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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisa pengaruh online 

customer review, customer experience dan brand trust terhadap online repurchase 

intention pada pembelian online di lazada dengan brand trust sebagai variable 

mediasi. Populasi dalam penelitian ini adalah seseorang yang sudah pernah 

berbelanja online melalui aplikasi lazada. Teknik pengambilan samplenya adalah 

dengan purposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan tidak acak yang 

informasinya didapat dari penyebaran koesioner secara online melalui google 

form dan menggunakan pertimbangan tertentu atau kriteria tertentu. Alat analisis 

menggunaka regresi linier berganda, Uji t dan Sobel test. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa online customer review dan customer experience mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trsut serta online customer review 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online repurchase intention. 

Selanjutnya online customer experience dan brand trust memiloki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap online repurchase intention.  

 

Kata Kunci : online customer review, customer experience,brand trust dan online 

repurchase intention. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine and analyze the effect of online customer 

review, customer experience and brand trust on online repurchase intention on 

online purchases at Lazada with brand trust as a mediating variable. The 

population in this study is someone who has shopped online through the 

Lazada application. The sampling technique used is purposive sampling, 

namely the selection of samples that are not random, the information obtained 

by distributing online questionnaires through google forms and using certain 

considerations or certain criteria. The analysis tool uses multiple linear 

regression, t test and Sobel test. The results showed that online customer 

reviews and customer experience had a positive and significant influence on 

the brand trasut and online customer reviews had a positive and significant 

influence on online repurchase intention. Furthermore, online customer 

experience and brand trust have a positive and significant influence on online 

repurchase intention. 

 

Keywords: online customer review, customer experience, brand trust and 

online repurchase intention. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

 Seiring dengan berkembangnya zaman, dunia bisnis pun makin 

berkembang. Hal ini dibuktikan dengan mulai munculnya beberapa pebisnis  

baru. Semakin ketatnya persaingan bisnis ini, maka akan menjadikan seorang 

pebisnis untuk selalu berkompetisi dengan pesaing untuk memenangkan 

pasar. Berkembangnya sebuah bisnis dari waktu ke waktu ini sangat 

diharapkan para pelaku usaha.  

 Semakin ketatnya persaingan bisnis ini, maka akan membuat oara 

pebisnis untuk bisa mempertahankan eksistensi usahanya dengan selalu 

meningkatkan strategi pemasarannya. Sehingga, dengan meningkatkan 

strategi pemasarannya, pendapatan atas penjualannya dan profitabilitas 

perusahaan juga akan meningkat. Berkembangnya sebuah teknologi ini akan 

menjadikan berubahnya perilaku konsumen yang awalnya berbelanja secara 

tradisonal menjadi berbelanja menggunakan e-commerce. Hal ini 

menunjukkan bahwa  mayoritas masyarakat mulai terbiasa berlanja online 

dibandingkan harus datang ke store. ini mulai berpindah hati dari berbelanja 

ke store menjadi belanja online. Dengan adanya Olshop ini tentunya sangat 

memudahkan masyarakat untuk memenuhi kehidupan kesehariannya. Saat 

ini, telah banyak e-commerce atau marketplace yang sudah bermunculan. E-

commerce dari tahun ke tahun mengalami perkembangan dan secara perlahan 

telah menggusur toko-toko offline. E-commerce diartikan sebagai sebuah 

proses jual beli barang ataupun jasa menggunakan internet (Turban et al., 

2015). E-commerce ialah sebuah transaksi komersil yang akan melibatkan 

pertukaran nilai dengan menggunakan teknologi digital (Laudon dan Traver, 

2017). Sedangkan Marketplace ialah sebuah media yang digunakan sebagai 
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tempat jual beli barang ataupun jasa secara online (Opiida, 2014). 

Marketplace ialah model E- Business, dimana antara pembeli dengan penjual 

saling berinteraksi (seller & buyer). Di Indonesia, marketplace adalah salah 

satu media yang bisa menggerakkan perekonomian masyarakat. 

 Salah satu fitur online shop yang baru-baru ini mendapat perhatian 

khusus yaitu Online Customer Review (OCR). Online customer reviews 

(OCR) ialah wujud dari word of mouth communication pada jual beli online 

(Filieri, 2014), yang mana calon pembeli ini akan mendapat sebuah 

informasi produk dari seorang pembeli lain yang telah mendapati manfaat 

atas produk tersebut. Electronic Word of Mouth (eWOM) berarti sebuah 

pernyataan positif ataupun negatif dari calon pembeli,  seseorang yang telah 

membeli produk ataupun seseorang yang ingin mengomentari produk 

tersebut (Hennig-Thurau et al., 2003). Djamal (2017), Widagdo (2017) dan 

Ku,Edward CS (2012) ini menyatakan bahwasannya pemberian review ini 

berpengaruh pada niat pembelian ulang di online shop. Tetapi, pada 

penelitian Zarei dan Kazemi (2014) menunjukkan bahwasannya review tidak 

berpengaruh terhadap niat pembelian ulang pada online shop. Senecal & 

Nantel (2004) juga menemukan bahwasannya sebelum membeli sebuah 

produk, para konsumen pasti akan membaca review pelanggan lain yang 

telah berpengalaman membeli produk tersebut terlebih dulu.  

 Customer Experience (Pasharibu, Eristia, dan Gea, 2018) ini diartikan 

sebagai sebuah kombinasi atas pengalaman dari setiap individu dalam 

menggunakan produk ataupun layanan, baik pengalaman yang mengesankan 

ataupun tidak mengesankan, sehingga konsumen bisa menggunakan produk 

tersebut untuk yang kesekian kalinya. Pengalaman consumer ini merupakan 

fitur utama yang bisa dipakai penjual guna meningkatkan minat beli dan  

kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

 Kepercayaan terbentuk atas adanya keinginan konsumen agar pihak lain 

bisa bertindak sesuai dengan apa yang diinginkan. Saat konsumen telah 

mempercayai seorang penjual, maka mereka memiliki keyakinan bahwa 
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harapan yang diangankan akan segera terpenuhi. Kepercayaan seseorang ini 

tidak selalu ditujukan pada manusia saja, melainkan bisa ditujukan pada 

obyek yang tidak nyata seperti merek. Brand Trust ialah sebuah kemampuan 

merek untuk dipercayai konsumen, dan kepercayaan ini tumbuh karena 

konsumen yakin pada merek tersebut bisa memenuhi keinginan konsumen 

serta mampu memprioritaskan kepentingan konsumen (Delgado dan 

Manuera, 2001). Menurut Lau dan Lee, brand trust ialah sebuah harapan 

konsumen guna mempercayai merek, dan ekspektasi terhadap merek tersebut 

bisa menimbulkan hasil yang positif.  Pujadi (2010) mengungkapkan bahwa 

merek yang telah dikenali konsumen ini akan memicu tumbuhnya minat beli 

konsumen. 

 Konsumen bisa melakukan pengukuran atas variabel niat beli, salah 

satunya dengan mempertimbangkan merek dan penilaian konsumen lain yang 

pernah membeli produk tersebut. Menurut (Megantara 2016), Repurchase 

intention diartikan sebagai niat beli seorang konsumen terhadap produk yang 

pernah dibeli sebelumnya. Motif pembelian ini berbeda tiap konsumennya. 

Konsumen akan membeli produk yang sekiranya dibutuhkan dan diinginkan. 

Repurchase intention ialah sebuah keinginan konsumen untuk terikat dengan 

aktivitas penjual dimasa yang akan datang, yang merupakan hasil dari 

perilaku konsumen pada kinerja layanan yang dikonsumsi  (Hume, Mort & 

Winzar, 2007). 

 Pengguna internet yang kian bertambah ini, akan menjadi sebuah ceruk 

pasar yang besar, sehingga tidak heran bahwa sekarang mulai ada e-

commerce dan marketplace yang mulai bermunculan, salah satunya adalah 

Lazada (Ikranegara, 2017). Hadirnya martketplace ini tentunya akan 

mempermudah masyarakat dalam melakukan kegiatan pembelian barang 

ataupun jasa. Jadi,  konsumen tidak lagi untuk membeli keperluannya dengan 

mengunjungi store, tetapi para konsumen bisa berbelanja dengan 

menggunakan marketplace yang diaksesnya. Online shopping memiliki 

tujuan untuk menambah niat beli konsumen secara online,  sehingga 

konsumen merasa mudah untuk mengakses produk dan membelinya. Adanya 
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produk yang ditampilkan di marketplace ini akan memicu niat beli konsumen 

terhadap produk tersebut (Sophia, 2014). Atas dasar informasi tersebut, 

peneliti mengambil studi kasus  pada marketplace yang menampilkan fitur 

review konsumen, yaitu Lazada. Dari pantauan situs iPrice menunjukkan 

bahwa Lazada adalah sebuah marketplace yang pengunjungnya terbanyak 

nomor empat dibawahnya shopee. Dilihat dari data, pada tahun 2020 

menunjukkan kunjungan web bulanan Lazada yaitu 22.674.700. Lazada 

menjadi salah satu e-commerce yang menarik banyak perhatian konsumen. 

Gambar 1.1 Data eCommerce di Indonesia 

 

 Lazada ialah marketplace yang menempati urutan ketiga dalam kategori 

unduhan terbanyak pada AppStore dan PlayStore. Lazada akan menjadi 

sarana bagi seeorang untuk menjual berjualan dan berbelanja online. Lazada 

adalah perusahaan yang berfokus dibidang ritel E-Commerce di Indonesia. 

Dengan Lazada akan memudahkan konsumen untuk memilih produk yang 

dijual oleh penjual. Lazada menyediakan fasilitas pembayaran produk secara 

transfer bahkan COD. Terkait dengan minat beli dari beberapa orang yang 

mengunjungi Lazada, Lazada Indonesia menyatakan bahwa kategori produk 

yang sering diakes konsumen ialah produk kecantikan, fashion, bahkan 

elektronik.  

https://telset.id/tag/Lazada
https://telset.id/tag/Lazada
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Pandemi covid-19 ini menyebabkan semua aktivitas dibatasi oleh 

pemerintah, termasuk pembatasan untuk pergi ke mall untuk berbelanja. 

Untuk itu, Lazada hadir sebagai solusi atas permasalahan tersebut. Lazada 

punya strategi pemasaran yang sama dengan marketplace lainnya. Untuk 

memunculkan minat beli konsumen, Lazada selalu mengadakan diskon, 

promo, voucher, ataupun free ongkos kirim untuk konsumennya. Tagline 

yang dimiliki Lazada yaitu "Effortless Shopping", yang berarti “belanja 

mudah tanpa kendala”. Jadi, Lazada akan memberi kemudahan para 

konsumennya untuk berbelanja online. Pada tahun 2016, Lazada mencatat 

terdapat 11.000 penjual yang sudah join di Lazada, lebih dari 3 juta produk 

yang telah terdaftar, dan 22 titik hub yang telah menyebar diberbagai kota. 

Lazada telah mempunyai juga fitur COD, tetapi jangkauannya masih terbatas. 

Lazada juga menyediakan layanan Customer Service 24 jam. Tetapi, dari 

beberapa pengalaman konsumen, banyak yang mengeluhkan kinerja 

Customer  Service Lazada karena slow respon. 

