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transactions. This trend indicates that several factors can

influence repurchase intent, such as information quality, Kota Kandi

convenience, and customer satisfaction all of which play a Information Quality, Convenience,
crucial role in the promotional process. The objective of this Customer Satisfaction, Repurchase
study is to examine the influence of information quality and Intention, Voucher Redemption
convenience on repurchase intention, with customer

satisfaction as the mediating variable, among TikTok voucher

users in Malang City. This study employs a quantitative

approach and uses purposive sampling to collect a sample of

291 respondents. The data were analyzed using Partial Least

Squares (PLS) Structural Equation Modeling. The results

indicate that information quality influences repurchase

intention, whereas convenience does not. Furthermore,

information quality and convenience were found to

influence customer satisfaction, and customer satisfaction

plays a mediating role in the relationship between

information quality, convenience, and repurchase intention.
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1. PENDAHULUAN

Adanya perubahan gaya hidup masyarakat yang lebih praktis dan efisien tidak terlepas dari
peningkatan penggunaan e-commerce (Untari, 2025). Peningkatan penggunaan ini
merupakan bentuk peralihan transaksi di mana awalnya dilakukan secara offline, kemudian
beralih menjadi online. Hal ini tergambar dalam fenomena yang ditemukan oleh We are Social
(2024) yang menjelaskan bahwa diskon merupakan faktor pembelian online paling populer di
kalangan masyarakat Indonesia. Fakta ini menunjukkan bahwa tidak hanya promosi yang
menjadi faktor peningkatan pembelian, tetapi juga adanya faktor lain yang perlu diperhatikan
dalam proses belanja online.

Fenomena perubahan perilaku ini juga berdampak pada beberapa aspek, termasuk
industri makanan dan minuman. Peningkatan akses internet dan adanya perkembangan tren
membuat industri makanan yang bersifat sensitif menjadi responsif terhadap perubahan ini
(Handayani et al., 2025). Hal ini juga bersamaan dengan berkembangnya tren video vertikal
di dunia maya, termasuk di aplikasi TikTok, yang mempengaruhi preferensi kuliner melalui
berbagai konten F&B hingga meningkatkan Data Gross Merchandise Value di aplikasi TikTok
Shop hingga mencapai Rp101 triliun transaksi (Kristianto, 2025). Adanya perkembangan ini
memunculkan berbagai inovasi konsumsi seperti voucher TikTok Go yang menawarkan
promosi dengan menggabungkan konten hiburan dengan saluran belanja digital.

Pola konsumsi baru ini kemudian berdampak pada masyarakat dalam mengambil
keputusan pembelian. Masyarakat cenderung memilih membeli barang dan jasa secara online
karena lebih mudah dan praktis, sehingga mendorong niat pembelian ulang di masa yang akan
datang (Miao et al., 2022). Sejalan dengan hal tersebut, Utami et al. (2025) menyatakan
bahwa penggunaan platform online dapat dijadikan sebagai media pembentuk keterikatan
dengan pelanggan dengan memasukkan beberapa faktor tambahan seperti kualitas
informasi, kenyamanan, dan kepuasan yang diperlukan dalam proses belanja menggunakan
voucher redeem. Kemudian, untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi niat
pembelian ulang voucher redeem, diperlukan implikasi model stimulus-organisme-respons
(Mehrabian & Russell, 1974). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Do et al. (2025); Ly,
(2025); Tian et al. (2022) menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara kualitas informasi,
kenyamanan, kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang pada sektor layanan belanja
logistis elektronik, penjualan teh organik, dan pengiriman makanan, namun Mahadin et al.
(2020) dan Saha et al. (2021) yang meneliti kepuasan web pariwisata dan pembelian online
berkelanjutan menjelaskan hasil yang berkebalikan. Selain itu, terdapat pengaruh mediasi
kepuasan pelanggan didalam hubungan kualitas informasi dan kenyamanan pada sektor
penjualan pakaian dan pengiriman makanan (Chi et al., 2025; Ly, 2025) namun Lee & Ha.
(2023) serta Mahadin et al. (2020) yang juga meneliti pengiriman makanan dan web
pariwisata menemukan hasil yang berkebalikan. Perbedaan hasil ini menunjukkan adanya
research gap yang masih terbuka, oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
kembali hubungan tersebut dengan memberikan bukti empiris yang lebih komprehensif,
khususnya dalam konteks penggunaan layanan voucher F&B pada platform TikTok.

