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 Rendahnya penggunaan ulang branded mobile application pada industri 
makanan dan minuman menunjukkan bahwa promosi akuisisi belum tentu 
menghasilkan retensi. Penelitian ini menganalisis pengaruh online 
customer experience dan mobile service quality terhadap customer e-
satisfaction, serta pengaruh customer e-satisfaction terhadap repurchase 
intention pengguna aplikasi Chagee. Survei kuantitatif dilakukan terhadap 
220 pengguna berusia 17-29 tahun di DKI Jakarta yang telah bertransaksi 
melalui aplikasi. Sampel dipilih secara purposive dan dianalisis 
menggunakan PLS-SEM pada SmartPLS 4. Hasil menunjukkan bahwa 
online customer experience berpengaruh positif terhadap customer e-
satisfaction (β=0,458; p<0,001), demikian pula mobile service quality 
(β=0,523; p<0,001). Customer e-satisfaction memberikan pengaruh 
paling kuat terhadap repurchase intention (β=0,718; p<0,001). Model 
menjelaskan 62,3% variasi kepuasan dan 51,5% variasi niat beli ulang. 
Dengan demikian, kualitas layanan mobile menjadi prioritas utama 
pembentuk kepuasan, sedangkan kepuasan merupakan penggerak utama 
penggunaan ulang. Temuan diterjemahkan menjadi rekomendasi 
personalized homepage, fitur delivery, serta halaman rewards dan 
membership. Rekomendasi tersebut menempatkan retensi pengguna 
sebagai sasaran utama strategi produk digital. 
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Low reuse of branded mobile applications in the food and beverage 
industry indicates that acquisition promotions do not necessarily create 
retention. This study examines the effects of online customer experience 
and mobile service quality on customer e-satisfaction and the effect of 
customer e-satisfaction on users’ repurchase intention in the Chagee 
application. A quantitative survey involved 220 users aged 17-29 residing 
in Jakarta who had completed at least one transaction through the 
application. Respondents were selected through purposive sampling, and 
the data were analyzed using PLS-SEM with SmartPLS 4. Online customer 
experience positively affected customer e-satisfaction (β=0.458; 
p<0.001), as did mobile service quality (β=0.523; p<0.001). Customer e-
satisfaction had the strongest effect on repurchase intention (β=0.718; 
p<0.001). The model explained 62.3% of the variance in satisfaction and 
51.5% of the variance in repurchase intention. Mobile service quality 
should therefore become the primary satisfaction-building priority, while 
satisfaction is the main driver of continued application use. The findings 
were translated into recommendations for a personalized homepage, an 
integrated delivery feature, and a rewards and membership page. 
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1. PENDAHULUAN 

Digitalisasi memperluas cara konsumen Indonesia menemukan, memesan, dan mengevaluasi 
produk makanan dan minuman. Tingginya penetrasi internet dan dominasi smartphone memperkuat 
kebutuhan perusahaan F&B untuk membangun kanal transaksi langsung melalui branded mobile 
application [14]. Bagi perusahaan, aplikasi milik merek menyediakan kendali lebih besar atas perjalanan 
pelanggan, akses langsung terhadap data perilaku, dan peluang personalisasi program loyalitas yang 
tidak sepenuhnya diperoleh melalui platform aggregator [1], [2]. Meskipun demikian, keberadaan 
aplikasi tambahan hanya bernilai apabila konsumen bersedia terus menggunakannya setelah proses 
akuisisi awal. 

Tantangan retensi aplikasi terlihat dari tingginya tingkat penghapusan aplikasi dalam 30 hari 
pertama [13]. Kondisi serupa ditemukan pada aplikasi Chagee. Preliminary survey terhadap 30 
pengguna memperlihatkan bahwa 93,3% responden mengunduh aplikasi terutama untuk memperoleh 
promosi pengguna baru, sedangkan lebih dari 85% tidak lagi aktif setelah periode awal. Sebanyak 83,3% 
responden menilai pemesanan melalui platform aggregator lebih mudah, 60% menilai tampilan atau 
fitur aplikasi belum memuaskan, dan 56,7% menyoroti ketiadaan layanan delivery langsung. Pola 
mengunduh aplikasi, menggunakan promosi, menghapus aplikasi, lalu kembali ke aggregator 
menunjukkan bahwa insentif akuisisi belum mampu membentuk nilai penggunaan yang berkelanjutan. 

