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Abstrak−Perkembangan teknologi digital, khususnya layanan berbasis aplikasi, telah mengubah cara masyarakat memenuhi kebutuhan 

sehari-hari, termasuk dalam pemesanan makanan. ShopeeFood sebagai layanan pesan antar makanan di Indonesia bersaing ketat 
dengan GoFood dan GrabFood yang telah lebih dulu menguasai pasar. Untuk menarik pelanggan, ShopeeFood menerapkan strategi 

promosi, harga kompetitif, dan peningkatan kualitas layanan. Ketiga faktor ini promosi, persepsi harga, dan kualitas layanan berperan 

dalam memengaruhi keputusan pembelian serta kepuasan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi, 

persepsi harga, dan kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian pada layanan ShopeeFood di Kota 
Depok. Metode analisis pada penelitian ini menggunakan data primer kuantitatif yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 150 

responden. Alat analisis yang digunakan yaitu Uji Instrumen, Uji Outer model dan Uji Inner model. Alat bantu analisis yang digunakan 

untuk olah data adalah software SmartPls versi 3. Hasil penelitian menunjukkan promosi dan persepsi harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan kualitas layanan tidak. Ketiga variabel (promosi, persepsi harga, dan kualitas layanan) berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. Keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Promosi dan persepsi harga 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian, sementara kualitas layanan berpengaruh langsung terhadap 

kepuasan tanpa melalui keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan; Keputusan Pembelian; Kualitas Layanan; Persepsi Harga; Promosi 

Abstract−The development of digital technology, particularly application-based services, has transformed the way people meet their 

daily needs, including food ordering. ShopeeFood, as a food delivery service in Indonesia, competes fiercely with GoFood and 

GrabFood, which have previously dominated the market. To attract customers, ShopeeFood implements strategies such as promotions, 

competitive pricing, and improved service quality. These three factors promotion, price perception, and service quality play a role in 
influencing purchasing decisions and customer satisfaction. This study aims to analyze the influence of promotion, price perception, 

and service quality on customer satisfaction through purchasing decisions in ShopeeFood services in Depok City. The analytical method 

in this study uses quantitative primary data obtained from questionnaires distributed to 150 respondents. The analytical tools used 

include instrument testing, outer model testing, and inner model testing. The data analysis was carried out using SmartPls version 3 
software. The results show that promotion and price perception have an influence on purchasing decisions, while service quality does 

not. All three variables (promotion, price perception, and service quality) significantly influence customer satisfaction. Purchasing 

decisions also affect customer satisfaction. Promotion and price perception influence customer satisfaction indirectly through 

purchasing decisions, while service quality has a direct effect on customer satisfaction without going through purchasing decisions.  

Keywords: Customer Satisfaction; Price Perception; Promotion; Purchasing Decision; Service Quality 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, termasuk 

memesan makanan. Layanan pesan antar makanan berbasis aplikasi semakin diminati karena memberikan kemudahan, 

kecepatan, dan kenyamanan. Layanan online food delivery ini tumbuh pesat seiring dengan meningkatnya gaya hidup 

yang praktis di kalangan masyarakat. Fenomena ini didukung oleh data bahwa Indonesia menjadi urutan pertama sebagai 

negara dengan nilai transaksi online food delivery terbesar di Asia Tenggara, dan dapat dilihat pada Gambar 1 berikut: 

 

Gambar 1. Grafik Pasar Online food delivery Terbesar di Asia Tenggara 2023 

Berdasarkan Gambar 1 Indonesia merupakan pasar layanan pesan antar makanan daring (online food delivery) 

terbesar di Asia Tenggara pada 2023. Sepanjang 2023, nilai transaksi bruto (gross merchant value/GMV) layanan tersebut 
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di Indonesia mencapai US$4,6 miliar atau sekitar Rp72,12 triliun (asumsi kurs Rp15.680/US$). Adapun GrabFood 

menjadi penyedia layanan online food delivery terbesar di Indonesia pada 2023 dengan pangsa pasar 50%, sedangkan 

GoFood 38%, dan ShopeeFood 5%. ShopeeFood mengalami penurunan peringkat dari tahun sebelumnya yang dapat 

dilihat pada Gambar 2 berikut: 

 

Gambar 2. Grafik Nilai Transaksi Layanan Pesan Antar Makanan Indonesia 2022 

Berdasarkan Gambar 2 menunjukkan bahwa GoFood menjadi layanan pesan antar makanan daring dengan nilai 

transaksi terbesar di Indonesia. Tidak hanya memiliki nilai transaksi terbesar, GoFood juga menjadi top of mind (50%) 

layanan pesan antar makanan di Indonesia. GoFood memiliki nilai transaksi sebesar Rp30,65 triliun menurut perhitungan 

Tenggara Strategics. Nilai transaksi ini mengungguli ShopeeFood dan GrabFood. Meski baru beroperasi sejak 2021, 

ShopeeFood sudah memiliki nilai transaksi di atas GrabFood. Berdasarkan perhitungan, nilai transaksi ShopeeFood 

mencapai Rp26,49 triliun. Terakhir, GrabFood berada di peringkat ketiga dengan nilai transaksi sebesar Rp20,93 triliun. 

Berdasarkan informasi di atas, ShopeeFood belum pernah menduduki peringkat pertama pada aplikasi online food 

delivery. Persaingan yang1 ketat di antara penyedia layanan ini mendorong mereka untuk terus meningkatkan strategi 

pemasaran, diantaranya Promosi, Persepsi Harga, Kualitas Layanan. Ketiga variabel ini akan dilihat pengaruh 

langsungnya terhadap Kepuasan pelanggan maupun melalui Keputusan pembelian. 

