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ABSTRAK 
Q-commerce merupakan sebuah pemasaran yang berfokus pada pengiriman barang secara tepat waktu, didukung 
oleh teknologi logistik yang handal serta pengoptimalan rute yang efisien. Q-commerce telah menjadi bagian 
penting bagi pembeli untuk berbelanja kebutuhannya, terlebih saat Covid-19 terjadi mengubah gaya belanja 
masyarakat dari toko menjadi online store. Persaingan ketat pada q-commerce terlihat dari angka pertumbuhan yang 
terus berkembang, dengan berhasil meningkatkan volume transaksi secara signifikan selama beberapa tahun 
terakhir. Penelitian ini menguji pengaruh persepsi harga dan kualitas pengiriman, terhadap niat beli ulang konsumen 
Astro Groceries melalui kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan. Penelitian deskriptif ini menggunakan 
metode kuantitatif dengan kuesioner, melibatkan 299 responden valid, dan dianalisis menggunakan PLS-SEM 
melalui SmartPLS 4. Hasilnya, persepsi harga, kepuasan pelanggan, dan nilai yang dirasakan memiliki pengaruh 
positif signifikan terhadap niat beli ulang, sementara kualitas pengiriman tidak. Kualitas pengiriman dan nilai yang 
dirasakan mempengaruhi kepuasan pelanggan, tetapi persepsi harga tidak. Persepsi harga dan kualitas pengiriman 
berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh persepsi harga 
terhadap niat beli ulang, sementara pada kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang tidak memediasi. Selanjutnya 
nilai yang dirasakan memediasi pengaruh persepsi harga dan kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. Terdapat 
mediasi serial melalui nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan pada hubungan persepsi harga serta kualitas 
pengiriman terhadap niat beli ulang.  
 
Kata Kunci: q-commerce, persepsi harga, kualitas pengiriman, kepuasan pelanggan, nilai yang dirasakan, niat beli 
ulang 
 

ABSTRACT  
Q-commerce is a marketing that focuses on timely delivery of goods, supported by reliable logistics technology and 
efficient route optimization. Q-commerce has become an important part for buyers to shop for their needs, 
especially when Covid-19 occurred, changing people's shopping styles from stores to online stores. The tight 
competition in q-commerce can be seen from the growth figures that continue to grow, successfully increasing 
transaction volume significantly over the past few years. This study examines the effect of price perception and 
delivery quality on Astro Groceries consumers' repurchase intentions through customer satisfaction and perceived 
value. This descriptive study uses a quantitative method with a questionnaire, involving 299 valid respondents, and 
is analyzed using PLS-SEM through SmartPLS 4. The results show that price perception, customer satisfaction, and 
perceived value have a significant positive effect on repurchase intentions, while delivery quality does not. Delivery 
quality and perceived value affect customer satisfaction, but price perception does not. Price perception and 
delivery quality have a positive effect on perceived value. Customer satisfaction mediates the effect of price 
perception on repurchase intentions, while delivery quality does not mediate repurchase intentions. Furthermore, 
perceived value mediates the influence of price perception and delivery quality on repurchase intention. There is a 
serial mediation through perceived value and customer satisfaction on the relationship between price perception 
and delivery quality on repurchase intention. 
 
Keywords: q-commerce, perceived price, delivery quality, customer satisfaction, perceived value, repurchase 
intention 
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1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Q-commerce merupakan platform yang mengedepankan pengiriman barang secara tepat waktu 
dengan dukungan teknologi logistik yang canggih dan rute pengiriman yang dioptimalkan 
(Waldron, 2022; McKinsey & Company, 2022). Pandemi COVID-19 mempercepat pertumbuhan 
q-commerce, seiring dengan peningkatan peralihan konsumen dari belanja offline ke online 
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari (McKinsey & Company, 2022). Teknologi q-commerce 
memungkinkan jaringan kurir yang efisien untuk memenuhi permintaan konsumen akan layanan 
yang cepat dan berkualitas (McKinsey & Company, 2022). Kompetisi ketat dalam industri ini 
memicu inovasi dalam harga, layanan, dan pengalaman pengguna, menjadikan q-commerce 
semakin kompetitif (Waldron, 2022). Di Indonesia, q-commerce terus berkembang, didukung 
oleh tingginya penggunaan aplikasi belanja online dan kepercayaan konsumen terhadap 
pengiriman yang tepat waktu. 
 
