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Abstrak  
Persaingan e-commerce yang semakin ketat menuntut Shopee untuk mempertahankan niat beli 
ulang konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh harga produk dan fitur 
ramah pengguna terhadap niat beli ulang, serta peran influencer media sosial sebagai variabel 
mediasi pada pengguna Shopee di Kota Bekasi. Penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei terhadap 160 pengguna aktif Shopee melalui kuesioner 
berskala Likert 4 poin dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 
berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
harga produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Sebaliknya, fitur ramah 
pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Selain itu, harga 
produk dan fitur ramah pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap influencer 
media sosial. Influencer media sosial juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli ulang. Pengujian mediasi menunjukkan bahwa influencer media sosial mampu 
memediasi secara signifikan pengaruh harga produk dan fitur ramah pengguna terhadap niat 
beli ulang. Temuan ini menegaskan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi serta peran 
influencer lebih menentukan dalam meningkatkan niat beli ulang dibandingkan pertimbangan 
harga semata. 
 
Kata Kunci: harga produk, fitur ramah pengguna, influencer media sosial, niat beli ulang 

Abstract 
The increasing competition in the e-commerce industry requires platforms such as Shopee to 
maintain consumers’ repurchase intention. This study aims to analyze the effect of product 
price and user-friendly features on repurchase intention, as well as the mediating role of 
social media influencers among Shopee users in Bekasi City. This research employed a 
quantitative approach using a survey method involving 160 active Shopee users. Data were 
collected through a 4-point Likert scale questionnaire and analyzed using Structural 
Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS) with SmartPLS 4. The results 
indicate that product price does not have a significant effect on repurchase intention. In 
contrast, user-friendly features have a positive and significant effect on repurchase intention. 
Furthermore, product price and user-friendly features positively and significantly influence 
social media influencers. Social media influencers also have a positive and significant effect 
on repurchase intention. Mediation testing shows that social media influencers significantly 
mediate the relationship between product price and user-friendly features on repurchase 
intention. These findings suggest that application usability and the effectiveness of 
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influencers play a more crucial role in enhancing repurchase intention than price 
considerations alone. 

Keywords: product price, user-friendly features, social media influencers, repurchase 
intention. 
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PENDAHULUAN  

Pesatnya perkembangan e-commerce di Indonesia menjadikan platform belanja 
online sebagai bagian penting dalam aktivitas konsumsi masyarakat. Salah satu 
platform e-commerce yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah 
Shopee. Dalam persaingan bisnis digital yang semakin ketat, keberhasilan suatu 
platform e-commerce tidak hanya ditentukan oleh kemampuannya dalam 
memperoleh pelanggan baru, tetapi juga oleh kemampuannya dalam 
mempertahankan pelanggan melalui pembelian ulang. Niat beli ulang menjadi 
indikator penting dalam menunjukkan loyalitas konsumen terhadap suatu platform. 
Menurut Zahro & Hadi, 2023, keberlanjutan sebuah platform e-commerce sangat 
dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian kembali. Niat beli ulang mencerminkan evaluasi positif 
konsumen terhadap pengalaman berbelanja sebelumnya serta menunjukkan tingkat 
kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce modern (Pratiwi, 2021). 

 
Dalam praktiknya, niat beli ulang konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor 

yang berkaitan dengan pengalaman berbelanja secara online. Penelitian Andriansyah 
& Ikhsan, (2022) menunjukkan bahwa pelanggan yang puas terhadap kualitas 
layanan, kemudahan penggunaan fitur, serta keandalan sistem pembayaran 
cenderung memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang 
melalui Shopee. Selain itu, kepercayaan terhadap platform dan penjual juga menjadi 
faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kembali 
karena mampu mengurangi risiko yang dirasakan dalam transaksi online (Rasum & 
Abadi, 2024). Pengalaman berbelanja yang positif akan menciptakan nilai positif di 
benak konsumen sehingga meningkatkan peluang terjadinya pembelian ulang. Oleh 
karena itu, Shopee perlu memperhatikan faktor-faktor yang dapat meningkatkan niat 
beli ulang konsumen sebagai bagian dari strategi mempertahankan pelanggan di 
tengah persaingan e-commerce yang semakin kompetitif (Nadzarina et al., 2025). 

 
Salah satu faktor yang memengaruhi niat beli ulang konsumen adalah harga 

produk. Dalam bisnis online, harga menjadi pertimbangan penting karena tidak 
hanya berkaitan dengan nilai uang yang dikeluarkan konsumen, tetapi juga menjadi 
tolok ukur persepsi terhadap manfaat yang diperoleh dari suatu transaksi. Menurut 
Rishanto & Putra, 2024, persepsi harga yang kompetitif dan adil dapat memengaruhi 
penilaian konsumen terhadap kewajaran harga suatu produk. Penelitian Rochma & 
Vania, 2025 juga menunjukkan bahwa harga yang kompetitif mampu meningkatkan 
kepuasan pelanggan sehingga mendorong terjadinya pembelian ulang, khususnya 
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dalam konteks e-commerce. Selain itu, Angel & Pasaribu, 2022 menyatakan bahwa 
strategi penetapan harga yang tepat merupakan bagian penting dalam upaya 
perusahaan mempertahankan pelanggan. Sejalan dengan itu, Menhard et al., (2025) 
menjelaskan bahwa harga berperan penting dalam membentuk niat beli ulang 
konsumen karena harga sering digunakan sebagai indikator keadilan dan nilai yang 
diperoleh konsumen dari setiap transaksi. Oleh sebab itu, strategi penetapan harga 
yang kompetitif perlu diterapkan oleh platform e-commerce untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan (Almukarim & Yasri, 2022). 

