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Abstract. The basic requirements of online shopping applications include providing quality information
and application security for its users. Technological innovations are currently using mobile phones or
called mobile commerce (M-Commerce) for access to online shopping. Shopee as one of the leading
M-Commerce strives to provide a variety of access to information and increase the level of application
security to maintain user satisfaction. Satisfaction with the services provided by M-Commerce can trigger
user repeat purchases. This study aims to examine the relationship between information quality or
application security on Shopee users' repurchase intentions with a mediator of consumer satisfaction.
Survey quantitative research method with 272 Shopee consumer subjects selected using an accidental
sampling technique. The data were analyzed using the Process Hayes model 4. The results showed that
consumer satisfaction mediated the relationship between information quality and repurchase intention (β =
0.0596; CI = 0.03, 0.09). Meanwhile, the consumer satisfaction mediator mediates the relationship between
application security and repurchase intention (β = 0.2408; CI = 0.16, 0.34). It can be concluded that feelings
of satisfaction with relevant information services and application security can shape consumer intentions to
buy the same application.

Keywords: application security; customer satisfaction; information quality; repurchase intention

Abstrak. Persyaratan dasar aplikasi belanja online antara lain menyediakan informasi yang berkualitas dan
keamanan aplikasi bagi penggunanya. Inovasi teknologi saat ini menggunakan Mobile Phone atau disebut
Mobile Commerce (M-Commerce) untuk akses dalam berbelanja online. Shopee sebagai salah satu
M-Commerce ternama, berupaya memberikan beragam akses informasi dan meningkatkan tingkat
keamanan aplikasi untuk menjaga kepuasan penggunanya. Kepuasan atas pelayanan yang diberikan
M-Commerce dapat memicu pembelian ulang pengguna. Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan
antara kualitas informasi atau keamanan aplikasi terhadap niat pembelian ulang pengguna Shopee dengan
mediator kepuasan konsumen. Metode penelitian kuantitatif survei dengan 272 responden konsumen
Shopee yang dipilih menggunakan teknik accidental sampling. Data dianalisis menggunakan program
Process Hayes model 4. Hasil penelitian menunjukkan kepuasan konsumen memediasi hubungan kualitas
informasi dan niat pembelian ulang (β = 0,0596; CI = 0,03, 0,09). Sementara itu, mediator kepuasan
konsumen memediasi hubungan keamanan aplikasi dan niat pembelian ulang (β = 0,2408; CI = 0,16, 0,34).
Dapat disimpulkan bahwa perasaan puas atas layanan informasi yang relevan dan keamanan aplikasi
dapat membentuk niat konsumen membeli di aplikasi yang sama.

Kata kunci: keamanan aplikasi; kepuasan konsumen; kualitas informasi; niat pembelian ulang
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Mobile Commerce (M-Commerce) merupakan sistem perdagangan elektronik yang 
menggunakan peralatan portable/mobile yang diaplikasikan ke dalam belanja online dan
menjadi populer di Indonesia. Berbagai macam ragam M-Commerce bermunculan di
Indonesia, salah satunya Shopee, memberikan pengalaman belanja terbaik bagi
penggunanya. Shopee adalah aplikasi jual beli online mulai dari produk fashion hingga
kebutuhan sehari-hari yang dapat diakses dengan mudah menggunakan mobile phone.
Shopee menawarkan berbagai keunggulan aplikasinya seperti fitur tawar menawar,
memiliki beragam pilihan jasa pengiriman dengan harga terjangkau, terdapat sekitar 26
kategori barang, simpel dalam segi informasi, legal terdaftar Otoritas Jasa Keuangan, serta
memiliki banyak promo menarik (Vicky, 2018). 