 Konfirmasi payment di Lazada cukup lama dan seringkali membuat 

konsumen cemas jika uangnya akan hilang dan tidak terproses. Hal ini 

tentunya berbeda dengan marketplace lain yang proses pembayarannya 

cepat. Layanan Cash On Delivery (COD) dari Lazada sangat terbatas yaitu 

hanya wilayah Jabodetabek saja. Hal itu tentu akan mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan serta niat beli ulang pelanggan terhadap Lazada. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasar research gab dan fenomena bisnis, maka rumusan masalah 

dalam study ini ialah “Bagaimana meningkatkan Online Repurchase Intention 

dengan mempertimbangkan Online Costumer Riview dan Costumer 

Experience”. Rumusan masalah tersebut didasari karena Lazada menempati 

peringkat ke-4 di marketplace untuk kunjungan terbanyak, dan masih 

tertinggal dengan Shopee,Toko Pedia dan Buka Lapak, sehingga menarik 

untuk diteliti. Serta penelitian sebelumnya oleh Djamal (2017), Widagdo 

(2017) dan Ku,Edward CS (2012) mengenai pemberian review berpengaruh 
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terhadap niat pembelian ulang di online shoping . tetapi penelitian oleh Zarei 

dan Kazemi (2014) mereka menyatakan bahwasannya review tidak 

berpengaruh terhadap niat pembelian ulang di online shoping. Rumusan 

masalah dia penelitian ini ialah: 

1. Apakah online customer riview dan customer experience mampu 

meningkatkann brand trust? 

2. Apakah online customer review, customer experience dan brand trust 

mampu meningkatkan online repurchase intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh online customer riview 

dan online customer experience  terhadap brand trust. 

2. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh online customer 

riview,online customer experience dan brand trust terhadap online 

repurchase intention.  

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademik 

Secara akademik studi ini diharap bisa berkontribusi dalam  

pengembangan ilmu manajemen pemasaran, yang diwujudkan dalam 

peningkatan online repurchase intention melalui online customer 

riview dan customer experience. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil studi ini bagi lazada bisa dijadikan bahan rujukan dalam 

peningkatan online repurchase intention melalui online customer 

riview dan online customer experience. Sehingga dapat difungsikan 

sebagai bahan informasi dan kajian bagi dalam memasarkan produk 

yang ada dalam Lazada. Selain itu, diharap bisa menjadi sumber 

informasi untuk masyarakat agar bisa paham tentang pemasaran 

produk dan beberapa fitur yang ditawarkan oleh Lazada. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Online Customer Riview 

  Product review yaitu sebuah faktor yang bisa memicu kepuusan 

pembelian konsumen. Product review berarti komponen dari Electronic Word 

of Mouth (eWOM), dimana ini adalah sebuah pendapat atau testimoni dari 

seseorang yang telah membeli produk tersebut. Pemberian review konsumen 

adalah sebuah ekspresi pengalaman seseorang saat membeli produk tersebut. 

Review ini bisa berupa pendapat positif ataupun negatif  (Auliya dkk, 2017). 

Online customer review ialah sebuah feedback dari konsumen yang 

diwujudkan dalam bentuk evaluasi produk yang dilihat dari beberapa aspek. 

Informasi ini akan meningkatkan kepercayaan konsumen yang akan membeli 

sebuah produk online (Mo, Z., Li, Y. & Fan, 2015). Online Customer Review 

ini bisa diwujudkan berbagai bentuk, seperti tulisan, gambar, video, ataupun 

pemberian bintang sebagai penilaian atas produk. Online consumer review ini 

diartikan sebagai alat komunikasi pemasaran yang bisa memicu keputusan 

pembelian konsumen. Online customer review ialah sebuah komentar dari 

konsumen yang telah membeli produk secara online. Ada 4 macam indicator 

review produk: (Lackermair dkk, 2013) 

1. Awareness (Kesadaran) 

2. Frequency (Frekuensi) 

3. Comparison (Perbandingan) 

4. Effect (Pengaruh) 

  Munculnya kebiasaan baru berbelanja online di tengah masyarakat dalam 

situasi pandemic ini membuat  banyak market place yang hadir di tengah 

pasar online. Munculnya Market place di Indonesia mambawa banyak 

perubahan perubahan dalam hal kebiasaan masyarakat dalam berbelanja, 

yaitu masyarakat lebih senang untuk melakukan aktivitas pemebelian secara 
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online. Pembelian secara online menawarkan banyak manfaat untuk 

konsumen, seperti keamanan, kemudahan, harga yang menarik. Konsumen 

yang melakukan pembelian di market place biasanya berupaya untuk 

mencari informasi yang sebanyak-banyaknya sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian. Online review bisa dijadikan sebagai alat promosi 

penjualan. Hurriyati dkk, (2017) mengungkapkan bahwasannya online 

customer review bisa dipakai untuk meminimalisir risiko yang kemungkinan 

terjadi pada seorang konsumen saat berbelanja online, sekaligus dapat 

merangsang niat beli calon konsumen. Dengan adanya online repurchase 

intention yang positif pada toko online, maka akan mengakibatkan pelanggan 

lain berniat untuk membeli ulang produk (Cronin, 1992). Dengan demikian 

hipotesis yang diajukan yaitu :  

 H1 : Online Customer Review Memiliki Pengaruh Positif Terhadap 

Online Repurchase Intention. 

  Konsumen akan memperoleh berbagai pengalaman saat mereka 

melakukan pembelian produk. Dengan meningkatnya popularitas internet,  

online customer review adalah sebuah hal yang dijalankan pelanggan untuk 

mencari informasi kualitas produk yang akan dibeli (Zhu, 2010). Ketika 

review dari berbagai pihak pada sebuah merek bersifat positif, maka 

konsumen akan tetap konsisten dan loyal untuk menggunakan merek tersebut. 

Pada hubungan kepercayaan dan merek, entitas yang dipercaya bukanlah 

seseorang, tetapi sebuah simbol. Karena itu brand trust melibatkan review dari 

konsumen. Kepercayaan konsumen akan sebuah merek akan memberi 

sebuah kontribusi pada intensi pelanggan untuk tetap membeli merek 

tersebut dimasa mendatang. Selain itu, dengan kepercayaan ini mereka akan 

merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. Semakin baik persepsi 

konsumen pada merek tersebut, maka kepercayaan pelanggan terhadap merek 

semakin tinggi. Adanya sebuah review ini akan memberi gambaran kepada 

pelanggan terkait produk yang ditawarkan. Customer riview adalah hal 

penting untuk dilihat konsumen sebelum membeli sebuah produk. Statistik 
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menyatakan bahwa 61% konsumen akan membaca terlebih dulu sebelum 

mereka membeli produk. Adanya online customer review akan 

menghilangkan rasa ragu konsumen terhadap sebuah produk yang akan 

dibeli. Faktanya, kualitas informasi yang ada di review ini akan menjadi 

sebuah sinyal kebenaran dalam OCR (Filieri, 2014). Konsumen juga akan 

memasuki tahap evaluasi alternative, dimana konsumen akan memilah milah 

produk yang menurut mereka rekomended. Tahap ini sangat erat 

hubungannya dengan kepercayaan terhadap brand trust (Twinarutami, 2013). 

Sebuah review yang baik dari pelanggan, maka akan menjadikan kepercayaan 

pelanggan terhadap produk semakin tinggi (Semuel dan Lianto, 2014). 

Dengan demikian maka hipotesis yang diajukan ialah:  

 H2 : Online Customer Review Memiliki Pengaruh Positif Terhadap 

BrandTrust. 

2.2 Customer Experience 

  Schmitt (1999), pengalaman ialah sebuah kejadian pribadi yang terjadi 

karena terdapat sebuah stimulus tertentu, seperti kejadian yang dialami oleh 

pelanggan setelah membeli produk. Menurut Meyer, pengalaman pelanggan 

ialah sebuah respon subjektif sebagai dampak atas interaksi dengan 

perusahaan secara langsung ataupun tidak langsung. Pine II and Gilmore 

(1999), mengungkapkan bahwasannya pengalaman ialah sebuah peristiwa 

yang mengikat setiap individu. Setiap kegiatan yang dilakukan konsumen 

saat menggunakan produk ini merupakan sebuah pengalaman, dimana 

pengalaman ini mengesankan ataupun tidak mengesankan (Pasharibu, Eristia, 

dan Gea, 2018). Paramudita dan Japarianto (2012) menjelaskan bahwa 

customer experience ini berasal dari sebuah interaksi antara pelanggan 

dengan perusahaan yang menyebabkan sebuah reaksi. 

  Gentile, Spiller dan Noci (2007) menyatakan bahwa customer experience 

ditimbulkan dari adanya sebuah interaksi yang dilakukan oleh antara 

konsumen dengan produk perusahaan ataupun konsumen dengan 

perusahaan, yang akan menimbulkan munculnya respon dari konsumen 
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tersebut. Experience ialah sebuah hasil dari survei langsung dan atau 

partisipasi atas sebuah kegiatan. Seorang pemasar harus mrmbuat 

perencanaan yang tepat agar bisa menghasilkan customer experience yang 

diharapkan. Verhoef (2009) menjelaskan “customer experience is the 

customer cognitive, affective, emotional, social, and physical respond to the 

product and services provider”, yang artinya customer experience ini 

meliputi aspek kognitif, afektif, sosial dan respon fisik pelanggan atas produk 

yang ditawarkan oleh penjual.   

  Adapun indikator  pengukur customer experience menurut Nasermoadeli et 

al., (2012) yang digunakan pada penelitian ini ialah:  

1. Sensory experience 

2. Emotional experience 

3. Social experience 

  Menurut Schmitt (2016), experience ialah sebuah peristiwa yang terjadi 

berdasar tanggapan rangsangan setelah adanya pembelian. Smilansky (2009) 

mengartikan bahwasannya era pemasaran yang baru ialah pemasaran yang 

berdasar atas pengalaman. Dengan pengalaman pelanggan ini, maka akan 

memicu tumbuhnya kepercayaan konsumen pada sebuah produk. Menurut 

Frow dan Payne dalam Ahmad (2015), customer experience berarti sebuah 

interpretasi pelanggan pada interaksi total pelanggan tersebut pada sebuah 

produk ataupun merek. Penelitian yang dilakukan Ha dan Perks (2005) 

menunjukkan hasil penelitian bahwasannya ada hubungan postif antara 

experience terhadap kepercayaan pelangan pada sebuah merek. Berdasarkan 

hasil penelitian yang dilakukan Geny Syahdiany & Okki Trinanda 2019), bisa 

dilihat bahwasannya customer experience memiliki pengaruh terhaadap 

brand trust. Customer experience dari konsumen ini akan meningkatkan brand 

trust. Oleh karena itu,  hipotesis yang diangkat ialah:  

 H3 : Customer Experience berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

  Menurut Chinomona, R. (2013), apabila konsumen tertarik pada sebuah 

merek, maka kemungkinan besar mereka memiliki niat pembelian ulang pada 
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merek tersebut, sehingga profitabilitas perusahaan akan meningkat. Hasil 

penelitian Kusumawati (2013) menunjukkan bahwasannya customer 

experience berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen. Jika konsumen 

terkesan akan pengalaman mereka memakai produk yang diberikan, ini akan 

menghadirkan pengalaman positif akan mereka akan berbagi kisah mengenai 

pengalamannya, sehinnga menimbulkan niat pembelian ulang konsumen. 

Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh terhadap niat beli produk online 

oleh konsumen (Huang et al., 2011). Menurut Kim et al. (2004), pengalaman 

pelanggan yang memuaskan ini akan berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian pelanggan lain untuk membeli sebuah produk. Apabila 

pengalaman yang diterima konsumen tergolong mengesankan, baik dilihat 

dalam sisi kualitas layanan ataupun drai sisi ketersediaan produk, maka hal 

ini akan memicu niat pembelian produk oleh konsumen dimasa mendatang 

(Tatik Suryani, 2013). Dengan demikian maka bisa dihasilkan hipotesis: 

 H4 : Customer Experience berpengaruh positif terhadap Online 

Repurchase Intention. 

