Organism-Response (S-O-R); Customer Engagement;
Repurchase Intention.
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PENDAHULUAN

Aplikasi e-marketplace berbasis seluler (lokapasar) memainkan peran penting sebagai
layanan utama dalam penyediaan layanan komersial bagi masyarakat modern (Andriko et al,
2025). Selain harga yang kompetitif dan produk yang beragam, keefektifan lokapasar sangat
bergantung pada berbagai elemen digital, terutama antarmuka pengguna dan fitur platform
yang berinteraksi langsung dengan konsumen. Dengan persaingan yang ketat, antarmuka
aplikasi tidak hanya harus berfungsi dengan baik, tetapi juga harus memberikan informasi
yang lengkap, layanan yang cepat, serta tampilan yang menarik.

Salah satu indikator utama keberhasilan perdagangan digital adalah niat pembelian
ulang, yang didefinisikan sebagai keputusan suatu individu untuk kembali membeli layanan
tertentu dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan kondisi sekarang dan yang
akan datang (Hellier et al., 2003). Dalam konteks lokapasar, niat belanja kembali sangat
penting karena semakin besar kemungkinannya bagi konsumen untuk setia pada merek, yang
mana akan menjamin aliran pendapatan yang stabil, dan mendukung keberlanjutan bisnis
secara keseluruhan (Rochma, 2025). Terlepas dari pentingnya hal tersebut, mendorong niat
pembelian ulang tetap menjadi tantangan, terutama bagi aplikasi seluler yang ditandai
dengan tingginya tingkat distraksi pengguna, biaya peralihan yang rendah (low switching cost),
dan rentang perhatian yang singkat (brief attention spans). Salah satu cara untuk menanggapi
tantangan tersebut adalah melalui keterlibatan pelanggan.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa beberapa stimulus seperti informativitas
konten, kualitas layanan, dan promosi dari mulut ke mulut merupakan faktor-faktor yang
memengaruhi keterlibatan pelanggan dan kemauan untuk berbelanja (Herzallah et al., 2025).
Konsumen yang memandang stimulus ini secara positif cenderung mengembangkan perilaku
yang menguntungkan bagi bisnis dan lebih mungkin melakukan pembelian berulang.
Penelitian-penelitian terdahulu lainnya juga menunjukkan bahwa aspek-aspek tersebut
memiliki pengaruh positif dan signifikan pada transaksi (Hewei, 2022; Li et al., 2025; Lady et
al., 2025). Namun, hubungan antara stimulus aplikasi dan niat belanja kembali tidak selalu
terjadi secara langsung. Keterlibatan pelanggan merupakan sebuah mekanisme psikologis
penting yang menghubungkan persepsi konsumen dengan perilaku pembelian yang
sesungguhnya. Keterlibatan pelanggan mengacu pada keterikatan, identifikasi, dan
keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku pengguna terhadap suatu platform digital
(Brodie et al, 2011). Konsumen yang puas dengan sebuah aplikasi cenderung
mengembangkan keterlibatan psikologis yang kuat sehingga mendorong mereka untuk
melakukan pembelian kembali di masa mendatang (Indriyani et al, 2026).

Penelitian terkini seperti yang dikembangkan Herzallah et al. (2025) menunjukkan
bagaimana keterlibatan pelanggan menjadi mediasi penghubung antara atribut aplikasi dan
minat pembelian. Mekanisme ini dapat dijelaskan melalui teori Stimulus-Organisme-Respon
(S-O-R), yang menunjukkan bagaimana karakteristik sebuah platform (S) membentuk kondisi
psikologis pengguna (O) dan memengaruhi niat pembelian ulang konsumen (R) (Mehrabian
& Russell, 1974). Meskipun penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antar
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variabel ini, masih terdapat beberapa celah penelitian yang dapat diisi. Pertama, studi empiris
terkini yang secara khusus berfokus pada aplikasi lokapasar seluler masih terbatas, karena
model-model saat ini lebih condong ke platform social commerce (s-commerce). Kedua, bukti
empiris dari kelompok demografi mahasiswa di Indonesia masih kurang dieksplorasi. Oleh
karena itu, menjawab panggilan untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh
stimulus aplikasi yang terdiri dari informativitas konten, kualitas layanan, daya tarik aplikasi,
dan komunikasi dari mulut ke mulut terhadap keterlibatan pelanggan dan niat pembelian di
pasar yang berbeda (Herzallah et al., 2025), penelitian ini dilakukan untuk melihat bagaimana
perbedaan demografis, situasi dan kondisi, serta budaya di Indonesia, terutama dalam
lingkup mahasiswa Universitas Ahmad Dahlan di Yogyakarta, yang diisi dari pelajar dari
berbagai daerah, berpengaruh terhadap hal tersebut.