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu konsep sentral dalam pemasaran yang menggambarkan tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja produk atau jasa yang diterima dengan harapan yang dimilikinya. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapannya. Jika kinerja produk 

sesuai atau melebihi harapan, pelanggan akan merasa puas, namun jika kinerjanya di bawah harapan, pelanggan akan 

merasa tidak puas. Kepuasan muncul jika kinerja produk sesuai atau melebihi harapan pelanggan. Indikator kepuasan 

pelanggan terdiri dari; kesesuaian, minat pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan. Kepuasan pelanggan adalah 

evaluasi pasca pembelian di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil yang sama atau 

melampaui harapan pelanggan. Kualitas layanan, persepsi harga, serta citra merek merupakan faktor yang sangat 

berpengaruh dalam membentuk tingkat kepuasan pelanggan (Tjiptono, 2020). Indikator nya terdiri dari; kualitas 

produk/jasa yang dirasakan, merupakan kepuasan timbul karena pelanggan menilai produk sesuai dengan nilai yang 

dijanjikan; Kenyamanan dan kemudahan layanan, proses pembelian dan penggunaan yang mudah meningkatkan 

kepuasan; dan Persepsi nilai (value for money), pelanggan merasa harga yang dibayar sebanding dengan manfaat yang 

diterima.  

Keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam perilaku konsumen yang mencerminkan proses pemilihan 

dan penentuan suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan. Keputusan pembelian adalah tahap di mana konsumen 

secara aktual memilih untuk membeli produk setelah melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, dan pertimbangan keputusan. Proses ini dipengaruhi oleh faktor internal seperti motivasi, persepsi, serta faktor 

eksternal seperti harga, promosi, dan kualitas layanan. Sementara itu, (Tjiptono, 2019) menekankan bahwa keputusan 

pembelian adalah hasil dari interaksi antara faktor pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) dengan 

karakteristik pribadi konsumen. Keputusan ini juga dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu, kepercayaan terhadap merek, 

serta persepsi terhadap nilai yang ditawarkan. Indikator keputusan pembelian terdiri dari; Keingingan membeli (Desire 

to buy), merupakan dorongan kuat untuk melakukan pembelian setelah menilai produk; Keyakinan terhadap produk 

(product belief), tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan nilai produk; dan Keputusan aktual membeli (actual 

purchase), tindakan nyata dalam membeli produk atau layanan.  

Menurut Kotler & Keller (2016) Promosi adalah aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan 

keunggulan produknya dan membujuk konsumen agar membeli produk tersebut. Sementara itu, pengertian lain 

menyatakan, promosi merupakan upaya perusahaan untuk mempengaruhi konsumen agar mengenal, menyukai, dan 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan (Tjiptono, 2020). Menurut Kotler, P., & Amstrong (2019), tujuan utama 

promosi adalah untuk Memberikan informasi (informative promotion), Membujuk (persuasive promotion), dan 

mengingatkan (reminder promotion). Sementara penjelasan dalam penelitian (Istanti et al., 2020) promosi adalah upaya 

untuk memberitahukan atau menawarkan suatu produk atau layanan guna menarik calon pembeli. Hal ini sejalan dengan 

penelitian (Taher et al., 2024) menjelaskan bahwa promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Indicator promosi terdiri dari; frekuensi promosi, seberapa sering perusahaan melakukan kegiatan 

promosi untuk menjaga awareness konsumen; kejelasan pesan, sejauh mana pesan promosi mudah dipahami dan menarik 
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perhatian konsumen; kreativitas promosi, kemampuan promosi dalam menimbulkan ketertarikan dan keunikan dibanding 

pesaing; dan data tarik promosi, kemampuan promosi dalam menumbuhkan minat beli dan keinginan mencoba produk.  

Persepsi harga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut 

Kotler, P., & Keller (2016), persepsi harga adalah bagaimana konsumen memandang harga suatu produk sebagai indikator 

nilai yang mereka terima dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Dengan kata lain, bukan hanya harga nominal 

yang penting, tetapi juga bagaimana konsumen menilai harga tersebut apakah dianggap mahal, murah, atau sepadan 

dengan kualitas produk. Bahwa persepsi harga berhubungan erat dengan citra merek dan kepuasan pelanggan (Tjiptono, 

2019). Harga yang dianggap adil dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap produk atau layanan 

yang ditawarkan. Beberapa hasil studi mendukung adanya pengaruh mengenai persepsi harga terhadap Keputusan 

pembelian sebelumnya dilakukan oleh (Kurniawan & Dyahrini, 2024) dan (Ngurah et al., 2025). Akan tetapi hasil studi 

yang dilakukan oleh (Chotimah, Amri, 2024) dan (Meidiastri et al., 2024) tidak mendukung, dengan kata lain persepsi 

harga tidak serta merta memiliki pengaruh terhadap Keputusan pembelian. Hal ini tentu tergantung dari objek yang 

diteliti. Sementara itu, Persepsi harga memiliki hubungan yang signifikan dengan kepuasan pelanggan, di mana pelanggan 

akan merasa puas jika harga dirasa sesuai dengan kualitas, manfaat, dan nilai produk yang diterima. Sebaliknya, 

pelanggan akan merasa kecewa jika harga tidak sesuai dengan ekspektasi kualitasnya. Persepsi ini bukan hanya tentang 

nominal uangnya, melainkan juga persepsi terhadap nilai yang didapat dari harga tersebut. Penelitian menunjukkan 

adanya hubungan positif dan signifikan antara persepsi harga dan kepuasan pelanggan, yang berarti semakin tinggi 

persepsi positif terhadap harga, semakin tinggi kepuasan pelanggan (Tamrin et al., 2024) dan (Jannah & Hayuningtias, 

2024). Penelitian lain menemukan bahwa persepsi harga mungkin tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan jika 

produk memiliki kualitas yang sangat baik sehingga pelanggan tidak terlalu mempermasalahkan harganya (Retno, 2020). 