Banyaknya faktor penentu niat pembelian ulang pelanggan di platform online
menjadikan pesatnya pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Berdasarkan data dari
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Kementerian perdagangan menunjukkan transaksi e-commerce di Indonesia meningkat
mencapai Rp. 487 triliun pada tahun 2024 (Kennedy et al.,, 2024). Integrasi nilai ini
memunculkan banyak inovasi promosi online seperti voucher redeem F&B TikTok. Pola
konsumsi ini hadir dengan sistem “swipe, click, and redeem” yang menggabungkan
kemudahan transaksi digital dengan pengalaman di toko fisik.

Munculnya tren ini tidak lepas dari kebiasaan masyarakat dalam mengonsumsi konten
visual, termasuk konten kuliner dan promosi voucher. Hal ini juga didukung oleh data Jakpat.
(2023), yang menunjukkan bahwa 47% pengguna mengakses TikTok selama satu jam dalam
sekali penggunaan, yang membuktikan bahwa media sosial memiliki peran signifikan dalam
mendorong ketertarikan terhadap konten yang secara tidak langsung mendorong keputusan
pembelian. Tingginya paparan konten ini juga ditemukan pada kota yang memiliki aktivitas
konsumsi yang tinggi, seperti Kota Malang. Data Badan Pusat Statistik (2024) menunjukkan
bahwa Kota Malang memiliki 5.365 industri makanan dan minuman di seluruh kecamatan.
Hal ini didukung oleh populasi Kota Malang yang berkisar antara 850.000 hingga 1 juta jiwa.
Studi ini bertujuan untuk menggunakan latar belakang tersebut untuk meneliti hubungan
antara antara kualitas informasi, kenyamanan, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian
ulang serta untuk menentukan apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara
kualitas informasi dan kenyamanan terhadap niat pembelian ulang pada pengguna voucher
redeem F&B di Kota Malang.

2. KAJIAN PUSTAKA
2.1. Model Stimulus Organisme Respons (S-O-R)
Mehrabian & Russell (1974) mencetuskan model Stimulus-Organisme-Respons yang

digunakan untuk mengkaji bagaimana stimulus eksternal mempengaruhi kondisi internal
organisme, yang akhirnya memunculkan respon. Model ini menyatakan bahwa perasaan
internal atau perilaku organisme disebabkan oleh lingkungan eksternal. Pemrosesan internal
ini dapat berlangsung secara sadar maupun tidak sadar, mencakup persepsi dan interpretasi
lingkungan yang memengaruhi perasaan seseorang, yang kemudian memicu emosi dan
mengarah pada respons serta pengambilan Keputusan (Hochreiter et al., 2023). (Chi et al.,
2025; Tian et al, 2022) menerapkan pendekatan ini untuk mempelajari bagaimana kualitas
informasi memengaruhi niat pembelian ulang produk teh. Melihat keberhasilan pengaruh
model S-O-R pada penelitian sebelumnya, maka penelitian ini juga mengadaptasi model
Stimulus-Organisme-Respons untuk menganalisis bagaimana kualitas informasi dan
kemudahan dapat menciptakan kepuasan organisme sehingga menciptakan respon niat
pembelian ulang pelanggan pengguna voucher redeem TikTok di Kota Malang.

2.2. Kualitas Informasi
Delone, (2003) menjelaskan bahwa kualitas informasi merupakan proses penyajian informasi

dalam memenuhi kebutuhan pengguna dalam pengambilan keputusan, termasuk
keakuratan, kelengkapan, relevansi dengan kebutuhan pengguna, dan ketepatan waktu. Tian
et al. (2022) menjelaskan bahwa dalam berbelanja konvensional, produk yang dapat disentuh
dan dirasakan merupakan suatu keutamaan, tetapi dalam berbelanja online pelanggan hanya
mengandalkan informasi yang ditampilkan di web, oleh karena itu menurut Patrada &
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Andajani (2021), kualitas informasi dapat berupa keakuratan, relevansi, dan kelengkapan
informasi. Selain itu, Kenneth & Jane, (2020) juga menjelaskan bahwa detail produk dan
keakuratan informasi produk dapat menjelaskan kondisi dan fitur layanan dengan lebih baik
sehingga berpengaruh terhadap respon konsumen yang baik pula. Tian et al. (2022)
menambahkan indikator tambahan untuk kualitas informasi yaitu kegunaan, akurasi, dan
ketepatan waktu informasi.

