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Abstrak

Pertumbuhan pesat e-commerce telah mengubah perilaku konsumen, di mana loyalitas tidak
lagi sekadar ditentukan oleh harga, melainkan oleh pengalaman penggunaan platform secara
menyeluruh. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived usefulness,
perceived value, dan sales promotion terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction pada
pengguna Shopee di Kota Pontianak. Menggunakan pendekatan kuantitatif kausalitas dengan
teknik analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui SmartPLS
4, penelitian ini mengolah data dari responden yang dipilih secara purposif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa perceived usefulness, perceived value, dan sales promotion tidak berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap customer loyalty. Sebaliknya, customer satisfaction terbukti
memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Analisis
mediasi mengonfirmasi peran full mediation dari customer satisfaction dalam menjembatani
pengaruh perceived value dan sales promotion terhadap customer loyalty. Namun, variabel
customer satisfaction tidak terbukti secara signifikan memediasi pengaruh perceived usefulness
terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa stimulasi nilai dan promosi
digital tidak dapat secara instan menciptakan loyalitas, melainkan harus dikonversi terlebih
dahulu menjadi kepuasan emosional sebagai filter evaluatif konsumen. Implikasi manajerial
bagi pelaku e-commerce ditekankan pada pentingnya merancang strategi promosi yang mampu
memberikan pengalaman purnabeli yang memuaskan guna menjaga retensi dan loyalitas
jangka panjang.

Kata Kunci: Perceived Usefulness, Perceived Value, Sales Promotion, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty.

Abstract

The rapid growth of e-commerce has transformed consumer behavior, as loyalty is no
longer determined merely by price but by the overall experience of using a platform. This
study aims to analyze the effect of perceived usefulness, perceived value, and sales
promotion on customer loyalty through customer satisfaction among Shopee users in
Pontianak City. Using a quantitative causal approach with Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares (SEM-PLS) analysis in SmartPLS 4, this study processed data from
purposively selected respondents. The results show that perceived usefulness, perceived
value, and sales promotion have no significant direct effect on customer loyalty.
Conversely, customer satisfaction has a positive and significant direct effect on customer
loyalty. The mediation analysis confirms the full mediating role of customer satisfaction
in bridging the effects of perceived value and sales promotion on customer loyalty.
However, customer satisfaction does not significantly mediate the effect of perceived
usefulness on customer loyalty. This study concludes that value stimulation and digital
promotions cannot instantly create loyalty; instead, they must first be converted into
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emotional satisfaction, which acts as consumers' evaluative filter. The managerial
implications for e-commerce players emphasize the importance of designing promotional
strategies that deliver a satisfying post-purchase experience in order to maintain long-
term retention and loyalty.

Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Value, Sales Promotion, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong perubahan besar dalam perilaku
konsumen, salah satunya melalui hadirnya e-commerce sebagai sarana utama berbelanja. Di
Indonesia, Shopee memposisikan diri sebagai general marketplace yang mengandalkan strategi
pemasaran agresif, fitur gamifikasi, dan promosi yang masif, berbeda dengan Blibli yang
menekankan keaslian produk dan layanan premium maupun Traveloka yang berfokus pada
layanan perjalanan. Perbedaan positioning ini menunjukkan bahwa bentuk loyalitas pelanggan
tidak dapat disamaratakan; pada Shopee, loyalitas kerap didorong oleh keterikatan emosional
dan interaksi platform yang intensif.

Tantangan utama dalam ekosistem digital adalah mempertahankan customer loyalty,
karena mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih efisien dibandingkan menarik
pelanggan baru (Da Costa E. Silva et al., 2022). Konsumen saat ini tidak hanya menilai harga,
tetapi juga kegunaan platform (perceived usefulness), nilai yang dirasakan (perceived value), dan
insentif pemasaran (sales promotion), yang secara akumulatif membentuk kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) (Bolodeoku et al., 2022; Marso, 2022). Perceived usefulness mencerminkan
sejauh mana platform meningkatkan efisiensi berbelanja (Setiawan et al., 2024), perceived value
merupakan perbandingan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan
(Abdella & Indradewa, 2024; Zeithaml, 1988), sedangkan sales promotion seperti gratis ongkir,
voucher, dan flash sale memberikan nilai tambah instan untuk memicu transaksi (Arissaputra
et al., 2024; Keenan, 2024; Nuryadi et al., 2024).

Penelitian ini berlandaskan Relationship Marketing Theory, yang memandang loyalitas
sebagai hasil hubungan jangka panjang yang dibangun atas dasar kepuasan, kepercayaan, dan
penciptaan nilai timbal balik antara pelanggan dan penyedia platform. Customer satisfaction
merupakan evaluasi akhir pelanggan atas kesesuaian pengalaman dengan harapannya
(Tjiptono, 2020), sedangkan customer loyalty adalah komitmen pelanggan untuk terus membeli
ulang dan mempertahankan hubungan dengan platform dalam jangka panjang (Khoa &
Huynh, 2022). Dalam kerangka ini, customer satisfaction berperan sebagai mediator yang
menjembatani pengaruh perceived usefulness, perceived value, dan sales promotion terhadap
customer loyalty (Musfar et al., 2022).

Sejumlah studi menunjukkan bahwa perceived usefulness, perceived value, dan sales
promotion berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan (Hapsariningsih, 2023; Ningtyas
& Kurniawan, 2024), dan kepuasan pelanggan menjadi jembatan utama yang mengonversi
interaksi menjadi retensi (Markwei et al., 2022). Kepuasan juga terbukti memediasi pengaruh
perceived value terhadap loyalitas (Wardani & Wahyudi, 2021) serta pengaruh promosi
terhadap komitmen jangka panjang pelanggan (Arissaputra et al., 2024; Zhu et al., 2020).

