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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer satisfaction dalam 

memediasi hubungan antara Customer Enggagement dan Brand Image terhadap 

REPURCHASE  Intention pada pengguna e-commerce Shopee di kota Semarang. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna e-commerce Shopee di kota 

Semarang. Jumlah sampel yang digunakan 150 responden. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif 

dan analisis jalur melalui program SPSS. Hasil penelitian menunjukan bahwa a)  

Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Repurcahse Intention, 

b) Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer 

Satisfaction, c) Brand Image Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer 

Satisfacation, d) Custommer Satisfaction Memiliki Pengaruh Positif Terhadap 

Repurcahse Intention  

 

Kata kunci : Customer Engagement, Brand Image, Customer Satisfaction, dan 

Repurchase  intention  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of customer satisfaction in mediating the 

relationship between trust and perceived value on customer loyalty on Shopee e- 

commerce users in the city of Semarang. The population in this study were e-

commerce users of Shopee in the city of Semarang. Number of samples used by 

100 respondents. The sampling technique used is purposive sampling. Data 

collection method using questionnaires. The data analysis used is descriptive 

analysis and path analysis through the SPSS program. Research results show that 

a) Customer Engagement Has a Positive Influence on Repurchase  Intention, b) 

Customer Engagement Has a Positive Influence on Customer Satisfaction, c) 

Brand Image Has a Positive Influence on Customer Satisfaction, d) Customer 

Satisfaction Has a Positive Influence on Repurchase  Intention,  

 

Keywords: Customer Engagement, Brand Image, Customer Satisfaction, 

Repurchase  Intention  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

DAFTAR ISI 

 

 

HALAMAN PENGESAHAN ............................................................................. iii 

HALAMAN PERNYATAAN.............................................................................. iv 

KATA PENGANTAR ....................................................................................... vii 

ABSTRAK ......................................................................................................... xi 

ABSTRACT ...................................................................................................... xii 

DAFTAR ISI .................................................................................................... xiii 

DAFTAR GAMBAR ......................................................................................... xv 

DAFTAR LAMPIRAN ..................................................................................... xvi 

BAB I PENDAHULUAN .................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang....................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................. 6 

1.3 Tujuan Penelitian ................................................................................... 6 

1.4 Manfaat Penelitian ................................................................................. 7 

BAB II KAJIAN TEORI ...................................................................................... 8 

2.1 Landasan Teori ...................................................................................... 8 

2.1.1 REPURCHASE  Intention ............................................................... 8 

REPURCHASE  Intention memiliki indikator menurut (Ismail, 2022), ......... 9 

2.1.2 Customer Engagement ....................................................................... 9 

2.1.3 Brand Image .................................................................................... 10 

2.1.4 Customer Satisfaction ...................................................................... 11 

2.2 Hipotesis Penelitian ............................................................................. 12 

2.2.1 Pengaruh Customer Engagement terhadap REPURCHASE  Intention . 12 

2.2.2 Pengaruh Brand Image terhadap REPURCHASE  Intention ............. 13 

2.2.3 Pengaruh Customer Engagement terhadap Custommer Satisfaction . 14 

2.2.4 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction ................... 14 

2.2.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap REPURCHASE  Intention 15 

2.3 Model Penelitian .................................................................................. 16 

BAB III METODE PENELITIAN ..................................................................... 17 



 

3.1 Jenis Penelitian .................................................................................... 17 

3.2 Populasi dan Sampel ............................................................................ 17 

3.2.1 Populasi ........................................................................................ 17 

3.2.2 Sampel.......................................................................................... 18 

3.3 Sumber data ......................................................................................... 19 

3.3.1 Data primer ................................................................................... 19 

3.3.2 Data sekunder ............................................................................... 19 

3.4 Metode pengumpulan data ................................................................... 20 

3.4.1 Kuesioner ..................................................................................... 20 

3.5 Studi pustaka ....................................................................................... 20 

3.6 Definisi Operasional Variabel .............................................................. 20 

3.6 Teknik Analisis .................................................................................... 22 

3.6.1 Statistik Deskriptif ........................................................................ 22 

3.6.2 Uji Kualitas Data .......................................................................... 22 

3.6.3. Uji Asumsi Klasik ......................................................................... 23 

1) Uji Normalitas ............................................................................................ 24 

3.7. Pengajuan Hipotesis ............................................................................. 26 

3.7.1. Analisis Model Regresi ................................................................. 26 

3.7.2. Koefisien Determinasi (R2) ........................................................... 26 

3.7.3. Uji Signifikasi Simultan (Uji F) .................................................... 27 

3.7.4. Menetukan hipotesisnya ................................................................ 27 

3.7.5. Menentukan tingkat signifikan ...................................................... 27 

3.7.6. Kriteria keputusan ......................................................................... 27 

3.7.7. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t) .................................... 28 