Literatur menjelaskan dua kelompok stimulus digital yang relevan untuk menjawab persoalan 
tersebut. Online customer experience mencerminkan respons kognitif dan emosional yang terbentuk 
sepanjang interaksi pengguna dengan aplikasi; pengalaman yang lebih positif terbukti meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas pengguna aplikasi ritel [2], [5], [22], [23]. Mobile service quality menekankan 
kualitas teknis dan fungsional, seperti desain, kemudahan penggunaan, perlindungan data, serta 
dukungan pelanggan. Konstruk ini berkaitan erat dengan kepuasan dan keberlanjutan penggunaan 
aplikasi F&B [4], [10], [11], [20]. Pada tahap berikutnya, customer e-satisfaction secara konsisten 
menjadi penjelas utama repurchase atau continuance intention pada layanan digital [7]-[9], [21], [24]. 

Walaupun hubungan tersebut telah banyak diuji, terdapat tiga kesenjangan. Pertama, penelitian 
branded mobile application pada fase awal adopsi masih lebih terbatas dibandingkan penelitian platform 
aggregator yang telah matang. Kedua, online customer experience dan mobile service quality sering 
dianalisis secara terpisah, padahal pengguna menilai pengalaman psikologis dan keandalan layanan 
secara bersamaan. Ketiga, dinamika pengguna yang sangat dipengaruhi promosi dan memiliki switching 
cost rendah memerlukan pengujian pada konteks merek pendatang baru [3], [6]. Penelitian ini 
menggunakan kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R), yang menempatkan online customer 
experience dan mobile service quality sebagai stimulus, customer e-satisfaction sebagai kondisi internal 
organisme, serta repurchase intention sebagai respons perilaku [25]. 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh online customer experience dan mobile service quality 
terhadap customer e-satisfaction, serta pengaruh customer e-satisfaction terhadap repurchase intention 
pengguna aplikasi Chagee. Hipotesis yang diuji adalah: H1, online customer experience berpengaruh 
positif terhadap customer e-satisfaction; H2, mobile service quality berpengaruh positif terhadap 
customer e-satisfaction; dan H3, customer e-satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention. Selain kontribusi teoretis pada penerapan S-O-R dalam branded mobile application, temuan 
penelitian diterjemahkan menjadi prioritas pengembangan produk digital yang konkret. 



IJEMA : Indonesian Journal of Economics, Management, and Accounting     E-ISSN : 3032-0550 
Vol. 3, No. 8, Juli 2026, Hal 2309-2315         P-ISSN : 3032-1891 

 Page   2311 
Journal Homepage : https://jurnal.intekom.id/index.php/ijema 

2. METODE 
 Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori dan pengumpulan 
data secara potong lintang. Populasi penelitian adalah pengguna aplikasi Chagee yang berdomisili di 
DKI Jakarta. Responden dipilih dengan purposive sampling berdasarkan tiga kriteria: pernah 
mengunduh aplikasi Chagee pada perangkat Android atau iOS, berusia 17-29 tahun, dan pernah 
melakukan sedikitnya satu transaksi melalui aplikasi. Pertanyaan penyaringan ditempatkan pada awal 
kuesioner sehingga responden yang tidak memenuhi kriteria tidak dapat melanjutkan pengisian. Desain 
tersebut digunakan untuk memastikan bahwa penilaian diberikan oleh pengguna yang memiliki 
pengalaman transaksi aktual [16]. 
 Instrumen disebarkan secara daring melalui Google Forms. Pilot testing dilakukan secara terpisah 
terhadap 38 responden dan tidak digabungkan dengan data utama. Setelah proses penyaringan dan 
pembersihan, sebanyak 220 respons digunakan dalam analisis utama. Jumlah tersebut memadai untuk 
model yang memiliki 28 indikator dan telah melampaui pedoman praktis ukuran sampel PLS-SEM [15]. 
Seluruh indikator dinilai menggunakan skala Likert lima poin, dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 
(sangat setuju). Penggunaan lima kategori mempertahankan opsi netral bagi responden dengan tingkat 
pengalaman penggunaan yang berbeda [17]. 
 Online customer experience diukur melalui tujuh indikator pengalaman kognitif dan emosional. 
Mobile service quality diukur dengan sebelas indikator pada dimensi desain aplikasi, kemudahan 
penggunaan, privasi, dan dukungan pelanggan. Customer e-satisfaction diukur melalui enam indikator 
kepuasan pada tahap sebelum, selama, dan setelah pembelian, sedangkan repurchase intention 
menggunakan empat indikator niat penggunaan kembali. Ringkasan pengukuran disajikan pada Tabel 
1. 