Namun, sebagian besar studi terdahulu dilakukan di kota-kota besar atau dalam
konteks global, sehingga belum tentu mencerminkan karakteristik konsumen di daerah
seperti Kota Pontianak yang cenderung memiliki corak loyalitas transaksional dan sensitif
terhadap perubahan nilai manfaat. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menguji pengaruh
perceived usefulness, perceived value, dan sales promotion terhadap customer loyalty dengan
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customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada pengguna Shopee di Kota Pontianak.
Kerangka konseptual penelitian disajikan pada Gambar 1.

#,
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual tersebut, hipotesis penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H1. Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.
H2. Perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.
H3. Sales promotion berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.
H4. Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty.
H5. Customer satisfaction memediasi pengaruh perceived usefulness terhadap customer loyalty.
He6. Customer satisfaction memediasi pengaruh perceived value terhadap customer loyalty.
H7. Customer satisfaction memediasi pengaruh sales promotion terhadap customer loyalty.

METODOLOGI

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausalitas (causal
research), yang bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antar variabel yang telah
ditentukan. Pendekatan ini digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak
langsung dari variabel bebas (perceived usefulness, perceived value, dan sales promotion) terhadap
variabel terikat (customer loyalty), dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi.
Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif bertujuan untuk menguji teori melalui
pengukuran variabel-variabel penelitian dengan angka dan dianalisis secara statistik.
Sementara itu, pendekatan kausal bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lainnya, sebagaimana disampaikan oleh Sekaran & Bougie
(2016).

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Shopee yang berdomisili di
Kota Pontianak, Provinsi Kalimantan Barat, yang pernah melakukan transaksi pembelian
minimal satu kali dalam 6 bulan terakhir. Karena populasi tidak diketahui secara pasti, maka
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah mnon-probability sampling, dengan
pendekatan purposive sampling. Teknik ini dipilih karena memungkinkan peneliti memilih
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2019).
Kriteria inklusi responden meliputi: pengguna aktif Shopee, berusia minimal 18 tahun, dan
telah melakukan minimal 1 transaksi di Shopee dalam 6 bulan terakhir. Penentuan jumlah
sampel mengacu pada Hair et al. (2021), yaitu minimal 5-10 kali jumlah indikator variabel.
Mengingat total indikator dalam penelitian ini berjumlah 18, maka jumlah sampel minimal
adalah 90-180 responden. Berdasarkan perhitungan sampel teori tersebut, maka dalam
penelitian ini sampel yang digunakan berjumlah 180 responden, sesuai dengan batas atas 10
kali jumlah indikator.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang
berbentuk angka dan dapat dianalisis secara statistik. Data yang dikumpulkan berupa hasil
tanggapan responden terhadap kuesioner menggunakan skala Likert. Sumber data adalah
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data primer, yaitu data yang dikumpulkan langsung dari sumber utama, yaitu responden
yang merupakan pelanggan Shopee. Menurut Sekaran & Bougie (2016), data primer memiliki
keunggulan karena dikumpulkan langsung oleh peneliti sesuai dengan kebutuhan dan tujuan
penelitian, sehingga tingkat relevansi dan validitasnya lebih tinggi. Sedangkan teknik
pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring (online questionnaire).
Kuesioner dibagikan melalui media sosial, grup WhatsApp, dan platform lain yang
digunakan oleh masyarakat Kota Pontianak. Menurut Koo & Yang (2025), kuesioner
merupakan instrumen terstruktur yang dirancang untuk mengumpulkan informasi secara
sistematis mengenai persepsi, perilaku, dan hasil penelitian. Mereka menekankan bahwa
efektivitas kuesioner ditentukan oleh kemampuannya dalam menjamin validitas, reliabilitas,
serta meminimalisasi potensi bias pada jawaban responden. Kuesioner dapat didistribusikan
melalui berbagai format, seperti berbasis kertas, daring, maupun interaktif, sehingga
menjadikannya alat yang fleksibel dan dapat disesuaikan dengan beragam bidang penelitian.

Teknik analisis data terdiri dari uji instrumen penelitian (validitas dan reliabilitas),
analisis deskriptif, dan analisis inferensial menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) melalui software SmartPLS (Hair et al., 2021).
Metode PLS dipilih karena lebih fleksibel terhadap distribusi data, tidak membutuhkan
ukuran sampel yang terlalu besar, serta cocok digunakan dalam penelitian eksploratif dengan
model yang kompleks.

Mengacu pada pedoman analisis PLS-SEM yang dikemukakan oleh Hair et al. (2021),
evaluasi dan pengujian model dilakukan melalui tahapan komprehensif berikut: 1) Evaluasi
Model Pengukuran (Outer Model), dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator
terhadap konstruknya. Evaluasi ini mencakup convergent validity (nilai outer loading > 0,70 dan
Average Variance Extracted / AVE > 0,50), discriminant validity (melalui nilai cross-loadings,
kriteria Fornell-Larcker, dan rasio Heterotrait-Monotrait/HTMT), serta uji reliabilitas yang
diukur menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dengan nilai minimum > 0,70;
2) Evaluasi Model Struktural (Inner Model), dilakukan untuk menguji hubungan antarvariabel
dalam hipotesis. Evaluasi ini meliputi koefisien determinasi (R?) untuk menilai kekuatan
model prediktif, ukuran efek (f2), serta relevansi prediktif (Q2); dan 3) Pengujian Hipotesis dan
Mediasi, di mana pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur resampling bootstrapping
pada SmartPLS dengan melihat nilai p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96 untuk menentukan
signifikansi pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung (mediation analysis).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Sebelum menganalisis kualitas instrumen dan model struktural, penting untuk
memahami profil demografi dari sampel yang digunakan dalam penelitian ini. Pengumpulan
data dilakukan terhadap 180 responden yang merupakan pengguna aktif platform e-commerce
Shopee di Kota Pontianak.
Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian

Karaktersitik Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Laki-Laki 71 39%
Perempuan 109 61%
Usia 15 - 20 Tahun 12 7%
21 - 25 Tahun 56 31%
26 - 30 Tahun 41 23%
31 - 35 Tahun 29 16%
36 - 40 Tahun 22 12%
> 40 Tahun 20 11%
Pendidikan Terakhir SD 1 1%
SLTP 7 4%
SLTA 47 26%
Diploma 19 11%
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Karaktersitik Jumlah Persentase

Sarjana 97 54%

Magister 7 4%

Doctor 2 1%

Pekerjaan Pelajar / Mahasiswa 44 24%
Wiraswasta 40 22%

ASN / PNS 44 24%

Karyawan 43 24%

Petani / Pekebun 1 1%

Sales Counter 1 1%

PPPK 1 1%

Ibu Rumah Tangga 5 3%

Petani / Nelayan 1 1%

Penghasilan per Bulan <Rp1juta 12 7%
Rp 1juta - Rp 2 juta 15 8%

Rp 2 juta - Rp 3 juta 44 24%

Rp 3 juta - Rp 4 juta 41 23%

>4 juta 68 38%

Menjadi Pelanggan <1 Tahun 12 79,

Shopee

1 -2 Tahun 15 8%
2 - 3 Tahun 44 24%
3 - 4 Tahun 41 23%
>4 Tahun 68 38%
Pembelian dalam 1 Tahun 1 - 10 kali transaksi 45 25%
11 - 20 kali transaksi 53 29%
21 - 30 kali transaksi 51 28%
> 30 kali transaksi 31 17%

Sumber: Data Olahan, 2026.
Berdasarkan Tabel 1 di atas, profil demografi dan perilaku responden menunjukkan

variasi yang sangat representatif dari pengguna e-commerce Shopee di Kota Pontianak.
Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 109 orang
(61%), sedangkan laki-laki berjumlah 71 orang (39%). Dari segi usia, dominasi pengguna
berada pada kelompok usia produktif muda, yakni rentang 21-25 tahun (31%) dan 26-30
tahun (23%). Ditinjau dari pendidikan terakhir, sebagian besar responden berlatar belakang
Sarjana (S1) sebesar 54% dan SLTA sebesar 26%. Dari segi pekerjaan, proporsi responden
terdistribusi merata pada kelompok Pelajar/Mahasiswa (24%), ASN/PNS (24%), Karyawan
(24%), dan Wiraswasta (22%). Berdasarkan tingkat penghasilan per bulan, mayoritas
responden memiliki penghasilan di atas Rp 4 juta (38%), diikuti kelompok Rp 2 juta - Rp 3
juta (24%) dan Rp 3 juta - Rp 4 juta (23%).

Selain aspek demografi, karakteristik perilaku belanja menunjukkan bahwa sebagian
besar responden telah lama menggunakan platform ini, di mana 38% telah menjadi pelanggan
selama lebih dari 4 tahun dan 24% selama 2-3 tahun. Dari sisi frekuensi pembelian dalam satu
tahun, mayoritas responden melakukan transaksi sebanyak 11-20 kali (29%) dan 21-30 kali
(28%), bahkan 17% responden melakukan transaksi lebih dari 30 kali dalam setahun.
Komposisi ini membuktikan bahwa responden memiliki pengalaman yang matang dan
intensitas penggunaan yang tinggi, sehingga sangat kredibel dalam memberikan penilaian
terhadap layanan Shopee.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 4. Evaluasi model
pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa konstruk yang digunakan
dalam penelitian memiliki validitas dan reliabilitas yang memadai. Pengujian outer model
meliputi convergent validity yang diuji melalui nilai outer loading (> 0,70) dan Average Variance
Extracted (AVE) (> 0,50), reliabilitas konstruk yang dinilai menggunakan Cronbach’s Alpha dan
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Composite Reliability (> 0,70), serta discriminant validity yang dinilai menggunakan rasio
Heterotrait-Monotrait (HTMT), cross loading, dan kriteria Fornell-Larcker (Hair et al., 2021).
Convergent Validity dan Reliabilitas Konstruk
Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Outer Cronbach's Composite

Deskrinsi Variabel AVE
eskripsi Variabe Loading Alpha Reliubility

Perceived Usefulness (PU)

Shopee memudahkan saya dalam
. .. . . 0.893
menyelesaikan aktivitas belanja online.

Menggunakan Shopee meningkatkan 0.872
efisiensi aktivitas belanja saya. ’
0.735 0.879 0.917

Shopee membantu saya menghemat waktu 0.816
dan usaha dalam berbelanja. ’

Fitur-fitur Shopee sesuai dengan 0.846
kebutuhan belanja online saya. '

Perceived Value (PV)

Harga produk di Shopee sesuai dengan 0.876
kualitas yang saya terima. '

Promo dan diskon yang ditawarkan
Shopee memberikan nilai tambah bagi 0.861 0.742 0.827 0.896
saya.

