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ABSTRAK
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh iklan, promosi penjualan, dan gaya hidup terhadap
minat beli ulang mahasiswa dalam berbelanja online di Shopee pada masa pandemi. Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dan penyebaran kuesioner kepada responden. Sampel penelitian ini adalah 120
responden yang merupakan mahasiswa yang tinggal di wilayah Jabodetabek dan yang sudah pernah berbelanja
menggunakan aplikasi belanja online Shopee. Dalam menganalisis data digunakan uji hipotesis yaitu uji F
dan uji t. Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitian dengan menggunakan analisis linear berganda. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian
kembali, sedangkan variabel promosi penjualan dan gaya hidup berpengaruh signfikan terhadap minat beli
ulang mahasiswa yang tinggal di wilayah Jabodetabek dalam berbelanja online di Shopee pada masa pandemi.

Kata Kunci: gaya hidup, iklan, minat pembelian kembali, promosi penjualan.

ABSTRACT

The purpose of this research is to test the influences of advertisement, sales promotion, and life style to
repurchase intention of the university students in shopping online at Shopee during the pandemic. The
research method used quantitative and questionnaires the respondents. The samples of this research are 120
students who were lived around Jabodetabek area and used Shopee online shopping application. Data
analysis using hypothesis test that is F test and t test. The research conducted a study using multiple linear
analysis. The results of this study indicate that the advertisement variable has no significant effect on
repurchase intention while promotion and lifestyle variables have a significant effect on the repurchase
intention of university students at Jabodetabek area in shopping online at Shopee during the pandemic.

Keywords: advertisement, lifestyle, promotion, repurchase intention.

8. PENDAHULUAN

Saat ini perkembangan teknologi dan informasi sangat maju dan pesat (Jinger & Mietzner, 2020).
Perkembangan yang terus diperbaharui ini memudahkan masyarakat untuk mendapatkan apa
yang dibutuhkan. Hal ini ditandai dengan kehadiran internet. Internet adalah salah satu
kemajuan teknologi yang paling banyak digunakan saat ini dalam masyarakat. Hadirnya internet
ini membuat masyarakat dapat saling terhubung satu sama lain tanpa dibatasi oleh ruang dan
waktu. Internet telah membawa banyak manfaat dan kemudahan bagi masyarakat.

Masyarakat dapat dengan mudah memperoleh segala jenis informasi yang dapat dicari melalui
smartphone yang terhubung dengan internet. Penggunaan Internet telah mengubah banyak
aktivitas sosial di seluruh masyarakat. Oleh karena itu internet sudah menjadi kebutuhan dalam
masyarakat modern. Jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahunnya.
Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII),
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pada triwulan Il tahun 2020 jumlah pengguna Internet di Indonesia sekitar 196,7 juta atau
mencapai 73,7% dari total jumlah penduduk (APJII, 2020). Statistik BPS menunjukkan bahwa
jumlah penduduk Indonesia adalah 266,9 juta jiwa (BPS, 2021).

266.911.900

1,03%

-—
Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Indonesia
Sumber: Apjii (2020)

Pada masa pandemi saat in, hampir semua kebutuhan termasuk primer dan sekunder dapat
dipenuhi melalui layanan online. Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa layanan offline
dalam jumlah besar, seperti pasar, tetap dibutuhkan. Saat ini, dibandingkan dengan layanan
offline, permintaan akan layanan online semakin meningkat meskipun keduanya dapat
memenuhi kebutuhan. Hal ini dikarenakan masyarakat saat ini ingin menjalani kehidupan
yang lebih praktis, mendapatkan pelayanan yang cepat dan ketersediaan produk yang
dibutuhkan, serta adanya pandemi, artinya segala sesuatu harus dilakukan di rumah. Hal ini
tidak hanya berdampak pada ibu rumah tangga atau karyawan, tetapi juga mahasiswa.
Aktivitas mahasiswa saat ini tidak jauh dari internet, dari pembelajaran online, melakukan
sidang skripsi dan wisuda online hingga menyelesaikan tugas berbasis hasil melalui
internet.