KAJIAN TEORI

E-Marketplace (lokapasar) diartikan sebagai sebuah bentuk pemasaran produk secara
elektronik yang mempertemukan banyak penjual dan pembeli untuk saling bertransaksi
(Apriadi and Saputra, 2017). Lokapasar merupakan sebuah perkembangkan dari e-commerce,
yang Ardianti dan Widiartanto (2019) artikan sebagai sistem belanja langsung di mana
konsumen membeli suatu produk yang diinginkan pada sebuah situs web dan melakukan
transfer sesuai harga yang tercantum kepada seorang penjual saja, yaitu pemilik situs web.
Meskipun sama-sama menggunakan jaringan internet, terdapat perbedaan mendasar antara
e-commerce dan lokapasar, perbedaan tersebut adalah pada seberapa banyak penjual yang
berada di dalamnya; e-commerce eksklusif untuk satu penjual, lokapasar dapat diakses olah
banyak penjual (Samodro et al., 2024). Lokapasar juga berbeda dengan bentuk e-commerce
lainnya seperti s-commerce, yang merupakan penggabungan antara e-commerce dan media
sosial (Immanudin and Handayani, 2025). Beberapa lokapasar populer yang dapat di temukan
di Indonesia adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan Blibli (Wiwekananda et al.,
2024).

Teori Stimulus-Organisme-Response (S5-O-R) adalah sebuah kerangka dasar psikologi
lingkungan dan perilaku yang menggambarkan bagaimana individu merespon rangsangan
di lingkungannya. Teori ini pertama kali diperkenalkan oleh Woodworth (1929) dan
kemudian diadaptasi ke dalam perilaku konsumen oleh Mehrabian dan Russell (1974)
(Hongsuchon et al., 2025). Teori ini menjelaskan bagaimana stimulus eksternal (S) diproses
secara kognitif dan emosional oleh individu (O) yang selanjutnya menghasilkan respons
perilaku tertentu (R). Teori S-O-R merupakan perkembangan dari teori stimulus-response (S-
R) karena teori S-R tidak mampu menjelaskan aspek kognitif dan emosional yang
mempengaruhi perilaku yang timbul. Organisme ditambahkan sebagai mediator yang
menggabungkan aspek kognitif dan afektif, seperti persepsi, emosi, dan motivasi; aspek lain
seperti ingatan dan pengambilan keputusan juga kemudian ditambahkan seiring dengan
perkembangan teori ini (Lu, et al., 2025). Teori ini telah banyak diaplikasikan dalam berbagai
bidang seperti turisme (Asyraff et al., 2023), pembelajaran daring (Rohan et al., 2023), hingga
tata ruang kota (Lu et al., 2025). Studi terkini juga menunjukkan keteraplikasian teori ini pada
promosi dari mulut ke mulut, kualitas pelayanan, dan minat belanja kembeali, baik di e-
commerce, s-commerce, maupun pembelian secara luring (Pradana et al., 2021; Hewei, 2022;
Debataraja et al., 2024). Dalam konteks lokapasar, stimulus eksternal dapat berupa fitur teknis
dalam aplikasi seperti tampilan, personalisasi rekomendasi produk di beranda aplikasi,
penilaian dan ulasan, dan elemen eksperensial seperti kepuasan (Dheepalakshmi and Geetha,
2024; Herzallah et al., 2025); organisme seperti keterlibatan pelanggan (Ho and Chung, 2020);
dan respon seperti minat pembelian ulang ( Uljannah and Santoso, 2024; Utami et al., 2025; Li
et al., 2025).

Informativitas konten diartikan sebagai kekayaan informasi yang mempunyai
kemungkinan yang besar untuk meningkatkan pengalaman pengguna (Ling et al., 2025).
Keinformatifan tidak hanya selalu tentang mendorong perilaku pembelian, keinformatifan
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konten juga dapat meningkatkan kesadaran konsumen melalui pembentukan persepsi dan
intensi yang membantu konsumen menentukan produk yang tepat terhadap kebutuhan
mereka (Nhu and Thu, 2024). Konsep keinformatifan konten dalam lokapasar mencakup
segala hal mengenai detail produk yang ditampilkan di dalam aplikasi, termasuk di dalamnya
pengintegrasian multimedia seperti foto, gambar, dan video serta informasi pengiriman yang
ditunjukkan kepada konsumen (Herzallah et al., 2025). Penelitian terdahulu seperti yang
dilakukan oleh Ling et al. (2024), Nhu dan Thu (2024) dan Herzallah et al. (2025) menunjukkan
adanya pengaruh positif antara keinformatifan konten terhadap keterlibatan pelanggan.
Dengan demikian, hipotesis pertama dirumuskan sebagai:

H1: Adanya pengaruh positif antara keinformativan konten terhadap keterlibatan
pelanggan.