Astro Groceries, didirikan pada September 2021 di Jakarta oleh PT Astro Technologies 
Indonesia, adalah salah satu pemain utama q-commerce yang berkembang pesat. Dengan 
mengandalkan kurir internal, Astro Groceries berkomitmen memberikan pengalaman belanja 
yang efisien dari pemesanan hingga pengiriman, sesuai dengan tagline mereka, “Astro—
Groceries in Minutes” (app.apple.com). Namun, upaya untuk memenuhi komitmen pengiriman 
15 menit memerlukan investasi besar pada gudang dan tenaga kurir, yang meningkatkan biaya 
operasional. Selain itu, terdapat keluhan dari beberapa pengguna mengenai pengiriman yang 
tidak sesuai dengan tagline, serta harga produk yang lebih tinggi dibandingkan pasar tradisional, 
yang dapat menghambat pembelian ulang. 
 
Untuk mengatasi tantangan tersebut, Astro Groceries perlu membangun loyalitas pelanggan dan 
meningkatkan niat pembelian ulang melalui optimalisasi pengalaman pengguna dan kualitas 
layanan. Berdasarkan penelitian terdahulu, faktor-faktor seperti kepuasan pelanggan, kualitas 
layanan, preferensi merek, kualitas produk, nilai yang dirasakan, dan harga (Putri, 2016), 
kepercayaan (Nico & Widoatmodjo, 2021; Hikmat, 2022), perceived usefulness dan perceived 
ease of use (Alim, Rizan & Monoarfa, 2024), serta kualitas pengiriman (Oktavia dkk., 2024) 
memainkan peran penting dalam meningkatkan niat beli ulang. Faktor-faktor ini dikelompokkan 
menjadi dua kategori utama, yaitu faktor internal seperti kualitas produk dan persepsi harga, 
serta faktor eksternal seperti kepercayaan, kualitas situs web, layanan pelanggan, dan kecepatan 
pengiriman (Ali & Bhasin, 2019). 
 
Penelitian ini berfokus pada pentingnya persepsi harga (faktor internal) dan kualitas pengiriman 
(faktor eksternal) dalam meningkatkan niat pembelian ulang di Astro Groceries. Penelitian ini 
mengisi research gap dalam konteks q-commerce, khususnya di platform Astro Groceries, 
karena hubungan antara kedua faktor ini terhadap niat beli ulang masih jarang diteliti. Meskipun 
studi sebelumnya di kategori e-commerce telah membahas faktor-faktor ini secara individual, 
penelitian yang mengintegrasikan keduanya dalam konteks q-commerce masih terbatas (Jones et 
al., 2006; Wang, 2008). 
 
Penelitian ini berkontribusi secara teoritis dengan mempertimbangkan faktor internal (persepsi 
harga) dan eksternal (kualitas pengiriman) yang memengaruhi niat beli ulang di Astro Groceries, 
serta menggunakan Teori Rantai Akhir (Mean-End Chain Theory) untuk menempatkan nilai 
yang dirasakan sebagai mediator. Selain itu, kepuasan pelanggan juga diteliti sebagai variabel 
mediasi dalam hubungan nilai dan niat beli ulang, dengan fokus pada pengaruh kedua faktor 
tersebut melalui kepuasan dan nilai yang dirasakan. 
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Kajian teori 
Niat beli ulang 
Niat beli ulang mengacu pada keinginan konsumen untuk kembali membeli produk atau layanan 
yang sama di masa depan (Kotler & Keller, 2016 ; Zeithaml et al., 2002). Hal ini merupakan 
kecenderungan pelanggan untuk terus memilih produk atau layanan dari perusahaan yang sama 
(Ali & Bhasin, 2019).  
 
Persepsi harga 
Persepsi harga merupakan cara konsumen memahami dan menilai informasi terkait harga suatu 
produk atau layanan, termasuk apakah harga tersebut dianggap tinggi, rendah, atau wajar (Peter 
& Olson, 2008; Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2007). 
 