Selain harga produk, fitur ramah pengguna juga menjadi faktor yang 
memengaruhi niat beli ulang konsumen. Kemudahan penggunaan aplikasi dapat 
mengurangi kompleksitas transaksi dan meningkatkan kenyamanan konsumen saat 
berbelanja online. Ruslim (2024) menyatakan bahwa fitur ramah pengguna pada 
platform e-commerce berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian 
konsumen. Penelitian Qomarudin & Fadhilla, (2025) juga menjelaskan bahwa fitur 
ramah pengguna mampu mendorong niat beli ulang baik secara langsung maupun 
melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Dalam konteks Shopee, Sawitri 
(2023) menemukan bahwa fitur yang mudah digunakan, pengalaman pelanggan, 
serta kepercayaan konsumen memiliki peran penting dalam meningkatkan 
pembelian ulang. Dengan demikian, kemudahan penggunaan aplikasi menjadi salah 
satu aspek penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan e-commerce untuk 
menciptakan pengalaman berbelanja yang positif bagi konsumen. 

 
Selain faktor harga dan fitur ramah pengguna, influencer media sosial juga 

menjadi faktor yang dapat memengaruhi niat beli ulang konsumen. Perkembangan 
media sosial menyebabkan influencer memiliki peran besar dalam membentuk 
persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Brinch et al., (2020) menyatakan bahwa 
kredibilitas influencer berpengaruh terhadap niat beli ulang melalui kepercayaan 
konsumen. Penelitian Lan et al., (2022) juga menunjukkan bahwa kepercayaan 
terhadap influencer menjadi faktor penting yang menjembatani pengaruh konten 
influencer terhadap keputusan pembelian kembali konsumen dalam konteks e-
commerce. Selain itu, Yuliana et al., 2025 menjelaskan bahwa influencer media sosial 
mampu memengaruhi intensi pembelian ulang melalui rekomendasi yang diberikan 
kepada pengikutnya. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan influencer sebagai 
strategi pemasaran dapat menjadi salah satu upaya perusahaan dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan. 

 
Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh harga produk, fitur 

ramah pengguna, dan influencer media sosial terhadap perilaku konsumen, masih 
terdapat beberapa kesenjangan penelitian. Pertama, penelitian sebelumnya lebih 
banyak berfokus pada perilaku pembelian aktual atau keputusan pembelian, 
sedangkan penelitian ini menggunakan niat beli ulang sebagai variabel dependen 
yang mencerminkan evaluasi pascapembelian dan kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian kembali di masa mendatang. Kedua, penelitian yang menguji 
hubungan antara harga produk, fitur ramah pengguna, dan influencer media sosial 
terhadap niat beli ulang secara simultan masih relatif terbatas. Sebagian besar 
penelitian terdahulu hanya menguji variabel tersebut terhadap keputusan pembelian 
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awal. Ketiga, terdapat perbedaan objek dan wilayah penelitian, di mana penelitian 
sebelumnya banyak dilakukan pada platform dan negara yang berbeda, seperti 
penelitian Munap et al., (2025) pada pengguna TikTok Shop di Malaysia, sedangkan 
penelitian ini berfokus pada pengguna Shopee di Kota Bekasi, Indonesia. Perbedaan 
karakteristik platform dan konsumen tersebut menunjukkan adanya kesenjangan 
konteks penelitian sehingga diperlukan pengujian pada konteks yang berbeda untuk 
memperoleh hasil yang lebih relevan. Keempat, terdapat perbedaan pendekatan 
metodologi penelitian. Penelitian sebelumnya, seperti Fitriyani & Aditama, (2025), 
menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan SPSS, sedangkan 
penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling berbasis 
Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4. Penggunaan metode 
PLS-SEM memungkinkan pengujian model penelitian secara simultan antara outer 
model dan inner model sehingga memberikan analisis yang lebih komprehensif 
terhadap hubungan antar konstruk laten. 

 
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh harga produk, fitur ramah pengguna, dan influencer media sosial terhadap 
niat beli ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran, 
khususnya terkait perilaku konsumen dalam e-commerce, serta menjadi referensi 
bagi perusahaan e-commerce dalam merancang strategi pemasaran yang efektif 
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 
Niat Beli Ulang 

 
Niat beli ulang merupakan kecenderungan perilaku konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali terhadap produk atau layanan yang sama setelah 
melakukan pembelian sebelumnya. Niat beli ulang muncul sebagai hasil evaluasi 
konsumen terhadap pengalaman yang diperoleh selama proses pembelian dan 
penggunaan produk (Samin & Darma, 2024). Sejalan dengan hal tersebut, Jasin et al., 
(2023) menjelaskan bahwa niat beli ulang merupakan penilaian konsumen mengenai 
kemungkinan untuk melakukan pembelian kembali pada penyedia yang sama di 
masa mendatang. Dalam konteks pemasaran digital, niat beli ulang menjadi indikator 
penting yang menunjukkan keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan 
pelanggan serta menciptakan loyalitas konsumen. 