Biaya ongkir di Shopee sepadan dengan 0.847
layanan yang saya dapatkan. '

Sales Promotion (SP)

Subsidi biaya pengiriman (gratis ongkir)
yang diberikan Shopee sangat 0.850
meringankan total biaya belanja saya.

Saya merasa mudah dalam mengklaim
dan menggunakan voucher gratis ongkir di 0.844
aplikasi Shopee.

Sh kan berbagai jeni
opee ‘mena'war a'n er eTgau ]ems. . 0.708 0.896 0.924
promosi selain gratis ongkir, seperti diskon 0.870

harga dan koin cashback.

Shopee secara rutin menyediakan promosi
menarik setiap bulannya (seperti promo 0.857
tanggal kembar 11.11 - 12.12).

Promosi yang ditawarkan Shopee sesuai

0.783
dengan kebutuhan belanja saya saat ini.

Customer Satisfaction (CS)

Pengalaman saya berbelanja di Shopee 0.865
sesuai dengan harapan saya. ’

Saya merasa pengalaman menggunakan 0.915 0.812 0.884 0.928
Shopee menyenangkan.

Secara keseluruhan, saya puas dengan 0.923
layanan Shopee. '

Customer Loyalty (CL)
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Outer Cronbach's  Composite
Deskripsi Variabel AVE
eskripsi variabe Loading Alpha Reliability
Saya berniat membeli ulang produk
. 0.890
melalui Shopee.
Saya tidak b indah ke platf -
aya tida .erencana pindah ke platform e 0.874 0.792 0.869 0.920
commerce lain.
Saya akan merekomendasikan Shopee 0.906

kepada orang lain.
Sumber: Data Olahan, 2026.

Berdasarkan Tabel 2, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator penelitian
memiliki nilai outer loadings di atas 0,70 (berkisar antara 0,783 hingga 0,923). Selain itu, nilai
Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh variabel telah melampaui ambang batas 0,50,
dengan nilai AVE tertinggi pada konstruk Customer Satisfaction (M) sebesar 0,812. Hasil ini
menegaskan bahwa seluruh indikator memiliki validitas konvergen yang sangat baik dalam
mengukur variabelnya. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk melihat konsistensi
internal dari konstruk penelitian. Seluruh variabel dinyatakan memenubhi syarat reliabilitas
yang tinggi karena nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability secara konsisten berada di
atas angka 0,70. Nilai Cronbach’s Alpha tertinggi dicatatkan oleh konstruk Sales Promotion (X3)
sebesar 0,896, sedangkan nilai Composite Reliability tertinggi tercatat pada konstruk Customer
Satisfaction (M) sebesar 0,928. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa seluruh
indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas.

Berikut gambar output PLS-SEM algorithm untuk melihat nilai outer loading setiap
indikator dan koefisien jalur antarvariabel:

PUI

= e
PU2
—qa2.
« 0816
PU3 0846 cs1 (e €s3 cl az c3
« X1
PU4
Q214 0865 0915 0923 0890 0874 0906
BVl A
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Gambar 2. Diagram Jalur Model Penelitian (Graphical Output SmartPLS)

Gambar di atas mengilustrasikan model struktural yang menguji pengaruh Perceived
Usefulness (X1), Perceived Value (X2), dan Sales Promotion (X3) terhadap Customer Loyalty (Y)
dengan menempatkan Customer Satisfaction (M) sebagai variabel mediasi. Seluruh indikator
pada diagram tersebut memiliki nilai outer loading di atas 0,70, sejalan dengan hasil pada Tabel
2. Selanjutnya, dilakukan pengujian validitas diskriminan untuk memastikan setiap konstruk
dapat dibedakan secara empiris dari konstruk lainnya.

Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan (discriminant wvalidity) pertama-tama dilakukan
menggunakan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT), sesuai dengan rekomendasi dalam analisis
PLS-SEM (Henseler et al., 2015; Hair et al., 2021). Uji HIMT dilakukan untuk memastikan
bahwa konstruk yang berbeda benar-benar tidak saling tumpang tindih secara empiris. Nilai
HTMT dinyatakan memadai apabila berada di bawah 0,85 untuk konstruk yang secara
konseptual berbeda, atau di bawah 0,90 untuk konstruk yang secara konseptual mirip. Hasil
perhitungan HTMT antar-konstruk disajikan pada tabel berikut:
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Tabel 3. Hasil Matriks Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Perceived Perceived Sales Customer Customer
Konstruk Usefulness Value Promotion Satisfaction  Loyalty
(X1) (X2) (X3) ™M) Y)

Perceived Usefulness (X1) -

Perceived Value (X2) 0,812 -

Sales Promotion (X3) 0,845 0,873 -
Customer Satisfaction (M) 0,786 0,821 0,864 -

Customer Loyalty (Y) 0,753 0,798 0,851 0,879 -

Sumber: Data Olahan, 2026.

Berdasarkan Tabel 3, nilai HTMT antar-konstruk berkisar antara 0,753 hingga 0,879.
Seluruh pasangan konstruk memiliki nilai HTMT di bawah ambang batas 0,90, dan enam dari
sepuluh pasangan bahkan berada di bawah ambang batas konservatif 0,85, dengan nilai
terendah pada pasangan Perceived Usefulness (X1) dan Customer Loyalty (Y) sebesar 0,753.
Empat pasangan lainnya berada di antara 0,85 dan 0,90, yaitu Customer Satisfaction (M) dan
Customer Loyalty (Y) sebesar 0,879 sebagai nilai tertinggi, diikuti oleh Perceived Value (X2) dan
Sales Promotion (X3) sebesar 0,873, Sales Promotion (X3) dan Customer Satisfaction (M) sebesar
0,864, serta Sales Promotion (X3) dan Customer Loyalty (Y) sebesar 0,851. Temuan ini
mengindikasikan bahwa berdasarkan kriteria HTMT, validitas diskriminan telah terpenuhi
pada ambang batas 0,90, meskipun beberapa pasangan konstruk, terutama yang melibatkan
Sales Promotion (X3), memiliki korelasi yang cukup tinggi sehingga perlu dicermati. Oleh
karena itu, evaluasi validitas diskriminan dilengkapi dengan kriteria cross loading dan Fornell-
Larcker sebagaimana disajikan berikut.