Kualitas layanan merupakan salah satu faktor utama yang menentukan keberhasilan suatu bisnis dalam menarik 

dan mempertahankan pelanggan. Dalam konteks pemasaran modern, kualitas layanan tidak hanya memengaruhi 

keputusan pembelian, tetapi juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap tingkat kepuasan pelanggan setelah transaksi 

dilakukan. Kualitas layanan yang baik akan memberikan pengalaman positif kepada konsumen. Menurut (Kotler & 

Keller, 2016), kualitas layanan yang tinggi dapat meningkatkan persepsi nilai pelanggan terhadap produk atau jasa, 

sehingga mendorong keputusan pembelian. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan yang diberikan sesuai atau melebihi 

harapan, mereka cenderung melakukan pembelian ulang dan memberikan rekomendasi positif kepada orang lain. Studi 

yang pernah dilakukan oleh Wuysang et al. (2022) dan Arianto & Octavia (2021), mendukung kualitas layanan terhadap 

Keputusan pembelian. Selain Keputusan pembelian kualitas layanan juga dapat digunakan sebagai faktor determinan 

dalam hal kepuasan pelanggan. Studi yang pernah dilakukan oleh (Mirnawati et al., 2024) dan (Rifani & Amri, 2024) 

menjelaskan kualitas layanan dapat memengaruhi kupuasan pelanggan.  

Tujuan pada penelitian ini adalah menganalisis pengaruh promosi, persepsi harga, dan kualitas layanan secara 

langsung terhadap Keputusan pembelian, menganalisis pengaruh promosi, persepsi harga, kualitas layanan, dan keputusan 

pembelian secara langsung terhadap kepuasan pelanggan, serta menganalisis pengaruh promosi, persepsi harga, dan 

kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan melalui Keputusan pembelian pada layanan ShopeeFood di Kota Depok. 

2. METODE PENELITIAN 

Objek penelitian ini adalah variabel promosi, persepsi harga, kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan Keputusan 

pembelian. Sementara itu, subjek penelitian ini adalah pengguna layanan ShopeeFood. Pada penelitian ini subjek yang 

akan diteliti adalah masyarakat yang dapat dijadikan sumber informasi, sehingga dapat memberikan data yang dibutuhkan 

oleh peneliti khususnya yang berdomisili di Kota Depok. Pada penelitian ini jenis data yang digunakan adalah data 

kuantitatif. Data kuantitatif adalah data berupa angka-angka atau numerik. Untuk memperoleh data tersebut maka 

dilakukan penyebaran kuesioner secara online melalui Google Form kepada para responden. Sumber data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dengan cara 

melakukan penyebaran kuesioner melalui google form kepada para responden yang sudah pernah melakukan pembelian 

melalui layanan ShopeeFood di wilayah Kota Depok. 

Populasi merupakan Kumpulan objek/subjek yang menjadi wilayah generalisasi penelitian, Dimana elemen 

tersebut memiliki karakteristik dan kualitas tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian ini untuk diambil Kesimpulan 

(Sugiyono, 2018). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna layanan ShopeeFood. Sampel ditentukan 

dengan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Adapun kriteria pengambilan sampel pada 

penelitian ini dengan kriteria antara lain; merupakan pengguna layanan ShopeeFood dan Berdomisili di Kota Depok. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Hair, karena jumlah populasi tidak diketahui secara 

pasti. Menurut  (Hair et al., 2018) yaitu dengan jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Jumlah Indikator dalam penelitan ini 

adalah 22 indikator, diketahui jumlah indikator 22x5=110 dan 22x10=220. Sehingga sampel yang digunakan kisaran 110 

sampai 220 responden. Berdasarkan perhitungan rumus di atas penulis memutuskan jumlah sampel yang digunakan 

adalah 150 responden. 

Model penelitian menggambarkan hubungan variabel independent, dalam penelitian ini adalah Promosi (X1), 

Persepsi Harga (X2), Kualitas Layanan (X3), dependen: Kepuasan Pelanggan (Y), dan Intervening: Keputusan Pembelian 

(Z). Berdasarkan kajian teori yang telah diuraikan dan pemetaan jurnal-jurnal tekait dapat dibuat sebuah model penelitian 

seperti terlihat pada Gambar 1, sebagai berikut: 
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Gambar 3. Kerangka Konseptual Penelitian 

Definisi operasional variabel dapat dijelaskan antara lain; promosi (X1) merupakan upaya perusahaan untuk 

mempengaruhi konsumen agar mengenal, menyukai, dan membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Persepsi harga (X2) 

adalah bagaimana konsumen memandang harga suatu produk sebagai indikator nilai yang mereka terima dibandingkan 

dengan manfaat yang diperoleh. Kualitas layanan (X3), merupakan salah satu faktor utama yang menentukan keberhasilan 

suatu bisnis dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. Keputusan pembelian (Z) adalah hasil dari interaksi antara 

faktor pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) dengan karakteristik pribadi konsumen. Kepuasan pelanggan 

(Y) merupakan salah satu konsep sentral dalam pemasaran yang menggambarkan tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja produk atau jasa yang diterima dengan harapan yang dimilikinya. 

Berdasarkan kerangka konseptual penelitian dan definisi operasional yang sudah dijelaskan, maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

a. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Sirtis & Tuti, 2023) menjelaskan bahwa promosi berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Promosi merupakan variabel yang berpengaruh paling dominan 

terhadap keputusan pembelian. Sama hal dengan penelitian (Pramarini et al., 2024) promosi berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, secara parsial maupun simultan. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel promosi 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Promosi Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

b. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Winarsih et al., 2022) menjelaskan bahwa persepsi harga berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Diperkuat oleh penelitian (Ekasari & Putri, 2021) persepsi 

harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Diskon atau potongan harga dapat meningkatkan pembelian. 

Sehingga dapat dirumuskan hipotesis, sebagai berikut: 

H2: Persepsi Harga Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

c. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Farida & Kurniawan, 2024) service quality memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, secara parsial maupun simultan. Serta penelitian (Novia et al., 2020) 

menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat dirumuskan 

hipotesis, sebagai berikut: 

H3: Kualitas Layanan Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

d. Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Miskiyah et al., 2024) menjelaskan bahwa promosi promosi berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Diperkuat oleh penelitian (Telaumbanua et al., 2025) promosi berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Promosi merupakan variabel yang berpengaruh paling 

dominan terhadap kepuasan konsumen, sehingga dapat dirumuskan hipotesis, sebagai berikut:  

H4: Promosi Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

e. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Nuraini & Chodidjah, 2024) dan (Gunawan Palelu et al., 2022) persepsi 

harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sama hal dengan penelitian 

(Juniantara & Sukawati, 2018) persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Sehingga dapat 

dirumuskan hipotesis, sebagai berikut: 