Kualitas layanan didefinisikan sebagai hasil perbandingan antara layanan yang
dirasakan dan layanan yang diharapkan oleh pelanggan (Parasuraman et al., 1985; Lee and
Kim, 2017). Harapan pelanggan merupakan landasan untuk mengevaluasi kualitas layanan;
kualitas dianggap tinggi ketika hasil yang diterima mampu melampaui harapan pelanggan,
dan kualitas dianggap rendah jika hasil yang diterima tidak memenuhi harapan mereka
(Daniel and Berinyuy, 2010). Dalam konteks lokapasar, kualitas layanan diukur pada seberapa
baik pengalaman berbelanja mereka dan seberapa tanggap masalah yang dihadapi konsumen
diselesaikan (Pour et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Charles dan Kanani (2025)
menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh secara langsung terhadap keputusaan
pembelian dan merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen ketika mereka
ingin membeli sesuatu; di samping itu, kualitas layanan yang baik juga menjadi hal yang
harus dipenuhi untuk meningkatkan niat pembelian. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Sutisna et al. (2023) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung antara kualitas
layanan terhadap keputusan pembelian. Hasil dari kedua penelitian tersebut menunjukkan
bahwa keputusan pembelian dapat dipengaruhi secara langsung maupun secara tidak
langsung oleh kualitas layanan. Oleh karena itu, hipotesis kedua dirumuskan sebagai:

H2: Adanya pengaruh positif antara kualitas layanan terhadap keterlibatan pelanggan.

Daya tarik sebuah aplikasi adalah salah satu alasan mengapa konsumen memilih
aplikasi yang satu dan tidak yang lain (Thuring and Mahlke, 2007). Wang (2010) mejelaskan
bahwa terdapat dua dimensi dalam daya tarik sebuah platform pemasaran digital, yaitu daya
tarik formal dan daya tarik estetika. Dimensi formal berkaitan dengan persepsi terhadap
pengorganisasian dan keteraturan suatu situs web, sedangkan dimensi daya tarik estetika
berkaitan dengan persepsi terhadap keunikan dan kemaknaan suatu situs web. Di lokapasar,
daya tarik ditentukan dari beberapa faktor seperti kemudahan untuk menemukan informasi,
kemudahan dalam penggunaan, dan impresi yang diberikan pada penggunanya (Schenkman
and Jonsson, 2000). Penelitian yang dilakukan oleh Wang (2010) menunjukkan bahwa aspek
daya tarik tidak hanya berpengaruh pada sisi kognitif dan afektif konsumen yang utilitarian
(menggunakan e-commerce untuk berbelanja) melainkan juga berpengaruh pada sisi evaluatif
dan emosional konsumen yang menggunakan sebuah layanan tanpa tujuan tertentu (e-window
shopping). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nia dan Shokouhyar (2020) menunjukkan
bahwa daya tarik estetika memiliki dampak yang besar pada persepsi kualitas sebuah layanan
e-commerce; daya tarik estetika juga secara tidak langsung berpengaruh terhadap kemauan
untuk melakukan pembelian, mengunjungi kembali, dan membandingkan suatu produk
dengan produk lain di tempat lain. Untuk itu, hipotesis ketiga dirumuskan sebagai:

H3: Daya tarik aplikasi berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan.
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Gambar 1. Model Penelitian

Promosi dari mulut ke mulut merupakan bentuk komunikasi di mana konsumen
menceritakan pengalaman mereka kepada orang lain tentang kepuasan atau ketidakpuasan
mereka atas suatu bisnis, produk, atau layanan (Schiffman and Wisenblit, 2019). Dalam
konteks keterlibatan pelanggan, promosi dari mulut ke mulut berperan penting dalam
memengaruhi perilaku, persepsi, dan emosi konsumen. Promosi yang positif meningkatkan
visibilitas dan kredibilitas merek; merek yang familier mendorong koneksi emosional dan
kognitif; koneksi ini kemudian menciptakan perilaku keterlibatan pelanggan, seperti
menyukai, membeli, dan membagikan informasi tentang suatu merek (Sahoo, et al., 2025).
Lebih lanjut lagi, promosi ke mulut dapat menciptakan efek ikut-ikutan (bandwagon effect), di
mana konsumen yang merasa senang ataupun memiliki rasa ketidaksukaan terhadap suatu
produk memengaruhi persepsi dan preferensi konsumen lain melalui opini dan rekomendasi
mereka; hal ini disebabkan karena pada dasarnya konsumen mengikuti sebuah konsep yang
sederhana, yaitu apabila terdapat banyak orang yang menggunakan suatu produk tertentu,
maka produk tersebut pasti bagus (Nadroo et al., 2024). Penelitian yang dilakukan oleh
Aprianti et al. (2025) menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara promosi dari mulut ke
mulut dan keterlibatan pelanggan, yang sekaligus juga menunjukkan dampak dari promosi
dari mulut ke mulut yang memperkuat keterikatan sosial dan emosional antar anggota. Hasil
ini memperlihatkan bagaimana promosi dari mulut ke mulut dalam suatu komunitas
membentuk persepsi, preferensi, dan partisipasi anggota dari informasi yang dibagi di
dalamnya meskipun promosi dari mulut ke mulut tidak selalu meningkatkan niat pembelian.
Dengan demikian hipotesis keempat dirumuskan sebagai:

H4: Terdapat pengaruh positif antara promosi dari mulut ke mulut terhadap
keterlibatan pelanggan.

Keterlibatan pelanggan dikarakteristikan sebagai interaksi berulang antara pelanggan
dan organisasi, di mana setiap interaksinya memperkuat keterikatan emosional, psikologis,
atau materi yang dimiliki pelanggan terhadap organisasi tersebut (Harrigan et al., 2017).
Keterlibatan pelanggan lebih dari sekedar transaksi, dan dapat dikatakan sebagai sebuah
bentuk perilaku konsumen yang berfokus pada merek dan perusahaan di luar proses
pembelian (Sherafudeen and Sahoo, 2022). Keterlibatan pelanggan penting bagi kelangsungan
bisnis karena keterlibatan yang rendah tidak hanya dapat merugikan perusahaan dari tingkat
penjualan yang buruk, tetapi juga promosi dari mulut ke mulut yang negatif; dengan kata
lain, konsumen tidak hanya bisa terlibat (engaged) tetapi juga bisa menjadi tidak peduli dan
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antipati (disengaged) (Kumar et al., 2010). Keterlibatan pelanggan adalah kegiatan
partisipasipatif yang secara tidak langsung berkaitan dengan proses pencarian,
pengevaluasian, dan pengambilan keputusan terkait pemilihan merek (Putra and Murwani,
2022); dampak dari keterlibatan pelanggan meliputi keterikatan, loyalitas, dan kepercayaan
yang semuanya memengaruhi niat pembelian di masa depan (Zaman et al., 2023). Penelitian
yang dilakukan oleh Habib et al. (2022), Rizkia et al. (2024), dan Firdaus (2026) menunjukkan
bahwa keterlibatan pelanggan (seperti live shopping, ulasan produk yang positif, merek
preferensial, dan fitur media interaktif) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembentukan keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis kelima dirumuskan sebagai:

H5: Adanya pengaruh positif antara keterlibatan pelanggan dan minat untuk
berbelanja kembeali.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanasi. Pendekatan kuantitatif
diartikan sebagai sebuah cara pengujian teori-teori objektif melalui menganalisis hubungan
antar variabel. Variabel-variabel tersebut kemudian diukur, umumnya menggunakan
instrumen penelitian, sehingga data yang diperoleh dapat dianalisis menggunakan prosedur
statistik (Creswell, 2009).

Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Yogyakarta pada bulan Juli 2026. Fokus dari penelitian ini adalah mahasiswa, yang dicirikan
sebagai generasi yang gemar berbelanja secara daring. Populasi dari penelitian ini adalah
mahasiswa aktif Program Studi Manajemen.

Penelitian ini menggunakan metode Inverse Square Root yang dikembangkan olah Kock
dan Hadaya (2018) dalam penentuan jumlah sampelnya (Hair, et al. 2021). Dengan 1% tingkat
signifikansi, 80% kekuatan statistik, dan 0.2 path coefficient minimum, jumlah minimal sampel
yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 251 sampel.

Zg9 + Zgo\?

Tmin > ( 10.2] )
3.168\2

Nnin = (W) = 250.906

Untuk menghindari ketidakcukupan sampel yang valid, penelitian ini mengumpulkan
300 responden. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner lembaran yang
didistribusikan secara langsung ke kelas-kelas. Terdapat 277 kuesioner yang valid dan dapat
dianalisis dari keseluruhan 300 kuesioner yang diperoleh.

Instrumen penelitian dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert. Terdapat
lima poin dalam skala yang digunakan; nilai 1 menunjukkan sangat tidak setuju, nilai 5
menunjukkan sangat setuju. Item kuesioner didasarkan pada item yang telah tervalidasi oleh
penelitian Herzallah et al. (2025) dengan satu pengecualian pada konstruk ‘Daya Tarik
Halaman Web’ yang mendapat sedikit modifikasi menjadi ‘Daya Tarik Dalam Aplikasi” agar
lebih sesuai dengan konteks aplikasi lokapasar seluler.

Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). PLS-SEM dipilih karena metode analisis ini memiliki karakteristik
kausal-prediktif yang terutama tepat digunakan pada penelitian yang bertujuan untuk
memberikan rekomendasi manajerial praktis, karena metode ini menjelaskan mekanisme
yang melatarbelakangi bagaimana prediksi dihasilkan (yaitu melalui hubungan model
struktural) (Hair et al., 2021). Pengujian SEM-PLS dilakukan melalui dua tahap. Tahapan
pertama adalah pengevaluasian indicator reliability, internal consistency reliability, convergent
validity, dan discriminant validity. Tahapan kedua adalah pengevaluasian stuktural model yang
terdiri dari pengujian variabel laten dan hipotesis.
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Tabel 1. Karakteristik Demografis Responden

Karakteristik Ketegori Frekuensi  Persentase (%)

Usia 17-18 19 6.86%
19-20 158 57.04%
21-22 91 32.85%
23-24 9 3.25%
>24 0 0.00%

Gender Laki-laki 93 33.57%
Perempuan 184 66.43%

Uang Saku <Rp. 1.000.000 80 28.88%
Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 128 46.21%
Rp. 2.100.000 - Rp. 3.000.000 41 14.80%
Rp. 3.100.000 - Rp. 4.000.000 17 6.14%
>Rp. 4.000.000 11 3.97%

Aplikasi yang digunakan Shopee 256 92.42%
Tokopedia 133 48.01%
Lazada 9 3.25%
BliBli 3 1.08%
Bukalapak 1 0.36%

N 277

HASIL DAN PEMBAHASAN

Validitas dan reliabilitas konstruk diuji menggunakan empat tolok ukur, yaitu outer
loadings, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach's Alpha (CA), dan Composite Reliability
(CR). Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2, loadings untuk mayoritas semua item melebihi
nilai yang direkomendasikan, yaitu sebesar 0.708 (Hair et al., 2021). Beberapa item yang tidak
melebihi ambang batas 0.708 (EMCE1, EMCE3, EMCE4, dan REPI3) masih berada dalam
rentang yang masih bisa diterima (yaitu 0.40 hingga 0.708); item-item ini tidak secara otomatis
dipertahankan, item-item ini diuji satu persatu mengenai dampaknya terhadap convergent
validity (AVE) dan internal consistency reliability (CA dan CR), dan karena pengeliminasian
EMCE1, EMCE3, dan EMCE4 tidak meningkatkan nilai AVE, CA, dan CR, maka item-item
tersebut tidak dieliminasi (Hair et al., 2021). Sementara itu, item REPI3 dieliminasi karena
pengeliminasiannya dapat meningkatkan validitas dan reliabilitas dari item REPI. Nilai AVE
(0.546-0.772) melampaui batas minimum 0.50, sementara nilai CR dan CA secara konsisten
berada dalam batas yang ideal (0.70 hingga 0.90); dan meskipun IAAT memiliki CA yang
kurang dari ambang batas 0.70 (0.625), nilai ini adalah nilai lower-bound dan nilai CR dari IAAT
(0.799) lebih diprioritaskan (Hair et al., 2021).

Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Variabel Indikator Loadings AVE CA CR

Informativitas Konten (COIN) COIN1 0.824 0.615 0.791 0.865
COIN2 0.789
COIN3 0.741
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COIN4 0.782

Keterlibatan Pelanggan (EMCE) EMCE1 0.703 0.546 0.719 0.827
EMCE2 0.840
EMCE3 0.697
EMCE4 0.704

Daya Tarik Dalam Aplikasi (IAAT) IAAT1 0.760 0.571 0.625 0.799
IAAT2 0.747
IAAT3 0.759

Minat Belanja Ulang (REPI) REPI1 0.879 0.772 0.705 0.871
REPI2 0.878
Kualitas Layanan (SERQ) SERQ1 0.737 0.653 0.738 0.849

SERQ2 0.837
SERQ3 0.847
Promosi Dari Mulut ke Mulut (WOM) WOM1 0.802 0.690 0.776 0.870
WOM2 0.851
WOM3 0.839

Sebagaimana yang ditunjukkan pada Tabel 3, HIMT (yang berkisar antara 0.433
hingga 0.803) berada di bawah ambang batas 0.85 (Hair et al., 2021) dan untuk Fornell-Larcker
criterion, nilai diagonal akar kuadrat dari AVE pada setiap konstruk juga lebih besar dari
korelasinya dengan konstruk yang lain di kolom dan baris yang sama dan membuktikan
bahwa validitas diskriminan terpenuhi (Hair et al., 2021).