2.3 Brand Trust  

  Brand ialah sebuah nama, trade mark, logi ataupun slogan yang nantinya 

akan membedakan perusahaan satu dengan perusahaan lainnya (Riana, 

2008). Hasugian (2015) mengungkapkan bahwasannya brand ialah sebuah 

faktor yang perlu diperhatikan dala kegiatan pemasaran produk, dimana 

dengan brand ini akan menjadi ciri khas produk. Menurut (Gregg&Walczak, 

2010) trust ialah sebuah hal penting yang harus ada saat melakukan transaksi 

disebuah e-commerce. Kepercayaan ialah sebuah perasaan, dimana seseorang 

akan mengandalkan integritas janji yang diberikan oleh pihak 

lainnya(Kolsaker & Payne, 2002) [22].  

  Kepercayaan akan ditandai dengan sebuah keadaan tidak pasti, rentan dan 

ketergantingan. Ciri ini tercermin saat melakukan kegiatan transaksi online, 

yang mana pelanggan tidak bisa mengenali penjual secara langsung, tidak 

bisa memeriksa fisik produk yang akan dibeli ataupun tidak bisa melakukan 
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pembayaran secara langsung.  Kepercayaan ini harus didasarkan atas 

keyakinan pelanggan saat melakukan transaksi online. Social teori pertukaran 

percaya bahwa orang membentuk pertukaran hubungan atas dasar 

kepercayaan. Selain itu, saat berbelanja online terkadang pelanggan akan 

mengalami sebuah risiko yang lebih tinggi dibanding saat pelanggan 

berbelanja secara offline. Oleh sebab itu, kepercayaan ialah sebuah keadaan 

awal untuk partisipasi e-commerce konsumen (Corbitta et al., 2003). Dari 

penjabaran diatas, dapat disimpulkan bahwa trust ialah sebuah keyakinan 

individu terhadap orang lain saat melakukan kegiatan jual beli ataupun 

berkomunikasi. Seorang pelanggan tersebut akan memiliki keyakinan bahwa 

seorang penjual dapat memenuhi kewajibannya dengan baik dan sesuai 

dengan harapan pelanggan. 

  Brand Trust adalah "kesediaan konsumen rata-rata untuk mengandalkan 

kemampuan merek guna menjalankan fungsinya" (Chaudhuri & Holbrook, 

2001; Schau, Muniz & Arnould,2009). Keyakinan ini memiliki peran untuk 

meminimalisir ketidakpastian dan membuat para pelanggan nyaman dengan 

merek mereka (Chiu, dkk, 2010; Gefen, dkk, 2003; Pavlou, dkk2007). 

Interaksi ulang pada merek dan pengalaman merek ini ialah sebuah hal 

penting untuk membangun sebuah kepercayaan (Wang & Emurian, 2005; 

Schau et al.,2009). Kepercayaan merek diartikan sebagai seorang konsumen 

akan bergantung pada kemampuan merek guna menjalankan fungsi yang 

dikatakannya (Wang & Emurian, 2005). Menurut (Kotler  & Armstrong, 

2016) brand trust berarti dimana seorang konsumen akan mempercayai 

sebuah produk dan mereka memiliki harapan tinggi bahwa produk tersebut 

akan memberi kepuasan mereka. Kepercayaan merek ialah salah satu 

perilaku seorang konsumen yang bergantung pada kemampuan merek bisa 

menggambarkan fungsi produknya, (Chaudhuri & Holbrook 2001). 

Menurut(El Naggar & Bendary, 2017) menyatakan bahwasannya brand trust 

ialah sebuah sikap atau persepsi pelanggan dan mereka yakin bahwa produk 

tersebut bisa diandalkan dan bisa memenuhi ekspektasinya.  
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  Brand trust diartikan sebagai sebuah rasa aman dari pelanggan, dimana 

mereka memiliki persepsi bahwa merek tersebut bisa dipercaya dan dapat 

mensejahterakan pelanggan (Keller 1993). Brand trust ialah sebuah kemauan 

konsumen yang bergantung pada sebuah merek dalam melakukan fungsinya 

(Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Kepercayaan merek ini didasarkan pada 

sebuah experience konsumen. Dengan adanya kepercayaan yang tinggi, 

maka akan menimbulkan sebuah keputusan pembelian oleh pelanggan 

(Ferinnadewi, 2008).  

  Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), terdapat 4 indikator yang 

dipakai untuk mengukur variabel kepercayaan merek, diantaranya:  

1. Privasi (Privacy) 

2. Dapat diandalkan (Rely) 

3. Jujur (Honest) 

4. Keamanan (Safe) 

  Apabila seseorang telah percaya pada pihak lain, maka mereka akan 

yakin bila harapannya tersebut dapat terpenuhi dan mereka tidak akan 

kecewa. Menurut (Ryan, 2002), Kepercayaan muncul apabila konsumen 

merasa puas saat menggunakan sebuah produk tertentu. Sebuah merek harus 

bisa memberi konsumen sebuah kepercayaan Apabila perusahaan 

membangun brand trust, maka caon pelanggan akan yakin bahwa produk atas 

merek tersebut akan bisa memenuhi keinginan mereka. Terdapat beberapa 

indikator brand trust menurut Gecti dan Zengin (2013), antara lain percaya 

pada merek, merek memberikan kenyamanan, dan merek bersifat transparan. 

Konsumen akan melakukan pembelian ulang apabila perusahaan 

memperkenalkan produknya dengan baik dan harus membangun kepercayaan 

pada diri konsumen.  

  Menurut (Adiwidjaja, 2017), keputusan pembelian oleh konsumen ini 

bisa terbentuk apabila terdapat kepercayaan konsumen pada perusahaan. 

Kepercayaan membuat seseorang untuk melakukan tindakan dan meeyakini 
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bahwa perusahaan bisa memberikan apa yang mereka inginkan. Kepercayaan 

konsumen terhadap perusahaan ini akan memunculkan sikap positif terhadap 

satu produk. Apabila sebuah merek bisa memenuhi keinginan konsumen dan 

bisa memberi jaminan kualitas pada setiap kesempatan penggunaannya, maka 

konsumen akan memiliki keyakinan yang tinggi pada merek pilihannya itu 

dan mereka akan percaya pada merek tersebut. Oleh sebab itu, konsumen 

yang percaya pada sebuah produk tertentu, ini akan memicu niat pembelian 

produk tersebut (Lau and Lee, 1999). Menurut Sumarwan (2011), 

kepercayaan produk akan menyatakan  bahwasannya produk memiliki 

kekuatan dan kelebihan tertentu. Menurut Baskara dan Haryadi (2014), 

faktor yang akan memengaruhi niat pembelian ulang secara online ialah ialah 

brand trust. Asumsi tersebut diperkuat oleh beberapa pernyataan dari seorang 

peneliti seperti (Razak, dkk, 2013; Lee, Eze & Ndubisi, 2010; Chiu, dkk, 

2009), yang menyatakan bahwasannya kepercayaan adalah faktor yang bisa 

mempengaruhi online repurchase intention. Zhou, Lu, dan Wang (2009) juga 

menyatakan bahwa kepercayaan ialah faktor yang memengaruhi online 

repurchase intention. Hal ini terjadi karena dalam jual beli online, seorang 

konsumen tidak bisa bertransaksi dengan langsung, dan ini akan 

memungkinkan terjadinya sebuah risiko. Dengan itu, maka hipotesis 

penelitian ini ialah:  

 H5 : Brand Trust Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Online Rep

 urchaseIntention 

2.4 Online Repurchase Intention 

  Menurut Kotler (2005), niat pembelian ulang konsumen berhubungan 

erat dengan motif mereka untuk melakukan pembelian produk. Repurchase 

intention ialah sebuah hal penting untuk meraih kesuksesan dan profitabilitas 

perusahaan, khususnya pada store online (Chiu, dkk, 2009). Hal ini 

diakibatkan bahwasannya repurchase akan menggambarkan persepsi positif 

konsumen terhadap penjual, sehingga ini akan memengaruhi loyalitas 

konsumen dan akan melakukan word-of-mouth (Brynjolfsson, 1999). Seiders 
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(2005) menyatakan bahwasannya niat pembelian ulang akan menunjukkan 

bahwa ada kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

dengan lebih lanjut. Repurchase intention ialah sebuah pertimbangan 

konsumen untuk membeli produk kembali dimasa mendatang. Hal ini 

menyatakan bahwasannya online repurchase intention diartikan sebagai  

sebuah keinginan konsumen untuk mempertimbangkan pembelian ulang 

dimasa mendatang. Pertimbangan ini dihasilkan atas evaluasi pengalamannya 

pada pembelian sebelumnya. Online repurchase intention ini akan 

mempertimbangkan penilaian konsumen pada penjual, sekaligus penilaian 

pada layanan yang diberikan (McDougall, dalam Ariffin, 2015). 

   Indikator yang memengaruhi Repurchase Intention Menurut Ferdinand 

(2013), diantaranya: 

1. Minat transaksional, ialah sebuah kecenderungan seseorang untuk 

melakukan pembelian produk. 

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk pada masyarakat lain. 

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menunjukkan perilaku 

seseorang yang mempunyai preferensi utama pada produk. 

4. Minat eksploratif, minat ini menunjukkan perilaku seseorang 

yang melakukan pencarian informasi produk yang diminatinya 

dengan intens. 

2.5 Model Empirik Penelitian 

  Berdasar kajian pustaka maka model empirik yang dinyatakan pada 

Gambar 2.3 : Pada gambar itu dapat dijelaskan bahwa peningkatan Online 

repurchase intention dipengaruhi oleh online customer review, customer 

experience dan brand trust. Sedangkan brand trust dibangun oleh online 

customer review dan customer experience. 
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 Gambar 2.1 Model Empirik Penelitian 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yang berarti jenis 

penelitiannya tergolong tersistem dari awal hingga akhir mrmbuat design 

penelitian. Menurut Sugiyono (2013), penelitian kuantitatif ialah metode yang 

berlandas pada filsafat positivism yang berguna untuk meneliti sebuah sampel 

yang ditetapkan peneliti. Penelitian kuantitatif ini menekankan pada konsep 

objektivitas, yang mana terdapat pengujian dan pengolahan data berupa angka.  

Dilihat dari segi perspektifnya, penelitian kauntitatif ini diawali dengan 

pengumpulan data pada variabel tertentu, kemudian menetapkan indikator 

variabel, selanjutnya membuat kuesioner yang dibuat mmelalui google form 

yang akan dibagikan secara online. Apabila data angka dari kuesioner tersebut 

telah didapat, maka akan diolah dan dianalisis lebih lanjut oleh peneliti, 

sehingga dapat memunculkan sebuah informasi yang mudah dibaca. 

3.2 Definisi Operasional 

Definisi oprasional variable menurut Sugiyono (2015) ialah sebuah 

atribut yang digunakan peneliti untuk dipelajari dan ditarik sebuah simpulan. 

Definisi variable penelitian harus diadakan guna meminimalisir kessalahan 

dalam mengumpulkan data. Definisi operasional penelitian ini diantaranya:  

Table 3.1 definisi operasional penelitian 

No  Variable  Definisi  Sumber  

1 Online customer 

review 

Online customer review 

ialah sebuah feedback dari 

konsumen yang 

diwujudkan dalam bentuk 

evaluasi produk yang 

dilihat dari beberapa 

aspek. Informasi ini akan 

Mo, Z., Li, Y. 