H5: Persepsi Harga Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

f. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Aulia Rahardjo et al., 2024) kualitas layanan berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Sama hal dengan penelitian (Rachmat, 2023) kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap kepuasan pelanggan, secara parsial maupun simultan, sehingga dapat dirumuskan hipotesis, 

sebagai berikut:  
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H6: Kualitas Layanan Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

g. Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Adriansyah & Saputri, 2020) keputusan pembelian berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis, sebagai berikut: 

H7: Keputusan Pembelian Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

h. Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Adriansyah & Saputri, 2020) promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui keputusan 

pembelian sebagai variabel mediasi. Sama hal dengan penelitian (Budiono, 2020) promosi berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Sehingga dapat dirumuskan 

hipotesis, sebagai berikut: 

H8: Promosi Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

i. Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Ramdhani & Nainggolan, 2022) persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan keputusan pembelian. Sehingga dapat dirumuskan 

hipotesis, sebagai berikut: 

H9: Persepsi Harga Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

j. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Nurakhmawati et al., 2022) kualitas layanan terhadap kepuasan 

pelanggan melalui keputusan pembelian memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga dapat 

dirumuskan hipotesis, sebagai berikut: 

H10: Kualitas Layanan Berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian 

Penelitian ini menggunakan analisis data kuantitatif dan perhitungan statistik untuk menguji hipotesis dengan 

menggunakan program Smart PLS versi 3 dengan metode Structual Equation Model (SEM). Data yang yang terkumpul 

dianalisis secara bertahap dengan analisis deskriptif. Pengujian yang dilakukan terdiri dari; Uji instrumen dalam penelitian 

ini terdiri dari dua pengujian utama, yaitu uji validitas dan reliabilitas. Tahapan pengujian selanjutnya pada analisis SEM-

PLS yang perlu dilakukan, antara lain; Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) dan Pengujian Model Struktural 

(Inner Model),selanjutnya, melakukan pengujian Hipotesis. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian  

Dalam hal penentuan hasil penelitian dalam hal analisis metode Stuctural Equation Model-Partial Least Square dengan 

menggunakan kriteria untuk mengevaluasi analisis PLS, yaitu Outer model dan Inner model. Uji yang akan dilakukan 

pada analisis SEM-PLS ini menggunakan data dari 150 responden.  

Uji model pengukuran (outer model) mengevaluasi hubungan antara konstruk laten dan indikator-indikatornya. 

Pengujian pengukuran (outer model) dapat dilakukan melalui tahapan, pertama, uji validitas konstruk (construct validity), 

yang terdiri dari; 1) validitas konvergen (convergent validity), Validitas Konvergen pada indikator reflektif menggunakan 

SmartPLS dapat dievaluasi melalui nilai loading factor dan nilai AVE. Validitas konvergen dianggap tercapai jika nilai 

loading factor > 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5. 

 

Gambar 4. Path Model 
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Pada Gambar 4, memperlihatkan hasil pengujian model dari 150 responden dan menampilkan nilai outer loading 

yang memenuhi standar yakni > 0,7. Lebih rinci dapat dilihat pada Tabel 1 berikut: 

Tabel 1.  Nilai Outer loading  

Variabel Penelitian Indikator Outer loading Keterangan 

Promosi (X1) PRO1 0,871 Valid 

PRO2 0,879 Valid 

PRO3 0,811 Valid 

Persepsi Harga (X2) PH1 0,849 Valid 

PH2 0,885 Valid 

PH3 0,830 Valid 

PH4 0,858 Valid 

Kualitas Layanan (X3) KL1 0,758 Valid 

KL2 0,830 Valid 

KL3 0,915 Valid 

KL4 0,783 Valid 

KL5 0,784 Valid 

Keputusan Pembelian (Z) KP1 0,813 Valid 

KP2 0,793 Valid 

KP3 0,773 Valid 

KP4 0,901 Valid 

KP5 0,841 Valid 

KP6 0,814 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Y) KPSN1 0,842 Valid 

KPSN2 0,789 Valid 

KPSN3 0,840 Valid 

KPSN4 0,815 Valid 

Pada Tabel 1, terlihat bahwa setiap item pernyataan telah memenuhi kriteria dan dapat dianggap valid karena 

memiliki nilai loading factor > 0,7. Selain itu, validitas konvergen juga dapat diukur menggunakan alat ukur lain, yaitu 

Average Variance Extracted (AVE). Berikut ini adalah hasil dari Average Variance Extracted (AVE): 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE)  

Variabel Penelitian Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Promosi (X1) 0,730 Valid 

Persepsi Harga (X2) 0,732 Valid 

Kualitas Layanan (X3) 0,665 Valid 

Keputusan Pembelian (Z) 0,678 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,675 Valid 

Pada Tabel 2, diperoleh nilai AVE untuk setiap variabel penelitian yang telah memenuhi kriteria dan dapat 

dianggap valid karena memiliki nilai AVE > 0,5. Uji validitas konstruk selanjutnya, 2) validitas diskriminan 

(Dircriminant Validity), indikator reflektif menggunakan SmartPLS dapat dievaluasi melalui nilai cross loading yang > 

0,70. Selain itu sebuah model dianggap memiliki validitas diskriminan yang memadai jika akar Average Variance 

Extracted (AVE) untuk setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk 

lainnya. 