Kualitas pengiriman 
Kualitas pengiriman mengacu pada pengalaman konsumen terkait kecepatan, keakuratan, dan 
layanan pengiriman, termasuk keterampilan dan efisiensi penyedia jasa (Mahardika & 
Nurmahdi, 2023; Elim & Santoso, 2022). Kualitas ini juga mencakup dampak opsi pengiriman, 
seperi pengiriman ekspress, terhadap kepuasan pelanggan (Ali & Bhasin, 2019). 
 
Kepuasan pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah sebuah perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari 
membandingkan kinerja produk atau layanan dengan ekspektasi mereka (Kotler & Keller, 2016). 
Kepuasan ini mencerminkan pendapat pelanggan berdasarkan pengamatan dari sebelum dan 
selama penggunaan (Dimitriades, 2006), serta tingkat kesesuaian antara harapan dan manfaat 
yang diperoleh (Zhang & Kim, 2021). 
 
Nilai yang dirasakan 
Nilai yang dirasakan adalah penilaian pelanggan terhadap manfaat suatu produk atau layanan 
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan, berdasarkan persepsi subjektif mereka (Kotler & 
Keller, 2016; Yilmaz & Sürmelioğlu, 2023). Zeithaml et al. (2002) menggambarkan nilai ini 
Sebagai evaluasi keseluruhan konsumen atas kegunaan produkk, berdasarkan apa yang mereka 
terima dan berikan.  
 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini termasuk ke dalam penelitian kuantitatif dengan jenis deskriptif. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling, dengan menggunakan 
convenience sampling. Data yang digunakan dalam penelitian ini data primer yang diperoleh dari 
kuisioner yang disebarkan, data sekunder dari buku literatur, junal, artikel ilmiah maupun berita.  
 
Variabel bebas yang digunakan adalah persepsi harga dan kualitas pengiriman, sedangkan 
variabel terikat yang digunakan niat beli ulang. Selanjutnya, terdapat variabel mediasi kepuasan 
pelanggan dan nilai yang dirasakan yang digunakan. Populasi yang menjadi sasaran penelitian 
merupakan konsumen Astro Groceries, dengan kriteria sudah pernah berbelanja di aplikasi 
Astro. Jumlah sampel yang digunakan berkisar 299 orang, yang didapatkan dari penyebaran 
kuisioner menggunakan g-form, disebarkan melalui media sosial. 
 
Pengujian sampel awal di lakukan pada 30 responden menggunakan PLS-SEM dengan software 
SmartPLS versi 4, tahap pertama pengujian dilakukan pada uji validitas dan realibilitas terhadap 
instrumen penelitian dengan menggunakan skala likert 6 poin. Setelah lolos uji ini, maka 
selanjutnya akan di sebarkan untuk memenuhi sampel sebanyak 299 responden. Saat sampel di 
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dapatkan akan dilakukan uji multikolinearitas, uji koefisien determinasi (R2), uji goodness-of-fit 
(GoF), uji hipotesis dan uji mediasi. Sementara itu, operasionalisasi variabel dalam penelitian ini 
ditunjukkan pada Tabel 1. 
 

Tabel 1. Indikator penelitian 
Variabel Indikator Sumber 

Niat Beli Ulang 5 Indikator 

Tan dan Le (2023) 
Persepsi Harga 4 Indikator 
Kualitas Pengiriman 4 Indikator 
Kepuasan Pelanggan 5 Indikator 
Nilai Yang Dirasakan 4 Indikator 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik responden 
Hasil penyebaran kuisioner secara online kepada pengguna media sosial yang pernah melakukan 
transaksi atau berbelanja di Astro Groceries, 57,86% didominasi oleh wanita dengan 242 
responden rentang usia sekitar 19 – 30 tahun. Pada rentang usia tersebut, mayoritas berprofesi 
sebagai mahasiswa/i sebanyak 177 responden dan karyawan swasta sebanyak 80 responden. 
Dengan pendidikan terakhir yang mendominasi pada SMA/SMK sebanyak 175 responden, dan 
memiliki pengeluaran terbanyak sebanyak kurang dari Rp5.000.000 dalam sebulan sebanyak 157 
responden. Kemudian produk yang paling banyak disukai oleh responden merupakan kategori 
makanan dan minuman dengan persentase 53,85%, serta alasan yang mendominasi responden 
melakukan pembelian ulang dikarenakan jaminan kecepatan pengiriman Astro Groceries dengan 
jumlah responden sebanyak 100 orang.  
 