Bai et al (2008); Junaidi & Sugiharto (2015); Park et al (2010); Tandon et al (2017)
dalam penelitiannya menunjukkan bahwa aplikasi belanja online perlu menyusun strategi
yang berfokus pada kepuasan konsumen dengan meningkatkan kualitas layanan dalam
aplikasi, sehingga akan berdampak positif pada niat konsumen membeli kembali. Kim &
Niehm (2009) menyatakan kualitas informasi aplikasi dapat dinilai dari evaluasi
konsumen secara keseluruhan terkait informasi yang didapatkan, seperti keakurasian,
keinformatifan, ketepatan waktu, dan relevansi informasi yang diberikan aplikasi pada
penggunanya. Pada proses belanja online, penjual dan pembeli tidak dapat bertemu secara
langsung, sehingga informasi terkait produk atau jasa perlu disediakan oleh M-Commerce
guna membantu konsumen untuk memahami produk serta sebagai perantara dalam
melakukan transaksi online (Ayudhitama & Pujianto, 2019; Ferdiansyah, 2016). 

Chi (2018) menemukan masih adanya kelemahan pada aplikasi online dalam segi
keamanan yaitu kurangnya perlindungan terkait keamanan dan privasi pengguna.
Padahal, pengguna perlu merasakan keamanan transaksi online sebagai pertimbangan
dalam melakukan transaksi ulang di aplikasi yang sama (Loiacono et al., 2007). Keamanan
aplikasi merupakan hak lindung dari kerugian materi atau penipuan online bagi
pengguna (Bressolles et al., 2007). Keamanan yang dimaksud meliputi keamanan transaksi
online, perlindungan privasi, dan informasi pribadi (Chung & Shin, 2010). 

Berdasarkan penelitian Chi (2018); Tandon et al. (2017), kualitas informasi dan
keamanan aplikasi dapat berperan dalam niat pembelian ulang melalui kepuasan
konsumen sebagai mediator. Kepuasan konsumen adalah cerminan dari perasaan
akumulatif yang dikembangkan konsumen dalam menggunakan aplikasi dan
terpenuhinya harapan dari konsumen tersebut (Chen, 2013; Setyaning & Nugroho, 2020;
Zhou, 2011). Konsumen dapat mengembangkan sikap positif terhadap Shopee apabila
pernah merasa puas serta terbantu dalam menggunakan Shopee. Sejalan dengan
penelitian Chi (2018) pengguna perlu merasa puas dalam menggunakan layanan aplikasi
sebelum pengguna berniat menggunakan kembali aplikasi tersebut. Niat konsumen
untuk melakukan pembelian ulang akan lebih tinggi jika konsumen merasakan kepuasan
karena harapannya atas kualitas layanan aplikasi yang baik dapat terpenuhi (Hasanov &
Khalid, 2015; Zeithaml et al., 1996). 

Theory of planned behavior dimodifikasi dengan past behavior untuk menguatkan
terbentuknya niat berperilaku dari individu. Kidwell & Jewell (2008) membagi proses
pembentukan niat menjadi dua proses yaitu proses deliberative dan proses heuristic.
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Gambar 1
Model Konseptual TPB dan Past Behavior

Proses deliberative menjelaskan bahwa pemikiran individu membentuk perilaku
secara logis dan rasional dari informasi yang didapatkan. Individu yang pertama kali
menggunakan E-Commerce akan lebih banyak menggunakan proses kognitifnya untuk
memahami informasi yang ada dalam E-Commerce sebagai pertimbangan membentuk
perilaku. Sedangkan proses norma subjektif terbentuk saat niat individu untuk berbelanja
melalui E-Commerce dipengaruhi oleh pertimbangan yang disengaja dari pendapat
lingkungan terkait keuntungan berbelanja di E-Commerce.