 
Lebih lanjut, niat beli ulang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kepuasan 

pelanggan, kepercayaan, persepsi nilai, kualitas layanan, dan pengalaman berbelanja 
yang dirasakan konsumen (Yusuf et al., 2023). Nofiyanti & Wiwoho (2020) dalam Vito 
& Baskara (2020) menyatakan bahwa niat beli ulang merupakan kecenderungan 
perilaku yang didasarkan pada sikap positif konsumen terhadap produk atau jasa 
yang telah digunakan sebelumnya. Semakin baik pengalaman yang diperoleh 
konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk kembali melakukan 
pembelian pada masa mendatang Rosid & Albari (2025). Oleh karena itu, niat beli 
ulang menjadi salah satu ukuran penting dalam menilai keberhasilan strategi 
pemasaran dan kualitas hubungan perusahaan dengan konsumennya. 
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Menurut Wijaya & Tjahjaningsih (2022), niat beli ulang diukur melalui beberapa 

indikator, yaitu kesediaan konsumen untuk mengonsumsi kembali produk, 
kesediaan membeli ulang produk yang sama, kesediaan menceritakan pengalaman 
positif kepada orang lain, kesediaan merekomendasikan produk, kecenderungan 
mencari informasi mengenai produk yang diminati, serta mencari informasi yang 
mendukung nilai positif produk tersebut. Indikator-indikator tersebut mencerminkan 
adanya komitmen dan kecenderungan perilaku positif konsumen terhadap produk 
yang pernah digunakan sebelumnya. 

 
Harga Produk 

 
Harga produk merupakan sejumlah nilai yang harus dikeluarkan konsumen 

untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan. Harga tidak hanya berfungsi sebagai alat tukar, tetapi juga menjadi 
indikator yang mencerminkan kualitas, nilai, dan manfaat suatu produk di mata 
konsumen (Cakranegara et al., 2022). Menurut Amstrong & Kotler (2008) dalam 
Triyanti & Prastyani (2020), harga merupakan sejumlah nilai yang diberikan 
pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari penggunaan suatu produk atau jasa. 
Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, harga menjadi salah satu faktor strategis 
yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
Dalam konteks e-commerce, harga memiliki peranan penting dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap suatu produk. Konsumen cenderung membandingkan 
harga antar produk sebelum memutuskan untuk membeli, sehingga perusahaan 
perlu menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan manfaat yang 
ditawarkan (Aziz, 2019). Selain itu, keterjangkauan harga, kewajaran harga, 
transparansi informasi harga, serta kesesuaian antara harga dan kualitas produk 
menjadi faktor yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai produk 
(Haetami & Malik, 2023). Penelitian Mulyadi (2022) serta (Firdausi & Sulistiyani, 2024) 
menunjukkan bahwa harga yang sesuai dengan harapan konsumen dapat 
meningkatkan kepuasan dan mendorong munculnya niat beli ulang pada platform 
digital. 

 
Menurut Mardiyah & Rosmita (2025), harga produk diukur melalui beberapa 

indikator, yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 
daya saing harga dibandingkan produk sejenis, serta kesesuaian harga dengan 
manfaat yang diperoleh konsumen. Keempat indikator tersebut menggambarkan 
bagaimana konsumen mengevaluasi harga sebelum mengambil keputusan 
pembelian. 

 
 
 
 
Fitur Ramah Pengguna 
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Fitur ramah pengguna merupakan karakteristik sistem atau teknologi yang 
dirancang agar mudah dipahami, dipelajari, dan digunakan oleh pengguna. Konsep 
ini berkaitan dengan tingkat kemudahan yang dirasakan pengguna saat berinteraksi 
dengan suatu aplikasi atau sistem digital (Basuki et al., 2022). Surahman et al. (2025) 
menjelaskan bahwa fitur yang ramah pengguna mencakup kemudahan akses menu, 
tampilan antarmuka yang intuitif, serta kemampuan sistem dalam merespons 
tindakan pengguna secara cepat dan akurat. Dalam perkembangan teknologi digital, 
fitur ramah pengguna menjadi salah satu faktor yang menentukan keberhasilan suatu 
platform dalam menarik dan mempertahankan pengguna. 

 
Kemudahan penggunaan suatu sistem dapat meningkatkan kenyamanan dan 

kepuasan pengguna selama berinteraksi dengan platform digital. Menurut Rismalia 
& Sugiyanto (2022), sistem yang mudah digunakan memungkinkan pengguna 
menyelesaikan aktivitas dengan lebih efisien sehingga dapat meningkatkan 
pengalaman pengguna secara keseluruhan. Selain itu, fitur-fitur interaktif seperti 
kolom komentar, fitur berbagi, dan siaran langsung juga dapat meningkatkan 
keterlibatan pengguna serta membentuk persepsi positif terhadap platform maupun 
produk yang ditawarkan (Wardatul & Adnan, 2022). Penelitian Oktavia et al. (2024) 
menunjukkan bahwa pengalaman pengguna yang baik pada aplikasi Shopee mampu 
meningkatkan loyalitas dan kepercayaan pengguna yang pada akhirnya mendorong 
niat pembelian ulang. 

 
Menurut Millensyah (2025), fitur ramah pengguna diukur melalui enam 

indikator, yaitu clear and understandable, easy to learn, easy to use, controllable, 
flexible, dan easy to become skillful. Keenam indikator tersebut menggambarkan 
tingkat kemudahan penggunaan yang dirasakan pengguna ketika berinteraksi 
dengan suatu sistem atau aplikasi digital. 