2.3. Kenyamanan
Kenyamanan merupakan persepsi pelanggan dalam menggunakan atau mendapatkan suatu

produk yang dapat berupa kecepatan pelayanan, kesederhanaan proses, dan kemudahan
penggunaan (Zeithaml et al., 2024). Kenyamanan menjadi aspek penting dalam layanan
berbasis teknologi yang berperan sebagai penentu kepuasan pelanggan hingga tahap loyal
karena adanya proses yang lebih panjang, sehingga pelanggan mengharapkan adanya
kemudahan proses dan penghematan waktu (Jameel et al., 2023). Maka dari itu Ng et al.
(2023) menjelaskan bahwa indikator yang dapat mengukur kenyamanan dapat berupa
kemudahan akses, penghematan waktu, dan pemesanan yang disederhanakan. Menurut Loh
& Hassan (2022), kenyamanan mengacu pada kemudahan selama konsumsi, aksesibilitas
yang mudah, dan pelayanan yang cepat dan diberikan.

2.4. Niat Pembelian Ulang
Kotler et al. (2022), Niat pembelian kembali adalah bagian dari perilaku pasca-pembelian yang

mengekspresikan kepuasan terhadap suatu produk atau layanan dan keinginan untuk
membelinya lagi, menurut "Manajemen Pemasaran". Selain itu menurut Miao et al. (2022)
Niat pembelian kembali adalah rencana pelanggan untuk membeli dari pemasok yang sama
lagi. Setiawati et al. (2024) menjelaskan indikator niat pembelian ulang adalah willingness to
buy, probability to repurchase, more repurchase, dan repurchase the same type product.

2.5. Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan merupakan sensasi senang atau kecewa setelah membandingkan

produk atau layanan dengan harapan (Kotler et al., 2022). Kepuasan pelanggan terhadap
barang dan jasa suatu bisnis juga diukur. Pelanggan merasa puas ketika barang dan jasa
memenuhi harapan mereka, dan sebaliknya (Miao et al., 2022). Faktor yang menyebabkan
kepuasan pelanggan menurut Miao et al. (2022) yaitu kepuasan secara keseluruhan,
pemenuhan harapan, dan positive experience. Sedangkan (Zeithaml et al., 2024) menjelaskan
bahwa indikator kepuasan adalah kesenangan, ambivalensi, dan kepuasan.

2.6. Pengembangan Hipotesis

Kualitas Informasi terhadap Niat Pembelian Ulang

Kualitas Informasi yang lengkap, akurat, relevan bagi konsumen, dan tepat waktu adalah hal
yang baik. Pembeli online mengandalkan kualitas informasi produk karena mereka tidak
dapat menyentuh dan merasakan produk tersebut (Patrada & Andajani, 2021). Kemudian,
penyampaian yang baik ini menghasilkan respon yang membentuk keterikatan pelanggan
terhadap platform online yang identik dengan niat pembelian ulang Utami et al. (2025).
Sejalan dengan hal itu, penelitian yang dilakukan oleh Kusumadewi et al. (2019) menjelaskan
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bahwa pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian selanjutnya ketika mereka merasa
senang dan puas dengan informasi yang ditawarkan di sebuah situs web. Berdasarkan hal
tersebut, hipotesis kerja dari penelitian ini adalah:

H1: Kualitas informasi berpengaruh secara langsung terhadap niat pembelian ulang.