Proses heuristik merupakan situasi di mana individu telah terbiasa berperilaku
dan memiliki informasi atau pengalaman sebelumnya untuk membentuk perilaku
sekarang. Sehingga individu lebih mengevaluasi kontrol perilakunya atas pengalaman
sebelumnya (Kidwell & Jewell, 2008). Individu yang telah terbiasa berbelanja online akan
mencari lebih sedikit informasi, dibandingkan individu yang jarang berbelanja online. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji dan menjelaskan hubungan kualitas
informasi pada niat pembelian ulang pengguna mobile commerce Shopee melalui mediasi
kepuasan konsumen. Serta menguji dan menjelaskan hubungan keamanan aplikasi pada
niat pembelian ulang pengguna mobile commerce Shopee melalui mediasi kepuasan
konsumen. 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, adalah H1: Kepuasan
konsumen dapat berperan sebagai mediator pada hubungan antara kualitas informasi
terhadap niat pembelian ulang pengguna M-Commerce Shopee, H2: Kepuasan konsumen
dapat berperan sebagai mediator pada hubungan antara keamanan aplikasi terhadap niat
pembelian ulang pengguna M-Commerce Shopee.

Gambar 2.
Framework Penelitian
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Metode

Partisipan Penelitian
Partisipan berjumlah 272 konsumen Shopee, terdiri dari 41 laki-laki dan 231 perempuan,
yang memiliki kriteria, yaitu berusia 18-25 tahun dan domisili di Surabaya, pernah
membeli atau bertransaksi di Shopee sekitar 1-2 kali dalam satu bulan. Jumlah populasi
pada penelitian ini adalah infinite, sehingga dilakukan perhitungan sample size
menggunakan Raosoft dengan margin error sebesar 5%, confident level 90% sehingga
memberikan rekomendasi sample size sebanyak 264 partisipan.

Instrumen
Pengumpulan data dilakukan mulai 23 September 2021 hingga 18 Oktober 2021 dengan
menyebar kuesioner melalui Google Form secara online. Pengambilan sampel
menggunakan teknik accidental sampling, yaitu siapapun yang ditemui oleh peneliti jika
sesuai kriteria, maka dapat menjadi subjek penelitian. Kuesioner penelitian ini disebarkan
melalui Instagram, WhatsApp dan Line.

Niat pembelian ulang diukur menggunakan alat ukur diadaptasi dari Shin et al
(2013) dengan 3 aitem pada skala Likert 7 (1 = sangat tidak setuju hingga 7 = sangat
setuju) nilai α = 0,842. Contoh aitem seperti “Saya ingin membeli produk dari Shopee
sekali lagi”. Alat ukur kualitas informasi merupakan adaptasi dari Kim dan Niehm (2009)
dengan 8 aitem pada skala Likert 7 (1 = sangat tidak setuju hingga 7 = sangat setuju) nilai
α = 0,942. Contoh aitem seperti “Shopee menyediakan informasi terbaru/terkini”.

Alat ukur keamanan aplikasi menggunakan alat ukur yang dikembangkan oleh
Bressolles et al (2007) dengan 5 aitem pada skala Likert 5 (1 = sangat tidak setuju hingga 5
= sangat setuju) nilai α = 0,906. Contoh aitem seperti “Shopee memberikan jaminan pada
keamanan data diri saya saya”. Alat ukur kepuasan konsumen menggunakan adaptasi
dari Zhou (2011) dengan 3 aitem pada skala Likert 5 (1 = sangat tidak setuju hingga 5 =
sangat setuju) nilai α = 0,927. Contoh aitem seperti “Saya menyukai layanan yang
disediakan oleh Shopee”.

Seluruh alat ukur yang digunakan pada penelitian ini mengalami proses adaptasi,
di mana setiap pernyataan yang diajukan kepada partisipan telah dirubah konteksnya ke
dalam konteks Shopee. Setelah itu dilakukan uji try out alat ukur untuk memastikan
bahwa proses adaptasi tersebut telah tepat dilakukan.

