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ABSTRACT 

The present study aims to determine the effect of:1) E-service quality on customer satisfaction.2) Perceived value 

on customer satisfaction.3) E-service quality on repurchase intention.4) Perceived value on repurchase intention.5) 

Customer satisfaction on repurchase intention.6) E-service quality on repurchase intention through customer 

satisfaction.7) Perceived value on repurchase intention through customer satisfaction. Data was  collected through 

the administration of online questionnaires disseminated via social media platforms.The study's participants were 

residents of DKI Jakarta, aged between 18 and 55 years, who had conducted transactions on Astro within the 

preceding year.The final data set comprised 200 respondents, and the analysis was conducted using SPSS and SEM 

(Structural Equation Modelling) on Lisrel. The results of this study are in accordance with the hypothesis, where 

e-service quality has a positive and significant effect on customer satisfaction, perceived value has a positive and 

significant effect on customer satisfaction, and e-service quality has a positive and significant effect on repurchase 

intention, perceived value. The study also demonstrates a positive and significant relationship between customer 

satisfaction and repurchase intention, as well as a significant effect of e-service quality on repurchase intention 

through customer satisfaction. Furthermore, the study reveals a positive and significant effect of perceived value 

on repurchase intention through customer satisfaction. 

 

Keywords: e-service quality, perceived value, customer satisfaction, repurchase intention, intervening variables. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh: 1) E-service quality terhadap customer satisfaction. 2) 

Perceived value terhadap customer satisfaction. 3) E-service quality terhadap repurchase intention. 4) Perceived 

value terhadap repurchase intention. 5) Customer satisfaction terhadap repurchase intention. 6) E-service quality 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. 7) Perceived value terhadap repurchase intention 

melalui customer satisfaction. Data diambil dengan kuesioner yang dibagikan secara online melalui media sosial.  

Responden pada penelitian ini adalah mereka yang berdomisili di DKI Jakarta, berusia 18-55 tahun, dan pernah 

memiliki transaksi di Astro dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Data yang memenuhi persyaratan adalah 200 

responden, analisis data menggunakan SPSS dan SEM (Structural Equation Modelling) pada Lisrel. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan hipotesisnya , dimana e-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfactio, perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. e-service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, perceived 

value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, customer satisfaction memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, e-service quality memiliki pengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction, dan perceived value memiliki pengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. 

 

Kata Kunci: e-service quality, perceived value, customer satisfaction, repurchase intention, variabel intervening. 
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 PENDAHULUAN 

Electronic Commerce atau yang kerap dikenal sebagai e-commerce merupakan proses pembelian 

dan penjualan barang atau jasa dengan perantara internet sebagai media, serta transaksi pengiriman uang 

dan data sebagai pemenuhan fungsinya (Ausekar & Pawar, 2020). Quick commerce atau q-commerce 

merupakan salah satu jenis dari E-commerce yang memiliki tujuan utama sebagai penyedia pengiriman 

barang dengan lebih cepat dan efisien kepada konsumen (Gund & Daniel, 2023). Quick commerce 

menggabungkan model bisnis e-commerce yaitu sistem belanja menggunakan internet dan proses transaksi 

cepat yang pada umumnya didapatkan dari proses belanja tradisional langsung ke toko (CNBC Indonesia, 

2022). Penggabungan dua jenis transaksi pada model bisnis q-commerce seringkali digunakan oleh 

perusahaan online groceries. Produk yang beragam mulai dari produk kemasan hingga produk segar 

ditawarkan oleh perusahaan online groceries, sehingga pengiriman yang cepat diperlukan untuk menjaga 

kualitas barang yang dibeli oleh konsumen. 

PT Astro Technologies Indonesia atau Astro merupakan startup quick commerce asal Indonesia 

yang diresmikan untuk pertama kalinya pada tanggal 15 November 2021 sebagai solusi dan penyedia 

layanan untuk memudahkan pembeli dalam memenuhi keperluan rumah tangga dengan cepat (Idn Times, 

2021). Astro menyediakan lebih dari 3.000 produk yang dapat menjadi pilihan konsumen. Dengan tagar 

mereka yaitu #PalingSatSet Astro memberikan garansi pesanan sampai pada pelanggan dalam hitungan 

menit. Selain itu, Astro buka 24 jam dalam 7 hari sepanjang tahun. Dengan semua fasilitas dan semua 

layanan yang diberikan diharapkan konsumen akan merasa puas dan kembali melakukan pembelian ulang 

di Astro. 

