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ABSTRAK

Penelitian ini diarahkan untuk menjawab tantangan yang muncul seiring dengan kemajuan teknologi dan tren
digitalisasi yang semakin merajalela, terutama dalam konteks pesatnya pertumbuhan penggunaan platform pengiriman
makanan secara online, seperti Shopee Food, yang telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari
masyarakat di tengah perkembangan era digital yang kian meluas dan kompleks. Dengan demikian, penelitian ini
memiliki fokus khusus untuk melakukan analisis mendalam terhadap pengaruh faktor-faktor kritis seperti perceived
security, trust, dan perceived ease of use, yang secara substansial memengaruhi intensi pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang pada platform Shopee Food, khususnya di wilayah JABODETABEK, yang dipilih sebagai ruang
lingkup penelitian ini. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini mencakup 206 responden yang memiliki
pengalaman bertransaksi di platform Shopee Food, dengan metode pengolahan data yang menggunakan teknik
SMART-PLS 4.0 sebagai pendekatan utama dalam mengevaluasi dan menganalisis hubungan antara variabel-variabel
yang diuji. Dengan merinci dan memerinci setiap elemen dalam penelitian ini, ditemukan bahwa perceived security,
trust, dan perceived ease of use ternyata memiliki dampak positif yang signifikan terhadap repurchase intention
pelanggan Shopee Food di wilayah JABODETABEK, memberikan wawasan yang berharga terkait perilaku konsumen
dalam menggunakan layanan pengiriman makanan secara online di era ini.

Kata kunci: perceived security, trust, perceived ease of use, repurchase intention

ABSTRACT

This research is aimed at addressing the challenges arising from the advances in technology and the pervasive trend
of digitization, particularly in the rapidly growing use of online food delivery platforms such as Shopee Food, which
has become an inseparable part of daily life amid the expanding and intricate digital era. Thus, this study specifically
focuses on conducting an in-depth analysis of the critical factors, such as perceived security, trust, and perceived ease
of use, that substantially influence customers' intention to make repeat purchases on the Shopee Food platform,
particularly in the JABODETABEK region chosen as the scope of this research. The sample for this study comprises
206 respondents with experience in transacting on the Shopee Food platform, and the data processing method employs
the SMART-PLS 4.0 technique as the primary approach to evaluating and analyzing the relationships between the
tested variables. By detailing and elaborating on each element in this research, it was found that perceived security,
trust, and perceived ease of use significantly and positively impact the repurchase intention of Shopee Food customers
in the JABODETABEK region, providing valuable insights into consumer behavior when using online food delivery
services in this era.

Keywords: perceived security, trust, perceived ease of use, repurchase intention

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Kemajuan teknologi, khususnya internet, telah signifikan memengaruhi kehidupan manusia,
memudahkan aktivitas sehari-hari. Pada 2023, lebih dari 215 juta orang Indonesia menggunakan
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internet (APJII, 2023), memungkinkan masyarakat terlibat dalam perdagangan online dan
mengakses berbagai platform tanpa meninggalkan rumah. Perubahan ini terlihat dalam cara orang
Indonesia berbelanja, terutama makanan, dengan meningkatnya platform dan aplikasi penyedia
makanan. Pandemi COVID-19 meningkatkan permintaan pengiriman makanan online, mencapai
peningkatan sekitar 50% dari Rp 40.000 (2019) menjadi Rp 60.000 (2022) (Measurable Al, 2022).
Masyarakat Indonesia rata-rata menghabiskan Rp918 ribu untuk pesanan makanan online melalui
platform digital (We Are Social, 2023).

Online food delivery (OFD) di Indonesia berkembang pesat, didukung oleh gaya hidup sibuk,
urbanisasi, dan konektivitas internet. Shopee Food, yang diperkenalkan pada April 2020, menjadi
pesaing utama GrabFood dan GoFood, menawarkan layanan antar makanan dengan ekspansi ke
berbagai wilayah, termasuk Jabodetabek. Shopee Food juga menarik pelanggan dengan berbagai
promosi dan diskon. Kesuksesannya tercermin dari investasi dan ekspansi terus-menerus,
melibatkan restoran populer dan mencakup berbagai wilayah di Indonesia.