Tabel 3. Hasil Pengujian Discriminant Validity

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

IAAT COIN EMCE SERQ REPI WOM
Daya Tarik Dalam Aplikasi (IAAT)

Informativitas Konten (COIN) 0.803

Keterlibatan Pelanggan (EMCE) 0.557 0.489

Kualitas Layanan (SERQ) 0.610 0437 0.433

Minat Belanja Ulang (REPI) 0.514 0.562 0.834 0.407

Promosi Dari Mulut ke Mulut (WOM) 0.662 0561 0588 0.658 0.583

Fornell-Larcker Criterion

IAAT COIN EMCE SERQ REPI WOM

Daya Tarik Dalam Aplikasi (IAAT) 0.755

Informativitas Konten (COIN) 0.561 0.784

Keterlibatan Pelanggan (EMCE) 0373 037  0.739

Kualitas Layanan (SERQ) 0.407 0.329 0322 0.808

Minat Belanja Ulang (REPI) 0342 042 0592 0291 0.879

Jurnal Mirai Management, 11(2), 2026 | 684



Faktor-Faktor yang Memengaruhi Niat Pembelian Ulang di Lokapasar....

Promosi Dari Mulut ke Mulut (WOM) 046 0439 0441 0501 043 0.831

Penilaian terhadap model struktural (inner model) dilakukan setelah analisis outer
model (measurement models) selesai. Path coefficients (original sample, t-values, dan p-values)
dihitung melalui two-tailed bootstrapping dengan 10.000 subsamples dan 1% tingkat signifikansi
(a = 0.01). Kolinearitas dianalisis menggunakan variance inflation factors (VIF). Sebagaimana
ditunjukkan pada Tabel 4, nilai VIF berkisar antara 1 hingga 1.649 dan memenuhi persyaratan
kurang dari 5 (Hair et al., 2021).

Tabel 4. Pengujian Hipotesis

# Hubungan Hipotesis p T P Hasil VIF
H1 COIN — EMCE 0.150  1.968 0.049  Ditolak 1.557
H2 SERQ — EMCE 0.083  1.213 0.225  Ditolak 1.412
H3 IAAT — EMCE 0.129  1.738 0.082  Ditolak 1.649
H4 WOM — EMCE 0275  3.786 0 Diterima 1.563
H5 EMCE — REPI 0.592  14.6%4 0 Diterima 1

Catatan: $20.2; t 22.58; p < 0.01.

Menurut Cohen (1988), nilai R? antara 0.02 hingga 0.12 tergolong kecil, sedangkan nilai
antara 0.12 hingga 0.25 tergolong sedang, dan nilai antara 0.25 hingga 1 tergolong substansial.
Sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2, keterlibatan pelanggan di lokapasar (EMCE)
memiliki nilai R? sebesar 0.251, sedangkan niat pembelian ulang (REPI) memiliki nilai R?
sebesar 0.351, hal ini menunjukkan explanatory power yang substansial. Analisis direct effect
menunjukkan bahwa 2 dari 5 hubungan yang dihipotesiskan secara statistik signifikan (p <
0.01), sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 4 dan Gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Pengujian Model Penelitian
Secara spesifik, keterlibatan pelanggan (EMCE) dipengaruhi secara positif oleh
promosi dari mulut ke mulut (WOM) (B = 0.275, t = 3.786, p = 0.000), untuk itu hipotesis
keempat diterima. Namun, informativitas konten (COIN) (f = 0.150, t = 1.968, p > 0.01),
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kualitas layanan (SERQ) (f = 0.083, t = 1.213, p > 0.01), dan daya tarik dalam aplikasi (IAAT)
(B =0129, t = 1.738, p > 0.01) tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap
keterlibatan pelanggan (EMCE). Dengan demikian, hipotesis pertama, kedua, dan ketiga
ditolak. Selain itu, keterlibatan pelanggan (EMCE) menunjukkan pengaruh positif yang kuat
terhadap niat pembelian ulang (REPI) (8 = 0.592, t = 14.694, p = 0.000); oleh karena itu, hipotesis
kelima diterima.