Selain itu, mahasiswa kini dapat memulai bisnis online dan berbelanja secara online. Dalam
sebuah survei menyatakan 51% responden mengatakan bahwa menggunakan aplikasi
online untuk berbelanja untuk pertama kalinya selama pembatasan sosial berskala besar
(PSBB), mengakibatkan permintaan e-commerce 5-10 kali lebih tinggi dari yang sebelum
pandemi (Ecommerce Adoption, 2021). Begitu pula, meski rata-rata hanya mampu
menjangkau 3,1 juta transaksi per hari pada kuartal 11 2019, volume transaksi harian
meningkat menjadi 4,8 juta transaksi pada April tahun lalu (O’Neill, 2021).

Kegiatan berbelanja online disebut juga online shopping. Saat ini trend belanja online di
masyarakat Indonesia sedang berkembang pesat. Pembelian online hanya dapat diakses
melalui aplikasi digital bernama e-commerce. Harga yang efisien, mudah didapat, dan dapat
bersaing mendorong pesatnya pertumbuhan e-commerce di Indonesia. E-commerce adalah
istilah yang digunakan saat melakukan pembelian yang dapat diakses melalui internet. Saat
ini beberapa aplikasi e-commerce banyak digunakan di Indonesia yaitu Shopee, Tokopedia,
Bukalapak, Lazada, Blibli, Elevania, dan masih banyak aplikasi lainnya. Shopee adalah
situs e-commerce terbesar di Indonesia, dan penjual banyak menjual penjualan secara online
di Shopee. Pada tahun 2015, Shopee muncul di Indonesia dan menjadi situs penjualan
online terpopuler di tanah air. Kontribusi campaign yang dipakai oleh Shopee seperti
cashback, gratis ongkos kirim serta pemilihan brand ambassador pada orang terpopuler
menjadikan Shopee memiliki kegigihan untuk mengakuisisi pasar belanja online terutama
di Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa terjadi peningkatan minat beli mahasiswa dalam
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berbelanja di Shopee sehingga keputusan dalam berbelanja secara online pun juga
mengalami peningkatan. Berdasarkan fenomena yang terjadi saat ini, penulis ingin
menganalisa pengaruh advertisement, promotion, lifestyle terhadap return purchase
intention. Struktur penulisan terdiri dari pendahuluan, telaah literatur, metode analisa,
pembahasan.

2. TINJAUAN LITERATUR

Belanja online memberikan beberapa keuntungan bagi konsumen seperti, akses
yang mudah ke aplikasi, hemat waktu, uang dan tenaga; banyak pilihan produk dan kualitas
produk terjamin. Media sosial memberikan kemudahan yang luar biasa dalam berbagi dan
menerima informasi. Instagram merupakan salah satu media sosial yang populer di
Indonesia. Instagram menempati peringkat keempat media sosial yang paling aktif
digunakan dengan pengguna mencapai 79%. Berdasarkan data tersebut, maka Instagram
merupakan media sosial yang potensial untuk mengiklankan produk serta sebagai media
promosi. Saat ini, Instagram bukan hanya media untuk ekspresi diri. Ini karena siapa pun
dapat melihat dan menyukai foto yang diunggah yang dibagikan melalui Instagram. Inilah
sebabnya Instagram sering digunakan sebagai media promosi dan periklanan. Instagram
telah menjadi jejaring sosial populer untuk promosi produk. Karena itu, Shopee
menggunakan media sosial Instagram sebagai media promosi. Saat ini, iklan media sosial
telah menjadi tren dan cara ampuh bagi para pengusaha untuk menampilkan produknya
dengan cara yang sederhana dan murah.

2.1. Advertisement

Iklan dapat dijelaskan sebagai alat bantu komunikasi untuk meyakinkan calon
konsumen untuk melakukan pembelian dan pembuatan keputusan pembelian, serta
berfungsi juga untuk mendistribusikan informasi tentang sebuah produk dan layanan pada
masyarakat luas (Samuel et al., 2022). Menurut Kotler et al., (2018), iklan adalah cara untuk
menampilkan dan mempromosikan ide, barang atau jasa tanpa partisipasi pribadi dari
sponsor tertentu yang perlu membayar. Perusahaan tidak hanya menghasilkan produk
berkualitas tinggi, demikian juga perlu untuk mengedukasi konsumen tentang manfaat
produk mereka, serta mempromosikan produknya di benak konsumen.