Tabel 3. Nilai Cross Loading 

Indikator Promosi 

(X1) 

Persepsi 

Harga (X2) 

Kualitas Layanan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Z) 

Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

PRO1 0,871 0,425 0,412 0,553 0,652 

PRO2 0,879 0,456 0,385 0,561 0,588 

PRO3 0,811 0,386 0,389 0,499 0,535 

PH1 0,378 0,849 0,573 0,616 0,645 

PH2 0,463 0,885 0,591 0,681 0,715 

PH3 0,423 0,830 0,580 0,597 0,698 

PH4 0,427 0,858 0,672 0,684 0,696 

KL1 0,366 0,536 0,758 0,416 0,531 

KL2 0,426 0,595 0,830 0,565 0,603 

KL3 0,384 0,649 0,915 0,546 0,625 

KL4 0,405 0,588 0,783 0,589 0,654 

KL5 0,272 0,480 0,784 0,350 0,430 
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Indikator Promosi 

(X1) 

Persepsi 

Harga (X2) 

Kualitas Layanan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Z) 

Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

KP1 0,512 0,660 0,625 0,813 0,692 

KP2 0,452 0,643 0,523 0,793 0,599 

KP3 0,399 0,623 0,513 0,773 0,649 

KP4 0,597 0,631 0,531 0,901 0,683 

KP5 0,604 0,654 0,455 0,841 0,681 

KP6 0,539 0,504 0,411 0,814 0,588 

KPSN1 0,621 0,712 0,608 0,718 0,842 

KPSN2 0,571 0,646 0,576 0,589 0,789 

KPSN3 0,500 0,673 0,570 0,674 0,840 

KPSN4 0,588 0,612 0,583 0,610 0,815 

Pada Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa nilai cross loading untuk setiap variabel telah memenuhi kriteria validitas 

karena memiliki nilai > 0,7. Dan  setiap indikator pada masing-masing variabel konstruk memiliki nilai cross loading 

tertinggi dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya.  

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini telah menunjukkan validitas 

diskriminan yang baik untuk setiap variabel. Selain menggunakan nilai cross loading, validitas diskriminan juga dapat 

dilihat dengan cara membandingkan akar AVE setiap variabel dengan korelasi antara variabel tersebut dengan variabel 

lainnya. 

Tabel 4.  Nilai  Akar AVE 

 Kepuasan 

Pelanggan (Y) 

Keputusan 

Pembelian (Z) 

Kualitas 

Layanan (X3) 

Persepsi 

Harga (X2) 

Promosi 

(X1) 

Promosi (X1)  0,695 0,630 0,463 0,495 0,854 

Persepsi Harga (X2) 0,806 0,755 0,707 0,856  

Kualitas layanan (X3) 0,711 0,621 0,815   

Keputusan Pembelian (Z) 0,790 0,824    

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,822     

Pada Tabel 4  menunjukkan bahwa akar AVE dan korelasi variabel laten dapat dinyatakan valid karena telah 

memenuhi syarat yaitu nilai akar AVE > korelasi variabel laten. Nilai akar pada AVE variabel promosi sebesar 0,854, 

nilai akar AVE pada persepsi harga sebesar 0,856, nilai akar AVE pada kualitas layanan sebesar 0,815, nilai akar AVE 

pada keputusan pembelian sebesar 0,824, nilai akar AVE pada kepuasan pelanggan sebesar 0,822.  

Uji model pengukuran yang selanjutnya adalah uji reliabilitas, Reliabilitas suatu konstruk dengan indikator 

reflektif dapat diukur melalui dua metode, yaitu cronbach's alpha dan composite reliability. Namun, cronbach's alpha 

cenderung menghasilkan nilai yang lebih rendah. Oleh karena itu, disarankan untuk menggunakan composite reliability 

dengan nilai > 0,7. 

Tabel 5. Nilai Cronbach’s alpha dan Composite reliability 

Variabel Penelitian Cronbach’s alpha Composite reliability Keterangan 

Promosi (X1) 0,815 0,890 Reliabel 

Persepsi Harga (X2) 0,878 0,916 Reliabel 

Kualitas Layanan (X3) 0,874 0,908 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Z) 0,905 0,927 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,840 0,893 Reliabel 

 Pada Tabel 5, dapat dilihat bahwa semua variabel telah memenuhi kriteria dan dapat dianggap reliabel karena nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability masing-masing lebih dari 0,70. Variabel dengan nilai cronbach’s alpha 

tertinggi adalah variabel keputusan pembelian, yaitu 0,905. Sedangkan variabel dengan nilai cronbach’s alpha terendah 

adalah variabel promosi, yang memiliki nilai 0,815. Untuk nilai composite reliability, variabel keputusan pembelian juga 

memiliki nilai tertinggi, yaitu 0,927, sementara variabel promosi memiliki nilai composite reliability terendah, yaitu 

0,890. 

 Uji model selanjutnya adalah model struktural (inner model), Inner model mengevaluasi hubungan antara konstruk 

laten (hubungan kausal). Adapun kriteria dalam mengevaluasi inner model antara lain; pertama, R-square (R2), berfungsi 

untuk mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Menurut Ghozali (2021) bahwa 

nilai R² berturut-turut dapat diinterpretasikan sebagai kuat, moderat, dan lemah, tetapi tetap harus dikaji dalam konteks 

variabel yang digunakan. 

Tabel 6. Nilai R-square  

Variabel R-square (R²) Keterangan 

Keputusan Pembelian (Z) 0,662 Moderat 
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Variabel R-square (R²) Keterangan 

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,800 Kuat 

 Berdasarkan Tabel 6 nilai R-square untuk variabel keputusan pembelian sebesar 0,662 menunjukkan bahwa 66,2% 

variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel promosi, persepsi harga, dan kualitas layanan, sementara 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Selain itu, nilai R-square untuk variabel kepuasan pelanggan 

sebesar 0,800 yang berarti 80% variabilitas kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar ruang lingkup penelitian ini. 

 Kedua, predivtive relevance (Q2), Nilai Q² > 0 menunjukkan model memiliki relevansi prediktif. Menurut Hair et 

al. (2021) menegaskan bahwa Q² digunakan untuk menilai kemampuan prediksi model. 

Tabel 7. Nilai Q-square  

Variabel Q-square (Q²) 

Keputusan Pembelian (Z) 0,437 

Kepuasan Pelanggan (Y) 0,530 

Berdasarkan Tabel 7, secara keseluruhan nilai Q² menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediksi yang 

baik untuk kedua variabel dependen, yaitu keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Nilai Q² untuk Kepuasan 

Pelanggan sebesar 0,530 lebih tinggi dibandingkan dengan Keputusan Pembelian yang sebesar 0,437. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model lebih efektif dalam memprediksi variabel kepuasan pelanggan dibandingkan keputusan 

pembelian. Dengan demikian, model dapat dikatakan lebih mampu menjelaskan variasi pada kepuasan pelanggan, 

sementara prediksi terhadap keputusan pembelian meskipun baik, masih memiliki ruang untuk perbaikan agar dapat lebih 

optimal. 