Uji validitas dan reliabilitas 
Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan untuk setiap variabel dalam penelitian ini. Validitas 
diukur melalui dua aspek yakni validitas konvergen menggunakan Average Variance Extracted 
(AVE) dan loading factor, di mana AVE harus >0,5 dan loading factor >0,7, serta validitas 
diskriminan menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dengan nilai HTMT <0,9 (Hair 
et al., 2019). Hasil penelitian menunjukkan AVE >0,5, loading factor >0,7, dan HTMT <0,9, 
sehingga memenuhi syarat validitas. Reliabilitas diukur melalui composite reliability dan 
Cronbach's alpha, di mana keduanya dianggap reliabel jika >0,7 (Hair et al., 2019). Hasil 
menunjukkan nilai composite reliability dan Cronbach's alpha >0,7, sehingga penelitian ini juga 
memenuhi syarat reliabilitas. 
 
Uji multikolinearitas 
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas menunjukkan semua nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) berada di bawah 5, sesuai batas maksimum yang ditetapkan (Hair et al., 2019). Hal ini 
mengindikasikan tidak adanya masalah kolinearitas signifikan antar indikator, sehingga model 
memenuhi asumsi multikolinearitas. Dengan demikian, variabel independen dapat 
diinterpretasikan secara akurat dalam analisis selanjutnya. 
 
Uji koefisien determinasi (R-square) 
Menurut Hair et al. (2019), koefisien determinasi yang baik berada pada rentang 0 hingga 1. 
Dalam penelitian ini, kepuasan pelanggan memiliki R-square sebesar 0,431 (43,1%), niat beli 
ulang sebesar 0,648 (64,8%), dan nilai yang dirasakan sebesar 0,638 (63,8%). Masing-masing 
variabel dijelaskan oleh variabel independennya, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 
di luar penelitian ini. 
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Uji Goodness-of-Fit (GoF) 
 

Tabel 2. Hasil uji Goodness-of-Fit (GoF) 
Variabel AVE R-Square GoF 

Kepuasan Pelanggan 0,711 0,431 

0,4227 
Kualitas Pengiriman 0,759  
Niat Beli Ulang 0,734 0,648 
Nilat Yang Dirasakan 0,714 0,638 
Persepsi Harga 0,775  

Rata – Rata 0,7386 0,5723  
 
Rumus GoF= 2 =  = 0,4227 
 
Berdasarkan Tabel 2, nilai goodness-of-fit (GoF) sebesar 0,4227 menunjukkan kecocokan yang 
baik dalam memprediksi hubungan antar variabel pada penelitian Astro Groceries. Menurut Hair 
et al., (2019), GoF dikategorikan rendah (<0,1), sedang (0,25), dan tinggi (≥0,36), sehingga 
model ini termasuk dalam kategori kecocokan tinggi. 
 
Uji hipotesis 
Hair et al., (2019) menjelaskan bahwa path coefficient menunjukkan kekuatan hubungan antar 
variabel dalam rentang -1 hingga +1, sementara effect size (f²) menunjukkan pengaruh variabel 
terhadap perubahan R², dengan kategori efek kecil (0,02), sedang (0,15), dan besar (0,35). 
Signifikansi ditentukan dengan p-value <0,05 melalui metode bootstrapping. 
 