Selanjutnya penulis lainnya mengungkapkan bahwa iklan adalah sebuah media
promosi yang tidak berbaya dimana ide, konsep, produk, layanan dan penyebaran informasi
melalui beberapa jalur media komunikasi yang dilakukan oleh sponsor untuk
mempengaruhi perilaku konsumen (Manandhar, 2018). Iklan dapat dilihat sebagai sebuah
proses dari komunikasi, proses dari pemasaran, ekonomi dan proses sosial yang dapat
dipandang sebagai bagian dari sudut pandang fungsional (Samuel et al., 2022). Demikian
pula, penelitian sebelumnya menguraikan iklan sebagai media yang berbayar, alat dukung
yang tidak bersifat pribadi untuk berkomunikasi atau menyampaikan pesan kepada
pendengar melalui berbagai jalur media yang digunakan oleh perusahaan dan dukungan
pribadi dari orang orang yang memiliki pengaruh seperti (artis, blogger, endorsement), yang
dapat membagikan pesan dari iklan untuk meyakinkan konsumen, menciptakan kesadaran
tentang keberadaan produk dan jasa (Raj & Roy, 2015).

Iklan harus memiliki sesuatu yang kreatif, unik dan menarik sehingga masyarakat
akan tertarik untuk melihat dan membedakannya dari iklan lainnya. Suatu produk dapat
diketahui, diminati dan dikonsumsi oleh masyarakat melalui iklan. Semakin menarik iklan,
semakin banyak konsumen yang ingin tahu dan mencoba produk tersebut. Demikian juga
saat konsumen menerima pesan dari iklan, jika priduk atau jasa yang ditawarkan sesuai
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dengan kebutuhannya, maka mereka akan melakukan pembelian produk melalui aplikasi
online. Berdasarkan dari penjelasan di atas iklan memiliki pengaruh positif terhadap
pembelian kembali

H1: Advertisement berpengaruh positif terhadap minat pembelian kembali.

2.2. Promotion

Promosi merupakan faktor penting dalam pencapaian tujuan penjualan perusahaan,
namun apabila konsumen tidak mengetahui maka tidak akan mengarah pada sebuah
transaksi pembelian (Cakici et al., 2019). Tujuan dari promosi adalah untuk menarik
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Produk dapat berdampak
baik pada penjualan barang atau produk. Promosi biasanya digunakan agar dapat secara
cepat meningkatkan jumlah pembelian oleh konsumen dalam waktu singkat. Promosi
penjualan yaitu semua bentuk penawaran yang diarahkan bagi para pembeli, pengecer,
atau pedagang grosir dan dibuat untuk mendapatkan respon yang spesifik dan segera
(Bakator et al., 2018). Selanjutnya aktivitas promosi dapat memberikan pengaruh terhadap
loyalitas terhadap sebuah merek dan pengalaman pelanggan (Robinson et al., 2007)

Promosi Penjualan merupakan salah satu strategi pemasaran yang bertujuan untuk
mendorong konsumen untuk membeli. Menurut Novak, (2011) promosi didefinisikan
sebagai sebuah sistem komunikasi atau serangkaian metode untuk menyampaikan
informasi tentang produk, layanan dari sebuah perusahaan yang tersedia bagi konsumen
pada umumnya dan lingkungan secara luas. Promosi merupakai elemen penting dari bauran
pemasaran dan alat bantu bagi para marketers (Kotler et al., 2018). Di era kemajuan internet
yang sangat pesat, promosi juga dilakukan secara online. Promosi secara online merupakan
serangkaian aktivitas dengan menggunakan segala macam bentuk alat bantu secara online
untuk mempengaruhi, mengstimulasi konsumen yang menjadi target dan mempercepat
keinginan untuk melakukan pembelian terhadap sebuah produk atau layanan (Ye & Zhang,
2014). Promosi memiliki pengaruh terhadap pembelian kembali (Chung & Lee, 2003).
Dengan demikian, perlu adanya promosi penjualan yang menarik sehingga berpengaruh
terhadap minat beli konsumen dan nantinya diharapkan bisa melakukan pembelian ulang.
Oleh sebab itu, peneliti mengembangkan hipotesis dari variabel Promosi Penjualan sebagai
berikut:
H2: Promosi memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian kembali.