 Ketiga, uji kebaikan model fit, Pada uji kebaikan model, nilai Standardized Root Mean Residual (SRMR) 

digunakan untuk mengidentifikasi potensi kesalahan spesifikasi model. SRMR yang rendah menunjukkan bahwa model 

memiliki kesesuaian yang baik dengan data. Secara umum, nilai SRMR ≤ 0,08 dianggap mencerminkan kecocokan model 

yang memadai. 

Tabel 8. Nilai SRMR 

SRMR Keterangan 

0,067 Baik 

Berdasarkan Tabel 8, nilai SRMR sebesar 0,067 menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan model yang baik, 

karena nilai SRMR yang lebih rendah dari 0,08 menandakan kecocokan model yang optimal dengan data. Hal ini 

menunjukkan bahwa model dapat menjelaskan hubungan antar variabel dalam penelitian dengan baik. 

 Keempat, melakukan uji Signifikansi Jalur (Path Coefficients), Menurut (Hair et al., 2017), uji signifikansi jalur 

digunakan untuk menilai hipotesis model. Path Coefficient dalam penelitian digunakan untuk menentukan sejauh mana 

pengaruh langsung dan tidak langsung antara variabel-variabel yang dianalisis. Proses ini dilakukan dengan menerapkan 

metode bootstrapping. Berikut ini adalah gambaran inner model yang dihasilkan menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS: 

 
Gambar 5. Hasil Bootstrapping 

Berdasarkan Gambar 5 maka dapat diketahui hasil yang diperoleh path coefficient pada penelitian ini melalui 

skema inner model ditunjukkan dengan: 
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a. Pengaruh langsung variabel Promosi terhadap Keputusan Pembelian yaitu sebesar 4,592. 

b. Pengaruh langsung variabel Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian yaitu sebesar 5,948. 

c. Pengaruh langsung variabel Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian yaitu sebesar 1,175. 

d. Pengaruh langsung variabel Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan yaitu sebesar 4,466. 

e. Pengaruh langsung variabel Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan yaitu sebesar 4,605. 

f. Pengaruh langsung variabel Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan yaitu sebesar 3,256. 

g. Pengaruh langsung variabel Keputusan Pembelian terhadap Kepuasan Pelanggan yaitu sebesar 2,267. 

Untuk lebih detailnya pengaruh langsung dan tidak langsung bisa dilihat pada uji hipotesis  ini, pengujian terakhir 

adalah uji hipotesis, Uji hipotesis bertujuan untuk menganalisis arah hubungan antarvariabel guna memberikan jawaban 

atas hipotesis yang telah dirumuskan dalam penelitian. Jika nilai t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05 maka hipotesis 

dapat dinyatakan diterima artinya hubungan antar variabel signifikan. 

Tabel 9. Hasil Path Coefficient 

Hubungan Antar Variabel Original Sampel t-statistic p-values Keterangan 

Promosi (X1) → Keputusan Pembelian (Z) 0,325 4,550 0,000 Diterima 

Persepsi Harga (X2) → Keputusan Pembelian(Z) 0,521 5,751 0,000 Diterima 

Kualitas layanan (X3) → Keputusan Pembelian (Z) 0,102 1,362 0,175 Tidak Diterima 

Promosi (X1) → Kepuasan Pelanggan (Y) 0,293 4,427 0,000 Diterima 

Persepsi Harga (X2) → Kepuasan Pelanggan (Y) 0,373 5,044 0,000 Diterima 

Kualitas layanan (X3) → Kepuasan Pelanggan (Y) 0,181 3,248 0,001 Diterima 

Keputusan Pembelian (Z) → Kepuasan Pelanggan (Y) 0,212 2.925 0,004 Diterima 

3.2 Pembahasan Penelitian 

3.2.1 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel promosi terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t-statistic sebesar 4,550 

dan nilai p-value sebesar 0,000 maka H1 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel promosi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara langsung. Promosi 

ShopeeFood memainkan peran penting dalam pilihan konsumen Kota Depok untuk membeli barang.  Klien utamanya 

memilih layanan ini melalui iklan yang menarik, diskon, voucher, cashback, dan partisipasi dalam aktivitas sosial.  

Komponen promosi ini menarik konsumen dan berdampak langsung pada keputusan mereka untuk menggunakan 

ShopeeFood. Hal ini sejalan dengan penelitian (Afdhal et al., 2022) promosi berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Serta penelitian (Sukmawati & Setiawati, 2021) promosi berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

3.2.2 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel persepsi harga terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t-statistic sebesar 

5,751 dan nilai p-value sebesar 0,000 maka H2 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga memiliki dampak positif pada keputusan pembelian.  Keputusan untuk 

menggunakan layanan ShopeeFood di Kota Depok sangat dipengaruhi oleh persepsi harga.  Pelanggan melihat bahwa 

harga layanan ShopeeFood sesuai dengan anggaran mereka dan sepadan dengan kualitas makanan yang mereka terima. 

Selain itu, harga yang kompetitif dibandingkan dengan pesaing dan keuntungan yang dirasakan membuat ShopeeFood 

lebih menarik bagi pelanggan. Persepsi konsumen terhadap harga layanan ShopeeFood akan meningkat seiring dengan 

peningkatan persepsi harga, terutama jika harga yang ditawarkan dianggap sesuai dengan anggaran, kualitas, dan daya 

saing. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Juniantara & Sukawati, 2018) bahwa persepsi harga 

memengaruhi keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Penelitian (Kristianti & Rivai, 2018) menemukan bahwa 

persepsi harga berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian baik secara parsial maupun simultan. 