& Fan (2015) 
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meningkatkan kepercayaan 

konsumen yang akan 

membeli sebuah produk 

online. 

2 Customer 

experience 

Customer experience ialah 

sebuah pengalaman 

pelanggan yang timbul 

karena pelanggan adanya 5 

komponen yang 

menjadikan satu dimensi 

jarak antara produk, 

layanan, ataupun promosi. 

Dharmayanti 

(2013) 

3 Brand trust Brand trust berarti dimana 

seorang konsumen akan 

mempercayai sebuah 

produk dan mereka 

memiliki harapan tinggi 

bahwa produk tersebut 

akan memberikan hasil 

yang positif dan memberi 

kepuasan bagi mereka. 

(Kotler  & 

Armstrong, 

2016) 

4 Online repurchase 

intention 

Online repurchase 

intention ialah sebuah 

pertimbangan konsumen 

gune membeli produk 

ulang dimasa mendatang 

secara online. 

(Lacey & 

Morgan 

dalam Kaveh, 

Mosavi & 

Ghaedi, 

2011). 
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3.3 Populasi dan sampel  

3.3.1 Teknik Sampling 

  Sampel dipergunakan jikalau subyek populasi terlalu besar dan tidak 

mungkin untuk diuji secara keseluruhan. Sampel ialah bagian dari populasi 

yang diteliti lebih lanjut. Teknik sampling yang dipergunakan pada 

penelitian ini ialah purposive sampling. Purposive sampling berarti 

mengambil sampel dengan mempertimbangkan hal-hal tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti (Sugiyono, 2016). Penggunaan teknik ini 

dikarenakan bahwa teknik ini cocok digunakan dalam penelitian kuantitatif 

(Sugiyono, 2016). Menurut statistikian, purposive sampling dipergunakan 

apabila dalam sebuah penelitian terdapat kriteria khusus yang ditetapkan 

agar sampel yang diambil akan sesuai dengan tujuan penelitian dan dapat 

menghasilkan nilai yang representatif.  

 

3.3.2 Karakteristik Responden 

  Karakteristik responden yang ditetapkan oleh peneliti ialah seorang 

konsumen yang telah membeli produk online yang : 

1. Berada pada usia 17 tahun keatas, karena pada usia tersebut 

memungkinkan seseorang untuk berbelanja melalui online. 

2. Berjenis kelamin laki-laki atau perempuan yang sudah memiliki 

pengalaman berbelanja online melalui lazada. 

3. Memiliki aplikasi belanja online lazada. 

3.3.3 Jumlah Responden 

  Menurut Morissan (2012), Populasi diartikan sebagai sebuah kumpulan 

besar subjek dalam sebuah penelitian. Populasi penelitian ini ialah seorang 

konsumen yang akan membeli produk online dengan jumlah populasi 

sebanyak 100-200 orang. (Imam Gozali, 2004) dan pendapat Hair dkk 
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(1996) menyatakan bahwa jumlah sampel ialah indikator dikali 5 sampai 

10. Jumlah sampel pada penelitian ini ialah sebanyak 15 x 10 = 150 

responden. 

3.4 Sumber Data 

  Sumber data pada penelitian ini menggunakan data primer dan skunder. 

Data primer ialah data yang didapatkan langsung oleh peneliti melalui 

pengisian kuesioner oleh customer yang akan membeli produk di Lazada. 

Sedangkan data sekunder ialah data yang diperoleh dari pihak lain (ketiga). 

Data sekunder penelitian ini ialah berupa teks atau literatur yang mencakup 

: Online Customer Review, Customer Experience, brad Trust, Online 

Repurchase Intention. 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

 Metode pengumpulan data pada penelitian ini ialah dengan kuesioner 

online. Kuesioner ini berisi terkait dengan beberapa daftar pertanyaan yang 

diajukan oleh responden, dan nantinya responden tersebut akan memberikan 

jawabannya. Kuesioner diserahkan secara online melalui link pada 

konsumen untuk menjaga kerahasiaannya. 

3.6  Variabel dan Indikator 

  Variabel penelitian ini mencakup Online Customer Riview,Online 

Customer Rating,Brand Trust,Online Repurchase Intention. Adapun 

masingmasing indikator nampak pada Tabel 3.1. 

Tabel 3.2 : Variabel dan Indikator Penelitian 

N

o 

Variable Indicator Sumber 

1. Online 

customer 

review 

• Awareness(Kesadaran) 

• Frequency(Frekuens) 

• Comparison 

Lackermair 

dkk (2013) 
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(Perbandingan) 

• Effect (Pengaruh) 

2. Customer 

experience 

• Sensory experience Emotional 

• experience Social 

experience 

• Sosial Experience 

Nasermoade

li et al., 

(2012) 

3. Brand trust • Privasi (Privacy) 

• Dapat diandalkan (Rely) 

• Jujur (Honest) 

• Keamanan (Safe) 

Chaudhuri 

& Holbrook 

(2001) 

4. Online 

repurchase 

intention 

• Minat transaksional 

• Minat referensial 

• Minat preferensial 

• Minat explorative 

Harris dan 

Goode 

(2010); 

Limbu et 

al.( 2012) 

  Pengukuran jawaban dalam kuesioner diwujudkan dalam bentuk skala 

atau interval dengan skor sebagai berikut:  

1 2 3 4 5 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

  Metode analisis data ini menguraikan cara analisa yang akan 

dipergunakan dalam menguji hipotesis yang digunakan. Analisa yang 

dipergunakan ialah dengan melakukan analisa data kuantitatif. Analisis data 

kuantitatif ini ialah analisa data yang berwujud angka dan disertai dengan 

tabel-tabel hasil pengujian data. Penelitian ini menggunakan program 

apalikasi SPSS 26. Berikut merupakan langkah dalam melakukan analisa 

dan pengujian hipotesisnya:  
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3.7.1 Uji Instrumen 

a. Uji Validalitas 

  Menurut Sugiyono (2013) validitas ialah sebuah pengujian yang 

dilakukan dengan tujuan untuk mengukur kevalidan instrumen. Valid akan 

menunjukkan derajat 29 ketepatan antara data yang rill terjadi dengan data 

yang peneliti kumpulkan. Menurut Ghozali (2013), pengukuran validitas ini 

dilakukan dengan cara mengkorelasikan skor pertanyaan dengan total skor 

variabel. Uji ini bisa dilakukan dengan melihat nilai r hitung dengan r tabel. 

Apabila r hitung > r tabel, maka instrumen itu dinyatakan valid.  

b. Uji Reliabilitas 

  Uji reliabilitas dipergunakan untuk melihat kekonsistenan instrumen 

pertanyaan dalam mengukur gejala dan alat ukur yang sama, apabila 

dilakukan berulang kali. Konsistensi jawaban ini ditunjukkan oleh tingginya 

koefisien Cronbach Alpha. Apabila nilai Crobach Alpha sebuah instrumen 

bernilai > 0,60, maka instrumen tersebut dinyatakan “reliabel”.  

3.7.2 Uji Asumsi Klasik 

  Pengujian selanjutnya ialah uji asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik di 

penelitian ini meliputi:  

a. Uji Normalitas 

    Uji normalitas dipergunakan untuk menguji apakah pada data terdapat 

memiliki distribusi data yang normal ataukah tidak. Distribusi data yang 

normal ini akan menunjukkan keseimbangan data yang tersebar. Apabila 

digambarkan dengan histrogram, maka bentuknya akan mirip dengan 

lonceng. Untuk melihat kenormalan data, maka dapat dilihat melalui 

nilai dari Kolmogorof Smirnof. Jikalau nilai signifikansi > 0,05 maka 

data "normal" (Ghozali, 2013). Bila data yang di peroleh tidak 

terdistribusi normal maka untuk melakukan analisis statistik parametrik 

selanjutnya tidak bisa di lanjutkan. Ada beberapa cara untuk mengatasi 
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data yan tidak terdisribusi normal yaitu dengan membuang outliners, 

transformasi data, atau mengubah analaisis ke analisis non parametrik. 

b. Uji Multikolinearitas 

    Uji multikolinearitas ialah uji yang dilakukan guna mengetahui 

korelasi anatar variabel bebasnya. Apabila terdapat korelasi, maka ini 

dinyatakan bahwa ada masalah multikolinearitas. Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi masalah multikolinearitas (Ghozali, 2011). 

Untuk mengetahui ada dan tidaknya gejala multikolinearitas, ini dapat 

mengaati nilai dari (1) Tolerance (2) Variance Inflation Factor (VIF). 

Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena 

VIF = 1/Tolerance) (Ghozali, 2011). 

c. Uji Heterokedastisitas 

    Heroskedastisitas ialah sebuah uji yang harus dilakukan untuk 

merampungkan penelitian. Analisis regresi dapat dilanjut apabila data 

tersebut tidak terdapat masalah heteroskedastis Ghozali (2011). 

Heteroskedastisitas tidak merusak sifat ketidakbiasan dari penaksir, tetapi 

ini akan menyebabkan penaksir tadi tidaklah efisien lagi. 

Ketidakefisienan ini akan menimbulkan pengujian hipotesis 

dipertanyakan atau diragukan. Cara yang dipergunakan untuk mendeteksi 

masalah heteroskedastisitas ialah melalui uji glejser. Apabila signifikasi > 

0,05 maka dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.7.3. Analisis Regresi Linier Berganda 

  Analisis regresi linier berganda merupakan perluasan atas analisis regresi 

sederhana. Regresi linier berganda bertujuan untuk membangun hubungan 

antara variabel dependen dengan independen. Pada penelitian ini 

menggunakan variabel Online Customer Review, Customer Experience, 

Brand Trust, dan Online Repurchase Intention. Adapun persamaan regresi 

dapat dirumuskan: 

“Y1 = b1 X1 + b2 X2 + e 2” 

“Y2 = b3 X1 + b4 X2 + b5 Y1 + e” 
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 Keterangan : 

X1 = Online Customer Review  

X2 = Customer Experience 

Y1 = Brand Trust 

B  = koefisien 

Y2 = Online Repurchase Intention  

b1,b2,b3,b4,b5 = Koefisien Regresi 

e = Residual/eror 

3.7.4 Koefisien Determinasi 

        Koefisien determiniasi dipergunakan untuk memprediksi berapa besar 

kontribusi dari variabel independen terhadap variable dependen secara 

simultan. Syarat yang dipenuhi untuk melihat nilai koefisien determinansi 

yaitu dengan melihat nilai uji F melalui tabel Model Summary. Untuk 

menghitung nilai koefisien determinasi yaitu dengan memakai rumus : KD = 

R2 x 100% Dalam penggunaannya, koefisien determinasi yang digunakan 

adalah dalam bentuk persen. Apabila nilai R2 mendekati satu, dapat 

dinyatakan bahwa variabel bebasnya bisa menjelaskan dan memberi 

informasi yang dibutuhkan guna memeprediksi variabel terikatnya. 

3.7.5 Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit Model) 

1. Uji F (Pengujian Secara Simultan) 

     Pengujian ini dipergunakan untuk melihat pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikatnya dengan bersama-sama. Apabila dalam model 

terdapat pengaruh secara simultan, maka model dapat dinayatakan layak. 