Transaksi berbasis platform adalah indikator utama untuk memprediksi kesuksesan dan penurunan
layanan pengiriman makanan serta mencerminkan cara pengguna menggunakan platform tersebut
untuk mengelola makanan dan dampaknya pada ekonomi lokal. Perbandingan nilai transaksi
Shopee Food, GoFood, dan GrabFood di Indonesia memiliki relevansi penting dalam konteks ini.
Masing-masing platform memiliki fitur dan taktik untuk menarik mitra bisnis dan pengguna, yang
dapat memengaruhi nilai transaksi mereka. Shopee Food, sebagai salah satu platform pengiriman
makanan yang mendapat perhatian, menempati peringkat kedua dalam penelitian ini dibandingkan
dengan pesaing lainnya.

Dalam persaingan yang semakin ketat di platform layanan pengiriman makanan, penting bagi
Shopee Food untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan
pembelian ulang. Faktor-faktor ini, seperti keamanan informasi terkait data pribadi pelanggan,
menjadi krusial untuk kesuksesan bisnis layanan pesan antar makan online, terutama dalam jangka
panjang. Kepercayaan pelanggan terhadap keamanan transaksi, yang diukur melalui Perceived
Security, berperan signifikan. Pembangunan platform e-commerce yang aman merupakan aspek
kunci dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap sistem. Wilson et al, (2021)
menekankan pentingnya keamanan dalam membangun platform e-commerce untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan. Keamanan online memberikan rasa aman pada penjual dan pembeli,
membantu menarik pembeli, dan memungkinkan transaksi yang lancar melalui platform tersebut.

Kepercayaan, yang mencakup pengiriman tepat waktu, proses transaksi, dan keamanan informasi
pribadi, menjadi faktor penting dalam keputusan pelanggan. Kepercayaan terhadap Shopee Food
dan bisnis di baliknya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memengaruhi niat pembelian
berulang. Pengguna yang percaya pada platform cenderung merasa lebih aman dan nyaman saat
bertransaksi ulang, memandang perusahaan sebagai dapat diandalkan. Kepercayaan pelanggan
terhadap platform e-commerce dapat memengaruhi keamanan transaksi. Kemampuan platform
untuk memenubhi janji dan memberikan kualitas layanan yang baik memainkan peran kunci dalam
membangun kepercayaan pelanggan. Kepercayaan ini merupakan aspek kritis yang harus
diperoleh oleh bisnis online, terutama yang ingin menarik pasar. (Trivedi dan Yadav, 2018).

Persepsi kemudahan penggunaan (PEOU) pelanggan Shopee Food menunjukkan seberapa mudah
platform ini digunakan. Pelanggan yang merasa platform ini mudah digunakan cenderung
memiliki pengalaman berbelanja yang positif. Keberhasilan sistem yang responsif dapat
meningkatkan pengalaman pengguna dan persepsi kemudahan pengguna. Semakin sederhana dan
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mudah digunakan suatu sistem, semakin besar kemungkinan pelanggan akan memilih untuk
berbelanja ulang melalui Shopee Food. Kesederhanaan dan kemudahan penggunaan suatu
platform memiliki dampak langsung pada niat pelanggan untuk melakukan pembelian berulang.
Semakin mudah penggunaan platform, semakin besar kemungkinan pelanggan akan merasa
senang dan berkeinginan untuk kembali berbelanja melalui Shopee Food di masa mendatang
(Vankatesh et al., 2003).