3.2.3 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel kualitas layanan terhadap keputusan pembelian memiliki nilai t-statistic 

sebesar 1,362 dan nilai p-value sebesar 0,175 maka H3 ditolak karena nilai t-statistic < 1,96 dan p-value > 0,05 yang 

berarti tidak memenuhi syarat. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara langsung, yang menunjukkan bahwa variabel kualitas 

layanan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara langsung. Hal ini sejalan dengan 

penelitian (R B Wijaya et al., 2023) kualitas layanan berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, yang secara tidak langsung dapat diartikan kurang berdampak pada keputusan pembelian. Didukung oleh 

(Ekasari & Putri, 2021) kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3.2.4 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel promosi terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic sebesar 4,427 

dan nilai p-value sebesar 0,000 maka H4 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Jadi, dapat disimpulkan 

bahwa variabel promosi secara langsung memengaruhi kepuasan pelanggan.  Promosi ShopeeFood meningkatkan 
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penggunaan layanan, terutama meningkatkan kepuasan pelanggan.  Diskon, voucher, dan cashback menarik pelanggan 

kembali, sementara iklan yang menarik dapat menarik mereka.  Keterlibatan ShopeeFood dalam kegiatan sosial 

meningkatkan kepercayaan konsumen.  Di era persaingan layanan pesan antar makanan yang semakin ketat di Kota 

Depok, ShopeeFood berhasil menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih hemat, mudah, dan memuaskan bagi 

pelanggan melalui strategi promosi yang tepat. Hal ini sejalan dengan penelitian (Juniantara & Sukawati, 2018) promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Diperkuat oleh (Rachmat, 2023) Promosi berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan. 

3.2.5 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9  variabel persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic sebesar 

5,044 dan nilai p-value sebesar 0,000 maka H5 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga secara langsung memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan ShopeeFood di Kota Depok. Persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Pelanggan merasa puas karena kualitas makanan sepadan dengan anggaran, harga terjangkau, dan kompetitif.  Selain itu, 

keuntungan yang diperoleh dianggap proporsional dengan biaya yang dikeluarkan.  ShopeeFood mampu meningkatkan 

kepuasan pelanggan dengan mempertimbangkan harga berdasarkan keterjangkauan, kualitas, dan nilai manfaat. Hal ini 

sejalan dengan penelitian (Taher et al., 2024), (Kristianti & Rivai, 2018), dan (Ramdhani & Nainggolan, 2022) persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

3.2.6 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic 

sebesar 3,248 dan nilai p-value sebesar 0,001 maka H6 diterima karena nilai t-statistic  > 1,96 dan p-value < 0,05. Maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan secara 

langsung. Kualitas layanan ShopeeFood memengaruhi kepuasan pelanggan di Kota Depok. Pelanggan merasa puas ketika 

layanan sesuai dengan janji, responsif terhadap keluhan, aman untuk bertransaksi, serta memperhatikan kebutuhan 

mereka. Kemudahan penggunaan aplikasi juga menjadi faktor penting yang meningkatkan kenyamanan. Pengalaman 

positif ini menciptakan rasa percaya dan kepuasan, yang mendorong pelanggan untuk terus menggunakan layanan 

ShopeeFood. Hal ini sejalan dengan penelitian (Rachmat, 2023), (Ramdhani & Nainggolan, 2022), dan (Budiono, 2020), 

kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

3.2.7 Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 9 variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic 

sebesar 2,925 dan nilai p-value sebesar 0,004 maka H7 diterima karena nilai t-statistic  > 1,96 dan p-value < 0,05. Maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

secara langsung. 

Keputusan pembelian memengaruhi kepuasan pelanggan ShopeeFood di Kota Depok, kebanyakan pengguna saat 

ini yang mengutamakan kemudahan dan kenyamanan. Banyaknya pilihan makanan, tersedianya restoran favorit, dan 

kepercayaan terhadap restoran yang bekerja sama dengan ShopeeFood membuat pelanggan merasa yakin untuk 

menggunakan layanan ini. Selain itu, fleksibilitas untuk memesan kapan saja, kemudahan menyesuaikan jumlah pesanan, 

dan berbagai pilihan metode pembayaran membuat pengalaman pelanggan semakin menyenangkan. Dengan memenuhi 

kebutuhan ini, ShopeeFood berhasil membuat pelanggan merasa puas dan terus menggunakan layanan ShopeeFood.  

Hal ini sejalan dengan penelitian (Adriansyah & Saputri, 2020) keputusan pembelian berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

Tabel 10. Hasil Specific Indirect Effects 

Hubungan Antar Variabel 
Original 

Sampel 
t-statistic  p-values Keterangan 

Promosi (X1) → Keputusan Pembelian (Z) → 

Kepuasan Pelanggan (Y) 
0,069 2,408 0,017 Diterima 

Persepsi Harga (X2) → Keputusan 

Pembelian(Z) → Kepuasan Pelanggan (Y) 
0,110 2,465 0,015 Diterima 

Kualitas layanan (X3) → Keputusan 

Pembelian (Z) → Kepuasan Pelanggan (Y) 
0,022 1,222 0,224 Tidak Diterima 

  Berikut Tabel 10 adalah hasil pengujian hipotesis yang diperoleh dari tabel di atas terkait 3 hipotesis hubungan 

tidak langsung yang diajukan dalam penelitian ini: 

3.2.8 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 10 variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic 

sebesar 2,408 dan nilai p-value sebesar 0,017 maka H8 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 

Kemudian, nilai koefisien parameter original sampel sebesar 0,069 yang berarti menunjukkan bahwa arah hubungan 

promosi terhadap kepuasan pelanggan dengan melalui keputusan pembelian adalah positif. Sehingga dapat ditarik 
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kesimpulan bahwa promosi secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

dengan melalui keputusan pembelian pada layanan ShopeeFood di Kota Depok. Ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian sebagai faktor intervensi dapat meningkatkan pengaruh antara iklan dan kepuasan pelanggan.  Banyak orang 

ingin mencoba ShopeeFood karena iklan yang menarik.  Dengan berbagai promosi menarik seperti diskon, voucher gratis 

ongkir, dan cashback, pelanggan semakin tertarik untuk memesan makanan di ShopeeFood, yang menyebabkan 

keputusan pembelian yang lebih baik.  Pelanggan yang puas dengan layanan dan promosi yang ditawarkan setelah 

menggunakan layanan ShopeeFood akan merasa senang. Selain itu, jika ShopeeFood terlibat dalam kegiatan sosial, 

reputasi mereka akan lebih baik di mata konsumen. Akhirnya, promosi ShopeeFood mendorong pembeli untuk membeli 

dan meningkatkan layanan mereka. Hal ini sejalan dengan penelitian (Budiono, 2020) promosi dapat memengaruhi 

kepuasan pelanggan secara tidak langsung melalui keputusan pembelian. Serta penelitian (Adriansyah & Saputri, 2020) 

promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang dimediasi oleh keputusan 

pembelian. 