 
Influencer Sosial Media 

 
Influencer sosial media merupakan individu yang memiliki jumlah pengikut 

yang besar di media sosial dan mampu memengaruhi sikap, opini, serta keputusan 
pembelian audiens melalui konten yang mereka bagikan (Rosanti et al., 2023). 
Rachmawati & Nazhifah (2025) menjelaskan bahwa influencer sosial media memiliki 
kredibilitas tertentu yang membuat pengikutnya mempercayai rekomendasi maupun 
informasi yang disampaikan. Dalam pemasaran digital, influencer berperan sebagai 
pihak ketiga yang mampu menjembatani komunikasi antara perusahaan dan 
konsumen. 

 
Peran influencer menjadi semakin penting karena konsumen cenderung lebih 

percaya pada rekomendasi yang berasal dari figur yang mereka ikuti dibandingkan 
iklan konvensional. Menurut De Veirman et al. (2019), efektivitas influencer dibangun 
melalui tiga aspek utama, yaitu kredibilitas, daya tarik, dan keahlian. Ketiga aspek 
tersebut memengaruhi tingkat kepercayaan audiens terhadap pesan yang 
disampaikan. Teori Social Learning yang dikemukakan Nabavi & Bijandi (2024) juga 
menjelaskan bahwa individu cenderung meniru perilaku tokoh yang dianggap 
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relevan dan berpengaruh, termasuk influencer yang aktif di media sosial. Penelitian 
Schouten et al. (2020) menunjukkan bahwa kemampuan influencer dalam 
menghubungkan produk dengan kebutuhan audiens melalui pengalaman pribadi 
dapat membentuk hubungan emosional yang berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 

 
Menurut Anggraini & Saino (2022), influencer sosial media diukur melalui lima 

indikator, yaitu jumlah pengikut (followers), reputasi atau kredibilitas, kualitas 
konten (quality), tingkat keterlibatan audiens (engagement rate), serta tampilan visual 
(visual branding). Kelima indikator tersebut mencerminkan efektivitas influencer 
dalam memengaruhi perilaku dan keputusan konsumen melalui media sosial. 

 
METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
untuk menguji pengaruh harga produk, fitur ramah pengguna, dan influencer sosial 
media terhadap niat beli ulang pengguna Shopee di Bekasi. Pendekatan ini dipilih 
karena penelitian berfokus pada pengujian hubungan antarvariabel secara objektif 
melalui pengumpulan data numerik dan analisis statistik. Teknik pengumpulan data 
dilakukan menggunakan kuesioner yang disusun berdasarkan indikator-indikator 
yang telah diadopsi dari penelitian terdahulu. Seluruh konstruk dalam penelitian ini 
diukur menggunakan skala Likert 4 poin, yaitu 1 = sangat tidak setuju hingga 4 = 
sangat setuju. 

 
Rancangan penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring 

kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Variabel harga produk diukur 
menggunakan 4 pernyataan dari Mardiyah & Rosmita (2025), fitur ramah pengguna 
menggunakan 6 pernyataan dari Millensyah (2025), influencer sosial media 
menggunakan 5 pernyataan dari Anggraini & Saino (2022), serta niat beli ulang 
menggunakan 6 pernyataan dari Wijaya & Tjahjaningsih (2022). Dengan demikian, 
total terdapat 21 pernyataan dalam instrumen penelitian yang digunakan untuk 
mengukur seluruh variabel penelitian. 

 
Objek dalam penelitian ini adalah pengguna aktif Shopee yang berdomisili di 

Kota Bekasi dan pernah melakukan pembelian melalui platform Shopee. Penelitian 
ini berfokus pada analisis pengaruh harga produk, fitur ramah pengguna, dan 
influencer sosial media terhadap niat beli ulang konsumen pada platform Shopee. 
Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna Shopee di Bekasi yang sesuai 
dengan karakteristik penelitian. Teknik pengambilan sampel menggunakan simple 
random sampling yang diawali dengan penerapan pertanyaan penyaringan 
responden untuk memastikan kesesuaian responden dengan kriteria penelitian. 
Responden yang dapat melanjutkan pengisian kuesioner adalah responden yang 
pernah melakukan pembelian di Shopee dan berdomisili di wilayah Bekasi. 
Pengumpulan data dilakukan melalui Google Forms dengan unit analisis berupa 
individu pengguna Shopee di Bekasi. Berdasarkan pedoman Hair et al.  (2021), jumlah 
sampel ditentukan sebanyak delapan kali jumlah parameter penelitian, sehingga 
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dengan total 20 pernyataan diperoleh jumlah sampel minimal sebanyak 160 
responden. 

 
Sebelum pengumpulan data utama dilakukan, penelitian ini melaksanakan uji 

pretest terhadap 30 responden yang memiliki karakteristik serupa dengan populasi 
penelitian. Pretest dilakukan untuk memastikan kejelasan redaksi pernyataan, 
kesesuaian indikator, serta menguji validitas dan reliabilitas awal instrumen 
penelitian. Analisis dilakukan menggunakan alat analisis statistik dengan mengacu 
pada nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Measure of Sampling Adequacy (MSA), dan 
Cronbach’s Alpha. 

 
Uji validitas dilakukan menggunakan analisis faktor eksploratori (Exploratory 

Factor Analysis/EFA) dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure 
of Sampling Adequacy (MSA). Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah item 
pernyataan dalam instrumen penelitian mampu merepresentasikan konstruk yang 
diukur. Instrumen penelitian dinyatakan valid apabila nilai KMO lebih besar dari 0,50 
dan nilai MSA masing-masing indikator lebih besar dari 0,50. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa seluruh variabel memenuhi kriteria validitas, dengan nilai KMO 
variabel Harga Produk sebesar 0,793, Niat Beli Ulang sebesar 0,727, Influencer Sosial 
Media sebesar 0,834, dan Fitur Ramah Pengguna sebesar 0,790. Seluruh nilai tersebut 
berada di atas batas minimum 0,50 sehingga dinyatakan layak untuk analisis lebih 
lanjut. Selain itu, seluruh indikator juga memiliki nilai MSA di atas 0,50 yang 
menunjukkan bahwa item pernyataan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan 
dapat digunakan pada penelitian utama. 