Selanjutnya, validitas diskriminan pada tingkat indikator diuji menggunakan nilai
cross loading. Suatu indikator dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila
nilai loading terhadap konstruk yang diukurnya lebih besar dibandingkan nilai loading
terhadap konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Hasil pengujian cross loading disajikan pada tabel
berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Cross Loading

Indikator X1 X2 X3 M Y
PU1 0,893 0,652 0,681 0,638 0,625
PU2 0,872 0,641 0,665 0,654 0,612
PU3 0,816 0,587 0,631 0,598 0,621
PU4 0,846 0,620 0,672 0,645 0,619
PV1 0,641 0,876 0,655 0,668 0,612
PV2 0,628 0,861 0,694 0,657 0,601
PV3 0,589 0,847 0,623 0,612 0,584
SP1 0,651 0,672 0,850 0,684 0,598
SP2 0,612 0,645 0,844 0,673 0,621
SP3 0,658 0,671 0,870 0,699 0,646
SP4 0,663 0,641 0,857 0,688 0,632
SP5 0,601 0,623 0,783 0,652 0,614
CSs1 0,632 0,651 0,668 0,865 0,701
Cs2 0,657 0,662 0,721 0,915 0,735
CS3 0,681 0,645 0,734 0,923 0,748
CL1 0,612 0,587 0,641 0,691 0,890
CL2 0,598 0,621 0,603 0,684 0,874
CL3 0,635 0,612 0,692 0,752 0,906

Sumber: Data Olahan, 2026.

Berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk
yang diukurnya dibandingkan dengan loading terhadap konstruk lainnya. Sebagai contoh,
indikator CL1 memiliki loading sebesar 0,890 terhadap Customer Loyalty (Y), lebih tinggi
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daripada loading-nya terhadap Customer Satisfaction (M) sebesar 0,691 maupun terhadap
konstruk lainnya. Selisih terkecil antara loading pada konstruk sendiri dan loading silang
tertinggi ditemukan pada indikator SP5 (0,783 terhadap X3 dan 0,652 terhadap M) serta CL3
(0,906 terhadap Y dan 0,752 terhadap M). Dengan demikian, berdasarkan kriteria cross loading,
seluruh indikator telah memenuhi validitas diskriminan.

Pengujian validitas diskriminan pada tingkat konstruk kemudian dilakukan
menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan akar kuadrat AVE
setiap konstruk dengan korelasi konstruk tersebut terhadap konstruk lainnya. Validitas
diskriminan terpenuhi apabila akar kuadrat AVE suatu konstruk lebih besar daripada
korelasinya dengan konstruk lain dalam model (Fornell & Larcker, 1981). Hasil pengujian
disajikan pada tabel berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion

Konstruk X1 X2 X3 M Y
Perceived Usefulness (X1) 0,857
Perceived Value (X2) 0,780 0,862
Sales Promotion (X3) 0,851 0,846 0,841
Customer Satisfaction (M) 0,823 0,812 0,886 0,901
Customer Loyalty (Y) 0,784 0,747 0,833 0,859 0,890

Sumber: Data Olahan, 2026.

Berdasarkan Tabel 5, kriteria Fornell-Larcker terpenuhi pada empat konstruk, yaitu
Perceived Usefulness (X1) dengan akar kuadrat AVE sebesar 0,857, Perceived Value (X2) sebesar
0,862, Customer Satisfaction (M) sebesar 0,901, dan Customer Loyalty (Y) sebesar 0,890, yang
masing-masing lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lain. Namun, konstruk
Sales Promotion (X3) belum memenuhi kriteria ini karena akar kuadrat AVE-nya sebesar 0,841
lebih kecil daripada korelasinya dengan Customer Satisfaction (M) sebesar 0,886, dengan
Perceived Usefulness (X1) sebesar 0,851, dan dengan Perceived Value (X2) sebesar 0,846. Selain
itu, selisih pada beberapa konstruk yang memenuhi kriteria relatif tipis, misalnya akar
kuadrat AVE Perceived Usefulness (X1) sebesar 0,857 hanya sedikit lebih besar daripada
korelasinya dengan Sales Promotion (X3) sebesar 0,851.