Tabel 1. Operasionalisasi Konstruk Penelitian 
Konstruk Dimensi/ruang lingkup Jumlah indikator Sumber 

Online Customer Experience Kognitif dan emosional 7 Nguyen et al. [5] 

Mobile Service Quality Desain, kemudahan, privasi, dan 
dukungan pelanggan 11 Oktavia et al. [4] 

Customer e-Satisfaction Kepuasan sebelum, selama, dan 
setelah pembelian 6 Nguyen et al. [5]; 

Oktavia et al. [4] 

Repurchase Intention Niat penggunaan kembali 4 Nguyen et al. [5] 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

 Analisis dilakukan menggunakan SmartPLS 4. Evaluasi model pengukuran mencakup outer 
loading, average variance extracted (AVE), Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), Cronbach’s alpha, 
dan composite reliability. Kriteria yang digunakan adalah outer loading di atas 0,70, AVE di atas 0,50, 
HTMT di bawah 0,90, serta alpha dan composite reliability di atas 0,70 [15], [18]. Model struktural 
dievaluasi melalui Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), koefisien determinasi (R²), effect 
size (f²), dan predictive relevance (Q²predict) [15], [19]. Pengujian hipotesis menggunakan 
bootstrapping 5.000 subsampel, uji dua arah, dan tingkat signifikansi 5%. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Karakteristik Responden dan Statistik Deskriptif 

Sebanyak 220 responden memenuhi seluruh kriteria penelitian. Kelompok usia 21-24 tahun 
mendominasi sampel (46,4%), diikuti kelompok 17-20 tahun (29,5%) dan 25-29 tahun (24,1%). 
Responden perempuan berjumlah 56,4%, sedangkan laki-laki 43,6%. Mayoritas responden telah 
menggunakan aplikasi empat sampai lima kali (44,1%) atau lebih dari lima kali (33,2%), sehingga 
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memiliki pengalaman yang cukup untuk mengevaluasi aplikasi. Profil utama responden disajikan pada 
Tabel 2. 

Tabel 2. Profil Responden 
Kategori Kelompok n % 

Usia 17-20 tahun 65 29,5 

Usia 21-24 tahun 102 46,4 

Usia 25-29 tahun 53 24,1 

Jenis kelamin Laki-laki 96 43,6 

Jenis kelamin Perempuan 124 56,4 

Frekuensi penggunaan 2-3 kali 50 22,7 

Frekuensi penggunaan 4-5 kali 97 44,1 

Frekuensi penggunaan >5 kali 73 33,2 

Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 162 73,6 

Pekerjaan Karyawan swasta 23 10,5 

Pekerjaan Wirausaha 15 6,8 

Pekerjaan Freelancer 14 6,4 

Pekerjaan ASN/BUMN 6 2,7 

Penggunaan promo Jarang 22 10,0 

Penggunaan promo Kadang-kadang 35 15,9 

Penggunaan promo Sering 92 41,8 

Penggunaan promo Sangat sering 71 32,3 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

 Seluruh konstruk memperoleh nilai rata-rata pada kategori tinggi. Namun, mobile service quality 
memiliki mean terendah (3,741), sedangkan repurchase intention memiliki mean tertinggi (3,973). 
Kondisi ini menunjukkan bahwa responden masih memiliki niat penggunaan kembali, tetapi kualitas 
layanan teknis merupakan aspek yang paling terbuka untuk ditingkatkan. Ringkasan statistik deskriptif 
disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Statistik Deskriptif Konstruk 
Konstruk Mean Kategori Interpretasi ringkas 

Online Customer Experience 3,871 Tinggi Pengalaman kognitif dan emosional dinilai positif 

Mobile Service Quality 3,741 Tinggi Nilai terendah; ruang perbaikan terbesar 

Customer e-Satisfaction 3,961 Tinggi Pengguna secara umum merasa puas 

Repurchase Intention 3,973 Tinggi Niat menggunakan kembali relatif kuat 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

3.2 Evaluasi Model Pengukuran dan Model Struktural 
 Seluruh indikator memiliki outer loading antara 0,811 dan 0,935, sehingga memenuhi validitas 
konvergen. Nilai AVE berada pada rentang 0,706-0,827. Validitas diskriminan juga terpenuhi karena 
nilai HTMT tertinggi sebesar 0,757, lebih rendah dari batas 0,90. Cronbach’s alpha dan composite 
reliability seluruh konstruk berada di atas 0,90, yang menunjukkan konsistensi internal sangat baik. 
Hasil evaluasi model pengukuran diringkas pada Tabel 4. 
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Tabel 4. Validitas dan Reliabilitas Konstruk 
Konstruk Rentang outer loading AVE Cronbach’s alpha Composite reliability 