Berikt ini merupakan ketentuan dalam uji F: 

a. Apabila F hitung > F tabel dan sig F < 0,05, maka dinyatakan dalam 

model regresi terdapat pengaruh secara silmultan antara variable 

independen dengan variabel dependen.  

b. Jika F hitung < F tabel atau sig F > 0,05, maka dinyatakan dalam 

model regresi tidak terdapat pengaruh secara silmultan antara 

variable independen dengan variabel dependen. 
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2.Uji t (Parsial) 

        Uji t dipergunakan untuk melihat pengaruh variabel independen pada 

variabel dependen dengan parsial. Untuk mengetahui uji T, maka bisa 

membandingkan t tabel dengan t hitung ataupun membandingkan nilai 

signifikansinya. Adapun kriterian pengambilan keputusannya ialah: 

 Bila nilai signifikan  alfa< 0,05 maka Ho diterima (Ha ditolak), artinya tidak 

terdapat pengaruh antara varibel independen dengan variabel dependen. 

Sebalikanya bila nilai signifikan  < 0,05 maka Ho ditolak (Ha diterima), 

artinya ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

3.Sobel test 

        Test Analisis sobel ini dipergunakan untuk melihat seberapa besar 

pengaruh variabel mediasi. Pengujian hipotesis mediasi bisa dijalankan 

melalui prosedur yaitu sobel test Sobel (1982) dalam (Ghozali, 2011). Uji ini 

akan melihat kekuatan pengaruh tidak langsung variable bebas terhadap 

variabel terikat melalui variabel mediasi. Pengaruh tidak langsung X ke Y2 

melalui Y1 dapat dihitung melalui cara berikut:  

X Y Jadi Koefisien ab = (c-c1), yang mana c ialahpengaruh X terhadap Y2 

tanpa mengontrol Y1, sedangkan c1 ialah koefisien pengaruh X terhadap Y2 

setelah mengontrol Y1. Standar error koefisien a dan b dapat dituliskan 

dengan simbol Sa dan Sb. Besarnya standar error indirect effect Sab dihitung 

menggunakan rumus: 

 

 Sumber : Sobel (1982) 

 

 Dimana : 

 “a = keofisien korelaasi X → Y 

 b = koefisien korelasi Y → Z 
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 ab = hasil perkalian koefisien korelasi X → Y dengan koefisien korelasi 

Y→Z 

 sa = Standar error koefisisen  

 sab = standar error indirect effect” 

      Untuk melakukan uji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka harus 

menghitung nilai t memakai rumus: 

 

 Hal ini bisa dilihat bahwa t hitung > t tabel, maka dapat dikatakan dalam 

persamaan ada pengaruh mediasi. 

 1 (a) dengan jalur Y Y2 (b) atau ab. 

 Model mediasi mempnyai hipotesis bahwasannya variabel independen 

memengaruhi variabel mediator, yang juga nantinya akan memengaruhi 

variabel dependen. Mediasi full (full mediation) bisa terjadi apabila 

ketidakadaan efek variabel independen ke dependen apabila variabel 

mediator dimasukan dalam persamaan. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Responden 

  Responden pada penelitian ini ialah pengguna aplikasi Lazada di 

masyarakat. Karakteristik responden sendiri mencakup: Jenis Kelamin, Usia 

Pengguna Lazada, Lama Penggunaan Lazada, dan pengalaman berbelanja 

online melalui Lazada. Berdasar data yang didapat terkait responden, akan 

dijelaskan berikut ini:  

Tabel 4.1 Data Responden Penelitian 

No  Uraian  Frekuensi Prosentase 

1 Jenis kelamin    

 a. Laki-laki 59 39,3% 

 b. Perempuan  91 60,7% 

 Total  150 100% 

2 Usia Pengguna Lazada   

 a. 17-20 33 22% 

 b. 21-25 69 46% 

 c. 26-30 26 17,3% 

 d. 31-35 17 11,3% 

 e. 36-40 5 3,3% 

 f. 41-45 0 0% 

 g. 46-50 0 0% 

 Total  150 100% 
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3 Lama Menggunakan 

Lazada 

  

 a. < 1 tahun 116 77,3% 

 b. 1-3 tahun 34 22,7% 

 c. > 3 tahun 0 0% 

 Total  150 100% 

4 Pengalaman berbelanja di 

Lazada 

  

 a. < 3 kali 94 62,7% 

 b. 3-5 kali 41 27,3% 

 c. > 5 kali 15 10% 

 Total  150 100% 

 Sumber : Data primer yang diolah 2021 

 

  Berdasarkan data 150 reponden yang diperoleh dengan penyebaran 

kuesioner secara online, data diatas menunjukan pelanggan Lazada adalah 

perempuan yaitu sejumlah 91 sebesar 60,7% dan laki laki 59 yaitu sebesar 

39,3%. Hal ini menunjukkan perempuan lebih sering dan senang 

mengahabiskan waktunya untuk berbelanja online, karean mudah, praktis dan 

aman dimasa pandemi. Rentang usia pengguna Lazada adalah antar usia 21 

hingga 25 tahun, yaitu sebanyak 69 orang dari 150 responden dengan 

prosentase 46%. Hal ini menyatakan bahwasannya mayoritas responden yang 

berusia 21 – 25 tahun lebih aktif menggunakan smartphone dan lebih nyaman 

berbelanja online, dan kemungkinan rentang usia tersebut pengguna Lazada 

telah memiliki pendapatan, kesibukan yang padat juga dapat mempengaruhi 

mereka lebih sering berbelanja online untuk lebih menghemat waktu. Para 

responden rata-rata telah menggunakan aplikasi Lazada selama kurang lebih 

satu tahun. Hal ini mengidentifikasikan bahwa pelanggan Lazada telah aktif 
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menggunakan aplikasi Lazada untuk mencari kebutuhan mereka. Rata rata 

pengalaman pelanggan belanja Lazada paling banyak satu hingga tiga kali. 

Hal ini menunjukan bahwa paling tidak pelanggan pernah berbelanja 

kebutuhan mereka melalui Lazada, menjelaskan juga bahwa di Lazada juga 

menyediakan berbagai kebutuhan yang pelangganya inginkan, baik dari 

kebutuhan pokok, hingga kebutuhan tersier. 

4.2 Deskripsi Variabel 

   Deskripsi variabel penelitian ialah sebuah respon dari 150 responden 

yang sebelumnya telah mengisi kusioner online mengenai online customer 

review,customer experience,brand trust,dan online repurchase intention. 

Guna melihat bobot jawaban dari responden, masing-masing variabel diukur 

dengan menggunakan skala Likert mulai dari kategori “sangat tidak setuju, 

tidak setuju, standar, setuju, sangat setuju”. Dengan rumus sebagai berikut :  

 Rentang Skala = (Skor Tertinggi - Skor Terendah) / (3)  

 Rentang Skala = (5 - 1) / 3 = 1,34  

 Berdasarkan rumus diatas, diperoleh jarak antar kategori sebesar 0,8 sehingga 

jenjang interval yang diperoleh hasil sebagai berikut :  

 Rentang skala 1,00 – 2,34 termasuk “Rendah”  

 Rentang skala 2,35 – 3,69 termasuk “Sedang”  

 Rentang skala 3,70 – 5,00 termasuk “Tinggi”  

 Berdasar respon dari responden, maka hasil jawabannya bisa dilihat dibawah 

ini:  

4.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Online Customer Review 

(X1)  

  Hasil olah data atas jawaban kuesioner yang disebarkan ke responden 

terkait online customer review (X1) diringkas pada tabel 4.2: 
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Tabel 4.2 Frekuensi Jawaban Responden Terhadap Online Customer 

Review 

Indicator N Minimun Maximum Mean Skala 

Awareness 

(Kesadaran) 

150 1 5 3,96 

 

T 

Frequency 

(Frekuensi) 

150 1 5 3,85 

 

T 

Comparison 

(Perbandingan) 

150 1 5 3,91 

 

T 

Effect (Pengaruh) 150 1 5 3,91 

 

T 

Rata-rata    3,91 

 

T 

 Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021  

  Berdasar hasil olah data pada tabel 4.2, dapat terlihat skor jawaban 

responden terhadap online customer review dengan rata-rata jawaban sebesar 

3,91 atau dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwasannya pendapat 

dari konsumen sangat membantu ketika berbelanja di Lazada melalui media 

online. Pada indikator awarenees nilai mean diperoleh sebesar 3,96, berarti 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan kesadaran pelanggan untuk 

berbelanja di Lazada terjaga dengan sangat baik. Pada indikator frequency 

nilai mean yang diperoleh adalah 3,85 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan frekuensi pelanggan terhadap situs belanja online Lazada 

sangat baik. Pada indikator comparision aman nilai mean yang diperoleh 

adalah 3,91 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan perbandingan 

yang dirasakan pelanggan saat berbelanja di Lazada terjaga dengan sangat 

baik. Pada indicator effect nilai mean yang diperoleh adalah 3,91 berarti 
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dalam kategori tinggi. Hal ini menyatakan bahwasannya pengaruh pelanggan 

untuk berbelanja di Lazada tersebut sangat memuaskan. 

4.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Customer Experience (X2) 

 Hasil olah data dari jawaban kuesioner responden terkait dengan customer 

experience (X2) dapat dilihat pada tabel 4.3 berikut:  

Tabel 4.3 Frekuensi Jawaban Responden Terhadap Customer 

Experience 

Indicator N Minimum maximum Mean Skala 

Sensory 

experience 

150 1 5 3,94 T 

Emotionalexpe

rience 

150 2 5 3,91 T 

Sosial 

Experience 

150 2 5 3,89 T 

Rata-rata    3,92 T 

 Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021  

  Berdasar hasil olah data pada tabel 4.3, dapat terlihat skor jawaban 

responden terhadap customer experience dengan rata-rata jawaban sebesar 

3,92 atau dalam kategori “tinggi”. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman 

dari konsumen ketika berbelanja di Lazada melalui media online sangat 

bagus. Pada indikator Sensory experience  nilai mean diperoleh sebesar 3,94, 

berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan pelanggan sangat senang 

berbelanja di Lazada. Pada indikator emotional experience nilai mean yang 

diperoleh adalah 3,91 berarti dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan 

bahwasannya pelanggan akan menjadikan lazada sebagai tempat berbelanja 

online yang sangat baik. Pada social experience nilai mean yang diperoleh 

adalah 3,89 berarti dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan bahwasannya 

konsumen yang berbagi pengalama  setelah  berbelanja di Lazada dengan 

samgat baik akan pelayanan di lazada. 
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4.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Trust (Y1) 

  Hasil olah data jawaban kuesioner responden terkait dengan brand trust (Y1) 

dinyatakan pada tabel 4.4:  

Tabel 4.4 Frekuensi Jawaban Responden Terhadap Brand Trust 

Indikator N Minimum Maximum Mean Skala 

Privasi 

(Privacy) 

150 1 5 3,85 T 

Dapat 

diandalkan 

(Rely) 

150 2 5 3,89 T 

Jujur 

(Honest) 

150 2 5 3,91 T 

Keamanan 

(Safe) 

150 1 5 3,82 T 

Rata-rata    3,87 T 

 Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021  

  Berdasar hasil olah data pada tabel 4.2, dapat terlihat skor jawaban 

responden terhadap brand trust dengan rata-rata jawaban sebesar 3,87 atau 

dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan bahwasannya konsumen sangat 

percaya berbelanja di Lazada melalui media online. Pada indikator privacy 

nilai mean diperoleh sebesar 3,85, berarti dalam kategori “sedang”. Hal ini 

menunjukkan privacy pelanggan berbelanja di Lazada terjaga dengan cukup 

baik. Pada indikator rely nilai mean yang diperoleh adalah 3,89 berarti dalam 

kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan  bahwasannya pelanggan dapat 

mengandalkan Lazada saat berbelanja online sangat bagus. Pada indikator 

honest nilai mean yang diperoleh adalah 3,91 berarti dalam kategori “tinggi”. 