Secara keseluruhan, ketiga pengujian validitas diskriminan memberikan hasil yang
tidak sepenuhnya seragam. Kriteria cross loading terpenuhi pada seluruh indikator dan
seluruh nilai HTMT berada di bawah 0,90, namun kriteria Fornell-Larcker tidak terpenuhi
pada konstruk Sales Promotion (X3). Mengingat HTMT merupakan kriteria yang lebih sensitif
dibandingkan cross loading dan Fornell-Larcker dalam mendeteksi masalah validitas
diskriminan (Henseler et al., 2015), hasil ini menunjukkan bahwa validitas diskriminan antar-
konstruk secara umum dapat diterima. Meskipun demikian, kedekatan empiris antara Sales
Promotion (X3) dan Customer Satisfaction (M) tetap perlu dicermati, karena nilai HTMT
keduanya sebesar 0,864 melampaui ambang batas konservatif 0,85 dan korelasi keduanya
sebesar 0,886 lebih besar daripada akar kuadrat AVE Sales Promotion sebesar 0,841. Salah satu
kemungkinan penjelasannya adalah responden belum membedakan secara tegas antara
penilaian terhadap program promosi Shopee dan kepuasan mereka terhadap platform,
sehingga kedua konstruk cenderung dipersepsikan sebagai satu kesatuan pengalaman
berbelanja. Kondisi ini menjadi keterbatasan penelitian yang perlu diperhatikan dalam
menginterpretasikan besaran koefisien jalur pada model struktural, terutama pengaruh Sales
Promotion terhadap Customer Satisfaction yang relatif besar.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk menguji pengaruh
antarvariabel dalam penelitian. Pengujian dilakukan menggunakan nilai koefisien
determinasi (R?) untuk menilai kemampuan variabel independen dalam menjelaskan varians
variabel dependen. Selanjutnya, uji hipotesis pengaruh langsung dan tidak langsung
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dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan kriteria t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05
sehingga hipotesis dinyatakan signifikan (Hair et al., 2021).
Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 6. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Endogen R Square (R?) R? Adjusted  Kategori Kekuatan Model
Cust Satisfacti
ustomer Satisfaction 0,811 0,808 Kuat (Strong)
M)
Cust Loyalt
us om(e;) oyarty 0,738 0,736 Kuat (Strong)

Sumber: Data Olahan, 2026.

Evaluasi model struktural (inner model) salah satunya dilakukan dengan menilai
koefisien determinasi (R?) untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan varians dari variabel dependen. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel
tersebut, diperoleh nilai R? untuk konstruk Customer Satisfaction (M) sebesar 0,811. Hal ini
menunjukkan bahwa variabilitas konstruk kepuasan mampu dijelaskan oleh variabel
Perceived Usefulness (X1), Perceived Value (X2), dan Sales Promotion (X3) sebesar 81,1%,
sedangkan sisanya sebesar 18,9% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini.
Sementara itu, nilai R? untuk konstruk Customer Loyalty (Y) tercatat sebesar 0,738. Karena
dalam model penelitian ini Customer Loyalty (Y) hanya dipengaruhi secara langsung oleh
Customer Satisfaction (M), nilai ini mengindikasikan bahwa Customer Satisfaction (M) mampu
menjelaskan varians dari loyalitas konsumen sebesar 73,8%, sementara Perceived Usefulness
(X1), Perceived Value (X2), dan Sales Promotion (X3) berkontribusi secara tidak langsung melalui
Customer Satisfaction (M). Sisa varians sebesar 26,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang
tidak dieksplorasi dalam penelitian ini. Merujuk pada kriteria klasifikasi yang dikemukakan
oleh Hair et al. (2021), nilai R? yang berada di atas ambang batas 0,67 menandakan bahwa
model struktural dalam penelitian ini memiliki tingkat akurasi prediksi yang kuat (strong).

Uji Hipotesis
Evaluasi model struktural dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan
5.000 subsampel untuk menguji tujuh hipotesis utama. Hasil pengujian koefisien jalur
langsung (direct) dan tidak langsung (indirect) dirangkum dalam tabel berikut:
Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis

Koefisien

Hipotesis Jalur Pengaruh ®) T-Statistics P-Values Keterangan
Pengaruh Langsung (Direct Effect)
py  Perceived Usgfulness = 0,214 1,928 0,054 Ditolak
Customer Satisfaction
pp  Derceived Value > Customer 0,174 2,060 0039  Diterima
Satisfaction
mg  Sules Promotion = Customer 0,556 4,160 0000  Diterima
Satisfaction
g Customer Satisfction = 0,859 28,923 0000  Diterima
Customer Loyalty
Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)
Perceived Usefulness —
H5 Customer Satisfaction — 0,184 1,921 0,055 Ditolak

Customer Loyalty

He  Lerceived Value = Customer 0,150 2,073 0038  Diterima
Satisfaction — Customer Loyalty

py  Sales Promotion = Customer 0,478 4,004 0,000 Diterima
Satisfaction — Customer Loyalty

Sumber: Data Olahan, 2026.
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Berdasarkan hasil uji pengaruh langsung, ditemukan bahwa Perceived Usefulness (p =
0,214, p = 0,054) tidak memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap Customer
Satisfaction. Namun, Perceived Value (p = 0,174, p = 0,039) dan Sales Promotion (p = 0,556, p =
0,000) terbukti berpengaruh positif dan signifikan dalam membentuk kepuasan pelanggan.
Selanjutnya, Customer Satisfaction terbukti memiliki pengaruh langsung yang sangat kuat dan
signifikan terhadap Customer Loyalty (p = 0,859, p = 0,000). Pada pengujian efek mediasi, peran
Customer Satisfaction dalam memediasi pengaruh Perceived Usefulness terhadap loyalitas
dinyatakan ditolak karena nilai p-values yang berada di atas batas kritis (p = 0,184, p = 0,055).
Sebaliknya, Customer Satisfaction terbukti sukses memediasi secara signifikan pengaruh
Perceived Value (p = 0,150, p = 0,038) dan Sales Promotion (p = 0,478, p = 0,000) terhadap Customer
Loyalty.