Analisis Data
Analisis data menggunakan SPSS - PROCESS HAYES model 4, yang berfungsi untuk
menguji hubungan langsung dan tidak langsung melalui variabel mediator. Tingkat
interval kepercayaan yang digunakan 95%, yang merupakan tingkat kepercayaan untuk
semua interval output. Jumlah sampel bootstrap adalah 5000, yang menggambarkan
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sejumlah besar sampel untuk interval kepercayaan bootstrap yang terkoreksi bias (Hayes,
2013).

Hasil

Data demografi partisipan penelitian ini disajikan pada Tabel 1 yang terdiri dari usia,
lama menggunakan Shopee, aktivitas di Shopee, frekuensi pembelian atau transaksi di
Shopee dalam sebulan, frekuensi membeli produk yang sama, dan kepuasan
menggunakan Shopee.

Tabel 1.
Data Demografis (N=272)

Demografis Kategori Frekuensi Persentase (%)

Usia

18 24 8,8

19 64 23,5

20 54 19,9

21 92 33,8

22 23 8,5

23 10 3,7

24 2 0,7

25 3 1,1

Lama menggunakan
Shopee

> 3 tahun 88 32,4

1-3 tahun 143 52,6

< 1 tahun 41 15,1

Aktivitas
menggunakan Shopee

(Setiap partisipan dapat
memberikan lebih dari

satu tanggapan)

Belanja online 271 66,1

Pembayaran tagihan 51 12,4

Transaksi ke e-wallet lain 79 19,3

Tabungan atau investasi 1 0,2

Pemesanan tiket
transportasi

2 0,5

Berjualan 6 1,5

Frekuensi pembelian di
Shopee (dalam 1 bulan)

>10 kali 21 7,7

6-10 kali 29 10,7

3-5 kali 98 36

1-2 kali 124 45,6

Frekuensi membeli
produk yang sama di

Shopee

>5 kali 26 9,6

3-5 kali 81 29,8

1-2 kali 165 60,7

Kegunaan informasi Ya 272 100%
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Tidak 0 0%

Faktor kepuasan
menggunakan Shopee

(Setiap partisipan dapat
memberikan lebih dari

satu tanggapan)

Desain aplikasi 118 15,1

Desain produk penjualan 99 12,6

Informasi update relevan 157 20

Keamanan aplikasi 151 19,3

Merk produk terpercaya 109 13,9

Aplikasi responsif 111 14,2

Diskon dan promosi 18 2,3

Harga terjangkau 10 1,3

Aplikasi mudah digunakan 11 1,4

Berdasarkan Tabel 1 mayoritas partisipan dalam penelitian ini berusia 21 tahun (33,8%).
Rata-rata partisipan menggunakan Shopee selama 1-3 tahun (52,6%) dan melakukan
pembelian atau transaksi di Shopee sekitar 1-2 kali (45,6%) dalam sebulan. Mayoritas
partisipan menggunakan Shopee untuk keperluan berbelanja (66,1%) dan rata-rata
partisipan membeli ulang produk yang sama sebanyak 1-2 kali (60,7%). Partisipan merasa
puas menggunakan Shopee karena informasi yang update dan relevan (20%), keamanan
aplikasi (19,3%), desain aplikasi (15,1%), serta aplikasi yang responsif (14,2%)

Tabel 2 menggambarkan analisis korelasional untuk menguji hubungan antara
kualitas informasi, keamanan situs, dan kepuasan konsumen terhadap niat pembelian
ulang. 

Tabel 2.
Korelasi Antara Niat Pembelian Ulang, Kualitas Informasi, Keamanan Situs, Dan Kepuasan
Konsumen

Variable 1 2 3 4

Niat pembelian ulang 0,522** 0,387** 0,522**

Kualitas informasi   0,504** 0,560**

Keamanan situs    0,657**

Kepuasan konsumen     

**p < 0.01

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa kualitas
informasi berkorelasi positif dengan niat pembelian ulang (r = 0,522, p < 0,01). Keamanan
situs berkorelasi positif dengan niat pembelian ulang (r = 0,387, p < 0,01). Kepuasan
konsumen berkorelasi positif dengan niat pembelian ulang (r = 0,522, p < 0,01).