Tabel 3. Hasil uji hipotesis 
Variabel Path Coefficient p-value t-statistics f2 

Kepuasan Pelanggan → Niat Beli Ulang 0,457 0,000 9,201 0,338 
Kualitas Pengiriman → Kepuasan Pelanggan 0,410 0,000 5,202 0,121 
Kualitas Pengiriman → Niat Beli Ulang -0,032 0,540 0,613 0,001 
Kualitas Pengiriman → Nilai Yang Dirasakan 0,448 0,000 7,422 0,295 
Nilai Yang Dirasakan → Kepuasan Pelanggan 0,298 0,004 2,864 0,057 
Nilai Yang Dirasakan → Niat Beli Ulang 0,366 0,000 4,501 0,130 
Persepsi Harga → Kepuasan Pelanggan -0,005 0,950 0,063 0,000 
Persepsi Harga → Niat Beli Ulang 0,131 0,030 2,164 0,020 
Persepsi Harga → Nilai Yang Dirasakan 0,423 0,000 8,156 0,263 

 
Berdasarkan hasil uji hipotesis, hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat beli ulang 
menunjukkan path coefficient sebesar 0,457, mengindikasikan hubungan positif yang kuat dan 
signifikan (p = 0,000). Efek f² sebesar 0,338 menunjukkan pengaruh besar. Sementara itu, 
kualitas pengiriman memiliki hubungan positif yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
(path coefficient = 0,410, p = 0,000) dengan pengaruh kecil hingga sedang (f² = 0,121). Namun, 
kualitas pengiriman tidak memiliki hubungan signifikan dengan niat beli ulang (path coefficient 
= -0,032, p = 0,540) dan menunjukkan efek yang tidak signifikan (f² = 0,001). Kualitas 
pengiriman memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan (path 
coefficient = 0,448, p = 0,000) dengan efek sedang (f² = 0,295). Nilai yang dirasakan juga 
berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan (path coefficient = 0,298, p = 0,004) dengan 
pengaruh kecil (f² = 0,057) serta berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang (path coefficient 
= 0,366, p = 0,000) dengan efek kecil hingga sedang (f² = 0,130). 
 
Persepsi harga tidak memiliki hubungan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (path 
coefficient = -0,005, p = 0,950) dengan efek yang sangat kecil (f² = 0,000). Namun, persepsi 
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harga menunjukkan hubungan positif yang signifikan dengan niat beli ulang (path coefficient = 
0,131, p = 0,030) meski dengan efek kecil (f² = 0,020). Persepsi harga juga memiliki hubungan 
yang kuat dan signifikan dengan nilai yang dirasakan (path coefficient = 0,423, p = 0,000) 
dengan efek sedang (f² = 0,263). 
 
Uji mediasi 
 

Tabel 4. Hasil uji mediasi 

Variabel 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

t-statistics 
(O/STDEV) p-value 

Persepsi Harga → Kepuasan Pelanggan → Niat Beli 
Ulang -0,002 -0,005 0,038 0,063 0,950 

Persepsi Harga → Nilai Yang Dirasakan → Niat Beli 
Ulang 0,155 0,157 0,041 3,773 0,000 

Kualitas Pengiriman → Kepuasan Pelanggan → Niat Beli 
Ulang 0,187 0,186 0,046 4,117 0,000 

Kualitas Pengiriman → Nilai Yang Dirasakan → Niat Beli 
Ulang 0,164 0,166 0,044 3,695 0,000 

Kualitas Pengiriman → Nilai Yang Dirasakan → 
Kepuasan Pelanggan → Niat Beli Ulang 0,061 0,062 0,023 2,705 0,007 

Persepsi Harga → Nilai Yang Dirasakan → Kepuasan 
Pelanggan → Niat Beli Ulang 0,058 0,058 0,022 2,640 0,008 

 
Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi hubungan antara 
persepsi harga dan niat beli ulang (p = 0,950). Namun, nilai yang dirasakan memediasi hubungan 
tersebut secara signifikan (p = 0,000). Kualitas pengiriman memengaruhi niat beli ulang melalui 
kepuasan pelanggan (p = 0,000) dan melalui nilai yang dirasakan (p = 0,000), keduanya 
menunjukkan efek mediasi yang signifikan. Efek serial mediasi juga ditemukan. Persepsi harga 
memengaruhi niat beli ulang melalui nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan (p = 0,008). 
Demikian pula, kualitas pengiriman memengaruhi niat beli ulang melalui jalur serial nilai yang 
dirasakan dan kepuasan pelanggan (p = 0,007). Secara keseluruhan, nilai yang dirasakan dan 
kepuasan pelanggan berperan penting dalam memediasi hubungan variabel secara langsung 
maupun dalam jalur serial. 
 