OCE 0,811-0,871 0,706 0,930 0,944 

MSQ 0,827-0,873 0,737 0,964 0,968 

CES 0,869-0,935 0,827 0,958 0,966 

RI 0,876-0,921 0,819 0,926 0,948 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

 Model memiliki SRMR sebesar 0,049, berada di bawah batas 0,08. Online customer experience 
dan mobile service quality secara bersama-sama menjelaskan 62,3% variasi customer e-satisfaction. 
Selanjutnya, customer e-satisfaction menjelaskan 51,5% variasi repurchase intention. Nilai Q²predict 
sebesar 0,618 untuk customer e-satisfaction dan 0,303 untuk repurchase intention menunjukkan bahwa 
model memiliki relevansi prediktif. Dengan demikian, model layak digunakan untuk menguji hubungan 
struktural. 

Tabel 5. Evaluasi Model Struktural 
Indikator Nilai Kriteria Interpretasi 

SRMR 0,049 <0,08 Model sesuai 

R² Customer e-Satisfaction 0,623 0,50=moderat Daya jelas moderat 

R² Repurchase Intention 0,515 0,50=moderat Daya jelas moderat 

Q²predict Customer e-Satisfaction 0,618 >0 Relevansi prediktif 

Q²predict Repurchase Intention 0,303 >0 Relevansi prediktif 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

 Hasil bootstrapping menunjukkan bahwa ketiga hipotesis diterima. Seluruh koefisien jalur 
bernilai positif, t-statistic melampaui 1,96, dan p-value lebih kecil dari 0,001. Selain signifikan, seluruh 
hubungan memiliki effect size besar. Ringkasan hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Hubungan β t-statistic p-value f² Keputusan 

H1 OCE → CES 0,458 10,548 <0,001 0,510 Diterima 

H2 MSQ → CES 0,523 12,880 <0,001 0,664 Diterima 

H3 CES → RI 0,718 11,603 <0,001 1,062 Diterima 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

3.3  Pengaruh Online Customer Experience terhadap Customer e-Satisfaction 
 Online customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer e-satisfaction 
(β=0,458; t=10,548; p<0,001). Hasil tersebut berarti bahwa pengalaman kognitif dan emosional yang 
lebih baik selama pengguna menelusuri menu, mengevaluasi informasi, dan menyelesaikan transaksi 
meningkatkan kepuasan terhadap aplikasi. Dalam kerangka S-O-R, pengalaman digital berfungsi 
sebagai stimulus yang diproses menjadi evaluasi internal berupa kepuasan [25]. 
 Temuan ini konsisten dengan penelitian aplikasi ritel yang menunjukkan bahwa pengalaman 
aplikasi membentuk kepuasan dan loyalitas [2], serta penelitian e-commerce di negara berkembang yang 
menekankan peran pengalaman kognitif dan emosional terhadap e-satisfaction [5]. Personalisasi dan 
pengalaman yang menyenangkan juga terbukti memperkuat kontinuitas hubungan pelanggan dengan 
kanal digital [22], [23]. Meski demikian, koefisien jalur OCE lebih rendah daripada MSQ. Artinya, 
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tampilan yang menarik dan interaksi yang menyenangkan belum cukup apabila proses registrasi, login, 
voucher, atau transaksi tidak berjalan andal. 
 
3.4  Pengaruh Mobile Service Quality terhadap Customer e-Satisfaction 
 Mobile service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer e-satisfaction 
(β=0,523; t=12,880; p<0,001) dan menjadi prediktor kepuasan yang lebih dominan dibandingkan online 
customer experience. Pada aplikasi transaksi, pengguna sangat sensitif terhadap kelancaran sistem, 
kemudahan navigasi, perlindungan data, dan ketersediaan bantuan. Gangguan pada fungsi inti secara 
langsung menghambat tujuan penggunaan, sehingga dampaknya terhadap kepuasan lebih besar daripada 
aspek pengalaman yang bersifat emosional. 
 Hasil tersebut sejalan dengan temuan pada aplikasi F&B Indonesia bahwa kualitas layanan mobile 
meningkatkan kepuasan dan niat beli ulang [4]. Penelitian lain juga menunjukkan bahwa service quality 
dan servitization aplikasi makanan menjadi fondasi kepuasan serta penggunaan berkelanjutan [10], [11], 
[20]. Mean MSQ yang paling rendah memperkuat urgensi praktis temuan ini: Chagee perlu 
memprioritaskan stabilitas aplikasi, keberhasilan OTP dan login, keandalan voucher, kemudahan proses 
transaksi, serta respons layanan pelanggan sebelum memperluas fitur sekunder. 
 