Pengujian hipotesis selanjutnya dilakukan dengan menggunakan SPSS 22.0
Process Hayes model 4 untuk menentukan peran mediator dalam dua analisis terpisah.
Efek mediasi dilihat dari confidence interval (CI) pada hasil bootstrap BootLLCI (lower level
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for CI) dan BootULCI (upper level for CI). Nilai interval kepercayaan dapat dinyatakan
signifikan jika nilai interval kepercayaan tidak melebihi nol. Berikut hasil pengujian
hipotesis:

Tabel 3.
Hasil Pengujian Hipotesis 1

X M
Total Effect Direct Effects Indirect Effect

β 95% CI t β 95% CI t β 95% CI

IQ b CS c – RI d 0,20 0,16; 0,23 11,71* a 0,14 0,10; 0,18 7,08* a 0,06 0,03; 0,08
a p < 0.05 b Information quality c Customer satisfaction d Repurchase intention

Berdasarkan pada Tabel 3, ditemukan bahwa terdapat peran mediator kepuasan
konsumen (CS) pada hubungan antara kualitas informasi (IQ) dan niat pembelian ulang
(RI). Hasil uji hipotesis pertama ditunjukkan dengan nilai direct β = 0,14; p > 0,05 dan
indirect β = 0,06 yang menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima. Efek mediator dilihat dari
CI direct (0,10; 0,18) dan CI indirect (0,03; 0,08) yang menunjukkan kedua hubungan
berperan karena hasil CI tidak melewati angka nol, sehingga mediator dinyatakan
berfungsi secara parsial. Mediator dikatakan berfungsi parsial ketika hubungan variabel
bebas berpengaruh terhadap variabel terikat saat mediator dikontrol (Baron & Kenny,
1986). 

Tabel 4.
Hasil Pengujian Hipotesis 2

X M
Total effect Direct effects Indirect Effect

β 95% CI t β 95% CI t β 95% CI

WS b CS c – RI d 0,34 0,25; 0,43 7,68* a 0,11 -0,004; 0,22 1,90 0,24 0,15; 0,33
a p < 0,05 b App security c Customer satisfaction d Repurchase intention

Berdasarkan pada Tabel 4, ditemukan bahwa terdapat peran mediator kepuasan
konsumen (CS) pada hubungan antara keamanan situs (AS) dan niat pembelian ulang
(RI). Hasil uji hipotesis pertama ditunjukkan dengan nilai direct β = 0,11; p > 0,05 dan
indirect β = 0,24 yang menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima. Efek mediator dilihat dari
CI direct (-0,004; 0,22) dan CI indirect (0,15; 0,33) yang menunjukkan pada hasil direct tidak
memiliki hubungan karena melewati angka nol, sedangkan hasil indirect memiliki
hubungan karena tidak melewati angka nol sehingga peran mediator dinyatakan
berfungsi secara penuh. Mediator dikatakan berfungsi penuh ketika hubungan variabel
bebas tidak berpengaruh terhadap variabel terikat saat mediator dikontrol (Baron &
Kenny, 1986).
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Diskusi

Penelitian ini mengkaji dan menjelaskan hubungan antara kualitas informasi dan
keamanan aplikasi Shopee terhadap niat pembelian ulang, dengan perantara kepuasan
konsumen Shopee. Oleh karena itu, dibentuk dua hipotesis, yaitu H1: Kepuasan
konsumen dapat berperan sebagai mediator pada hubungan antara kualitas informasi
terhadap niat pembelian ulang pengguna M-Commerce Shopee. H2: Kepuasan konsumen
dapat berperan sebagai mediator pada hubungan antara keamanan aplikasi terhadap niat
pembelian ulang pengguna M-Commerce Shopee.