2.3. Life Style

Gaya hidup dapat dijelaskan sebagai kebiasaan mengkonsumsi dan yang
berhubungan sesuai dengan tingkat ekonomi masyarakat. Gaya hidup merupakan ekspresi
dari konsep individu (Danzer et al., 2014). Penulis lainnya menyatakan bahwa gaya hidup
menentukan perilaku konsumen berdasarkan sebuah motivasi tentang produk dan layanan
yang dibeli (Witzling & Shaw, 2019). Selanjutnya, gaya hidup dapat dipertimbangkan
sebagai gambaran setiap individu, dimana dapat divisualisasikan sebagai konsekuensi dari
bagaimana individu bersosialisasi berdasarkan kebudayaanya (Aguilar & Arias-Bolzmann,
2021).

Gaya hidup ditentukan berdasarkan karakteristik sosio demografik seperti usia, jenis
kelamin, status ekonomi, pendidikan, semua ini memiliki peran penting dalam menjelaskan
gaya hidup dan motivasi (Kim & Kim, 2020). Penelitian sebelumnya mengindentifikasi
bahwa gaya hidup berbelanja online dapat ditujukan pada pelanggan yang mencari
kenyamanan dan kesenangan (Duman et al., 2020).
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Cara hidup yang dilakukan oleh masyarakat biasanya beragam dan tergantung pada
aktivitasnya sehari-hari, Pada setiap kesempatan aktivitas seseorang, belanja online menjadi
perbincangan pada sebagian kalangan mahasiswa. Akibat pandemi COVID-19, gaya hidup
mahasiswa saat ini mengalami banyak perubahan. Perubahan peraturan pemerintah
mengenai pembatasan kegiatan sosial dan kegiatan yang melibatkan kontak fisik secara
langsung telah menyebabkan perubahan gaya hidup belanja mahasiswa saat ini yang semula
terkait dengan pembelian produk harus pergi langsung ke toko atau membeli langsung, tapi
saat ini lebih suka berbelanja membeli produk secara online. Berdasarkan penelitian
sebelumnya menyatakan bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat pembelian kembali.

H3: Gaya hidup meiliki pengaruh secara signifikan terhadap minat pembelian kembali.

2.4. Repurchase Intention

Niat pembelian kembali menjadi perhatian khusus bagi perusahan, dengan adanya
pembelian kembali dapat mengurangi biaya pencarian untuk pelanggan baru. Pembelian
kembali diuraikan sebagai probabilitas secara subjektif bahwa adanya konsumen akan terus
menerus untuk membeli kembali produk dan layanan jasa pada penjual online yang sama
(Trivedi & Yadav, 2020). Penulis lainnya mengungkapkan bahwa repurchase intention
merupakan pertimbangan dari konsumemn apakah akan melakukan pembelian kembali
terhadap produk dan layanan dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan
berdasarkan situasi dan keadaan saat itu (Hellier et al., 2003).

Selanjutnya, pembelian kembali diuraikan sebagai pelanggan yang memiliki niat
untuk menggunakan kembali produk dan layanan serupa dari perusahaan yang sama
(Phuong & Trang, 2018). Pembelian kembali dapat dijelaskan bahwa kemungkinan seorang
individu akan terus membeli produk dari perusahaan yang sama di waktu mendatang.
Dipertegas kembali oleh beberapa penulis menyatakan bahwa pembelian kembali secara
online dinyatakan sebagai suatu keputusan dari seorang pelanggan untuk melakukan
pembelian produk yang sama maupun produk yang berbeda dari perusahaan yang sama
(Shafiee & Bazargan, 2018). Repurchase Intention akan mengalami peningkatan jika
layanan dengan kualitas yang baik dari sebuah perusahaan terjadi keselarasan dengan
hubungan antar pembeli dan penjual (Shi et al., 2018).

Pelanggan sangat bergantung terhadap kualitas pengalaman yang diperoleh melalui
pengalaman pembelian terdahulu. Sehingga dalam kontek penjualan secara online,
pelanggan akan melakukan evaluasi terhadap niat pembelian kembali berhubungan dengan
kualitas layanan yang diterima, promosi, iklan, informasi produk, pengiriman produk,
keamanan, navigasi tolo online. Oleh sebab itu, diharapkan perusahaan harus
memperhatikan segala aspek untuk mendapatkan pelanggan untuk membeli kembali.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisa advertisement, promotion, lifestyle
terhadap repurchase intention oleh mahasiswa Jabodetabek terhadap pembelian secara
online di aplikasi Shopee selama pandemi COVID-19, dengan menggunakan metoda
penelitian kuantitatif. Peneliti menggunakan data primer sebagai sumber datanya. Sumber
data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh menggunakan kuesioner yang dibagikan
kepada mahasiswa yang berada di wilayah JABODETABEK yang merupakan pengguna
aplikasi Shopee.
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Populasi adalah wilayah generalisasi yang digunakan oleh peneliti baik subjek atau