Secara keseluruhan, penelitian ini penting untuk memenuhi kebutuhan perusahaan e-commerce
dalam menciptakan sistem yang aman dan dapat diandalkan untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan dan niat membeli ulang. Pengujian terhadap pengaruh persepsi keamanan, kepercayaan,
dan persepsi kemudahan penggunaan dalam platform Shopee Food diharapkan memberikan
wawasan mengenai cara meningkatkan niat dan kepercayaan pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang. Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi perusahaan layanan pesan
antar makanan online di Indonesia dalam merancang strategi untuk meningkatkan niat pembelian
ulang.

Landasan teori

Perceived security

Persepsi keamanan dalam transaksi e-commerce, seperti yang dijelaskan oleh Eid. (2011),
mencakup pandangan konsumen terhadap keamanan selama bertransaksi online. Keamanan ini
dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian kembali di suatu platform
e-commerce. Menurut Guo et al., (2012), kemampuan situs web dalam melindungi informasi
pribadi pelanggan disebut sebagai aspek keamanan. Rizi et al., (2023) menambahkan bahwa
keamanan e-commerce mencakup aspek-aspek seperti keaslian produk, ketepatan pengiriman, dan
perlindungan hak konsumen, yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam berbelanja
online. Keni, (2020) menyatakan bahwa persepsi keamanan merupakan keyakinan pelanggan
bahwa data pribadi mereka tidak akan disalahgunakan. Dengan demikian, perceived security
adalah pandangan konsumen mengenai tingkat kepercayaan keamanan dalam berbagi informasi
pribadi atau data transaksi untuk menghindari penipuan atau penyalahgunaan.

Trust

Kepercayaan terhadap penjual di platform belanja online, seperti yang diutarakan oleh Rizi et al.,
(2023), dapat menjadi motivasi bagi konsumen untuk lebih aktif bertransaksi di platform tersebut.
Miao et al., (2022) menyatakan bahwa kepercayaan dan reputasi dapat membentuk hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, sementara Trivedi dan Yadav, (2018) menunjukkan bahwa
kepercayaan pada platform belanja online memprediksi niat membeli kembali serta berperan
dalam merekomendasikan. Priansa, (2017) menambahkan bahwa kepercayaan melibatkan
keinginan untuk mengambil risiko dengan harapan dukungan yang signifikan dari pihak yang
dipercayai. Dengan demikian, trust adalah keyakinan konsumen terhadap platform belanja online
yang memotivasi transaksi dan berbelanja online berdasarkan kepercayaan terhadap platform
tersebut.

Perceived ease of use

Perceived ease of use, seperti yang dijelaskan oleh Damayanti (2019), adalah kemudahan
pengoperasian sistem aplikasi e-commerce agar pelanggan merasa nyaman dan tidak kesulitan saat
berbelanja online, dengan tujuan mendorong pembelian kembali. Rizi ef al., (2023) menambahkan
bahwa kemudahan tersebut melibatkan aspek interaksi, antarmuka pengguna, dan proses
pembayaran. Menurut Keni, (2020), persepsi kemudahan penggunaan adalah keyakinan bahwa
teknologi mudah digunakan dan dipelajari tanpa memerlukan banyak waktu dan usaha. Budi et
al., (2023) menyebutkan bahwa aplikasi mudah digunakan, fleksibel, dan memudahkan pengguna
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dalam mencari produk saat berbelanja online. Sebagai kesimpulan, perceived ease of use adalah
pandangan subjektif pengguna tentang seberapa mudah, nyaman, dan tidak membingungkan
berinteraksi dengan suatu platform, dengan harapan memotivasi pembelian kembali.

Repurchase intention

Repurchase intention, menurut Kusdyah, (2012), adalah keinginan pembeli untuk membeli
kembali produk atau layanan dari toko online atau platform e-commerce yang sama di masa
mendatang, tergantung pada kesesuaian performa produk atau jasa dengan harapan konsumen.
Zhang et al., (2021) menyatakan bahwa kepercayaan adalah elemen penting dalam keseharian
hubungan orang dengan lingkungannya, dan menurut Keni, (2020), niat pembelian ulang
merupakan evaluasi dan pemikiran apakah seseorang akan bertransaksi lagi dengan perusahaan
yang sama di masa depan. Sebagai ringkasan, repurchase intention mencerminkan keinginan
pembeli untuk kembali berbelanja di platform yang sama, menunjukkan kepuasan dan
kepercayaan terhadap bisnis e-commerce tersebut.