Repurchase intention atau niat pembelian ulang merupakan kemungkinan yang akan terjadi dari 

individu atau konsumen bahwa mereka akan melakukan pembelian pada produk atau layanan tertentu dari 

perusahaan di kemudian hari (Mirza et al., 2021). Dengan produk yang ditawarkan, jaminan dan garansi 

bagi pelanggan nampaknya Astro tidak main-main dalam menjalankan misinya memberikan pengalaman 

terbaik bagi konsumennya. Penyediaan banyak pilihan produk bertujuan untuk memudahkan konsumen 

untuk mendapatkan produk yang mereka butuhkan dalam satu aplikasi (Astronauts.id, 2024). Customer 

Satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan emosi atau perasaan yang ditimbulkan dari suatu transaksi 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen pada suatu perusahaan (Ashiq & Hussain, 2024). Customer 

Satisfaction menjadi tolak ukur atas perasaan puas yang dirasakan oleh konsumen menganai ekspektasi 

mereka atas suatu produk atau layanan (Suttikun & Meeprom, 2021). 

E-Service Quality adalah cakupan sejauh mana sebuah situs web memfasilitasi proses perbelanjaan, 

pembelian dan pengiriman yang efektif dan produktif (Kaur et al., 2020). Hal penting bagi keberhasilan 

suatu bisnis adalah efektivitas layanan pengantaran dalam menghubungkan kualitas layanan dengan 

harapan pelanggan dan kinerja pemberian layanan dari bisnis untuk memastikan kepuasan pelangggan (Kim 

et al., 2021; Uzir et al., 2021). Perceived Value merupakan seluruh penilaian pelanggan atas layanan atau 

produk yang didasari oleh kesan manfaat yang mereka terima pada perdagangan antar harga dan apa yang 

mereka terima (Li & Shang, 2020). Jadi dapat disimpulkan bahwa perceived value merupakan pengalaman 

yang dirasakan pelanggan dan nilai yang mereka dapatkan atas suatu produk atau layanan dari transaksi 

yang mereka lakukan. 

Astro memiliki misi untuk mengedepankan pengalaman terbaik dalam berbelanja dengan 

berkomitmen untuk memberikan pelayanan yang mudah serta cepat guna memenuhi kebutuhan belanja 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh E-Service Quality dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction 

Sebagai Variabel Intervening pada Aplikasi Online Grocery Shopping 

 (Rachma Kuntoro, et al.)  

        2728 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 

  

 harian konsumennya (Astronauts.id, 2024).  Namun, di sisi lain terdapat beberapa hal yang menjadi keluhan 

konsumen terhadap kualitas layanan elektronik dari Astro. Adapun keluhan yang disampaikan oleh 

pengguna DCD93 melalui Appstore mengenai kualitas produk yang kurang baik serta tanggapan Customer 

Service (CS) yang tidak memuaskan menyebabkan kekecewaan bagi pengguna sehingga pengguna 

memutuskan untuk tidak berbelanja di Astro lagi. Selain itu, pengguna Ratu R mengeluhkan jumlah barang 

yang diterima tidak sesuai dengan pesanan, pelayanan CS yang tidak memuaskan, serta sistem top-up 

aplikasi yang dinilai merepotkan bagi pengguna. Hal ini berpengaruh terhadap citra kualitas layanan 

elektronik Astro yang diniliai kurang baik, tidak tercapainya nilai yang dirasakan oleh konsumen, sehingga 

timbulnya ketidakpuasan yang berdampak pada munculnya niat untuk tidak melakukan pembelian ulang 

oleh konsumen.  Pihak Astro perlu meningkatkan kualitas layanan elektronik sehingga nilai yang dirasakan 

dapat tercapai yang berdampak pada kepuasan konsumen dan niat beli ulang pada aplikasi Astro.  