objek yang mempunyai kualitas dan ciri tersendiri untuk dipelajari lalu ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
metoda purposive sampling. Metoda purposive sampling merupakan sebuah teknik
pengambilan sampel melalui pertimbangan dengan kriteria tertentu (Hair et al., 2019).
Adapun sampel dalam penelitian ini yang dijadikan sebagai data responden harus memiliki
kriteria sebagai berikut termasuk mahasiswa Jabodetabek yang mempunyai aplikasi belanja
online Shopee dan sudah pernah menggunakan aplikasi Shopee untuk berbelanja secara
online.
Responden dari penelitian yang dikumpulkan melalui kuesioner merupakan mahasiswa
yang tinggal di wilayah Jabodetabek. Keusioner yang dibagikan kepada para responden
sebanyak 150 responden. Kuesioner data yang dapat dipakai dalam pnegujian ini hanya 120
responden.

3.1. Rerangka Konseptual Penelitian

Promotion Repllrclhase
Intention

oJo]§

Gambar 2. Rerangka Konseptual Penelitian

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Uji Reliabilitas

Variable Cronbach’s alpha  Keterangan
Advertisement 0,804 Reliable
Promotion 0,801 Reliable
Lifestyle 0,805 Reliable
Repurchase Intention 0,808 Reliable

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)
Pengujian reabilitas mempunyai batasan nilai minimum 0.6 dan dapat dinyatakan valid.
Hasil penganlisaan dari reliabilitas setiap variabel yang ditampilkan pada tabel mempunyai
nilai di atas 0.7, sehingga dapat dinyatakan seluruh variabel yang dilakukan penelitian
dalam pengujian ini reliable.

Tabel 2. Uji Statistik F

Model F Sig
Repurchase Intention  48.179 .000b
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Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Berdasarkan hasil ANOVA menunjukkan tingkat signifikansi dari sig adalah 0.000
< 0.005 dan kalkulasi F > tabel F adalah 48.179 > 2.249, sehingga dapat disimpulkan
variabel dari advertisement, promotion, lifestyle menunjukkan hubungan signifikan dengan
repurchase intention.

Tabel 3. Uji Statistik t

Model t Sig. Results
Advertisement  1.760 0.081 Not Reliable
Promotion 5.077 0.000 Reliable
Lifestyle 3.738 0.000 Reliable

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Tingkat nilai signifikan dari advertisement adalah 0.081, dimana lebih besar dari
0.05 dan t hitung 1.760 < dari t tabel 1.969 sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel dari
advertisement tidak memiliki pengaruh yang besar dan esensi terhadap repurchase
intention. Dengan demikian H1 tidak dapat diterima. Nilai signifikan dari promotion
sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05 dan t hitung 5.077 > dari t tabel 1.969, oleh sebab itu
dapat dijelaskan bahwa variabel dari promotion mempengaruhi repurchase intention.
Dengan demikian H2 dapat diterima.

Selanjutnya, angka signifikan dari lifestyle sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05 dan t
hitung 3.738 > dari T tabel 1.969, oleh sebab itu dapat diuraikan bahwa variabel dari
lifestyle mempengaruhi repurchase intention. Dengan demikian H3 dapat diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa setiap variabel yang termasuk dalam
pembahasan yaitu promotion, lifestyle memiliki pengaruh positif terhadap repurchase
intention dalam pembelanjaan online, hanya variabel advertisement tidak memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention dalam pembelanjaan online. Hasil penelitian
yang dilakukan terhadap variabel advertisement dan repurchase intention tidak sejalan
dengan penelitian sebelumnya. Penelitian sebelumnya memiliki pengaruh signifikan dari
advertisement terhadap repurchase intention, dimana pengujian dilakukan di negara india
Kathmandu dengan jumlah responden sebanyak 200 responden dan mayoritas berusia 31 —
50 tahun, dengan tingkat pendidikan sarjana. Penelitian sebelumnya dilakukan terhadap
pelanggan yang melihat iklan pada televisi kemudian akan melakukan pembelian kembali.