 
Uji reliabilitas dilakukan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha untuk 

mengetahui konsistensi internal instrumen penelitian. Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa variabel Harga Produk memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,880, Niat 
Beli Ulang sebesar 0,793, Influencer Sosial Media sebesar 0,908, dan Fitur Ramah 
Pengguna sebesar 0,904. Seluruh nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,70 
sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam tahap 
pengumpulan data utama. Selain itu, hasil pengujian validitas dan reliabilitas 
indikator dalam model pengukuran reflektif mengacu pada standar Hair et al. (2017), 
dengan ketentuan nilai loading factor > 0,70, nilai Composite Reliability (CR) dan 
Cronbach’s Alpha (CA) > 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator penelitian memenuhi seluruh 
kriteria tersebut sehingga instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel untuk 
digunakan pada penelitian utama. 

 
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) melalui aplikasi 
SmartPLS 4 untuk menguji hipotesis penelitian. Analisis dilakukan melalui dua 
tahapan utama, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model 
struktural (inner model). Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan menguji 
validitas dan reliabilitas seluruh variabel laten yang membentuk konstruk 
penelitian. Pengujian convergent validity dilakukan dengan memperhatikan nilai 
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loading factor yang diharapkan lebih dari 0,70 serta nilai Average Variance 
Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,50. Selanjutnya, discriminant validity 
dievaluasi dengan melihat nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk. 
Uji reliabilitas instrumen dilakukan menggunakan nilai Composite Reliability (CR) 
dan Cronbach’s Alpha (CA) untuk memastikan konsistensi internal konstruk yang 
diteliti (Hair et al., 2021). 

 
Tahap selanjutnya adalah evaluasi model struktural (inner model) yang 

bertujuan untuk menilai kesesuaian data dengan model penelitian serta menguji 
hipotesis yang diajukan. Dalam evaluasi koefisien determinasi (R-square), nilai R-
square lebih dari 0,67 menunjukkan kekuatan model yang tinggi, nilai antara 0,33 
hingga 0,67 menunjukkan model moderat, sedangkan nilai kurang dari 0,33 
mengindikasikan model yang lemah (Cui et al., 2020). Kelayakan model dievaluasi 
menggunakan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), dengan kriteria 
bahwa model dinyatakan layak apabila nilai SRMR kurang dari 0,10. Selanjutnya, 
pengujian hipotesis dilakukan melalui metode bootstrapping dengan 
membandingkan nilai T-statistic terhadap T-tabel. Hipotesis dinyatakan diterima 
apabila nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 pada tingkat signifikansi 5% (Hair et al., 
2021). Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran 
yang objektif, sistematis, dan dapat dipertanggungjawabkan mengenai pengaruh 
harga produk, fitur ramah pengguna, dan influencer sosial media terhadap niat beli 
ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi. 

 
METODOLOGI 
Desain dan Sumber Data Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
untuk menguji pengaruh Harga Produk, Fitur Ramah Pengguna, dan Influencer 
Sosial Media terhadap Niat Beli Ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi. Pendekatan 
kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan 
antarvariabel secara objektif menggunakan data numerik dan analisis statistik. Data 
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh secara 
langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. 

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna aktif Shopee yang berdomisili di 
Kota Bekasi dan pernah melakukan pembelian melalui platform Shopee. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan simple random sampling yang diawali dengan 
pertanyaan penyaringan (screening question) untuk memastikan kesesuaian 
responden dengan kriteria penelitian. Responden yang dapat melanjutkan pengisian 
kuesioner adalah individu yang pernah melakukan pembelian di Shopee dan 
berdomisili di Kota Bekasi. Responden yang tidak memenuhi salah satu kriteria 
tersebut tidak dapat melanjutkan pengisian kuesioner. 

Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui Google Forms dengan unit 
analisis berupa individu pengguna Shopee di Kota Bekasi. Penentuan jumlah sampel 
mengacu pada pedoman (Hair et al., 2021), yaitu minimal delapan kali jumlah 
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indikator penelitian. Karena penelitian ini menggunakan 21 indikator, maka jumlah 
minimum sampel yang diperlukan adalah 168 responden. 

Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator yang diadopsi dari 
penelitian terdahulu. Variabel Harga Produk diukur menggunakan 4 item pernyataan 
yang diadaptasi dari Mardiyah & Rosmita (2025), variabel Fitur Ramah Pengguna 
diukur menggunakan 6 item pernyataan yang diadaptasi dari Millensyah (2025), 
variabel Influencer Sosial Media diukur menggunakan 5 item pernyataan yang 
diadaptasi dari Anggraini & Saino (2022), sedangkan variabel Niat Beli Ulang diukur 
menggunakan 6 item pernyataan yang diadaptasi dari Wijaya & Tjahjaningsih (2022). 
Dengan demikian, total item pernyataan dalam penelitian ini berjumlah 21 item yang 
diukur menggunakan skala Likert empat poin, yaitu 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = 
Tidak Setuju, 3 = Setuju, dan 4 = Sangat Setuju. 