Pembahasan 
Hipotesis pertama diterima, karena persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli ulang. Hal ini sejalan dengan penelitian Yasri et al., (2020), Coung (2023), dan 
Sharif et al., (2023), yang menyimpulkan bahwa persepsi harga berperan penting dalam 
memengaruhi niat beli ulang. Semakin positif persepsi pelanggan terhadap harga, semakin besar 
kemungkinan pembelian ulang.  
 
Hipotesis kedua ditolak, karena kualitas pengiriman tidak memiliki pengaruh positif terhadap 
niat beli ulang. Hasil ini sejalan dengan studi Oktavia et al., (2024) yang menyatakan bahwa 
kualitas pengiriman tidak signifikan dalam memengaruhi niat beli ulang. Hal ini menunjukkan 
bahwa kualitas pengiriman bukan faktor utama, dan faktor lain seperti kualitas produk, harga, 
atau pengalaman berbelanja mungkin lebih relevan dalam menentukan niat beli ulang. 
 
Hipotesis ketiga dapat diterima, karena kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 
niat beli ulang. Temuan ini sejalan dengan studi Slack et al., (2020) dan Savastano et al., (2024), 
yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara signifikan meningkatkan niat beli ulang, 
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serta penelitian Baykal et al., (2024), yang mengungkap peran kepuasan pelanggan dalam 
mengurangi kebingungan niat beli ulang.  
 
Hipotesis keempat dapat diterima, karena nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif 
terhadap niat beli ulang. Temuan ini konsisten dengan penelitian Shang dan Bao (2020), yang 
menunjukkan pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat beli ulang di social commerce, serta 
Miao et al., (2021) di e-commerce B2C, dan Liau et al., (2022) di toko offline.  
 
Hipotesis kelima ditolak, karena persepsi harga tidak memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Witama dan Keni (2020) dan 
Singh et al., (2022). Namun sejalan dengan penelitian Septiawan et al., (2023), yang menyatakan 
persepsi harga tidak memengaruhi kepuasan pelanggan. Faktor lain seperti kualitas layanan atau 
pengalaman pengguna mungkin dominan dalam membentuk kepuasan pelanggan. 
 
Hipotesis keenam diterima, karena kualitas pengiriman memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil ini konsisten dengan penelitian Zhang dan Kim (2021) serta Tholok 
et al., (2023), yang menunjukkan bahwa kualitas pengiriman, seperti kecepatan dan ketepatan 
waktu, signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan.  
 
Hipotesis ketujuh diterima, karena nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Temuan ini sesuai dengan penelitian Yilmaz dan Surmelioglu (2024), 
Nyadzayo et al. (2022), dan Marcos dan Coelho (2021), yang menegaskan bahwa nilai yang 
dirasakan berkontribusi signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  
 
Hipotesis kedelapan dapat diterima, karena persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap 
nilai yang dirasakan. Sejalan dengan penelitian Chen et al., (2022), Nabila et al. (2021), dan Tan 
dan Le (2023). Persepsi harga yang dianggap sebanding dengan manfaat atau kualitas yang 
diterima meningkatkan persepsi nilai konsumen terhadap produk atau layanan.  
 
Hipotesis kesembilan diterima, karena kualitas pengiriman memiliki pengaruh positif terhadap 
nilai yang dirasakan. Penelitian Ali dan Bhasin (2019), Nabila et al., (2021), dan Tan dan Le 
(2023) menunjukkan bahwa kualitas pengiriman, seperti kecepatan, keamanan, dan keandalan, 
berkontribusi signifikan terhadap persepsi nilai pelanggan.  
 
Hipotesis kesepuluh ditolak karena tidak menunjukan mediasi kepuasan pelanggan pada 
pengaruh antara persepsi harga terhadap niat beli ulang. Hasil ini didukung oleh penelitian 
Syahrizal dan Sigarlaki (2024), yang menyimpulkan bahwa persepsi harga tidak cukup kuat 
untuk memengaruhi kepuasan pelanggan hingga mendorong niat beli ulang. 
 