 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Repurchase Intention  

Menurut Kotler et al. (2022) Repurchase intention atau niat beli ulang adalah perilaku membeli 

kembali suatu produk oleh konsumen yang sebelumnya pernah melakukan pembelian pada produk yang 

sama dan mereka merasakan manfaat dan kinerja produk yang sesuai dengan apa yang  mereka harapkan 

pada produk tersebut. Repurchase intention  menjadi salah satu variabel penting pada sistem apapun yang 

dirancang pada pembangunan pemahaman manajemen, perencanaan strategis dan  penyampaian layanan 

(Anh et al., 2020). Perilaku pembelian konsumen mengacu pada kesukaan konsumen pada produk yang 

dibeli, sedangkan niat pembelian ulang merupakan indikator yang menjadi tujuan dari perilaku pembelian 

(Chao & Xu, 2023). Hal ini menjadi penting karena pembelian ulang menunjukkan bahwa konsumen 

menyukai produk yang mereka beli sehingga berkeinginan untuk membayar kembali pada produk yang 

sama. Menurut Veronica & Keni (2023) repurchase intention adalah situasi dimana konsumen memiliki 

kemauan untuk membeli ulang suatu produk atau layanan yang didasarkan pada pengalaman dan kepuasan 

yang sebelumnya mereka dapatkan terhadap penawaran tersebut. Sehingga hal ini berarti, pembelian ulang 

ini terjadi jika konsumen memiliki kepuasan dengan nilai yang mereka terima serta pengalaman pembelian 

yang mereka lakukan sebelumnya (Mohd Esa et al., 2023). Menurut Putri et al. (2019) yang dikutip dari 

Ginting et al. (2023) indikator dalam mengukur repurchase intention yaitu: Minat transaksional, minat 

referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. 

 

Customer Satisfaction 

Menurut Kotler et al. (2022) satisfaction merupakan perasaan yang muncul dari seorang individu 

entah itu senang atau kecewa dari layanan atau barang yang mereka terima hasil perbandingan dengan apa 

yang mereka harapkan. Selain itu, kepuasan juga bisa didefinisikan sebagai keadaan yang muncul dari hasil 

proses penilaian suatu transaksi (Ashiq & Hussain, 2024; Jameel et al., 2021). Customer satisfaction dapat 

dikatakan sebagai cerminan kesenangan yang didapatkan setelah mengonsumsi suatu produk yang 

terpenuhi (Riak & Bill, 2022). Menurut Muslim (2021) customer satisfaction tidak hanya didapatkan dari 

kualitas produk yang didapatkan oleh konsumen, namun faktor lain seperti oleh kualitas layanan, ekspektasi 

pelanggan, dan pengalaman yang pelanggan dapatkan secara keseluruhan turut menjadi indikator yang 
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 mempengaruhi. Tingginya tingkat customer satisfaction akan berdampak pada peningkatan kualitas retensi 

pelanggan (Jasin & Firmansyah, 2023). Para peneliti sepakat bahwa customer satisfaction bertindak sebagai 

prediktor kuat variabel perilaku yang berpengaruh pada niat pembelian ulang, promosi dari mulut ke mulut, 

atau loyalitas pelanggan (Tan & Le, 2023). Menurut Wibowo (2018) yang dikutip dari Ginting et al. (2023) 

indikator dalam mengukur customer satisfaction yaitu; Kualitas produk/jasa, harga, dan kenyamanan. 

 

E-Service Quality 

Service quality berasal dari perasaan pelanggan terhadap harapan mereka mengenai apa yang 

ditawarkan perusahaan dengan kinerja layanan aktual perusahaan (Parasuraman et al., 2005). E-service 

quality merupakan penilaian menyeluruh yang dilakukan konsumen mengenai efektivitas dan efisiensi 

pembelian, dan pendistribusian barang atau jasa yang dilakukan konsumen pada transaksi yang dilakukan 

konsumen di pasar virtual. Penilaian ini menyangkut evaluasi konsumen  terhadap kesesuaian layanan atau 

produk yang diterima dengan harapan konsumen pada produk atau layanan tersebut saat bertransaksi pasar 

virtual (Patrada & Andajani, 2021). Peningkatan e-service quality yang berkelanjutan mengambil peran 

krusial demi memenuhi harapan konsumen yang terus berubah mengikuti perkembangan dan untuk 

mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar digital. Berdasarkan hal tersebut, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa E-service quality merupakan penilaian konsumen terhadap efektifitas dan efisiensi dari pelayanan 

yang diberikan bisnis dalam transaksi virtual. Pelayanan yang dimaksud termasuk pada keandalan, daya 

tanggap, kemudahan penggunaan, dan keamanan yang diberikan oleh bisnis terhadap konsumennya. 

Menurut Ladhari (2010) yang dikutip dari Ginting et al. (2023) terdapat enam indikator dalam mengukur 

e-service quality yaitu: Keandalan/pemenuhan, ketanggapan, kemudahan penggunaan/kemampuan, 

keamanan/kerahasiaan, desain web, dan kualitas informasi. 