Kenyamanan terhadap Niat Pembelian Ulang

Selain kualitas informasi, kenyamanan juga memiliki peran penting dalam membentuk niat
pembelian ulang. Kenyamanan berperan sebagai tingkat kemudahan yang dirasakan
pelanggan saat berinteraksi dengan layanan atau produk secara daring, dimana pelanggan
akan menilai seberapa besar usaha dan waktu yang dibutuhkan untuk mendapatkan suatu
produk atau layanan. Kemudahan layanan dapat berupa kemudahan pembelian secara online
sehingga pelanggan dapat menghemat waktu dan membeli produk dari berbagai lokasi,
seperti kantor atau rumah mereka sendiri (Jameel et al.,, 2023). Hal ini didukung oleh
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Llanos et al. (2023) yang menjelaskan bahwa niat
pembelian ulang dapat diciptakan dengan meningkatkan kenyamanan dalam berbelanja di
platform TikTok. Selain itu, Jameel et al. (2023) juga menjelaskan bahwa keamanan menjadi
faktor penting dalam mendorong niat pembelian ulang, terutama pada aplikasi yang ramah
pengguna dan mudah digunakan. Berdasarkan hal tersebut maka, hipotesis sementara
penelitian ini adalah:

H2: Kenyamanan berpengaruh secara langsung terhadap niat pembelian ulang.

Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah
pelanggan melakukan pembelian dan membandingkan dengan harapan mereka (Kotler et al.,
2022). Dalam proses berbelanja secara online, penting bagi pelaku bisnis untuk memastikan
bahwa web yang mereka sajikan memenuhi harapan pelanggan dan memudahkan mereka
dalam berbelanja sehingga mendorong niat pembelian ulang (Dhingra et al., 2020). Hubungan
ini semakin kuat karena kepuasan pelanggan merupakan evaluasi ketika konsumen
memperoleh barang atau jasa yang sesuai sejak pembelian pertama, ketika evaluasi ini baik
maka mereka terdorong untuk melakukan pembelian ulang (Miao et al., 2022). Mahadin et
al. (2020) juga menyatakan dalam penelitiannya, kepuasan pelanggan muncul dari usaha
promosi yang dilakukan penjual sehingga memunculkan hubungan yang berkelanjutan antara
penjual dan pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka, hipotesis sementara penelitian ini
adalah:

H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap niat pembelian ulang.

Kualitas Informasi terhadap Kepuasan Pelanggan
Sejalan dengan pentingnya kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang, kualitas

informasi juga menjadi faktor penting penentu kepuasan pelanggan dalam berbelanja
menggunakan voucher redeem. Telah dijelaskan bahwa kualitas informasi merupakan
deskripsi produk yang detail, lengkap, akurat dan relevan serta disajikan dalam waktu yang
tepat (Patrada & Andajani, 2021). Selain itu, kualitas informasi juga dapat dilihat dari sejauh
mana pelanggan membutuhkan informasi yang disajikan oleh web dan seberapa bermanfaat
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informasi tersebut bagi mereka. Sehubungan dengan pernyataan itu, Chi et al. (2025) juga
menyatakan bahwa informasi yang jelas dan visual produk yang mendukung dapat membantu
konsumen memahami produk dengan lebih baik sehingga meningkatkan kepuasan konsumen
dalam berbelanja di platform TikTok. Tian et al. (2022) dalam studinya menjelaskan bahwa
informasi yang berkualitas membantu pelanggan membuat pilihan yang lebih baik,
mengurangi ketidakpastian, hingga pada akhirnya pelanggan merasa puas. Berdasarkan hal
tersebut maka, hipotesis sementara penelitian ini adalah:

H4: Kualitas informasi berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pelanggan.

Kenyamanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Kenyamanan juga menjadi faktor penting dalam pembentukan kepuasan pelanggan ketika
berbelanja menggunakan voucher redeem. Kemudahan ini termasuk kemudahan
penggunaan, penghematan waktu, dan transaksi yang lancar (Natasha et al., 2023). Sehingga
kenyamanan diperlukan untuk mendukung proses penggunaan suatu produk dan layanan,
terutama pembelian yang dilakukan secara daring dikarenakan adanya proses yang
diharapkan lebih mudah dan lebih cepat dibandingkan dengan melakukan pembelian secara
konvensional (Saha et al., 2021). Ly. (2025) menjelaskan bahwa kenyamanan juga
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya menghasilkan efek tidak langsung
terhadap niat pembelian ulang. Berdasarkan hal tersebut maka, hipotesis sementara
penelitian ini adalah:

H5: Kenyamanan berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas Informasi terhadap Niat Pembelian Ulang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan
Peran kepuasan pelanggan sebagai perantara antara variabel kualitas informasi dan niat
pembelian ulang sangat penting mengingat pelanggan yang menerima barang dengan
informasi yang jelas dan akurat, tidak akan ragu untuk melakukan pembelian ulang di masa
yang akan datang (Chi et al., 2025). berbelanja secara online informasi produk yang detail
dan akurat sangat penting untuk menetapkan keyakinan yang realistis dari pelanggan, ketika
barang yang diterima konsumen sesuai dengan informasi yang dijelaskan, tingkat kepuasan
konsumen meningkat sehingga memunculkan dorongan untuk membeli ulang (Chi et al.,
2025). Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Do et al. (2025) yang menyatakan
bahwa informasi penjual yang jelas dapat mendorong pembelian kembali. Sebagai tambahan,
penelitian Miao et al. (2022) menjelaskan bahwa kualitas informasi dan niat pembelian
kembali dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Dengan demikian, hipotesis sementara
penelitian ini adalah:

H6: Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas informasi dan niat pembelian
ulang.

Kenyamanan terhadap Niat Pembelian Ulang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan dapat mengarah pada loyalitas pelanggan, yang kemudian mengarah
pada niat pembelian kembali di masa mendatang, sehingga memoderasi hubungan antara
kemudahan dan niat pembelian kembali. Kemudahan mendorong pembelian kembali karena
layanan yang cepat dan mudah diakses membuat produk dan layanan lebih mudah diperoleh
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(Llanos et al., 2023). Kenyamanan sering muncul sebagai prediktor kuat dari kepuasan
pelanggan dan niat pembelian ulang, termasuk penelitian yang dilakukan oleh Ly. (2025).
Temuan serupa juga diungkapkan oleh Do et al. (2025), yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan menjadi penghubung antara convenience dan keinginan konsumen untuk kembali
melakukan pembelian. Hal ini menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memediasi niat
pembelian kembali karena kemudahan. Dengan demikian, hipotesis sementara penelitian ini
adalah:
H7: Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap niat pembelian ulang.
Kualitas dan kemudahan informasi memengaruhi niat pembelian kembali, dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi (Gambar 1), membentuk kerangka konseptual:

Kualitas
Informasi

H4

HS

.
.
-
Kenyamanan

Gambar 1. Kerangka Konseptual

3. METODE PENELITIAN

Menurut Sugiyono (2021), studi kuantitatif ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara
dua variabel dengan menggunakan pendekatan penjelasan. Hasil menunjukkan bahwa untuk
populasi tak terbatas, variabel mediasi adalah kualitas informasi, kegunaan, niat pembelian
kembali, dan kepuasan pelanggan. Jumlah penduduk Kota Malang yang menggunakan TikTok
untuk menukarkan voucher tidak diketahui. Penentuan ukuran sampel ketika jumlah populasi
tidak diketahui secara pasti dapat dilakukan dengan mengalikan jumlah indikator dalam
kuesioner sebanyak 5 hingga 10 kali. Penelitian ini mencakup dua variabel independen, satu
variabel mediasi, dan satu variabel dependen, dengan total item pernyataan berkisar antara
20 hingga 30. Komposisi ini menempatkan model penelitian pada tingkat kompleksitas
sedang, sehingga pengali sebesar 10 kali jumlah item dinilai paling sesuai untuk digunakan
dalam menentukan ukuran sampel yang memadai. Penelitian ini memiliki 28 item pernyataan
sehingga berdasarkan pedoman tersebut, jumlah maksimum responden dalam penelitian ini
adalah 280 orang (Hair et al., 2022).