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa promosi dari mulut ke mulut
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan pengguna aplikasi
lokapasar di antara mahasiswa Manajemen Universitas Ahmad Dahlan Yogyakarta
(ditunjukkan oleh hipotesis keempat). Temuan ini sejalan dengan Aprianti et al. (2025) dan
Herzallah et al. (2025), yang juga menemukan bahwa promosi dari mulut ke mulut
berpengaruh secara positif terhadap keterlibatan pelanggan. Selain itu, keterlibatan pelanggan
secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap berbelanja ulang (ditunjukkan oleh
hipotesis kelima). Temuan ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Habib et
al. (2022), Rizkia et al. (2024), dan Firdaus (2026) yang juga menemukan bahwa pengaruh
positif dari keterlibatan pelanggan terhadap pembelian ulang. Namun, tidak seperti yang
diperkirakan, keinformativitas konten, kualitas layanan, dan daya tarik aplikasi lokapasar
tidak berdampak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan, sehingga hipotesis pertama,
kedua, dan ketiga ditolak. Temuan ini bertolak belakang dengan penelitian terdahulu
mengenai dampak positif keinformativan konten terhadap keterlibatan pelanggan (Ling et al.,
2024; Nhu dan Thu, 2024; Herzallah et al., 2025), dampak positif kualitas layanan terhadap
keterlibatan pelanggan (Charles and Kanani, 2025; Sutisna et al., 2023), dan dampak positif
daya tarik aplikasi terhadap keterlibatan pelanggan (Nia and Shokouhyar, 2020). Hasil ini
mengindikasikan bahwa bagi mahasiswa, generasi yang lahir, tumbuh, dan akrab dengan
dunia digital, aspek sosial memiliki pengaruh yang lebih besar daripada aspek teknologi
dalam berbelanja secara daring.

Penolakan terhadap hipotesis variabel informativitas konten dan daya tarik dalam
aplikasi dapat uraikan melalui perspektif Teori Dua Faktor (Two-Factor Theory) yang
dikemukakan oleh Herzberg (1959). Data dalam kuesioner yang terkonsentrasi pada skala
'setuju' dan 'sangat setuju' membuktikan bahwa kemudahan navigasi menu, kerapian visual
aplikasi, serta kejelasan informasi produk, harga, dan pengiriman dinilai telah memenuhi
standar fungsionalitas yang baik. Namun, bagi kelompok demografi ini, generasi yang dikenal
tumbuh di lingkungan yang didominasi dengan internet dan perkembangan teknologi yang
cepat, elemen teknis ini sepenuhnya telah bergeser fungsi menjadi faktor higienis. Pemenuhan
atribut visual dan data fungsional ini hanyalah sebuah syarat dasar pemenuhan kebutuhan
akan informasi dan estetika, yang hanya bertindak sebagai pencegah ketidakpuasan
pengguna dan tidak memiliki kapasitas untuk menstimulasi aspek kognitif dan afektif yang
mendalam untuk membangun keterlibatan pelanggan dari mahasiswa.

Sementara itu, butir kuesioner pada variabel kualitas layanan mengukur dimensi
responsivitas dan kelengkapan informasi dari pihak penjual. Penjelasan mengenai
ketidaksignifikanan variabel ini memerlukan pendekatan teoritis yang berbeda, yaitu melalui
Teori Risiko yang Dirasakan (Perceived Risk Theory) yang dikemukakan oleh Bauer (1960).
Akumulasi jawaban positif dari responden menegaskan bahwa interaksi pra-transaksi antara
mahasiswa dan penjual telah berjalan secara efektif, di mana penjual dengan tanggap
menjawab pertanyaan serta memberikan detail tambahan informasi. Namun, dalam kerangka
Stimulus-Organism-Response (S-O-R), kesigapan pelayanan dari penjual ini tidak berkorelasi
linier terhadap pembentukan keterlibatan pelanggan. Fenomena ini terjadi karena kualitas
layanan dari pihak penjual diposisikan oleh mahasiswa murni sebagai instrumen pelindung
risiko operasional. Interaksi chat yang cepat dan informatif berfungsi untuk memastikan
keamanan transaksi yang hanya terjadi secara sesaat (memastikan stok, ukuran, atau detail
barang), sehingga membawa kondisi psikologis konsumen pada titik netralitas transaksional.
Setelah ketidakpastian transaksi berhasil dimitigasi oleh penjual yang responsif, perhatian
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mahasiswa kembali pada prioritas ekonomi utama mereka, yaitu kalkulasi harga akhir produk
dan pencarian voucher serta diskon biaya pengiriman. Jadi, diakui bahwa pelayanan penjual
yang baik dapat menghilangkan risiko yang dirasakan oleh mahasiswa, namun secara
psikologis variabel ini tidak memiliki daya retensi yang cukup untuk mengubah transaksi
tersebut menjadi keterikatan emosinal dan kognitif terhadap aplikasi lokapasar secara
keseluruhan.