Hasil uji hipotesis pertama (Tabel 3) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen
dapat berperan sebagai mediator sehingga dapat dikatakan hipotesis 1 diterima. Hal ini
ditunjukkan adanya hubungan tidak langsung (indirect effect of X1 on Y) sebesar (β =
0,0596; CI = 0,03, 0,09) dan terdapat korelasi positif antara kualitas informasi dengan niat
pembelian ulang (r = 0,522, p < 0,01) (Tabel 2). Konsumen yang merasakan kepuasan atas
layanan informasi yang disediakan oleh Shopee membuat mereka akan memiliki niat
pembelian ulang. Kualitas informasi dari Shopee akan dievaluasi oleh konsumen secara
keseluruhan, seperti keakurasian, keinformatifan, ketepatan waktu, dan relevansi
informasi yang diberikan Shopee pada penggunanya (Kim & Niehm, 2009). Kepuasan
konsumen akan terbentuk hingga memunculkan niat pembelian ulang ketika harapan
mereka dapat terpenuhi (Chen, 2013; Hasanov & Khalid, 2015; Setyaning & Nugroho,
2020; Zeithaml et al., 1996; Zhou, 2011). 

Sebelum melakukan pembelian dalam Shopee, konsumen akan mencari berbagai
informasi terkait produk yang akan dibeli, mengevaluasi beberapa pilihan produk, dan
memilih satu keputusan akhir (Widyarini, 2020). Ngoc Duy Phuong dan Thi Dai g (2018)
dalam penelitiannya menjelaskan bahwa kepuasan konsumen dapat berperan sebagai
mediator pada hubungan kualitas informasi dengan niat pembelian ulang. Berdasarkan
Theory of Planned Behavior dan past behavior diketahui bahwa niat perilaku dapat terbentuk
dari dua proses yaitu deliberatif (Bagozzi et al., 2000; Kidwell & Jewell, 2008) dan heuristik
(Armitage et al., 1999; Kidwell & Jewell, 2008). Pada proses heuristik terbagi menjadi 2
pengendalian (kontrol) yaitu internal dan eksternal, pengendalian internal didasarkan
pada keyakinan individu pada kemampuannya dalam melakukan perilaku tertentu
(Ajzen, 1991; Ajzen & Madden, 1986); dalam konteks niat pembelian ulang, konsumen
merasa yakin bahwa segala kualitas informasi yang diterima dapat memenuhi
harapannya hingga memunculkan niat pembelian ulang. Konsumen yang memiliki
pengalaman dalam menggunakan Shopee dan merasa puas dengan kualitas informasi
yang diperoleh akan lebih mengandalkan kepercayaan internalnya terutama dalam
membuat keputusan membeli ulang. Sedangkan pada pengendalian eksternal ditentukan
melalui keadaan atau kondisi lingkungan yang membuat individu mudah atau sulit
dalam mengambil keputusan (Conner & Armitage, 1998; Kidwell & Jewell, 2008).
Kepuasan konsumen terhadap kualitas informasi yang diberikan oleh Shopee membuat
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mereka menyadari hal-hal yang dapat menghambat atau mempermudah konsumen
dalam melakukan niat pembelian ulang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 168 (61,8%) (lihat Tabel 1) partisipan merasa
terbantu akan informasi yang diberikan Shopee melalui M-Commerce notification.
Sehingga kecukupan dan kegunaan informasi yang muncul pada aplikasi Shopee dapat
terus ditingkatkan guna menjaga kepuasan konsumen dalam menggunakan Shopee.
Perasaan puas konsumen dapat terbentuk dengan adanya informasi yang informatif dan
lengkap (Chi, 2018). Hal ini ditunjukkan dengan terdapat 272 partisipan (100%) (lihat
Tabel 1) yang merasakan manfaat atau kegunaan informasi dalam penggunaan aplikasi
Shopee sehingga mereka memiliki niat melakukan pembelian ulang.