Hal ini menyatakan bahwa Lazada selalu mengirimkan pesanaan pelanggan 

yang sesuai dengan sangat baik. Pada indicator safe nilai mean yang 
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diperoleh adalah 3,82 berarti dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan 

bahwa pelanggan yang berbelanja di Lazada terjaga sangat aman. 

4.2.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Online Repurchase 

Intention(Y2) 

  Hasil olah data atas jawaban kuesioner responden terkait dengan online 

repurchase intention (Y2) dijelaskan pada tabel 4.5 berikut:  

Tabel 4.5 Frekuensi Jawaban Responden Terhadap E-Loyalty 

Indicator N Minimum Maximum Mean Skala 

Minat 

Transaksional 

150 2 5 3,81 T 

Minat 

Referensial 

150 1 5 3,87 T 

Minat 

preferensial 

150 1 5 3,78 T 

Minat 

explorative 

150 2 5 3,79 T 

Rata-rata    3,81 T 

 Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021  

       Berdasar hasil olah data pada tabel 4.3, dapat terlihat skor jawaban 

responden terhadap online repurchase intention dengan rata-rata jawaban 

sebesar 3,81 atau dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan bahwasannya 

pelanggan akan berbelanja kembali di Lazada melalui media online dengan 

cukup baik. Pada indikator minat transaksional  nilai mean diperoleh sebesar 

3,81, berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan pelanggan yang 

bertransaksi di Lazada terjaga sangat bagus. Pada indikator minat referensial 

nilai mean yang diperoleh adalah 3,87 berarti beradai dalam kategori 

“tinggi”. Hal ini menyatakan bahwasannya pelanggan akan 

merekomendasikan kepada orang lain bahwa lazada sebagai tempat 



34 

 

berbelanja online yang sangat baik. Pada prefensial nilai mean yang diperoleh 

adalah 3,78 berarti dalam kategori “tinggi”. Hal ini menyatakan bahwasannya 

konsumen yang memiliki pengalama berbelanja di Lazada akan sangat 

enggan perpaling dari Lazada. Pada minat exploratif nilai mean yang 

diperoleh adalah 3,79 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 

konsumen akan selalu menggunakan lazada ketika ingin berbelanja barang 

yang mereka inginkan. 

4.3 Uji Instrumen  

4.3.1 Uji Validitas  

  Uji validitas ini dipergunakan untuk melihat apakah indikator dalam 

penelitian ini bisa mendeskripsikan masing-masing variabel. Hasil uji 

validitas bisa diketahui melalui tabel 4.6: 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas 

Variable  Instrument 

penelitian  

R hitung  R table  Keterangan  

Online Customer 

Review 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0,830 

0,814 

0,802 

0,826 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid  

Custome 

Experience 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,836 

0,799 

0,759 

0,160 

0,160 

0,160 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Brand Trust X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

0,762 

0,803 

0,774 

0,824 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

Valid  

Valid  

Valid  

Valid 
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Online 

Repuchase 

Intention 

 

X4.1 

X4.2 

X4.3 

X4.4 

0,775 

0,854 

0,807 

0,821 

0,160 

0,160 

0,160 

0,160 

 

Valid  

Valid 

Valid 

Valid 

 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  

 Berdasar tabel hasil uji validitas, bisa dilihat bahwasannya masing-masing 

variabel yang dipakai dalam penelitian ini yaitu online customer 

review,customer experience,brand trust dan online repurchase intention telah 

dinyatakan “valid”, dikarenakan hasil pengujian validitasnya menunjukkan 

jika r hitung > r table. Maksud dari kata valid adalah instrument penelitian ini 

layak di jadikan sebagai indikator penelitian. 

4.3.2 Uji Reliabilitas  

  Reliabilitas ialah sebuah alat untuk menguji item pertanyaan pada 

kuesioner. Uji reliabilitas dipergunakan untuk melihat kekonsistenan 

instrumen pertanyaan dalam mengukur gejala dan alat ukur yang sama, 

apabila dilakukan berulang kali. Sebuah instrumen pertanyaan dinyatakan 

reliabel bila nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2009). Berikut ini ialah hasil 

uji reliabilitasnya: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach alpha Nilai Keterangan 

Online Customer 

review (X1) 

0,890 0.6 Reliabel 

Customer 

Experience (X2) 

0,835 0.6 Reliabel 

Brand Trust (Y1) 0,807 0.6 Reliabel 

Online 0,881 0.6 Reliabel 
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Rephurchase 

Intention (Y2) 

 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021 

4.4 Uji Asumsi Klasik  

  Guna memberi keyakinan bahwa persamaan yang didapatkan itu linear 

dan valid, maka hal yang dilakukan selanjutnya ialah melakukan uji asumsi 

klasik. Berikut ialah uji sumsi klasik yang dipakai pada penelitian:  

 4.4.1 Uji Normalitas  

  Uji normalitas dipergunakan untuk melakukan pengujian kenormalan 

sebuah data. Apakah bariabel bebas dengan variabel terikatnya memiliki 

hubungan yang berdistribusi normal ataukah tidak. Berikut ialah hasil uji 

normalitas : 

Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas 

 Variable dependen : 

Online customer review 

Variable dependen: 

Customer experience 

N  150 150 

Kolmogorov-

Smirnov Z 

0.059 0,046 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 

0,200 0,200 

 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  

  Hasil uji normalitas dengan kolmogrov smirnov mendapatkan hasil untuk 

persamaan pertama yaitu variable e-satisfication sebagai variable dependen 

dengan nilai Kolmogorov-Smirnov Z sebesar 0.059 dan nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,200 > 0,05 maka bisa disimpulkan bahwasannya data 

terdistribusi dengan normal. Untuk hasil persamaan kedua dengan variable e-

loyalty sebagai variable dependen memperoleh hasil nilai 

KolmogorovSmirnov Z sebesar 0.046 dan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 



37 

 

0.200 > 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa data yang dipakai adalah data 

yang berdistribusi normal.  

 4.4.2 Uji Multikoleniaritas 

   Uji multikolinearitas dipergunakan untuk menguji ada atau ketidakadaan 

korelasi antar variabel bebas dalam sebuah model. Bila ada sebuah korelasi, 

maka ini akan menyebabkan masalah multikolinearitas. Data yang baik ialah 

data yang tidak memiliki masalah multikolinearitas (Ghozali, 2011). Berikut 

adalah hasil pengujian uji multikoleniaritas: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearit

y 

Tolerance 

statistic  

Vif 

Keterangan 

Model regresi 1: 

• Online customer 

review 

• Customer 

experience 

Variable dependen : 

Brand Trust 

 

0,323 

 

0,323 

 

3,094 

 

3,094 

 

Bebas 

Multikolinearitas 

Bebas 

Multikolinearitas 

Model regresi 2 : 

• Online customer 

review 

• Customer 

experience 

• Brand trust 

Variable dependen :  

Online repurchase 

intention 

 

0,237 

 

0,254 

 

0,218 

 

4,223 

 

3,940 

 

4,590 

 

Bebas 

Multikolinearitas 

Bebas 

Multikolinearitas 

Bebas 

Multikolinearitas 

  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  
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  Hasil uji multikolinearitas ini menghasilkan hasil bahwa masing-masing 

variabel punya nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10, dimana ini 

menunjukkan bahwasannya dalam model tersebut tidak ada masalah 

multikolinearitas.  

 4.4.3 Uji Heterokedastisitas 

Tabel 4.10 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Persamaan regresi Sig Keterangan 

Model 1: 

• Online customer review 

 

• Customer experience 

 

 

Variable dependen : 

Brand trust 

 

0,085 

 

0,702 

 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 

Model 2: 

• Online customer review 

 

• Customer experience 

 

• Brand trust 

 

 

Variable dependen : 

Online repurchase intention 

 

0,205 

 

0,249 

 

0,418 

 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 

  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  

  Hasil uji heteroskedastisitas menghasilkan nilai sig masing-masing 

variabel di atas > 0,05. Hal ini menyatakan bahwasannya dalam model tidak 

ada masaah heteroskedastisitas, sehingga bisa dilanjutkan uji berikutnya. 
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4.5 Analisis Data  

  Analisis ini berguna untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen 

terhadap variabel dependen. Penelitian ini memakai model persamaan regresi 

berganda. Berikut ini merupakan hasil oleh data dalam penelitiannya: 

Tabel 4.11. Model Regesi I 

Variable Dependen: Brand Trust 

Variabel Standardized 

coefficients 

Beta 

T Sig 

Model 1 : 

Online customer review 

Customer experience 

 

0,497 

0,429 

 

7,338 

6,338 

 

0,000 

0,000 

  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021 

   Berdasar Tabel 4.11, dapat dijabarkan persamaan regresinya: 

 Y1 = 0,497 X1 + 0,429 X2  

 Atas uji analisis regersi tersebut, dapat disimpulkan bahwa:  

 a. Nilai koefisien regresi online customer review sebesar 0,497 dan bernilai 

positif, berarti dapat dikatakan bahwasannya online customer review 

berpengaruh positif terhadap brand trust,dan apabila tingkat online customer 

review dari pelanggan tinggi maka brand trust semakin tinggi. 

 b. Nilai koefisien customer experience sebesar 0,429 dan bernilai positif, 

berarti dapat dikatakan bahwasannya customer experience berpengaruh 

positif terhadap brand trust dan apabila customer experience tinggi maka 

tingkat brand trust semakin tinggi. 
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Tabel 4.12 Model Regesi II, 

Variable Dependen: Online Repurchase Intention 

Variabel Standardized 

coefficients 

Beta 

T Sig 

Model 2 : 

Online Customer Review 

Customer Experience 

Brand Trust 

 

0,306 

0,264 

0,386 

 

4,230 

3,780 

5,121 

 

0,000 

0,000 

0,000 

  Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  

  Berdasar Tabel 4.12, dapat dijabarkan persamaan regresimya. Dari hasil 

uji analisis 2 diatas, maka bisa diambil kesimpulan sebagai berikut:  

 a. Nilai koefisien online customer review sebesar 0,306 dan bernilai positif, 

berarti dapat diartikan bahwa online customer review berpengaruh positif 

terhadap online repurchase intention dan apabila tingkat online customer 

review semakin tinggi, maka online repurchase intention semakin tinggi.  

 b. Nilai koefisien regresi customer experience sebesar 0,264 dan bernilai 

positif, dapat diartikan bahwasannya customer experience berpengaruh positif 

terhadap online repurchase intention dan apabila customer review tinggi 

maka online repurchase intention semakin tinggi.  

 c. Nilai koefisien regresi brand trust sebesar 0,386 dan bernilai positif, dapat 

diartikan bahwasannya brand trust berpengaruh positif terhadap online 

repurchase intention dan apabila tingkat brand trust  tinggi maka tingkat 

online repurchase intention semakin tinggi. 
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4.6 Uji Model 

  4.6.1 Koefisien determinasi (R2 ) 

  Uji koefisien determinasi (Adjusted R2) berguna untuk mengukur 

kemampuan model untuk menjelaskan menerangkn variabel bebasnya 

(Ghozali,2011). Hasil pengujinya ialah :  

Tabel 4.13 Koefisien Determinasi 

Model Adjuster R 

Square 

Adjuster R Square 

(%) 

Brand Trust 

Online repurchase intention 

0,779 

0,815 

77,9% 

81,5% 

  Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

   Berdasar Tabel 4.13 variabel dependen brand trust menunjukkan bahwa 

koefisien determinasi sebesar 0,779 atau 77,9%, sehingga dapat dinyatakan  

bahwa kemampuan variable independen yang terdiri dari online customer 

review, customer experience dalan menjelaskan variable dependen yaitu 

Brand Trust adalah sebesar 77,9% sedangkan sisanya 22,1% dijelaskan oleh 

variable lain diluar model penelitian ini. Sedangkan variable depeden Online 

Repurchase Intention didapatkan hasil koefisien determinasi sebesar 0,815 

atau 81,5%  maka dapat disimpulkan bahwasannya kemampuan variable 

independen yang terdiri dari online customer review,customer 

experience,brand trust dalam menjelaskan variable dependen yaitu online 

repurchase intention adalah sebesar 81,5% sedangkan sisanya 18,5 % 

dijelaskan oleh variable lain diluar penelitian ini. 