 

Perceived Value 

Value suatu produk atau layanan yang diterima oleh konsumen akan berbeda antara satu dengan 

yang lain. (Choi & Lee, 2019). Perceived value merupakan rentang jarak antara penilian dari calon 

pelanggan dengan keseluruhan manfaat dan biaya suatu penawaran terhadap alternatifnya. Sehingga tinggi 

rendahnya kategori suatu produk dinilai berdasarkan kebutuhan, keinginan, dan tuntutan pelanggan (Kotler 

et al., 2022). Perceived value terdiri dari dua konstruk bagian yaitu manfaat yang diterima (ekonomi, sosial 

dan hubungan) dan usaha yang dilakukan (harga, waktu, usaha, risiko, dan kenyamanan) konsumen 

(Ananda et al., 2021). Menurut Lin et al. (2022) Perceived value dibangun dari tingkat kualitas, tingkat 

emosional, tingkat harga, dan tingkat sosial terhadap suatu produk, dan dengan subjektif berdampak pada 

peningkatan persepsi terhadap perusahaan. Sedangkan menurut Song et al. (2019) yang dikutip dari Choi 

& Lee (2019) perceived value yang dimiliki kosumen yaitu mengenai nilai-nilai sosial, moneter, dan merek 

menjadi peran positif bagi pembelian mendatang. Menurut Jauwena (2023), terdapat empat indikator yang 

menjadi pengukur perceived value yaitu: Nilai emosional, nilai sosial, nilai kualitas/performa, dan nilai 

untuk uang. 
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 MODEL PENELITIAN 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 

 

Berdasarkan kajian pustaka yang telah dijelaskan sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini 

adalah: 

H1: E-service quality berpengaruh secara positif terhadap customer satisfaction. 

H2: Perceived value berpengaruh secara positif terhadap customer satisfaction. 

H3: E-service quality berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention. 

H4: Perceived value berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention. 

H5: Customer satisfaction berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention. 

H6: E-service quality berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction. 

H7: Perceived value berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini akan menggunakan penelitian dengan metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan 

data menggunakan metode survei berupa kuisioner yang akan disebarkan kepada responden yang 

merupakan masyarakat Jakarta dengan karakteristik tertentu guna memebuhi tujuan penelitian. Metode 

yang digunakan adalah Non-Probability Sampling dengan teknik Purposive Sampling. Sampel yang 

digunakan pada penelitian ini adalah 200 responden yang dtentunkan berdasarkan perhitungan sebelumnya. 

Untuk menguji hipotesis, peneliti menggunakan model Structural Equation Model (SEM) melalui 

perangkat lunak Lisrel. Dalam menguji validitas dan reliabilitas, peneliti menggunakan perangkat lunak 

IBM SPSS. 

 

 

HASIL PENELITIAN 

Penelitian ini menghasilkan data sebanyak 208 sampel dengan delapan sampel yang dinyatakan 

gagal atau tidak bisa digunakan karena tidak memenuhi kriteria  responden, sehingga jumlah sampel yang 

dapat digunakan dan memenuhi kriteria adalah sebanyak 200 sampel. Penelitian dilakukan pada responden 
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 dengan rentang usia 18-55 tahun, dengan rentang usia terbanyak yaitu 18-25 tahun dengan jumlah 112 

responden. Pada kategori pekerjaan responden didominasi oleh para pelajar/mahasiswa dengan jumlah 

sebanyak 85 responden, disusul oleh para pegawai swasta dengan jumlah sebanyak 58 responden. 

Karakteristik responden berdasarkan penghasilan, mayoritas responden pada penelitian ini memiliki kisaran 

penghasilan Rp. 1.000.000,00 - Rp. 5.000.000,00 dengan jumlah sebanyak 77 responden. Pada kategori 

pendidikan terakhir didominasi responden dengan yang memiliki pendidikan terakhir pada jenjang SMA 

dengan total 102 responden.  