Pembahasan

Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Customer Satisfaction tidak memiliki
signifikansi secara statistik, dengan nilai p-value sebesar 0,054 (H1 ditolak). Hasil penelitian ini
sejalan dengan temuan Pratama dkk. (2022) yang menyatakan bahwa dalam pasar e-commerce
yang telah jenuh dan matang, persepsi kemanfaatan sering kali tidak lagi menjadi prediktor
signifikan terhadap kepuasan karena dianggap sebagai fitur standar. Meskipun temuan ini
berbeda dengan penelitian Hapsariningsih (2023) dan Ningtyas & Kurniawan (2024) yang
menemukan pengaruh positif, perbedaan ini kemungkinan terjadi karena pergeseran
ekspektasi pengguna. Menurut pandangan peneliti, hal ini terjadi karena pengguna Shopee
sudah menganggap kemudahan penggunaan sistem sebagai kewajiban platform (hygiene
factor), sehingga persepsi kegunaan tidak lagi mampu menciptakan kepuasan emosional yang
signifikan jika tidak dibarengi dengan keunggulan layanan lain yang lebih bersifat personal.

Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Satisfaction terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan, dengan nilai koefisien 3 = 0,174 dan p-value 0,039 (H2 diterima). Hasil
penelitian ini sejalan dengan temuan Hapsariningsih (2023) yang menyatakan bahwa
pelanggan cenderung merasa puas ketika mereka merasa mendapatkan nilai yang sepadan
dengan apa yang mereka keluarkan, yang kemudian membentuk sikap positif terhadap
platform. Hal ini juga didukung oleh penelitian Ningtyas dan Kurniawan (2024) yang
menegaskan bahwa kemampuan sebuah platform dalam memberikan nilai lebih
dibandingkan kompetitor akan meningkatkan kepuasan emosional pengguna. Menurut
pandangan peneliti, keberhasilan perceived value dalam meningkatkan kepuasan pengguna
Shopee menunjukkan bahwa pelanggan saat ini sangat rasional dalam membandingkan
manfaat yang diterima seperti variasi produk dan kemudahan akses dengan pengorbanan
yang dikeluarkan. Oleh karena itu, bagi pelanggan Shopee, nilai yang dirasakan bukan hanya
sekadar harga murah, melainkan totalitas manfaat yang mereka dapatkan, sehingga hal ini
menjadi pemicu utama terciptanya kepuasan pelanggan.

Pengaruh Sales Promotion terhadap Customer Satisfaction terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan dengan nilai koefisien p = 0,556 dan p-value 0,000 (H3 diterima). Hasil
penelitian ini sejalan dengan temuan Hapsariningsih (2023) yang mengungkapkan bahwa
penawaran promosi yang tepat sasaran memberikan nilai tambah bagi pelanggan, sehingga
meningkatkan persepsi positif pelanggan terhadap platform yang pada akhirnya menciptakan
kepuasan. Temuan ini juga diperkuat oleh Ningtyas dan Kurniawan (2024) yang menegaskan
bahwa kemudahan akses terhadap promosi memperkuat hubungan emosional antara
pelanggan dan platform. Menurut pandangan peneliti, kuatnya pengaruh sales promotion ini
mengindikasikan bahwa fitur-fitur seperti diskon, wvoucher belanja, dan gratis ongkir
merupakan faktor penentu utama yang membuat pengguna merasa puas di Shopee. Bagi
pelanggan, promosi bukan sekadar insentif ekonomi, melainkan elemen strategis yang
memberikan pengalaman belanja yang lebih ekonomis dan menyenangkan, yang secara
langsung berkontribusi pada kepuasan purnabeli pelanggan.
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Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty terbukti memiliki pengaruh
langsung yang sangat kuat dan signifikan, dengan nilai koefisien 3 = 0,859 dan p-value 0,000
(H4 diterima). Hasil ini sejalan dengan penelitian Markwei et al. (2022) yang menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan mediator kunci yang menjembatani interaksi antara
stimulus pemasaran dengan perilaku loyalitas jangka panjang. Dalam konteks ini, kepuasan
bertindak sebagai reinforcement (penguatan) yang memastikan pelanggan tetap memilih
platform yang sama di masa depan. Menurut pandangan peneliti, besarnya nilai koefisien 3
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah aset paling strategis
bagi Shopee. Ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman bertransaksi mereka baik
dari segi manfaat maupun promosi yang diterima mereka cenderung mengembangkan
keterikatan emosional yang tinggi, yang secara langsung meminimalisir niat untuk beralih ke
kompetitor dan meningkatkan komitmen untuk terus setia menggunakan platform.

Hasil pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa Customer Satisfaction tidak terbukti
secara signifikan (p = 0,055) memediasi pengaruh Perceived Usefulness terhadap Customer
Loyalty (H5 ditolak). Hasil ini tidak sejalan dengan temuan Bolodeoku et al. (2022) yang
menyatakan bahwa Perceived Usefulness memengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak
langsung melalui mediasi kepuasan. Namun, hasil penelitian ini mendukung temuan Al-
Adwan (2021) yang mengemukakan bahwa pada platform digital yang sudah matang,
pengaruh kegunaan sistem sering kali terputus dari loyalitas karena kepuasan pelanggan
telah dipengaruhi oleh variabel lain yang lebih dominan. Menurut pandangan peneliti, hal ini
terjadi karena Perceived Usefulness telah menjadi hygiene factor yang dianggap standar oleh
pengguna Shopee, sehingga meskipun fitur tersebut bermanfaat, hal itu tidak lagi menjadi
pemicu kepuasan yang mampu mengonversi pelanggan menjadi loyal secara otomatis.