 4.6.2 Uji F 

  Uji F ini dipergunakan untuk melihat pengaruh semua variable bebas 

terhadap variabel terikat secara simultan. Berikut ialah hasil pengolahan dua 

output uji F : 
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Tabel 4.14 Uji F 

Model F hitung F table Sig 

Persamaan 1 

Variable dependent : 

brand trust 

 

263.87 

 

3.05 

 

0.000 

Persamaan 2 

Variable dependen : 

Online repurchase 

intention 

 

219.97 

 

3.05 

 

0.000 

 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021  

 Berdasar Tabel 4.14, menghasilkan nilai F statistik sebesar 263,87  dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka brand trust secara keseluruhan 

dipengaruhi oleh online customer review dan customer experience atau model 

regresi layak digunakan. Berdasarkan Tabel 4.14 menghasilkan nilai F 

statistik sebesar 219,97  dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka online 

repurchase intention dipengaruhi oleh online customer review,customer 

experience dan brand trust layak digunakan. 

 4.6.3 Uji T  

  Uji t dipergunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh variable 

independen secara individu (parsial) bisa menjelaskan variable dependen. 

Untuk hasil signifikan dapat dilihat pada tabel hasil regresi yaitu pada tabel 

4.11 dan 4.12 Berikut ialah hasil Uji t pada penelitian ini : 

Tabel 4.15 Uji T 

Pengaruh antar variable T hitung T table Sig. Keterangan 

 Online customer review 

terhadap Brand trust 

 Customer experience 

terhadap Brand trust 

7,338 

 

6,338 

 

1,975 

 

1,975 

 

0,000 

 

0,000 

 

H1 diterima 

 

H2 diterima 
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 Online customer review 

terhadap online repurchase 

intention 

 Customer experience 

terhadap Online repurchase 

intention 

 Brand trust terhadap online 

repurchase intention 

4,230 

 

 

3,780 

 

 

5,121 

1,975 

 

 

1,975 

 

 

1,975 

 

0,000 

 

 

0,000 

 

 

0,000 

H3 diterima 

 

 

H4 diterima 

 

 

H5 diterima 

 Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021 

4.7 Uji Hipotesis  

  Uji hipotesis pada penelitian ini memakai uji secara parsial (uji t). 

Berdasar Tabel 4.15, maka dapat disimpulkan analisa persamaan sebagai 

berikut: 

a. Pengaruh online customer review terhadap brand trust 

Berdasar tabel 4.11 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai β  

0,487 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variable 

online customer review berpengaruh positif terhadap brand trust. Dari 

hasil pengujian uji t antara online customer review dan brand trust 

diperoleh nilai t hitung 7,338 > t tabel 1,975 dengan signifikansi 0,000 < 

0,05 yang berarti bahwa variable online customer review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand trust. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwasannya hipotesis pertama yang menyatakan 

online customer review berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

trust bisa diterima. 

b. Pengaruh customer experience terhadap brand trust 

Berdasar tabel 4.11 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai β 

0,429 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variable 

customer experience berpengaruh positif terhadap brand trust. Dari hasil 

pengujian uji t antara customer experience dan brand trust diperoleh nilai 
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t hitung 6,338 > t tabel 1,975 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 

berarti bahwa variable customer experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust. Berdasar hasil itu, bisa disimpulkan 

bahwasannya hipotesis kedua yang menyatakan customer experience 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust bisa diterima. 

c. Pengaruh online customer review terhadap online repurchase 

intention 

  Berdasar tabel 4.12 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai β 

0,306 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya bahwasannya variable 

online customer review punya pengaruh positif terhadap online repurchase 

intention. Dari hasil pengujian uji t antara online customer review dan online 

repurchase intention diperoleh nilai t hitung 4,320 > t tabel 1,975 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa variable online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap online repurchase intention. 

Berdasar hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang 

menyatakan online customer review berpengaruh positif signifikan terhadap 

online repurchase intention  dapat diterima. 

d. Pengaruh customer experience terhadap online repurchase intention 

  Berdasar tabel 4.11 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai β 

0,264 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variable customer 

experience berpengaruh positif pada online repurchase intention. Dari hasil 

pengujian uji t antara customer experience dan online repurchase intention 

diperoleh nilai t hitung 3,780 > t tabel 1,975 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 

yang berarti bahwa variable customer experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online repurchase intention. Berdasar hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwasannya hipotesis keempat yang menyatakan customer 

experience berpengaruh positif signifikan terhadap online repurchase 

intention  dapat diterima. 

e. Pengaruh brand trust terhadap online repurchase intention 

  Berdasar tabel 4.12 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai β 

0,386 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya bahwa variable brand 
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trust berpengaruh positif pada online repurchase intention. Dari hasil 

pengujian uji t antara brand trust dan online repurchase intention diperoleh 

nilai t hitung 5,121 > t tabel 1,975 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 

berarti bahwa variable brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

online repurchase intention. Berdasar hasil itu bisa dikatakan bahwasannya 

hipotesis kelima yang menyatakan bran trust berpengaruh positif signifikan 

terhadap online repurchase intention dapat diterima. 

4.8 Uji Sobel Test 

        Test Analisis sobel ini dipergunakan untuk melihat seberapa besar 

pengaruh variabel mediasi. Pengujian hipotesis mediasi bisa dilakukan 

melalui prosedur yaitu sobel test Sobel (1982) dalam (Ghozali, 2011). Uji ini 

akan melihat kekuatan pengaruh tidak langsung variable bebas terhadap 

variabel terikat melalui variabel mediasi. 

a. Pengaruh online customer review  terhadap online rephurchase intention 

melalui brand trust. 

Gambar 4.1 Uji Sobel Test I 

 

 

 

 

 

a = 0.448                                                                                                   b = 0.401 
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  Berdasarkan hasil perhitungan sobel test diperoleh nilai t sebesar 4.221 > 

1,975 sobel test p-value sebesar 0,00 < 0,05 yang berarti signifikan 

berdasarkan sobel test. Disimpulkan brand trust bisa menjadi variabel 

intervening atau memediasi antara pengaruh online customer review terhadap 

online repurchase intention. Kondisi ini menandakan apabila semakin tinggi 

online customer review maka makin tinggi brand trust. Selanjutnya brand 

trust  yang tinggi akan meningkatkan online repurchase intention. 

b. Pengaruh customer review terhadap online repurchase intention  

melalui brand trust. 

Gambar 4.2 Uji Sobel Test II 
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  Berdasarkan hasil perhitungan sobel test diperoleh nilai sobel test p-value 

sebesar 0,00 < 0,05 yang berarti signifikan berdasarkan sobel test. Oleh 

karena itu, dalam penelitian ini brand trust bisa menjadi variabel intervening 

atau memediasi antara pengaruh customer review pada online repurchase 

intention. Kondisi ini menandakan apabila semakin tinggi customer 

experience maka makin tinggi brand trust. Brand trust yang tinggi akan 

meningkatkan online repurchase intention. 

Pembahasan  

4.8.1 online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust 

   Berdasar hasil pengujian hipotesis yang telah di lakukan, penelitian ini 

menyatakan bahwasannya online customer review berpengaruh positif 

signifikan terhadap brand trust. Hal tersebut menunjukan bahwa komentar 

atau pendapat masyarakat setelah berbelanja melalui media online di Lazada 

akan meningkatkan kepercayaan produk kepada konsumen saat berbelanja 

melalui media online. Hal penting yang harus diperhatikan sang pebisnis 

ialah pembelian kembali pelanggan. faktor yang mempengaruhi pembelian 

ulang pelanggan dalam berbelanja melalui media digital adalah online 

customer review. Online customer review yang di diketahui oleh pelanggan 

akan mempengaruhi seberapa besar niat pembelian ulang terhadap sebuah 

platform digital. Terbukti juga bahwa online customer review berpengaruh 

signifikan terhadap brand trust. Hal ini bisa diketahui dari masing-masing 

indikator online customer review yaitu awarnes,frequency,comparison dan 

effect yang sejalan dengan indicator brand trust  yang dapat membuat 

pelanggan merasa percaya, pilihan pelanggan tepat untuk berbelanja di 

Lazada, sehingga membuat pelanggan berniat untuk melakukan pembelian 

ulang  di Lazada. Respon pelanggan terhadap masing – masing indikator 

online customer review dan brand trust memiliki nilai mean dengan kategori 

tinggi. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya. Suatu 
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review produk yang baik akan menumbuhkan konsumen percaya pada suatu 

merek (Semuel dan Lianto, 2014). 

4.8.2 Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust.   

  Berdasar hasil uji hipotesis yang dilakukan, penelitian ini menunjukkan 

bahwasannya customer experience berpengaruh positif terhadap brand trust. 

Hal tersebut menunjukan bahwasannya pengalaman pelanggan yang 

berbelanja di Lazada membuat pelanggan memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi saat berbelanja melalui media online di Lazada. Pengalam yang di 

rasakan pelanggan dalam perdagangan elektronik Setiap hal yang dilakukan 

konsumen dalam mengkonsumsi sebuah produk, ini merupakan sebuah 

pengalaman, sehingga konsumen mengkonsumsi produk tersebut untuk yang 

kesekian kali (Pasharibu, Eristia, dan Gea, 2018). Definisi ini mencakup 

pengalaman pelanggan yang mengunjungi situs web dan telah melakukan 

transaksi sehinggan pengalaman pelanggan akan menggambarkan bagaimana 

kualitas layanan sebuah toko online. Hal ini bisa dilihat dari masing - masing 

indikator customer experience yaitu sensory experience, emotional 

experience dan social experience yang sejalan dengan indikator brand trust 

yang dapat membuat pelanggan merasa percaya, pilihan pelanggan tepat 

untuk berbelanja di Lazada, sehingga membuat pelanggan berniat terus 

melakukan pembelian ulang di Lazada. Respon pelanggan terhadap masing – 

masing indikator customer experience dan brand trust memiliki nilai mean 

dengan kategori tinggi. Semakin baik pengalaman berbelanja online yang di 

rasakan pelanggan, maka akan semakin tinggi kepercayaan  pelanggan 

terhadap Lazada. 

4.8.3 online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

online repurchase intention.  