 
Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama dalam pengumpulan 
data. Kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan tertutup yang mengacu pada 
indikator masing-masing variabel penelitian. Penggunaan kuesioner bertujuan untuk 
memperoleh data secara sistematis mengenai persepsi responden terhadap harga 
produk, fitur ramah pengguna, influencer sosial media, dan niat beli ulang pada 
platform Shopee. 

Sebelum penyebaran kuesioner utama, dilakukan uji pretest terhadap 30 responden 
yang memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian. Uji pretest dilakukan 
untuk memastikan kejelasan redaksi pernyataan, kesesuaian indikator, serta menguji 
validitas dan reliabilitas awal instrumen penelitian. 

Uji validitas dilakukan menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) dengan 
melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). 
Instrumen dinyatakan valid apabila nilai KMO lebih besar dari 0,50 dan nilai MSA 
masing-masing indikator lebih besar dari 0,50. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 
nilai KMO untuk variabel Harga Produk sebesar 0,793, Niat Beli Ulang sebesar 0,727, 
Influencer Sosial Media sebesar 0,834, dan Fitur Ramah Pengguna sebesar 0,790. 
Seluruh nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,50 sehingga seluruh konstruk 
dinyatakan layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach's Alpha. Hasil 
pengujian menunjukkan bahwa variabel Harga Produk memperoleh nilai Cronbach's 
Alpha sebesar 0,880, Niat Beli Ulang sebesar 0,793, Influencer Sosial Media sebesar 
0,908, dan Fitur Ramah Pengguna sebesar 0,904. Seluruh nilai tersebut berada di atas 
batas minimum 0,70 sehingga instrumen penelitian dinyatakan memiliki tingkat 
reliabilitas yang baik dan layak digunakan dalam penelitian utama. 
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Metode Analisis Data 
Metode analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Analisis diawali dengan evaluasi model 
pengukuran (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas seluruh konstruk 
penelitian. 

Pengujian convergent validity dilakukan dengan memperhatikan nilai loading factor 
yang diharapkan lebih besar dari 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) 
yang lebih besar dari 0,50. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator 
memenuhi syarat loading factor di atas 0,70 sehingga mampu merepresentasikan 
konstruk yang diukur secara akurat. Selain itu, nilai Composite Reliability (CR), 
Cronbach's Alpha (CA), dan Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh variabel 
juga memenuhi kriteria yang disarankan Hair et al. (2021), yaitu nilai CR dan CA lebih 
besar dari 0,70 serta AVE lebih besar dari 0,50. 

Setelah model pengukuran memenuhi kriteria, analisis dilanjutkan dengan evaluasi 
model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model 
penelitian. Evaluasi dilakukan menggunakan nilai koefisien determinasi (R-Square), 
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), serta pengujian hipotesis. 

Nilai R-Square digunakan untuk mengukur kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen. Menurut Cui et al. (2020), nilai R-Square lebih 
dari 0,67 menunjukkan model yang kuat, nilai antara 0,33 hingga 0,67 menunjukkan 
model moderat, sedangkan nilai kurang dari 0,33 menunjukkan model yang lemah. 
Kelayakan model dievaluasi menggunakan nilai SRMR dengan kriteria kurang dari 
0,10 yang menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang 
baik. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan tingkat 
signifikansi 5%. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistic lebih besar dari 
1,96 dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05. Pengujian ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh langsung maupun tidak langsung antara variabel Harga Produk, Fitur 
Ramah Pengguna, Influencer Sosial Media, dan Niat Beli Ulang pengguna Shopee di 
Kota Bekasi. 

Hipotesis Penelitian 
Hipotesis disusun berdasarkan teori, hasil penelitian terdahulu, serta hubungan 
antarvariabel yang telah dijelaskan dalam kajian pustaka. Dalam penelitian ini, 
hipotesis yang diajukan adalah: (1) terdapat pengaruh positif Harga Produk terhadap 
Niat Beli Ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi; (2) terdapat pengaruh positif Fitur 
Ramah Pengguna terhadap Niat Beli Ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi; (3) 
terdapat pengaruh positif Harga Produk terhadap Influencer Sosial Media; (4) 
terdapat pengaruh positif Fitur Ramah Pengguna terhadap Influencer Sosial Media; 
(5) terdapat pengaruh positif Influencer Sosial Media terhadap Niat Beli Ulang 
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pengguna Shopee di Kota Bekasi; (6) Influencer Sosial Media memediasi hubungan 
antara Harga Produk dan Niat Beli Ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi; dan (7) 
Influencer Sosial Media memediasi hubungan antara Fitur Ramah Pengguna dan Niat 
Beli Ulang pengguna Shopee di Kota Bekasi. Hipotesis tersebut menjadi dasar dalam 
pengujian model penelitian menggunakan Structural Equation Modeling-Partial 
Least Squares (SEM-PLS), sehingga hasil pengujian hipotesis diharapkan dapat 
memberikan kontribusi bagi pengembangan teori pemasaran digital, perilaku 
konsumen, serta menjadi masukan bagi pelaku bisnis e-commerce dalam 
merumuskan strategi pemasaran yang efektif. 