Untuk menguji suatu teori, penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel
non-probabilitas. Selain itu, karena jumlah pasti orang di Kota Malang yang menukarkan
voucher TikTok tidak jelas, teknik pengambilan sampel bertujuan untuk memilih sampel
sesuai dengan kriteria tertentu (Sugiyono, 2021). Secara daring melalui aplikasi TikTok dan
WhatsApp selama bulan Januari hingga Maret, dengan menggunakan kuesioner tertutup
dengan pertanyaan yang telah ditentukan sebelumnya, penelitian ini mengumpulkan data
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dari responden. Studi sebelumnya, serta buku dan artikel ilmiah, menyediakan data sekunder.
Menurut studi literatur yang diterbitkan dalam International Journal of Educational
Methodology, sembilan puluh persen penelitian menggunakan skala Likert dengan lima poin
karena memiliki kombinasi reliabilitas dan validitas yang baik (Kusmaryono et al., 2022).
Setelah pengumpulan data, analisis PLS-SEM dilakukan menggunakan Smartpls 3.2.9 untuk
menyelidiki dampak kemudahan penggunaan dan kualitas informasi terhadap kepuasan
pelanggan dan, secara tidak langsung, niat pembelian kembali. Studi sebelumnya telah
menunjukkan bahwa PLS-SEM adalah alat yang berguna untuk mempelajari pemasaran dan
belanja online (Hair et al., 2022).

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. HASIL PENELITIAN

Karakteristik Responden

Penelitian ini menggunakan strategi purposive sampling bertujuan untuk mengumpulkan
data demografis dari 291 responden dari seluruh kecamatan di Kota Malang yang
menggunakan penukaran voucher TikTok. Jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, tempat
tinggal, durasi penggunaan TikTok, dan frekuensi pembelian makanan di TikTok merupakan
beberapa karakteristik responden. Lihat Tabel 1 di bawah ini untuk semua detail demografis:

Tabel 1. Karakteristik Responden

Informasi Demografi Jumlah

Jumlah Responden 291
. . Perempuan 183
Jenis Kelamin Laki-laki 103
15-20th 65
21-25th 109

Usia 26-30 th 55
31-35th 35

35+ 27

SMP 3

- SMA 88
P:_Z:’;?(Lki?n S1 / Sederajat 165
S2 / Sederajat 35

S3 / Sederajat 0
Lowokwaru 105

Sukun 54

Alamat Domisili Klojen 53
Kedungkandang 49

Blimbing 30

Lama < 6 Bulan 3
Menggunakan 6 —12 Bulan 26
Aplikasi TikTok 1-2Tahun 83
> 2 Tahun 179

Frekuensi 1 Kali 43
Membeli 2 -3 Kali 100
Makanan dan 4 -5 Kali 75
Minuman Lebih dari 6 kali 73
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Uji Validitas

Pengujian validitas melibatkan perbandingan nilai faktor pemuatan untuk setiap indikasi
dengan konstruk laten yang diukur. Nilai faktor untuk suatu variabel di antara 0,40 sampai
0,70 tidak dihapus dengan mepertimbankan nilai AVE diatas 0,50 dan lebih tinggi daripada
nilai faktor pemuatan untuk konstruk lainnya dinyatakan valid (Hair et al., 2022). Uji validitas
juga memerlukan nilai Average Variance Extracted (AVE). Temuan uji validitas studi ini
terdapat pada Tabel 2.