3.7.8. Uji Sobel Test ............................................................................... 28 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ..................................... 30 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................ 60 

 

 

 



 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 1.1 Pengguna e-commerce shopee di indonesia.................................................3  

 

 

 

 

  



 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Kuesioner .............................................................................................................................. 65 

Lampiran 2 Tabulasi Data Penelian ........................................................................................ 67 

Lampiran 3 Hasil Output SPSS .............................................................................................. 75 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Di era globalisasi saat ini perkembangan bisnis online di Indonesia 

sangat pesat, hal ini dapat diketahui era pemanfaatan teknologi informasi 

sudah mulai diakui keberadaanya. Bisnis online atau e-commerce Di Indonesia 

semakin banyak yang disebabkan perkembangan internet semakin meluas dan 

adanya keputusan pembelian konsumen. Mudahnya dalam mengakses internet 

dalam bisnis online melalui Shopee. Hal tersebut dapat memudahkan 

masyarakat untuk berbelanja melalui handphone yang bisa diakses dari rumah. 

Untuk mengetahui informasi mengenai suatu produk dan jasa yang 

diinginkanya di tambah dengan adanya promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan e-commerce dalam menawarkan produk dan jasa dengan 

menawarkan berbagai macam dalam memudahkan masyarakat. 

Meningkatnya pengguna internet di Indonesia dapat digunakan untuk 

menjadi peluang bisnis yang sangat efektif untuk para pelaku bisnis e-

commerce. E-commerce merupakan inovasi baru dalam dunia teknologi 

informasi yang dapat memberikan sebuah informasi dalam bentuk lebih 

menarik, menyenangkan, dan update setiap saat asalkan perangkat teknologi 

terpenuhi. Berkaitan dengan itu, suatu perusahaan menjadikan objek dalam 

penerapan pamasaran melalui e-commerce. e-commerce sebagai sarana 

promosi yang cepat dan tepat sehingga produk akan mudah dikenal oleh 

konsumen dalam semua kalangan. Selama ini banyak perusahaan yang hanya 
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menggunakan pemasaran dengan menggunakan iklan di radio, surat kabar, 

bahkan dengan jasa sales promosi. Perusahaan dapat menggunakan e-

commerce sebagai sarana promosi dalam pemasaran produk.  

Penduduk di indonesia mayoritas menggunakan internet untuk sarana 

mencari hiburan di sosial media selain itu masyarakat indonesia yang 

menggunakan internet banyak menghabiskan waktunya melakukan belanja 

online atau hanya sekedar membuka sebuah online shop baik dari media sosial 

sampai ke e-commerce. Hal ini membuat bentuk pelaku bisnis harus membuat 

inovasi dan strategi pemasaran pada produk dan jasanya. Karena dapat 

mendukung terciptanya persaingan dalam bisnis online di indonesia semakin 

ketat. Banyaknya pedagang indonesia yang bergabung  dengan E-commerce. 

masyarakat saat ini lebih menyukai belanja online karena lebih praktis.  
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Gambar 1.1 Pengguna e-commerce shopee di indonesia  

 

 

Dari data di atas menunjukan bahwa laporan mengenai data e-

commerce Shopee yang sering dikunjungi di indonesia, dapat dilihat dari data 

diatas bahwa e-commerce shopee memiliki peningkatan pada kunjungan pada 

stiap tahunnyap, pada tahun 2020 shopee memiliki kunjungan sebanyak 90 

juta pengunjung, sedangkan pada tahun 2021 akun shopee memiliki jumlah 

kunjungan sebesar 129 juta pengunjung, dan pada tahun 2022 akun shopee 

memiliki kunjungan sebanyak 132 juta pengunjung, pada tahun 2023  aplikasi 

shopee memiliki jumlah kunjungan sebesar 216 juta pengunjung. 

Fenomena yang terjadi pada e-commerce di Indonesia merupakan 

fenomena keputusan pembelian. Menurut peneliti Perkasa et al., (2016) di 

indonesia fenomena e-comerce sudah dikenal sejak tahun 1996 meskipun 
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tidak begitu populer di zaman dulu. Dalam penelitian ini menyebutkan bahwa 

salah satu transaksi e-comerce mendatangkan keuntungan, tetapi disisi lain 

juga memiliki kelemahan dikarenakan transaksi menggunakan jaringan publik 

yang bersifat non tunai atau faceless nature. Keuntungan menggunakan e-

commerce dapat memperoleh informasi tentang produk-produk yang 

ditawarkan dengan lebih cepat, dapat menghemat waktu dalam memilih 

produk yang diinginkan sesuai dengan keinginginan dan keuangan konsumen 

biasanya juga produk yang ditawarkan disertai pula merek dan harganya.  