Penelitian saat ini yang dilakukan di wilayah Jabodetabek fokus pada mahasiswa
dengan usia antara 18 — 21 tahun dengan jumlah responden 120 responden. Hasil penelitian
yang diperoleh berbeda dengan penelitian sebelumnya, disebebkan faktor budaya yang
berbeda, karakteristik responden yang berbeda, dan juga usia yang berbeda serta berasala
dari generasi yang berbeda. Demikian pula hasil penelitian sebelumnya yang di lakukan di
negara meksiko dengan jumlah responden 973 responden memiliki hasil yang berpengaruh
antara advertisement dan return purchase intention (Jiménez & San-Martin, 2017).
Penelitian ini dilakukan terhadap pengguna telepon selular terhadap iklan dan minat untuk
melakukan pembelian kembali. Dengan demikian dapat disimpulkan setiap responden dari
masing — masing negara memiliki pandangan tersendiri terhadap iklan dan minat pembelian
kembali.

Selanjutnya variabel promosi memiliki pengaruh positif terhadap return purchase
intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan pada sektor e-
commerce Taobao dan Alibaba di China dimana memiliki pengaruh secara signifikan antara
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promotion dan return purchase intention (Ye & Zhang, 2014). Meskipun pengujian
sebelumnya dilakukan di negara China yang memiliki budaya dan karakteristik responden
yang berbeda, namun demikian tetap memiliki hasil yang sama dengan penganalisaan yang
dilakukan di wilayah Jabodetabek.

Variabel lifestyle memiliki pengaruh positif terhadap return purchase intention.
Penelitian yang dilakukan saat ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang memiliki
pengaruh signifikan anatara lifestyle dan return purchase intention. Pengujian sebelumnya
dilakukan di negara korea antara lifestyle dan return purchase intention dalam melakukan
perjalanan wisata (Kim & Kim, 2020). Responden yang digunakan dalam penelitian ini
adalah berusia 50 — 70 tahun, yang didominasi oleh wanita. Meskipun dilakukan pada sektor
yang berbeda antara perjalanan wisata dan pembelanjaan secara online, gaya hidup
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat pembelian kembali. Selnjutnya faktor budaya
dan karakteristik responden yang berbeda juga tidak mempengaruhi hasil pengujian antara
gaya hidup dan minat pembelian kembali, selama individu memiliki rasa nyaman dengan
produk atau jasa yang digunakan.

5. PENUTUP

Pengkajian ini mengelaborasi variabel advertisement, promotion, lifestyle terhadap
return purchase intention pada PT. Shopee Indonesia Kkhususnya pada area
JABODETABEK. Berdasarkan hasil temuan dalam pengkajian ini diperoleh hasil bahwa
variabel promotion, lifestyle memberikan pengaruh secara signifikan terhadap return
purchase intention. Sedangkan vairabel advertisement tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap return purchase intention. Pengkajian dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner secara online kepada 120 responden.

Pengujian terdahulu menekankan bahwa saat pelanggan melihat promosi terhadap
produk atau jasa dari perusahaan yang sama dimana pelanggan merasakan kepuasan pada
pembelian terdahulu, maka pelanggan akan melakukan pembelian kembali pada perusahaan
yang sama (Trivedi & Yadav, 2020). Meskipun vairabel advertisement tidak memberikan
pengaruh, tetapi hal ini akan menjadi bahan fokus utama untuk dicari solusi bagi pelaku
usaha e-commerce shopee agar tetap dapat memperhatikan iklan yang ditampilkan kepada
pelanggan pada platform e-commerce.

Berdasarkan dari hasil teman dan simpulan dalam pengujian ini, beberapa saran dan
rekomendasi dapat diberikan seperti responden dalam penelian dapat diperlebar pada kota — kota
yang berada di seluruh Indonesia, sehingga dapat diperoleh hasil yang lebih akurat. Penelitian
berikutnya dapat mempergunakan variabel customer delight, budaya pada penelitian terhadap
pembelanjaan online serta dapat dilakukan terhadap beberapa perusahaan e-commerce lainnya.
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