Di sisi lain, promosi dari mulut ke mulut menjadi satu-satunya stimulus eksternal (S)
yang berhasil mampu memengaruhi keterlibatan pelanggan mahasiswa (O) yang kemudian
membuat mereka menjadi berminat untuk belanja kembali (R). Melalui butir kuesioner yang
mengukur akumulasi testimoni positif dari pengguna aplikasi lokapasar secara umum serta
lingkaran pertemanan mahasiswa, promosi dari mulut ke mulut bertindak sebagai instrumen
validasi sosial (Cialdini, 1984) dan mitigasi risiko belanja yang paling kredibel (Schiffman and
Wisenblit, 2019). Budaya kolektivisme masyarakat Indonesia yang kental memperkuat retensi
informasi interpersonal ini. Ketika lingkungan sosial memberikan afirmasi positif terhadap
produk dan penjual, stimulus tersebut melahirkan rasa aman, antusiasme, dan dorongan
psikologis pada diri mahasiswa untuk menikmati waktu menggunakan aplikasi,
mengeksplorasi halaman produk, serta berbagi informasi digital dengan orang lain
(Organisme). Aktivitas komunal inilah yang secara empiris membangun keterlibatan
pelanggan yang multidimensi (kognitif, afektif, dan perilaku) di dalam ekosistem lokapasar,
yang kemudian memengaruhi mahasiswa untuk terus melakukan pembelian ulang
berkelanjutan (Response).

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi faktor-faktor pendorong keterlibatan
pelanggan pada aplikasi lokapasar di kalangan mahasiswa. Berdasarkan data empiris yang
dikumpulkan, penelitian ini menyimpulkan bahwa atribut yang berpusat pada aplikasi, yakni
informativitas konten, kualitas layanan, dan daya tarik aplikasi, tidak berperan secara
signifikan terhadap keterlibatan pelanggan pada kelompok demografi ini. Sebaliknya,
keterlibatan pelanggan dipengaruhi secara signifikan oleh sebuah mekanisme sosial yang
organik antar sesama pengguna aplikasi, yaitu promosi dari mulut ke mulut. Pada akhirnya,
temuan utama dalam studi ini menunjukkan bahwa, bagi kelompok demografi ini, keterikatan
psikologis dan pola perilaku terhadap suatu aplikasi lokapasar merupakan fenomena
interpersonal bukan teknologi.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Batasan yang pertama adalah pada data
yang bersifat lokal dan bersumber tunggal, sampel penelitian ini terbatas pada mahasiswa,
sebuah kelompok demografis yang dikarakteristikan dengan daya beli yang relatif rendah,
namun memiliki literasi digital yang tinggi; oleh karena itu, perlu dilakukan studi komparatif
terhadap segmen demografis yang lebih tua dan lebih mandiri secara finansial untuk
menganalisis apakah daya beli yang lebih tinggi berpengaruh terhadap tingkat keterlibatan
pelanggan. Batasan yang kedua adalah penelitian ini berfokus kepada konsumen dan
memiliki kesenjangan dalam penjelasannya mengenai fenomena yang ditemukan dari
perspektif pengelola lokapasar. Karenanya penelitian selanjutnya dapat melakukan eksplorasi
melalui penggabungan pendekatan dari sisi konsumen dan sisi perusahaan, untuk
memberikan analisis yang lebih seimbang.

Secara teoretis, penelitian ini berkontribusi memperkaya literatur perilaku konsumen
digital dengan mengidentifikasi sebuah skenario khusus pada penerapan model Stimulus-
Organism-Response (S-O-R). Kontribusi utama dari penelitian ini adalah menunjukkan
bahwa ketika kerangka S-O-R diterapkan pada kluster demografis yang spesifik, yaitu
generasi muda yang memiliki literasi teknologi tinggi tetapi terikat oleh keterbatasan
finansial, elemen teknologi mengalami berubah menjadi sekadar faktor higienis. Melalui
identifikasi temuan ini, penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan
model teoretis ke depan, dengan menunjukkan bahwa efektivitas alur Stimulus menuju
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Organism sangat bergantung pada variabel intervensi berupa kapasitas ekonomi dan
kebutuhan validasi sosial komunal (promosi dari mulut ke mulut) subjek yang diteliti.
Secara praktis, penelitian ini menunjukkan bahwa pengelola aplikasi lokapasar
sebaiknya mengoptimalkan alokasi sumber daya mereka. Dibandingkan dengan berinvestasi
besar pada perombakan estetika visual dalam pembaruan aplikasi, perusahaan yang
menargetkan demografi yang lebih muda sebaiknya memprioritaskan fungsionalitas sarana
komunikasi terdesentralisasi yang mengedepankan aspek interaksi sosial berbasis user-
generated content dalam aplikasi seperti forum diskusi produk untuk memfasilitasi penyebaran
informasi dari mulut ke mulut secara organik di dalam ekosistem lokapasar yang dikelola.
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