Tabel 2. Nilai Loading Factor

Variabel Item Loading Factor Keterangan

X1.1.1 0,775 valid |

X1.1.2 0,764 Valid

X1.2.1 0,775 Valid

Kualitas Informasi X1.2.2 0,659 Valid

X1.3.1 0,797 Valid

X1.3.2 0,757 Valid

X1.4.1 0,901 Valid

X1.4.2 0,911 Valid

X2.1.1 0,758 Valid

X2.2.1 0,852 Valid

X2.2.2 0,717 Valid

Kenyamanan X2.3.1 0,791 Valid

X2.3.2 0,674 Valid

X2.4.1 0,907 Valid

X2.4.2 0,889 Valid

Y1.1.1 0,843 Valid

Y1.1.2 0,831 Valid

. beli Y2.2.1 0,834 Valid

Niat BT:;; 1an ¥2.2.2 0,525 Valid

Y3.3.1 0,828 Valid

Y¥3.3.2 0,762 Valid

Y4.4.1 0,833 Valid

71.1.1 0,762 Valid

71.1.2 0,763 Valid

Kepuasan Pelanggan 2221 0,775 Val!d

72.2.2 0,755 Valid

Z3.3.1 0,743 Valid

Z3.3.2 0,723 Valid

Analisis faktor pemuatan menunjukkan bahwa semua item indikator dalam setiap
konstruk kualitas informasi, kemudahan, niat pembelian kembali, dan kepuasan pelanggan
memenuhi persyaratan, sehingga tidak ada tumpang tindih antar konstruk dan setiap variabel
dapat dibedakan dengan jelas. Meskipun demikian, terdapat beberapa indikator dengan nilai
di bawah 0,70, seperti X1.2.2, X2.3.2, dan Y2.2.2. Indikator-indikator ini masih
dipertimbangkan untuk dihapus dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE), yang
memiliki batas minimum sebesar 0,50 sesuai pedoman Hair et al. (2022). Namun secara
keseluruhan nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator sangat terkait dengan
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struktur yang diwakilinya. Validitas selanjutnya diuji dengan nilai Average Variance Extracted
(AVE), yang harus di atas 0,50 (Ringle et al., 2020).

Uji Reliabilitas

Nilai composite reliability dan cronbach’s alpha diperlukan untuk melihat hasil uji reliabilitas,
di mana konstruk yang memiliki nilai di atas 0,70 dianggap memiliki reliabilitas yang baik.
Pengujian ini bertujuan untuk melihat bahwa alat ukur yang digunakan bersifat akurat dan
konsisten (Hair et al., 2022).

Terlihat dari hasil analisis pada Tabel 3, bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability di atas 0,70. Sehingga seluruh
variabel yaitu kualitas informasi, kenyamanan, niat pembelian ulang, dan kepuasan
pelanggan, dinyatakan reliabel dan memenuhi syarat.

Tabel 3. Nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)

Jumlah Average
No Variabel ltem Cronbach’s Composite Variance Keterangan
Pernvataan Alpha Reliability  Extracted &
¥ (AVE)
Kualitas 8 0,905 0,926 0,644 Reliabel
Informasi
2 Kenyamanan 7 0,848 0,888 0,568 Reliabel
Niat Pembelian 7 0,916 0,932 0,634 Reliabel
Ulang
Kepuasan 6 0,893 0,918 0,619 Reliabel
Pelanggan

Hasil Uji Hipotesis

Pengujian ini dilakukan untuk melihat hubungan antarvariabel secara statistik yang kemudian
menjadi dasar penentuan hipotesis dalam penelitian ini. Suatu hipotesis dinyatakan didukung
oleh data apabila nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value berada di bawah 0,05
(Hair et al., 2022). Kriteria tersebut menunjukkan pengaruh yang diuji memiliki tingkat
kepercayaan 95%. Hasil uji hipotesis selengkapnya dapat dilihat dalam Tabel 4 dan 5.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Original T-Statistics P-Value (<0,05) Keterangan
Sample (0O)

Q> RI 0,412 8,166 0,000 Berpengaruh
Signifikan

C->RI -0,076 1,265 0,207 Berpengaruh

Tidak

Signifikan

CS2>RI 0,537 10,353 0,000 Berpengaruh
Signifikan
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Q> CS 0,230 4,420 0,000 Berpengaruh
Signifikan

CS > CS 0,148 2,456 0,014 Berpengaruh
Signifikan

Berdasarkan hasil dari Tabel 4, terdapat pengaruh negatif tidak signifikan pada
hubungan antara kenyamanan dan niat pembelian ulang dengan nilai t-statistics sebesar
1,265 dan p-value sebesar 0,207 dan sisanya menunjukan pengaruh positif signifikan dengan
nilai t-statistics > 1,96 dan p-value < 0,05.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Original T-Statistics P-Value Keterangan
Sample (0O)
IQ-> CS > RI 0,221 6,015 0,000 Mediasi
parsial
C>CS=2RI 0,123 3,941 0,000 Mediasi
penuh

Berdasarkan hasil dalam Tabel 5 tersebut, kepuasan pelanggan sebagian memediasi
hubungan antara kualitas informasi dan niat pembelian kembali, serta sepenuhnya
memediasi hubungan antara kemudahan dan niat pembelian kembali.