Kaitan antar variabel

H!: Perceived Security memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Beberapa penelitian terkait keamanan dalam konteks berbelanja online menunjukkan temuan
serupa. Trivedi dan Yadav, (2018) meneliti generasi milenial dan menemukan bahwa security
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention. Lestari dan Jeanne, (2019)
fokus pada pembelian tiket penerbangan dan menyimpulkan bahwa security secara langsung
berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Wilson et al., (2021) mengamati persepsi
keamanan terhadap B2C e-commerce di Indonesia dan menemukan bahwa perceived security
memiliki dampak positif terhadap repurchase intention. Garcia et al., (2020), dalam penelitian
mengenai keamanan di sektor retail di Brazil, juga menyatakan bahwa keamanan memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention. Kesimpulan bersama dari penelitian ini
menunjukkan pentingnya faktor keamanan dalam meningkatkan niat pelanggan untuk berbelanja
ulang secara online.

H?2: Trust memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Berbagai penelitian tentang pengaruh kepercayaan terhadap niat membeli kembali dalam konteks
e-commerce menunjukkan konsistensi dalam temuan. Trivedi dan Yadav, (2018) meneliti generasi
milenial dan menemukan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
repurchase intention. Penelitian lain oleh Keni, (2021) pada industri e-commerce di Indonesia juga
mengungkapkan bahwa kepercayaan memiliki dampak positif yang signifikan terhadap
repurchase intention. Temuan serupa terlihat dalam penelitian Gusti et al., (2021) pada pengguna
Shopee, yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap repurchase
intention. Bahkan dalam industri penerbangan Pakistan, Saleem et al., (2017) menemukan bahwa
kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase Intention. Keseluruhan,
hasil penelitian ini menyoroti pentingnya kepercayaan sebagai faktor kunci yang mendorong niat
pelanggan untuk melakukan pembelian kembali dalam konteks e-commerce.

H3: Perceived Ease Of Use memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Beberapa penelitian yang dilakukan dalam konteks pengaruh perceived ease of use terhadap niat
beli ulang dalam berbelanja online menunjukkan temuan yang seragam. Trivedi dan Yadav (2018)
menyelidiki pengguna e-commerce dan menemukan bahwa perceived ease of use memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Keni, (2020), dalam penelitian
mengenai persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan dalam pembelian online, juga
menemukan bahwa ease of use memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase
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intention. Temuan serupa terlihat dalam penelitian Lestari dan Jeanne, (2019) pada pembeli tiket
penerbangan, serta dalam penelitian oleh Gusti et al,, (2021) pada pengguna Shopee, yang
menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
Wilson, (2019) meneliti persepsi kemudahan pada pelanggan industri e-commerce di Indonesia
dan menemukan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
Bahkan dalam konteks bitcoin, Nadeem et al., (2020) menemukan bahwa perceived ease of use
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Secara keseluruhan,
temuan-temuan ini menekankan pentingnya persepsi kemudahan penggunaan dalam mendorong
niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.

Perceived Security H1
f H2
Trust ] Repurchase Intention ]
\ H3
Perceived Ease of Use

Gambar 1. Model penelitian

Hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

H1 : Perceived security memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

H2 : Trust memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

H3 : Perceived Ease Of Use memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention.