Selain itu, kerangka konseptual merupakan gambaran sistematis mengenai hubungan 
antarvariabel yang diteliti dalam penelitian ini. Kerangka konseptual berfungsi 
sebagai dasar teoritis untuk menjelaskan keterkaitan antara Harga Produk, Fitur 
Ramah Pengguna, Influencer Sosial Media, dan Niat Beli Ulang. Kerangka ini disusun 
berdasarkan kajian teori dan hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa 
Harga Produk dan Fitur Ramah Pengguna dapat memengaruhi Niat Beli Ulang baik 
secara langsung maupun tidak langsung melalui Influencer Sosial Media sebagai 
variabel mediasi. Selaras dengan hipotesis dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan, 
kerangka konseptual penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Demografi Responden 
Demografi responden dalam penelitian ini penting untuk memberikan gambaran 
karakteristik individu yang menjadi sumber data utama. Responden dalam penelitian 
ini merupakan pengguna aktif Shopee yang berdomisili di Kota Bekasi dan pernah 
melakukan pembelian melalui platform Shopee. Karakteristik responden yang 
dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir, dan pengeluaran 
per bulan. Penyajian profil responden ini diharapkan dapat memberikan gambaran 
mengenai karakteristik pengguna Shopee yang menjadi objek penelitian serta 
memperkuat validitas hasil analisis. Ringkasan karakteristik responden dapat dilihat 
pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 6. Ringkasan Karakteristik Responden 

No Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 
1 Jenis Kelamin Perempuan 100 62,1 
  Laki-laki 60 37,9 
  Total 160 100 
2 Usia (Tahun) 17–25 84 52,2 
  26–35 65 40,4 
  36–55 11 7,4 
  Total 160 100 
3 Pendidikan Terakhir SMA/SMK 77 48,1 
  Sarjana 83 51,9 
  Total 160 100 
4 Pengeluaran per Bulan ≤ Rp500.000 7 4,4 
  Rp500.000–Rp1.000.000 39 24,4 
  Rp1.000.001–Rp2.000.000 2 1,3 
  Rp2.000.001–Rp4.000.000 53 33,1 
  Rp4.000.001–Rp5.000.000 59 36,8 
  Total 160 100 

Sumber: Data Primer Diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 6 mengenai ringkasan karakteristik responden, dapat 
diinterpretasikan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 100 orang (62,1%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 60 
orang (37,9%). Kondisi ini menunjukkan bahwa pengguna Shopee di Kota Bekasi 
yang menjadi responden penelitian didominasi oleh perempuan. Hal tersebut 
mengindikasikan bahwa perempuan memiliki tingkat keterlibatan yang lebih tinggi 
dalam aktivitas belanja melalui platform e-commerce Shopee dibandingkan laki-laki. 

Ditinjau dari aspek usia, mayoritas responden berada pada kelompok usia 17–25 
tahun sebanyak 84 orang (52,2%), diikuti kelompok usia 26–35 tahun sebanyak 65 
orang (40,4%), dan kelompok usia 36–55 tahun sebanyak 11 orang (7,4%). Hasil ini 
menunjukkan bahwa pengguna Shopee dalam penelitian didominasi oleh kelompok 
usia muda dan produktif yang cenderung lebih familiar dengan teknologi digital serta 
aktif memanfaatkan platform e-commerce dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Dilihat dari tingkat pendidikan terakhir, sebagian besar responden memiliki 
pendidikan Sarjana sebanyak 83 orang (51,9%), sedangkan responden dengan 
pendidikan SMA/SMK sebanyak 77 orang (48,1%). Temuan ini menunjukkan bahwa 
responden penelitian memiliki tingkat pendidikan yang relatif baik, sehingga 
diharapkan mampu memberikan penilaian yang objektif terhadap variabel harga 
produk, fitur ramah pengguna, influencer sosial media, dan niat beli ulang yang 
diteliti. 
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Berdasarkan pengeluaran per bulan, mayoritas responden memiliki pengeluaran 
sebesar Rp4.000.001–Rp5.000.000 yaitu sebanyak 59 orang (36,8%), diikuti responden 
dengan pengeluaran Rp2.000.001–Rp4.000.000 sebanyak 53 orang (33,1%), 
pengeluaran Rp500.000–Rp1.000.000 sebanyak 39 orang (24,4%), pengeluaran ≤ 
Rp500.000 sebanyak 7 orang (4,4%), dan pengeluaran Rp1.000.001–Rp2.000.000 
sebanyak 2 orang (1,3%). Kondisi ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memiliki tingkat pengeluaran menengah hingga tinggi, yang mengindikasikan 
adanya daya beli yang cukup baik dalam melakukan transaksi melalui platform 
Shopee. Karakteristik tersebut relevan dengan penelitian mengenai niat beli ulang 
karena kemampuan pengeluaran konsumen dapat memengaruhi frekuensi dan 
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian kembali pada platform e-
commerce. 

Uji Instrumen 
Uji Validitas  
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap item pernyataan dalam 
kuesioner mampu mengukur konstruk yang diteliti secara tepat. Pengujian validitas 
pada penelitian ini menggunakan nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of 
Sampling Adequacy (MSA). Instrumen dinyatakan valid apabila nilai KMO > 0,50 dan 
nilai MSA pada masing-masing indikator > 0,50. 