Hipotesis kesebelas diterima, karena kepuasan pelanggan dapat memediasi secara penuh 
pengaruh antara kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. Penelitian Singh dan Söderlund 
(2020) serta Lin et al., (2023) mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa kualitas pengiriman 
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong niat beli ulang.  
 
Hipotesis kedua belas diterima dan menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memediasi secara 
parsial pengaruh antara persepsi harga terhadap niat beli ulang. Penelitian Nabila et al., (2022), 
Tan dan Le (2023), dan Saragih dan Pasaribu (2023) mendukung bahwa nilai yang dirasakan 
memperkuat hubungan persepsi harga dengan niat beli ulang.  
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Hipotesis ketiga belas diterima, karena nilai yang dirasakan memediasi secara penuh pengaruh 
antara kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. Studi Nabila et al., (2022), Tan dan Le 
(2023), serta Saringgih dan Pasaribu (2023) mendukung bahwa kualitas pengiriman 
memengaruhi nilai yang dirasakan, yang kemudian mendorong niat beli ulang.  
 
Hipotesis keempat belas diterima, karena nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan 
memediasi secara serial pengaruh antara persepsi harga terhadap niat beli ulang. Penelitian 
Syahrizal dan Sigarlaki (2024) serta Nabila et al., (2022) mendukung temuan ini, menegaskan 
bahwa kepuasan pelanggan sendiri tidak cukup sebagai mediator, tetapi nilai yang dirasakan 
menjadi faktor kunci yang memperkuat hubungan ini. Persepsi harga positif meningkatkan nilai 
yang dirasakan, kemudian meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong niat beli ulang.  
 
Hipotesis kelima belas diterima, karena kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan memediasi 
secara serial pengaruh antara kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang. Penelitian Oktavia et 
al., (2024), Singh dan Söderlund (2020), dan Nabila et al., (2022) mendukung bahwa kualitas 
pengiriman tidak memiliki pengaruh langsung, tetapi bekerja melalui jalur serial yang 
melibatkan nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan. Pengalaman pengiriman yang baik 
meningkatkan nilai yang dirasakan, yang kemudian menghasilkan kepuasan lebih tinggi dan 
mendorong niat beli ulang. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga, kualitas pengiriman, dan nilai yang 
dirasakan mempengaruhi niat beli ulang, namun kualitas pengiriman tidak berpengaruh 
langsung. Kualitas pengiriman dan nilai yang dirasakan mempengaruhi kepuasan pelanggan, 
sementara persepsi harga tidak. Persepsi harga dan kualitas pengiriman masing-masing 
mempengaruhi nilai yang dirasakan. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas 
pengiriman terhadap niat beli ulang, tetapi tidak memediasi pengaruh persepsi harga. Nilai yang 
dirasakan memediasi pengaruh persepsi harga dan kualitas pengiriman terhadap niat beli ulang, 
dengan mediasi serial melalui nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan. 
 
Berdasarkan hasil penelitian, saran teoritis adalah untuk memperdalam pemahaman mengenai 
pengaruh kemudahan retur, personalisasi pengalaman, dan strategi komunikasi terhadap persepsi 
harga dalam konteks q-commerce. Penelitian lanjutan dapat menganalisis hubungan antara 
faktor-faktor ini dengan kepercayaan pelanggan, loyalitas, serta pengembangan model 
konseptual yang lebih komprehensif.  
 
Sementara itu, saran praktis untuk Astro Groceries meliputi meningkatkan persepsi harga dengan 
menonjolkan nilai tambah seperti kemudahan pengiriman dan promosi menarik, 
memperkenalkan sistem pengembalian produk yang sederhana dan transparan, memperkuat 
jaminan kualitas dan kepuasan pelanggan, memastikan kesesuaian produk dengan deskripsi, 
serta menawarkan promosi eksklusif dan pengalaman belanja yang lebih personal melalui fitur-
fitur yang memudahkan transaksi. 
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