2. METODE PENELITIAN

Pada tahap metodologi, dipilih desain deskriptif cross-sectional untuk mengumpulkan data sekali
pada satu waktu dari sampel yang diambil dari populasi pelanggan yang pernah bertransaksi di
platform Shopee Food di JABODETABEK. Penggunaan metode non-probability sampling,
khususnya purposive sampling, dilakukan dengan menetapkan sampel berdasarkan kriteria usia 18
hingga 40 tahun sesuai dengan masa adolesen. Jumlah responden yang diteliti sebanyak 206 orang.
Data primer dikumpulkan melalui instrumen kuesioner dalam bentuk Google Forms dan
disebarluaskan melalui Instagram, X, Line, dan Whatsapp. Pengolahan data dilakukan dengan
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) versi 4.0.

Dalam pengumpulan data, digunakan skala interval, yaitu skala likert dengan nilai dari satu hingga
lima. Satu menunjukkan sangat tidak setuju, sedangkan lima menunjukkan sangat setuju.
Penggunaan interval sebagai alat pengukuran memberikan tingkatan pada objek dengan konstanta
satuan ukuran dalam jarak antar titik yang setara (Hair ef al., 2022).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Indikator akan dianggap valid jika nilai AVE lebih besar dari 0,5 atau outer loading dimensi
variabel memiliki nilai loading > 0,5 (Chin dalam Kalnadi, 2013). Validitas konvergen terjadi
ketika nilai yang dihasilkan oleh indikator yang berbeda digunakan untuk mengukur konstruk yang
sama. Koefisien alfa, yang juga dikenal sebagai Cronbach's alpha, merujuk pada rata-rata dari
seluruh koefisien split half yang dapat dimanfaatkan untuk mengevaluasi cara pemisahan item
pada suatu skala. Koefisien ini umumnya mencerminkan tingkat keandalan konsistensi internal,
dianggap memuaskan ketika nilainya sekitar 0,6, dengan rentang nilai antara 0 hingga 1 (Malhotra,
2020). Untuk composite reliability tersendiri menggunakan rho- ¢ pertimbangan dapat dianggap
dapat diandalkan atau dapat diterima apabila nilai indikator melebihi 0,70 (Malhotra, 2020). Pada
pembahasan ini menyatakan hasil diterima dan valid karena memliki hasil melebihi 0,70.
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Tabel 1. Uji reliabilitas dan validitas

Variabel AVE Cronbach Alpha Composite reliability (rho c)
Perceived Ease of Use 0,551 0,797 0,799
Perceived Security 0,769 0,850 0,863
Repurchase Intention 0,679 0,881 0,883
Trust 0,601 0,834 0,837

Pada langkah berikutnya, studi ini menerapkan pengujian validitas diskriminan dengan
menggunakan pendekatan HTMT. Validitas diskriminan diukur melalui Heteroit-Monotrait Ratio
(HTMT), dianggap sah jika nilainya 0,85 dan tidak melebihi 0,90. Jika nilai HTMT melampaui
0,90, hal ini menunjukkan adanya kelemahan dalam validitas diskriminan (Henseler et al., 2015).

Tabel 2. Uji heterotrait monotrait ratio

Variabel Perceived Ease of Use Perceived Security Repurchase Intention  Trust
Perceived Ease of Use
Perceived Security 0,606
Repurchase Intention 0,709 0,649
Trust 0,739 0,749 0,839

Hasil uji hipotesis

Analisis hipotesis dilakukan untuk menentukan dukungan terhadap hipotesis penelitian dari
pertama hingga ketiga. Hair et al., (2022) menjelaskan bahwa nilai koefisien jalur berkisar antara
0 hingga +1, menunjukkan hubungan positif atau negatif antar variabel. Uji bootstrap dengan
tingkat signifikansi 10% (1,28) dan 5% (1,65) digunakan untuk mengevaluasi signifikansi
hipotesis, di mana nilai p kurang dari 0,05 (<0,05) dianggap sebagai kriteria. Analisis hasil dapat
menentukan apakah hipotesis penelitian diterima atau ditolak sesuai kriteria yang diterapkan.