Hasil pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa Customer Satisfaction secara
signifikan (p < 0,05) memediasi pengaruh Perceived Value terhadap Customer Loyalty (H6
diterima). Hasil ini sejalan dengan penelitian Wardani dan Wahyudi (2021) yang menemukan
bahwa perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang
kemudian berdampak pada peningkatan loyalitas. Menurut pandangan peneliti, keberhasilan
kepuasan sebagai mediator menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan konsumen Shopee
seperti keseimbangan antara kualitas produk, harga, dan layanan tidak hanya memberikan
kepuasan sesaat, tetapi juga menciptakan fondasi emosional yang mengikat pelanggan untuk
terus setia. Dengan kata lain, ketika konsumen merasa mendapatkan nilai lebih (value for
moneyy/effort), kepuasan yang timbul menjadi katalis utama yang mengonversi persepsi nilai
tersebut menjadi perilaku loyalitas jangka panjang.

Hasil pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa Customer Satisfaction secara
signifikan (p < 0,05) memediasi pengaruh Sales Promotion terhadap Customer Loyalty (H7
diterima). Hasil ini sejalan dengan perspektif pemasaran dan perilaku konsumen yang
dikemukakan oleh Li et al. (2022), di mana program promosi bertindak sebagai insentif
strategis yang memicu evaluasi keadaan internal positif (kepuasan) untuk menghasilkan
perilaku loyal. Temuan ini juga didukung oleh Arissaputra et al. (2024) yang menyatakan
bahwa pengalaman belanja yang menyenangkan dari promosi akan membentuk keterikatan
emosional dan fungsional yang kuat. Lebih lanjut, hasil penelitian ini mempertegas argumen
Nuryadi et al. (2024) bahwa promosi penjualan tidak akan mampu menciptakan loyalitas
jangka panjang secara mandiri jika tidak dibarengi dengan kepuasan pelanggan terhadap
kualitas layanan secara keseluruhan. Oleh karena itu, sejalan dengan temuan Zhu et al. (2020),
dapat disimpulkan bahwa sales promotion di Shopee merupakan pemicu awal yang efisien,
namun kepuasan pelanggan tetap menjadi kunci utama yang mengubah ketertarikan sesaat
menjadi kesetiaan yang berkelanjutan. Menurut pandangan peneliti, keberhasilan mediasi ini
membuktikan bahwa strategi promosi Shopee (seperti gratis ongkir dan diskon) efektif karena
mampu menyentuh aspek emosional pelanggan yang kemudian menjadi reinforcement kuat
dalam membentuk loyalitas.
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dipaparkan, penelitian ini
menyimpulkan bahwa loyalitas konsumen pada ekosistem platform digital tidak terbentuk
secara otomatis melalui pengaruh langsung variabel fungsional maupun transaksional. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa Perceived Usefulness tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan, namun Perceived Value dan Sales Promotion terbukti secara empiris mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan.

Selanjutnya, kepuasan pelanggan ditemukan memiliki pengaruh langsung yang
sangat kuat, positif, dan signifikan terhadap loyalitas, sekaligus memegang peran krusial
sebagai variabel mediasi. Secara spesifik, kepuasan pelanggan terbukti signifikan memediasi
pengaruh Perceived Value dan Sales Promotion terhadap loyalitas, meskipun peran mediasi
tersebut tidak terbukti dalam pengaruh Perceived Usefulness terhadap loyalitas.

Temuan ini mengindikasikan bahwa manfaat ekonomis serta program insentif
pemasaran yang ditawarkan oleh platform harus melewati filter evaluasi psikologis
konsumen dalam bentuk kepuasan, sebelum akhirnya dapat mengkristal menjadi komitmen
loyalitas jangka panjang. Dengan demikian, kepuasan pelanggan menjadi variabel sentral
yang menjembatani upaya strategis perusahaan dalam membangun kesetiaan pengguna di
tengah ketatnya persaingan e-commerce.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa rekomendasi manajerial yang dapat
diberikan kepada pengelola platform digital. Pengelola platform perlu bergeser dari sekadar
strategi perang diskon atau penambahan fitur fungsional yang bersifat teknis menuju
pendekatan yang lebih berorientasi pada pengalaman pelanggan. Segala bentuk kemudahan
fungsional dan keuntungan finansial yang dirasakan oleh konsumen harus diintegrasikan
untuk menyentuh aspek emosional mereka, karena pada tingkat kepuasan konsumen inilah
kunci utama untuk mengunci loyalitas pengguna, meningkatkan retensi, serta
meminimalisasi risiko perpindahan konsumen ke platform kompetitor.

Selain itu, mengingat pengaruh Sales Promotion terhadap loyalitas melalui mediasi
kepuasan menunjukkan koefisien yang signifikan, strategi pemasaran berbasis promosi harus
dirancang dengan sangat cermat. Promosi tidak boleh hanya sekadar menarik minat beli
sesaat, melainkan mampu menjamin kelancaran seluruh proses transaksi hingga memberikan
pengalaman purnabeli yang memuaskan bagi pelanggan.

Perusahaan juga disarankan untuk terus menjaga kualitas dan relevansi dari Perceived
Value yang ditawarkan, sehingga konsumen merasa bahwa nilai manfaat yang didapatkan
benar-benar sebanding. Sementara itu, bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk
mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel lain seperti customer trust,
kualitas layanan, atau komitmen lanjutan guna memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai dinamika loyalitas konsumen. Penelitian selanjutnya juga disarankan
untuk menyempurnakan indikator pengukuran, khususnya pada konstruk Sales Promotion
dan Customer Satisfaction, agar kedua konstruk lebih terbedakan secara empiris, mengingat
konstruk Sales Promotion belum memenuhi kriteria Fornell-Larcker dan nilai HTMT antara
kedua konstruk tersebut (0,864) melampaui ambang batas konservatif 0,85.
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