Pada tabel 1 menunjukkan nilai uji validitas yang harus >0,361 agar valid terlihat pada tabel seluruh 

variabel memilki nilai >0,361. Sedangkan untuk uji reliabilitas nilai cronbach's alpha harus >0,7 agar valid, 

terlihat pada tabel 2 seluruh indikator pada keempat variabel dinyatakan valid karena memilki nilai 

cronbach's alpha >0,7. 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Indikator Butir r hitung r tabel Keterangan  

E-Service 

Quality 

ESQ1 0,630 0,361 Valid 

ESQ2 0,769 0,361 Valid 

ESQ3 0,777 0,361 Valid 

ESQ6 0,634 0,361 Valid 

ESQ8 0,765 0,361 Valid 

ESQ9 0,555 0,361 Valid 

Perceived 

Value 

PV1 0,704 0,361 Valid 

PV2 0,680 0,361 Valid 

PV3 0,734 0,361 Valid 

PV4 0,773 0,361 Valid 

PV6 0,828 0,361 Valid 

Customer 

Satisfaction 

CS2 0,733 0,361 Valid 

CS3 0,725 0,361 Valid 

CS4 0,663 0,361 Valid 

CS5 0,708 0,361 Valid 

CS6 0,811 0,361 Valid 

Repurchase 

Intention 

RI1 0,863 0,361 Valid 

RI2 0,554 0,361 Valid 

RI3 0,781 0,361 Valid 

RI4 0,511 0,361 Valid 

RI5 0,611 0,361 Valid 

RI6 0,632 0,361 Valid 

RI8 0,689 0,361 Valid 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 
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 Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha N of items Keterangan 

E-Service Quality 0,772 6 Reliabel 

Perceived value 0,798 5 Reliabel 

Customer Satisfaction 0,768 5 Reliabel 

Repurchase intention 0,8 7 Reliabel 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 

 

Alat analisis yang digunakan peneliti untuk menghitung model adalah SEM. Pada Gambar 2 

terlihat hasil iji standardized total effect Lisrel fit model, serta untuk hasil perhitungan twrlihat pada Tabel 

3 adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 3 Tabel Goodness of Fit Indicess Fit Model 

Goodness-of-fit Cut-off Value Value Keterangan 

Chi-Square Semakin kecil, semakin 

baik 

265,92 Good Fit 

GFI ≥ 0,90 0,90 Good Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,87 Marginal Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,208 Good Fit 

CFI ≥ 0,95 0,99 Good Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,032 Good Fit 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 

 

 

 
Gambar 2 Hasil Uji Standardized Total Effect Lisrel Fit Model 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 
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 Berdasarkan Tabel 3 dan Gambar 2, dimana seluruh hasil perhitungan memenuhi standar, serta nilai 

standardized total effect bernilai positif atau di atas 0 serta nilai t-value > 1,96 dapat disimpulkan bahwa 

hubungan setiap variabel hipotesis berdampak signifikan dan signifikan pada seluruh konstruk yang peneliti 

ajukan seperti yang terlihat pada Tabel 4. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis 

 

Hipotesis 

Pernyataan Standardized 

Total Effect 

T-value Keterangan 

H1 E-service quality 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

customer satisfaction. 

 

0,57 

 

5,48 

 

Diterima 

H2 Perceived value 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

customer satisfaction 

 

0,48 

 

4,86 

 

Diterima 

H3 E-service quality 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

repurchase intention 

 

0,42 

 

5,39 

 

Diterima 

H4 Perceived value 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

repurchase intention 

 

0,35 

 

4,53 

 

Diterima 

H5 Customer satisfaction 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

repurchase intention 

 

0,28 

 

3,81 

 

Diterima 

H6 E-service quality 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

repurchase intention 

melalui customer 

satisfaction 

 

*** 

 

3,78 

 

Diterima 

H7 Perceived value 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

repurchase intention 

melalui customer 

satisfaction 

 

*** 

 

3,66 

 

Diterima 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 
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Gambar 3 Hasil Uji T-Value Lisrel Fit Model 

Sumber: Data diolah oleh Praktikan (2025) 

 

Pembahasan 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction.  Kesimpulan ini ditarik berdasarkan nilai koefisien jalur 0,57 dan 

nilai t-value sebesar 5,48 yang dimiliki oleh H1, sehingga hipotesis ini dapat diterima. Hal ini dibuktikan 

dalam penelitian yang dilakukan oleh Annaraud & Berezina (2020) yang membuktikan adanya hubungan 

sebab akibat antara e-service quality dan satisfaction. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Uzir 

et al. (2021) dan Demir et al. (2020). Uzir et al. (2021) dan Demir et al. (2020).  