4.2. PEMBAHASAN
Koefisien 0,148, statistik t 2,456, dan nilai p kurang dari 0,05 menunjukkan hubungan yang

signifikan antara kualitas informasi dan niat pembelian kembali serupa dengan penelitian
Richardson & Cokki (2023). Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas informasi
yang diterima konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian
ulang. Koefisien antara kemudahan dan niat pembelian kembali adalah -0,076 dengan
statistik t 1,265 dan nilai p 0,207. Hasil ini menunjukkan hubungan negatif dan tidak signifikan
antara variabel-variabel tersebut, dimana kemudahan penggunaan layanan voucher F&B di
TikTok cenderung berperan sebagai faktor pendukung transaksi, sementara keputusan
pembelian ulang lebih banyak ditentukan oleh pengalaman dan kepuasan konsumen setelah
menggunakan layanan. Hal ini sesuai dengan penelitian Saha et al. (2021). Kepuasan
pelanggan berhubungan dengan niat pembelian kembali dengan koefisien 0,537, statistik t
10,353, dan nilai p 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan yang lebih tinggi
mendorong konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Penelitian oleh Dhingra et al.
(2020) serta Miao et al. (2022) juga mendukung hasil ini.

Statistik t sebesar 4,420 dan nilai p sebesar 0,000 menunjukkan koefisien 0,230 antara
kualitas informasi dan kepuasan pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas
informasi secara signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dan didukung penelitian Chi et
al. (2025) dan Tian. (2022). Kemudahan memengaruhi kepuasan pelanggan dengan koefisien
0,412, statistik t sebesar 8,166, dan nilai p sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa
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pengalaman yang lebih mudah dan praktis mendorong peningkatan kepuasan konsumen. Hal
ini sesuai dengan penelitian oleh (Natasha et al., 2023; Saha., 2021).

Kualitas informasi berpengaruh tidak langsung secara signifikan terhadap niat
pembelian kembali melalui kepuasan pelanggan, dengan koefisien sebesar 0,123, nilai t
sebesar 3,941, serta p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berperan sebagai mediator, di mana peningkatan kualitas informasi mendorong
terbentuknya kepuasan yang kemudian berdampak pada meningkatnya niat pembelian
ulang. Temuan ini didukung oleh Dhingra et al. (2020) dan Miao et al. (2022). Kenyamanan
berpengaruh tidak langsung secara signifikan terhadap niat pembelian kembali melalui
kepuasan pelanggan, dengan koefisien sebesar 0,221, nilai t sebesar 6,015, serta p-value
sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman layanan yang lebih mudah
meningkatkan kepuasan konsumen, yang kemudian mendorong terbentuknya niat pembelian
ulang. Temuan ini didukung oleh Ly (2025).

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran kepuasan pelanggan dalam memediasi

hubungan antara kualitas informasi dan kenyamanan terhadap niat pembelian ulang
pengguna voucher TikTok F&B. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan PLS-SEM,
diperoleh beberapa temuan yang dapat dirangkum sebagai berikut.

Pertama, kualitas informasi terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang. Selanjutnya, kenyamanan tidak terbukti berpengaruh langsung terhadap
niat pembelian ulang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Selain itu, baik kualitas informasi
maupun kenyamanan terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Kepuasan pelanggan terbukti memediasi hubungan antara kualitas informasi dan niat
pembelian ulang, serta hubungan antara kenyamanan dan niat pembelian ulang. Dengan
demikian, kepuasan pelanggan memegang peran sentral dalam ekosistem belanja digital
berbasis media sosial, khususnya dalam konteks penggunaan voucher F&B pada platform
TikTok.

Saran yang dapat diberikan, perusahaan diharapkan terus meningkatkan kualitas
informasi yang disajikan, seperti kejelasan deskripsi produk, detail promo, dan pembaruan
informasi, serta meningkatkan kepuasan pelanggan yang menjadi faktor kunci pendorong
terbentuknya niat pembelian ulang pelanggan. Penelitian selanjutnya disarankan menambah
variabel yang dapat meningkatkan niat pembelian ulang seperti harga, kepercayaan, atau
pengalaman pengguna seperti yang disarankan oleh (Miao et al., 2022). Selain itu peneliti
selanjutnya dapat memperluas objek penelitian pada sektor atau platform berbeda.
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui. Cakupan wilayah yang hanya
meliputi Kota Malang membuat temuan ini belum tentu dapat digeneralisasi ke daerah lain.
Di samping itu, penggunaan teknik sampel non-probabilitas berpotensi membatasi
keterwakilan populasi secara keseluruhan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas jangkauan geografis dan menggunakan pendekatan sampling yang lebih
representatif.
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