Pada hipotesis 2, terdapat hubungan tidak langsung (indirect effect of X1 on Y)
antara keamanan aplikasi dan niat pembelian ulang dengan kepuasan konsumen
berperan sebagai mediator (β = 0,24; CI = 0,15; 0,33), sehingga hipotesis 2 diterima. Tandon
et al (2017) dalam penelitiannya menemukan bahwa konsumen membutuhkan sistem
yang jelas dan terbuka terkait masalah keamanan aplikasi sebelum menggunakannya. Hal
ini akan membuat konsumen tidak mudah percaya saat melakukan transaksi online
dengan hanya mengandalkan sistem pembayaran online dan keamanan privasi, beberapa
hal yang membuat konsumen tidak mudah percaya adalah adanya penipuan, kebutuhan
akan privasi, serta adanya peretasan (Jayathilaka, 2020; Lestari & Ellyawati, 2019).
Berdasarkan data demografis (Tabel 1) diketahui salah satu faktor kepuasan konsumen
dalam menggunakan aplikasi Shopee adalah keamanan aplikasi (19,3%). Tandon et al
(2017) menggambarkan bahwa perasaan aman yang dirasakan konsumen dapat dilihat
dari kepuasan konsumen terhadap layanan aplikasi terutama dalam segi keamanan
layanan sebelum berujung melakukan aktivitas belanja.

Keamanan situs mencakup perlindungan pengguna dari penipuan dan kerugian
finansial (Bressolles et al., 2007). Terdapat sebanyak 253 partisipan (93%) yang
mencantumkan data pribadinya pada Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa partisipan
merasa percaya dengan keamanan privasi yang diberikan oleh Shopee. Tidak hanya itu,
diketahui sebanyak 151 partisipan (19,3%) menyatakan puas dalam menggunakan Shopee
karena keamanan situsnya yang terjaga. Hal ini yang membuat pengguna menggunakan
Shopee kembali untuk bertransaksi dalam 1-3 tahun terakhir (52,6%). Berdasarkan Theory
of Planned Behavior dari Ajzen, (1991) bahwa niat individu terbentuk dari sikap positif
yang ditunjukkan atas kepuasan mereka terhadap suatu objek. Pengalaman puas pada
aktivitas sebelumnya akan membentuk sikap positif konsumen hingga berniat
membentuk perilaku yang sama, yaitu menggunakan kembali hingga bertransaksi
kembali pada aplikasi belanja online yang sama. Chi (2018); Tandon et al (2017)
menjelaskan layanan aplikasi (informasi yang relevan serta keamanan aplikasi yang baik)
akan memengaruhi kepuasan individu terhadap suatu aplikasi yang pada akhirnya
memunculkan niat individu untuk membeli hingga membeli ulang.
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Kesimpulan

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa niat pembelian ulang dapat terbentuk
ketika informasi yang disediakan oleh M-Commerce Shopee relevan, jelas, dan dapat
memudahkan konsumen. Selain itu, keamanan penggunaan M-Commerce menjadi salah
satu faktor konsumen memiliki niat berbelanja kembali melalui M-Commerce tersebut.
Pengalaman berbelanja yang baik akan menumbuhkan kepuasan konsumen atas layanan
yang diberikan M-Commerce. Hasil penelitian ini dapat memberikan pemahaman baru
tentang peran kualitas informasi dan keamanan aplikasi yang disediakan oleh
M-Commerce terhadap terbentuknya niat pembelian ulang konsumen.

Saran
Namun demikian, ada batasan dalam penelitian ini. Penelitian ini hanya terfokus pada
satu M-Commerce Shopee, sehingga kurang dapat menggeneralisasikan bahwa semua
aplikasi M-Commerce memiliki situasi dan kondisi layanan yang sama. Penelitian
selanjutnya dapat mereplikasi penelitian ini dengan memperhatikan karakteristik
M-Commerce secara umum untuk mengetahui faktor pembentukan niat pembelian ulang
konsumen khususnya di M-Commerce Indonesia.
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