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Satisfaction 

Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal imi 

dibuktikan dengan nilai koefisien jalur di atas 0 atau positif, serta nilai t-value > 1,96 yaitu 0,48 untuk nilai 

koefisien jalur dan 4,86 untuk nilai t-value, sehingga hipotesis ini diterima. Hal ini dibuktikan oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Uzir et al. (2021) menyatakan bahwa perceived value berpengaruh  terhadap 

customer satisfaction. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Suttikun & Meeprom (2021) 

dan Demir et al. (2020). 

 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention 

E-service quality berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention diterima karena 

memiliki hasil perhitungan yang menunjukkan koefisien jalur 0,42 dan nilai t-value 5,39. Hasil ini memiliki 

nilai koefisien jalur di atas 0 atau positif dan nilai t-value > 1,96 yang memenuhi persyaratan. Hal ini sesuai 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Priscillia et al. (2021) yang menyatakan bahwa service quality 

memberikan pengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil yang sama ditunjukkan pada penelitian 

yang dilakukan oleh Ivastya & Fanani (2020)  dan Fared et al (2021). 
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 Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini 

didukung oleh nilai koefisien jalur 0,35 dengan nilai t-value sebesar 4,53 yang berarti nilai koefisien jalur 

di atas 0 atau positif dan nilai t-value > 1,96 sehingga hipotesis diterima. Hal ini sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Miao et al. (2022) yang mengungkapkan perceived value berpengaruh 

terhadap repurchase intention. Hal ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Tan & Le (2023) dan 

Zeqiri et al. (2023). 

 

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian customer satisfaction berpengaruh secara positif terhadap repurchase 

intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,28 dengan nilai t-value 3,81 menjadikan 

hipotesis ini dapat diterima karena memiliki nilai koefisien jalur di atas 0 atau positif dan nilai t-value > 

1,96. Hal ini dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan oleh Miao et al. (2022) yang mengungkapkan bahwa 

satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Ginting et al. (2023) dan Tan & Le, (2023). 

 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention melalui customer satisfaction. Nilai t-value 3,78 yang lebih besar dari 1,96 menjadikan hipotesis 

ini dapat diterima. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ginting et al. (2023) yang 

menyatakan bahwa terdapat efek yang signifikan dan positif dari e-service quality pada repurchase 

intention melalui customer satisfaction. Penelitian lain yang turut memperkuat penelitian sebelumnya 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Jasin & Firmansyah (2023) dan Ramadhani et al. (2021).  

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction 

Pada hasil penelitian dapat dilihat bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction. pernyataan ini diterima karena hipotesis ini memiliki 

nilai t-value 3,66, yang artinya lebih besar dari nilai standar 1,96. Tinggi atau rendahnya perceived value 

akan berdampak pada tinggi rendahnya tingkat kepuasan pelanggan, yang nantinya juga akan berdampak 

pada niat beli ulang dari pelanggan tersebut. Hal ini dibuktikan pada penelitian yang dilakukan oleh Anh et 

al. (2020) terdapat hubungan antara perceived value dengan repurchase intention melalui customer 

satisfaction. Hasil tersebut diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Lin et al. (2022). 

 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini mengembangkan dan memperdalami studi mengenai e-service quality, perceived 

value, customer satisfaction, dan repurchase intention. Seluruh hipotesisi diterima sehingga hal ini 

menunjukkan bahwa jika Astro menginginkan konsumen mereka loyal terhadap mereka dan melakukan 

pembelian berulang secara terus menerus maka mereka harus meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan 

memperbaiki kualitas layanan yang diberikan dan Astro perlu meningkatkan nilai yang dirasakan 

konsumen. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-service quality dan customer satisfaction. 
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 Selanjutnya, pengaruh perceived value terhadap customer satisfaction secara positif dan signifikan. E-

service quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Lalu, perceived 

value yang berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Customer satisfaction 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Selanjutnya, e-service quality 

yang berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. Terakhir, 

perceived value yang berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction. meninjau hasil penelitain, terdapat rekonemdasi terhadap penelitian selanjutnya yaitu, peneliti 

selanjutnya diharapkan untuk melakukan kerja sama dengan pihak Astro untuk mempermudah 

mendapatkan data yang dibutuhkan, memperluas wilayah sampel yang sesuai dengan wilayah layanan 

Astro yaitu wilayah Depok, Tangerang, Tangerang Selatan, dan Bekasi, dan melakukan kajian literatur 

yang lebih mendalam dan menyeluruh mengenai variabel dan objek yang hendak diteliti, hal ini bertujuan 

untuk hasil yang lebih mendalam. 
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