  Berdasar hasil uji hipotesis yang di lakukan, penelitian ini menunjukkan 

bahwasannya online customer review berpengaruh positif terhadap online 

repurchase intention. Hal inimenunjukan bahwa pendapat atau komentar 
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masyarakat yang telah berbelanja melalui media online di Lazada akan 

semakin tinggi online repurchase intention saat berbelanja melalui media 

online. Telah bayak penelitian yang menunjukan bahwa pendapat atau 

komentar pelanggan yang tinggi akan meningkatan niat pembelian ulang 

pelanggan pada sebuah produk. Penelitian ini juga selaras dengan penelitian 

oleh Hurriyati dkk, (2017) dimana online customer review bisa dipakai untuk 

meminimalkan risiko yang dirasakan konsumen saat berbelanja online dan 

hal ini bisa merangsang niat pembelian  konsumen. Hal ini bisa dilihat dari 

masing - masing indikator online customer review yaitu 

awarnes,frequency,comparison dan effect yang sejalan dengan indikator 

online repurchase intention yang dapat membuat pelanggan merasa bahwa 

Tokopedia merupakan pilihan pertama dalam belanja online, selalu 

melakukan pembelian berulang, e-commerce yang paling di sukai pelanggan, 

dan akan memberi rekomendasi untuk orang lain agar mereka berbelanja di 

Lazada. Respon pelanggan terhadap masing – masing indicator online 

customer review dan online repurchase intention memiliki nilai mean dengan 

kategori tinggi. Semakin baik komentar atau pendapat yang di rasakan 

pelanggan, akan semakin tinggi niat untuk pembelian ualang pelanggan 

terhadap Lazada. 

4.8.4 Customer experience  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

online repurchase intention. 

  Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah di lakukan, penelitian ini 

menunjukkan bahwasannya customer experience berpengaruh positif 

signifikan terhadap online repurchase intention. Hal tersebut menunjukan 

bahwasannya masyarakat telah merasakan pengalaman yang baik saat 

berbelanja melalui media online di Lazada sehingga akan semakin tinggi 

online repurchase intention pelanggan saat berbelanja melalui media online. 

Penelitian ini juga selaras dengan penelitain sebelumnya. Apabila 

pengalaman yang diterima oleh konsumen dari sisi layanan dan kualitas yang 

baik, maka ini akan memicu konsumen untuk melakukan pembelian ulang 
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dimasa mendatang (Tatik Suryani, 2013). Hal ini juga dapat dilihat dari 

masing - masing indikator customer experience ialah sensory 

experience,emotional experience, dan social experience yang sejalan dengan 

indikator online repurchase intention yang dapat membuat pelanggan merasa 

bahwa Lazada merupakan pilihan pertama dalam belanja online, selalu 

melakukan pembelian berulang hanya di Lazada, e-commerce yang paling di 

sukai pelanggan, dan akan memberi rekomendasi kepada orang lain untuk 

berbelanja di Lazada. Respon pelanggan terhadap masing – masing indikator 

customer experience dan online repurchase intention memiliki nilai mean 

dengan kategori tinggi. Semakin baik playanan Lazada yang di rasakan 

pelanggan, akan semakin tinggi niat untuk berbelanja kembali di Lazada. 

4.8.5 Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 

repurchase intention.  

  Berdasar hasil uji hipotesis, penelitian ini menunjukkan bahwasannya 

brand trust berpengaruh positif terhadap online repurchase intention. Hal ini 

menunjukan bahwa masyarakat telah merasa puas dan percaya berbelanja 

melalui media online di Lazada sehingga akan semakin tinggi niat pelanggan 

untuk berbelanja kembali pelanggan melalui media online Menurut Baskara 

dan Haryadi (2014), hal yang bisa memengaruhi niat pembelian ulang secara 

online ialah kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (brand trust). 

Wardani, Wahyuni dan Sunarya (dalam Diahsari & Lestari, 2016) juga 

menyatakan bahwasannya dampak yang dominan terjadi karena adanya 

kepercayaan pada merek ialah niat pembeliang ulang oleh konsumen. Hal ini 

bisa dilihat dari masing - masing indikator brand trust yang yang sejalan 

dengan indikator online repurchase intention yang dapat membuat pelanggan 

merasa bahwa Lazada merupakan pilihan pertama dalam belanja online, 

selalu melakukan pembelian berulang, e-commerce yang paling di sukai 

pelanggan, dan akan memberi rekomendasi ke orang lain untuk berbelanja di 

Lazada. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwasannya, makin percaya 
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pelanggan terhadap layanan Lazada, akan semakin tinggi niat untuk 

berbelanja kembali di Lazada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

  Berdasar penelitian dan pembahasan yang telah dijalankan terkait 

peningkatan online repurchase intention melalui online customer review, 

customer experience dan brand trus sebagai variabel mediasi pada e-

commerce Lazada, maka dapat di Tarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Online customer review berpengaruh positif signifikan terhadap brand 
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trust. Berarti bahwa semakin tinggi online customer review yang 

diketahui pelanggan Lazada maka akan semakin tinggi/baik  juga 

kepercayaan produk yang di rasakan oleh pelanggan Lazada.  

2. Customer experience berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust. 

Berarti bahwa semakin baik pengalaman yang di rasakan pelanggan 

Lazada maka akan semakin tinggi juga kepercayaan produk yang 

dirasakan oleh pelanggan Lazada. 

3. Online customer review berpengaruh positif signifikan terhadap online 

repurchase  intention. Berarti bahwa semakin baik pendapat atau 

komentar yang dirasakan pelanggan Lazada maka akan semakin tinggi 

juga niat berbelanja kembali pelanggan di Lazada.  

4. Customer experience berpengaruh positif signifikan terhadap online 

repurchase intention. Berarti bahwa semakin tinggi pengalaman yang 

dirasakan pelanggan Lazada maka akan semakin tinggi niat pembalian 

ulang  pelanggan di Lazada. 

5. Brand trust  berpengaruh positif signifikan terhadap online repurchase 

intention. Berarti bahwa semakin tinggi kepercayan pelanggan akan 

produk yang dirasakan di Lazada maka akan semakin tinggi juga niat 

berbelanja ulang  oleh pelanggan Lazada.  

6.  Brand trust mampu menjadi variable intervening antara online customer 

review terhadap online repurchase intention. Kondsi ini menandakan 

apabila pelanggan pengguna Lazada mempunyai tingkat online customer 

review dengan tingkat brand trust yang tinggi maka pengaruhnya 

terhadap online repurchase intention akan semakin besar.  

7. Brand trust mampu menjadi variable intervening antara customer 

experience terhadap online repurchase intention. Kondisi ini menandakan 

apabila pelanggan pengguna Lazada memiliki tingkat customer 

experience dengan tingkat brand trust yang tinggi maka pengaruhnya 

terhadap online repurchase intention  akan semakin besar. 

8. Nilai koefisien online customer review lebih tinggi sehingga paling besar 

pengaruhnya terhadap brand trust. 
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9. Nilai koefisien brand trust lebih tinggi sehingga paling besar 

pengasuhnya terhadap online rephurchase intention. 

5.2 Saran  

  Berdasar kesimpulan diatas, maka saran untuk penelitian ini ialah:  

1. Berkaitan dengan customer experience, Lazada harus menyadari bahwa 

membentuk pengalaman pelanggan yang mengesankan tidaklah mundah 

lazada dapat memberikan sebuah pengalaman kepada pelanggan baik dari 

segi desain, tool yang mudah digunakan, potongan harga, edisi special 

yang akan di tunggu-tunggu oleh pelangganya. Sehingga nantinya 

diharapkan pelanggan percaya dan akan melakukan pembelian ulang 

pelanggan di Lazada akan terus meningkat.  

2.  Untuk menaikkan brand trust pelanggan, sebaiknya Lazada bisa 

menghandel isu kepercayaan yang sering terjadi dalam transaksi online. 

Lazada bisa menambahkan asuransi yang dapat menjamin keamanan data 

pribadi pelanggan serta keamanan transaksi pelangganya. 

3. Tidak hanya itu untuk menaikkan brand trust lazada juga dapat 

menambahkan vitur yang membuat pelanggan dapat berkomunikasi 

langsung dengang pihak penjual yang ada di lazada sehingga kedua belah 

pihak dapat bercerita mengenai produk yang akan dibeli tersebut yang 

membuat konsumen merasa aman.   

4. Kemudian untuk meningkatkan brand trust lazada juga dapat 

menggunakan brand ambassador seperti artis,selebgram, atau influenser 

sehingga akan lebih banyak kepercayaan yang bisa didapatkan.  

5. Berkaitan dengan online customer review, untuk meningkatkan kualitas 

layanan, Lazada bisa menambahkan fitur kolom komentar yang lehih 

simple dan juga ramah untuk pengguna yang berusia diatas 40 tahun. 

Karena belum banyak e-commerce yang ramah dan nyaman untuk di 

gunakan rentang umur 40 tahun ke atas, Lazada bisa menambah menu 

cepat untuk proses belanja yang mudah dan efisien.  

6.  Berkaitan dengan customer experience, Lazada harus menyadari bahwa 

apabila pelanggan telah merasa puas akan pengalaman berbelanja di 
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Lazada maka,Lazada harus memelihara dan menjaga pelanggan tersebut 

dengan cara memberikan penawaran khusus, seperti kupon gratis ongkir 

yang lebih banyak, memberikan produk gratis pada saat saat tertentu, dan 

menawarkan penawan yang menarik lainnya. Diharapkan agar 

pengalaman pelanggan sangat mengesankan  setelah berbelanja tetap 

terjaga dan tidak beralih ke produk pesaing. 

5.3 Penelitian mendatang  

1. Penelitian mendatang dapat menggunakan kuesioner yang ditambah 

dengan metode wawancara dalam pengumpulan data, sehingga jawaban 

yang didapatkan dapat dijabarkan lebih luas.  

2. Penelitian mendatang dapat ditambahkan dengan variable variable 

lainnya yang dapat meningkatkan niat berbelanja ulang . Jika kebetulan 

memiliki variable yang sama untuk di teliti maka dapat menambah 

jumlah indicator atau variasi indicator yang lebih beragam.  

3. Penelitian mendatang dapat juga memperbesar jumlah populasi dan 

sampel dengan melibatkan beberapa perusahaan e-commerce yang 

sejenis. Sehingga, peneliti dapat memperoleh wawasan, pengalaman, dan 

juga hasil penelitian yang lebih baik. Untuk penelitian mendatang juga 

dapat menambahkan variable bebas selain online customer 

review,customer experience,dan brand trust. Karena ada banyak variable 

bebas yang bisa mempengaruhi online repurchase intention, seperti e-

service quality dan e-satisficationdan masih banyak lagi. 

5.4 Keterbatasan Penelitian  

  Penelitian ini tidak terlepas dari adanya sebuah keterbatasan. 

Keterbatasan penelitian ini ialah:  

1. Penelitian ini dilakukan ketika sedang berlangsungnya pandemi covid 19, 

sehingga teknik pengumpulan data terhambat. Pengumpulan kuesioner 

secara online yang menyebabkan data responden yang masuk menjadi 

lama karena tidak dapat memantau responden secara langsung.  

2. Dalam penelitian ini terbatas hanya menggunakan kuesioner online, tidak 
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ditambah dengan wawancara langsung karena keterbatasan akibat 

pandemi covid. Sehingga, jawaban yang dapat dijelaskan peneliti hanya 

berdasarkan jawaban kuesioner yang masuk dan responden dapat mengisi 

tidak sesuai dengan keadaan yang sebenarnya.  

3. Responden kurang memahami beberapa pertanyaan yang ada dalam 

kuesioner, dan kurang seriusnya responden dalam menjawab pertanyaan 

yang ada pada kuesioner.  
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LAMPIRAN I 

KOESIONER PENELITIAN 

 

  Mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr untuk mengisi kuesioner yang dibuat 

penulis dengan tujuan untuk melakukan penilitian sebagai syarat kelulusan 

Sarjana (S1). Jawaban yang Bapak/Ibu/Sdr berikan tidak akan mempengaruhi 

jabatan, dan kerahasiaan identitas Bapak/Ibu/Sdr dapat terjaga. 
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