Tabel Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator MSA KMO Keterangan 

Niat Beli Ulang (NBU) NBU1 0,820 0,727 Valid 

 NBU2 0,832  Valid 

 NBU3 0,609  Valid 

 NBU4 0,298  Tidak Valid 

 NBU5 0,876  Valid 

 NBU6 0,761  Valid 

Harga Produk (HP) HP1 0,708 0,793 Valid 

 HP2 0,863  Valid 

 HP3 0,611  Valid 

 HP4 0,776  Valid 
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Variabel Indikator MSA KMO Keterangan 

Fitur Ramah Pengguna (FRP) FRP1 0,812 0,790 Valid 

 FRP2 0,601  Valid 

 FRP3 0,755  Valid 

 FRP4 0,725  Valid 

 FRP5 0,746  Valid 

 FRP6 0,812  Valid 

Influencer Sosial Media (ISM) ISM1 0,706 0,834 Valid 

 ISM2 0,718  Valid 

 ISM3 0,806  Valid 

 ISM4 0,805  Valid 

 ISM5 0,634  Valid 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian validitas pada Tabel di atas, diketahui bahwa seluruh 
variabel penelitian memiliki nilai KMO di atas 0,50, yaitu Niat Beli Ulang sebesar 
0,727, Harga Produk sebesar 0,793, Fitur Ramah Pengguna sebesar 0,790, dan 
Influencer Sosial Media sebesar 0,834. Hasil tersebut menunjukkan bahwa data 
memenuhi syarat untuk dilakukan analisis lebih lanjut. 

Ditinjau dari nilai MSA, sebagian besar indikator memiliki nilai di atas 0,50 sehingga 
dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan variabel yang diukur. Pada 
variabel Niat Beli Ulang, indikator NBU1, NBU2, NBU3, NBU5, dan NBU6 
dinyatakan valid, sedangkan indikator NBU4 memiliki nilai MSA sebesar 0,298, 
sehingga tidak memenuhi kriteria validitas. Sementara itu, seluruh indikator pada 
variabel Harga Produk, Fitur Ramah Pengguna, dan Influencer Sosial Media 
memiliki nilai MSA di atas 0,50 sehingga dinyatakan valid. Dengan demikian, 
mayoritas item pernyataan dalam instrumen penelitian telah memenuhi kriteria 
validitas dan dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian secara akurat. 

Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi dan keandalan 
instrumen penelitian dalam mengukur suatu variabel. Instrumen yang reliabel akan 



Analisis Sistem Kompensasi dan Benefit dalam Meningkatkan..... 
 

  YUME : Journal of Management, 9(2), 2026 | 877 

menghasilkan data yang konsisten apabila digunakan berulang kali pada kondisi 
yang relatif sama. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan nilai 
Cronbach's Alpha, dengan kriteria bahwa instrumen dinyatakan reliabel apabila 
memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2021). 

Tabel Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Batasan Keterangan 
Niat Beli Ulang (NBU) 0,793 0,70 Reliabel 
Harga Produk (HP) 0,880 0,70 Reliabel 
Fitur Ramah Pengguna (FRP) 0,904 0,70 Reliabel 
Influencer Sosial Media (ISM) 0,908 0,70 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas pada Tabel di atas, seluruh variabel 
penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha yang berada di atas batas minimum 0,70. 
Variabel Niat Beli Ulang memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,793, Harga 
Produk sebesar 0,880, Fitur Ramah Pengguna sebesar 0,904, dan Influencer Sosial 
Media sebesar 0,908. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian memiliki tingkat 
konsistensi internal yang baik sehingga dapat dipercaya untuk mengukur variabel 
yang diteliti. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Niat Beli 
Ulang, Harga Produk, Fitur Ramah Pengguna, dan Influencer Sosial Media 
dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam proses pengumpulan data 
penelitian. 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian, harga produk, fitur ramah pengguna, dan influencer 
sosial media memiliki peran yang sangat penting dalam memengaruhi niat beli ulang 
pengguna Shopee di Kota Bekasi. Fitur ramah pengguna yang mudah dipahami, 
dipelajari, dan digunakan terbukti mampu secara langsung meningkatkan 
kenyamanan konsumen untuk kembali berbelanja di platform tersebut. Selain itu, 
harga produk dan fitur ramah pengguna yang optimal juga berkontribusi positif 
dalam memperkuat efektivitas peran influencer sosial media. Kredibilitas serta 
konten rekomendasi yang dibagikan oleh influencer tersebut kemudian terbukti 
secara nyata mampu menggerakkan motivasi dan loyalitas konsumen untuk 
melakukan transaksi kembali di platform Shopee. 
 
Hasil analisis menunjukkan bahwa harga produk tidak berpengaruh signifikan secara 
langsung terhadap niat beli ulang konsumen. Kondisi ini memperlihatkan bahwa bagi 
pengguna Shopee di Kota Bekasi, pertimbangan harga semata tidak lagi menjadi 
faktor penentu utama dalam melakukan pembelian kembali. Namun, pengujian 
mediasi menunjukkan bahwa influencer sosial media mampu menjadi jembatan yang 
memediasi secara signifikan pengaruh harga produk dan fitur ramah pengguna 
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terhadap niat beli ulang. Hal ini menegaskan bahwa aspek kemudahan operasional 
aplikasi serta kehadiran strategi pemasaran melalui influencer jauh lebih krusial 
dalam membentuk komitmen pascapembelian dibandingkan faktor harga saja. 
 
Oleh karena itu, platform e-commerce Shopee perlu terus merancang strategi 
pengembangan fitur aplikasi yang intuitif, ramah pengguna, serta memilih influencer 
sosial media yang strategis dan relevan dengan karakteristik konsumen. Selain itu, 
integrasi antara kebijakan harga yang kompetitif dengan penyampaian konten yang 
efektif oleh influencer menjadi faktor penting dalam menciptakan niat beli ulang yang 
berkelanjutan. Dengan demikian, pengelolaan pengalaman pengguna secara digital 
dan pemanfaatan pemasaran media sosial yang efektif dapat menjadi salah satu kunci 
utama dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah ketatnya persaingan e-
commerce saat ini. 
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