3.2.9 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 10 variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic 

sebesar 2,465 dan nilai p-value sebesar 0,015 maka H9 diterima karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 

Kemudian, nilai koefisien parameter original sampel sebesar 0,110 yang berarti menunjukkan bahwa arah hubungan 

persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan dengan melalui keputusan pembelian adalah positif. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan memiliki keputusan 

pembelian.  

Ini menunjukkan bahwa sebagai faktor intervensi, keputusan pembelian dapat meningkatkan pengaruh antara 

persepsi harga dan kepuasan pelanggan.  Pelanggan memilih ShopeeFood karena harganya yang terjangkau dan sesuai 

budget. Jika harganya sebanding dengan kualitas dan keuntungan yang diberikan, kepuasan pelanggan akan meningkat, 

dan ShopeeFood akan lebih disukai daripada pesaingnya.  Pelanggan lebih cenderung untuk membeli barang dan merasa 

puas dengan layanan ketika harga dianggap wajar dan menguntungkan. Asalkan persepsi harga sebanding dengan 

kualitas, keuntungan, dan anggaran pelanggan, pelanggan akan lebih cenderung untuk membeli barang dan merasa puas 

dengan layanan tersebut.  Pelanggan lebih cenderung untuk membeli barang dan layanan jika mereka merasa harga yang 

dibayarkan sesuai dengan apa yang mereka terima. Namun, jika harga dianggap terlalu tinggi tanpa manfaat yang sepadan, 

keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan bisa menurun. Hal ini sejalan dengan penelitian (Ramdhani & Nainggolan, 

2022) persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan 

keputusan pembelian. Serta (Budiono, 2020) keputusan pembelian menjadi mediator dalam hubungan harga terhadap 

kepuasan pelanggan. 

3.2.10 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui Keputusan Pembelian 

Berdasarkan dari hasil pada tabel 10 variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai t-statistic 

sebesar 1,175 dan nilai p-value sebesar 0,242 maka H10 ditolak karena nilai t-statistic < 1,96 dan p-value > 0,05. 

Kemudian, nilai koefisien parameter original sampel sebesar 0,022 yang berarti menunjukkan bahwa arah hubungan 

kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan dengan melalui keputusan pembelian adalah positif. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan 

pembelian. 

Ini menunjukkan bahwa layanan ShopeeFood yang baik tidak selalu berdampak pada kepuasan pelanggan karena 

faktor lain yang lebih penting.  Pelanggan seringkali lebih memperhatikan harga, diskon, dan cashback daripada layanan 

yang diberikan.  Selain itu, preferensi konsumen serta ketersediaan restoran juga dapat memengaruhi keputusan mereka 

untuk membeli sesuatu.  Meskipun layanan ShopeeFood tetap baik, kualitas makanan yang bergantung pada mitra 

restoran dapat membuat konsumen kecewa.  Akhirnya, meskipun ShopeeFood menawarkan layanan yang sangat baik, 

keputusan pembelian dan kepuasan konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh harga, promosi, dan preferensi pribadi. Hal 

ini sejalan dengan penelitian (Hasanuddin, 2016) pengaruh tidak langsung kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan 

melalui keputusan pembelian lebih kecil dibandingkan pengaruh langsung. Serta penelitian (Budiono, 2020) pengaruh 

kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan lebih dominan secara langsung dibanding melalui keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian tidak menjadi mediator yang signifikan untuk hubungan ini. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan diatas, maka dapat disimpulkan; 1) Pomosi dan Persepsi Harga 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan Kualitas Layanan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Pada layanan ShopeeFood di Kota Depok, 2) Promosi, Persepsi Harga, dan Kualitas 

Layanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada layanan ShopeeFood di Kota Depok, 3) Keputusan 

Pembelian berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada layanan ShopeeFood di Kota Depok, dan 4) 

Promosi dan Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Keputusan Pembelian, 

sedangkan Kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan secara langsung tanpa melalui 

Keputusan Pembelian pada layanan ShopeeFood di Kota Depok. Implikasi hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi 

dan terutama persepsi harga berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan 
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ShopeeFood di Kota Depok, di mana persepsi harga menjadi faktor paling dominan. Keputusan pembelian memediasi 

pengaruh promosi dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan, sementara kualitas layanan meskipun tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tetap berkontribusi pada kepuasan. Oleh karena itu, ShopeeFood 

perlu menerapkan strategi harga yang kompetitif dan promosi yang menarik serta menyesuaikan penawaran dengan daya 

beli dan preferensi pelanggan agar mampu memperkuat posisinya sebagai platform pesan antar makanan utama di Kota 

Depok. Penelitian memberikan saran kepada perusahaan, untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan keputusan 

pembelian, ShopeeFood harus terus mengoptimalkan strategi harga yang kompetitif dan sesuai dengan ekspektasi 

pelanggan. Selain itu, promosi yang lebih menarik, seperti diskon, cashback, atau penawaran khusus yang disesuaikan 

dengan preferensi pelanggan di Depok, dapat menjadi cara yang efektif untuk menarik pelanggan baru. Penelitian 

selanjutnya dapat memperluas cakupan dengan mempertimbangkan faktor lain yang mungkin memengaruhi keputusan 

pembelian dan kepuasan pelanggan, seperti citra merek, loyalitas pelanggan, atau kemudahan penggunaan. Selain itu, 

meneliti perbedaan persepsi pelanggan berdasarkan demografi atau tingkat frekuensi penggunaan layanan dapat 

memberikan wawasan yang lebih mendalam bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif. 
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