3.5  Pengaruh Customer e-Satisfaction terhadap Repurchase Intention dan Implikasi Produk 
 Customer e-satisfaction berpengaruh positif paling kuat terhadap repurchase intention (β=0,718; 
t=11,603; p<0,001). Nilai f² sebesar 1,062 menunjukkan kontribusi yang sangat besar. Temuan ini 
menjelaskan bahwa promosi dapat mendorong pengunduhan dan transaksi pertama, tetapi penggunaan 
ulang ditentukan oleh evaluasi menyeluruh setelah pengguna mengalami proses sebelum, selama, dan 
setelah pembelian. Kepuasan menjadi mekanisme internal yang mengubah stimulus aplikasi menjadi 
respons pembelian ulang, sesuai alur S-O-R [25]. 
 Hasil tersebut mendukung penelitian yang menempatkan kepuasan sebagai determinan utama 
repurchase atau continuance intention pada aplikasi makanan dan platform e-commerce [7]-[9], [24]. 
Implikasinya, strategi retensi tidak cukup bertumpu pada diskon pengguna baru. Perusahaan harus 
mengurangi hambatan teknis, meningkatkan relevansi pengalaman, dan memberikan alasan 
berkelanjutan untuk kembali menggunakan aplikasi. Berdasarkan koefisien jalur, statistik deskriptif, 
preliminary survey, ulasan pengguna, dan voice of respondents, rekomendasi produk dirangkum pada 
Tabel 7. 

Tabel 7. Prioritas Rekomendasi Pengembangan Aplikasi 
Prioritas Dasar empiris Rekomendasi produk 

Keandalan 
layanan 

MSQ merupakan prediktor kepuasan 
paling dominan dan memiliki mean 
terendah 

Perbaikan stabilitas sistem, OTP/login, voucher, 
bantuan pelanggan, dan pengembangan fitur 
delivery terintegrasi 

Pengalaman 
personal 

OCE berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan 

Personalized homepage, navigasi lebih sederhana, 
informasi relevan, dan promosi yang disesuaikan 

Retensi dan 
loyalitas 

CES merupakan prediktor terkuat 
repurchase intention 

Rewards & membership page dengan progres poin, 
benefit bertingkat, paket voucher, dan insentif 
penggunaan berulang 

Sumber: Disusun berdasarkan hasil penelitian (2026) 

 Tiga prioritas tersebut diwujudkan dalam rancangan prototype Personalized Homepage, Delivery 
Feature, serta Rewards & Membership Page. Prototype tidak diposisikan sebagai hasil uji usability, 
melainkan sebagai penerjemahan praktis dari temuan model dan masukan pengguna. Dengan demikian, 
rekomendasi tetap perlu melalui tahap pengujian pengguna, pengukuran keberhasilan tugas, dan 
evaluasi dampak sebelum diimplementasikan secara penuh. 
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4. KESIMPULAN 
Online customer experience dan mobile service quality terbukti meningkatkan customer e-

satisfaction pengguna aplikasi Chagee. Mobile service quality memiliki pengaruh lebih besar, sehingga 
keandalan fungsi inti aplikasi menjadi prioritas pembentuk kepuasan. Customer e-satisfaction 
selanjutnya memberikan pengaruh paling kuat terhadap repurchase intention. Dengan demikian, 
promosi akuisisi perlu dilengkapi dengan layanan yang stabil dan pengalaman yang relevan agar 
pengguna tidak hanya melakukan transaksi pertama, tetapi juga menjadikan aplikasi sebagai kanal 
pembelian berulang. 

Model mampu menjelaskan 62,3% variasi customer e-satisfaction dan 51,5% variasi repurchase 
intention serta memiliki relevansi prediktif. Kontribusi praktis penelitian berupa prioritas perbaikan 
layanan, personalisasi halaman utama, integrasi delivery, serta penguatan rewards dan membership. 
Keterbatasan penelitian terletak pada cakupan responden DKI Jakarta, penggunaan survei potong 
lintang, dan belum diuji-nya variabel mediasi atau moderasi. Penelitian berikutnya dapat memperluas 
wilayah, menggunakan mixed methods, menguji trust, perceived value, brand image, dan loyalty, serta 
melakukan usability testing terhadap prototype yang dihasilkan. 
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