Tabel 3. Uji hipotesis

Variabel Beta P - values Pernyataan

Perceived Security pada Repurchase Intention 0,137 0,023 Tidak ditolak

Trust Security pada Repurchase Intention 0,497 0,000 Tidak ditolak
Perceived Ease Of Use Security pada Repurchase Intention 0,230 0,002 Tidak ditolak

Berdasarkan Tabel 3, disebutkan bahwa H; tidak disangkal. H> menyatakan hasil tersebut tidak
disangkal. H3 juga menyatakan bahwa hasil tersebut tidak disangkal. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, H; hingga H3 secara positif dan signifikan terkait dengan
semua variabel yang digunakan.

Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian awal, hipotesis pertama menyatakan bahwa perceived security
memiliki pengaruh positif dan signifikan secara statistik terhadap niat untuk melakukan pembelian
ulang oleh pelanggan Shopee Food di JABODETABEK. Dengan kata lain, H1 didukung. Temuan
ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Trivedi dan Yadav, (2018); Lestari dan Jeanne,
(2019); Wilson et al., (2021); Garcia et al., (2020) yang juga menyimpulkan bahwa perasaan aman
memiliki dampak positif. Oleh karena itu, jika pelanggan merasa keamanan saat menggunakan
platform Shopee Food, kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian kembali.

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa frust memiliki pengaruh positif dan signifikan
secara statistik terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang oleh pelanggan Shopee Food di
JABODETABEK. Oleh karena itu, H2 didukung. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Trivedi dan Yadav, (2018); Yanico dan Keni, (2021); Gusti et al., (2021); Saleem
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et al., (2017) yang juga menegaskan bahwa kepercayaan memiliki dampak positif terhadap niat
untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks ini, tingginya tingkat kepercayaan pelanggan
terhadap Shopee Food dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk kembali berbelanja.

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan
signifikan secara statistik terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang oleh pelanggan Shopee
Food di JABODETABEK. Dengan demikian, H3 didukung. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Trivedi dan Yadav, (2018); Keni, (2020); Lestari dan Jeanne, (2019); Gusti et
al., (2021); Wilson, (2019); Nadeem et al., (2020) yang juga menyatakan bahwa persepsi
kemudahan penggunaan memiliki dampak positif terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang.
Jika pelanggan merasa bahwa penggunaan platform Shopee Food mudah, maka kemungkinan
besar mereka akan lebih sering melakukan pembelian di platform tersebut.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor tertentu, yaitu perceived security,
trust, dan perceived ease of use, memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli ulang
(repurchase intention) pelanggan Shopee Food. Pertama, tingkat keamanan yang dirasakan oleh
pelanggan memiliki pengaruh positif dan statistik signifikan terhadap keinginan untuk melakukan
pembelian kembali. Kedua, kepercayaan (trust) terhadap platform Shopee Food juga memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap niat beli ulang pelanggan. Ketiga, persepsi kemudahan
penggunaan (perceived ease of use) dari platform Shopee Food secara positif dan signifikan
memengaruhi keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu,
pemahaman yang mendalam tentang faktor-faktor ini dapat membantu Shopee Food dan platform
serupa untuk meningkatkan strategi mereka dalam mempertahankan dan meningkatkan niat beli
ulang pelanggan di pasar JABODETABEK.

Saran

Penelitian ini menekankan faktor-faktor seperti perceived ease of use, trust, dan perceived ease of
use yang berpengaruh pada niat beli ulang pelanggan Shopee Food. Namun, disarankan untuk
penelitian mendatang mempertimbangkan variabel tambahan seperti kepuasan pelanggan, kualitas
layanan, dan harga untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif. Selain itu, peneliti
menyarankan ekspansi penelitian ke wilayah lain di Indonesia untuk memperluas generalisasi
temuan, mendapatkan wawasan yang lebih luas tentang perilaku konsumen, dan meningkatkan
kesesuaian strategi pemasaran.
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