Disamping itu penelitian yang melibatkan variabel Customer 

Engagement, Brand image dan  Repurchase    intention juga masih menjadi 

topik riset yang menarik karena niat beli konsumen dalam membeli sebuah 

produk merupakan topik utama dalam hal pemasaran. Banyak peneliti  yang 

membahas hubungan ketiga variabel tersebut. Pada peneliti (Elgarhy et al., 

2023) menyatakan bahwa hubungan antara variabel customer Engagement 

terhadap  REPURCHASE  intention memiliki pengaruh positif sebab customer 

Engagement dikenal sebagai metrik dalam pemasaran hubungan karena 

berfokus pada interaksi pelanggan. Customer Engagement menawarkan 

peluang dan memahami hal-hal baru untuk berinteraksi dan bekerja sama 

dengan konsumen maka dapat menimbulkan  Repurchase  intention atau minat 

beli ulang.  

Terhadap penelitian (Dewi & Ekawati, 2019) menyatakan bahwa brand 

image berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase  intention, 

disebabkan dengan baiknya image yang dimiliki suatu brand yang 
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dipersepsikan baik juga oleh konsumen, akan dapat mendorong semakin 

tingginya keinginan atau niatan konsumen untuk kembali berhubungan atau 

bertransaksi yang dalam hal ini adalah melakukan pembelian ulang terhadap 

brand tersebut. Berbanding terbalik dengan penelitian menurut (Juwairiyah, 

2019) menyatakan bahwa brand image tidak mendorong terjadnya Repurchase  

intention maka tidak adanya pengaruh antar variabel tersebut. Pada penelitian 

ini menunjukan bahwa pada tiket penerbangan maskapai mengaudit SOP 

secara berkala. Selain itu Maskapai penerbangan Lion Air secara preferensi 

sudah dimiliki dalam benak konsumen, seharusnya Lion Air perlu 

membangun dan mempertahankan kepercayaan merek yang berada dalam diri 

masyarakat dengan meningkatkan layanan yang ditawarkan untuk menjaga 

kepercayaan pelanggan  

Oleh karna itu dari penelitian ini diusulkan satu variabel yaitu 

customer satisfaction yang di dukung oleh peneliti Djayapranata, (2023) 

variabel customer satisfaction merupakan variabel intervening. Sebagai solusi 

adanya riset gap tersebut, karena kepuasan pelanggan akan berpengaruh 

positif dan menjadi mediasi bagi pelanggan untuk dapat memunculkan minat 

beli ulang.  

Berdasarkan uraian di atas serta hasil penelitian terdahulu maka dari 

itu peneliti merasa perlu dilakukan penelitian lebih lanjut yang berjudul 

pengaruh antara Customer Engagement dan Brand Image terhadap Repurchase  

Intention dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel Intervening. 
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1.2  Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan penelitian ini adalah: “Pengaruh Customer Engagement , Brand 

Image, Dan Customer Satisfaction Terhadap REPURCHASE  Intention Pada 

Pengguna E-commerce”. 

1. Bagaimana pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase  

Intention pada pengguna e-commerce? 

2. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Repurcahse Intention pada 

pengguna e-commerce? 

3. Bagaimana pengaruh Customer Engagement terhadap Customer 

Satisfaction  pada pengguna e-commerce? 

4. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction pada 

pengguna e-commerce? 

5. Bagaimana pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase  

Intention pada pengguna e-commerce?  

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Customer Engagement  terhadap 

Repurchase  Intention pada pengguna e-commerce 

2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Brand Image terhadap 

Repurcahse Intention pada pengguna e-commerce 
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3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Customer Engagement terhadap 

Customer Satisfaction  pada pengguna e-commerce 

4. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Customer 

Satisfaction pada pengguna e-commerce 

5. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Customer Satisfaction terhadap 

Repurchase  Intention pada pengguna e-commerce  

1.4 Manfaat Penelitian  

1) Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini bermanfaat bagi e-commerce sebagai referensi 

atau bahan dalam keputusan manejemen di bidang pemasaran, khususnya 

yang berkaitan dengan Pengaruh Customer Engagement, Brand Image dan 

Customer Satisfaction terhadap Repurchase  Intention pada pengguna e-

commerce shopee. 

2) Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini bisa dijadikan acuan untuk peneliti yang akan 

meneliti dengan permasalahan yang sama bagi perusahaan e-commerce 

khususnya yang berkaitan dengan Pengaruh Customer Engagement, Brand 

Image dan Customer Satisfaction terhadap  Repurchase  Intention pada 

pengguna e-commerce. 

 



 

8 
 

BAB II 

KAJIAN TEORI 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Repurchase  Intention  

Dapat didefinisikan bahwa minat beli ulang pada awalnya 

konsumen hanya untuk membeli beberapa produk produk pada shopee. 

Tindakan tersebut sebagai bentuk reaksi emosional yang dihasilkan dari 

evaluasi keseluruhan konsumen terhadap produk, serta melibatkan 

perasaan, pikiran, pengalaman, dan faktor eksternal sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Sementara itu, minat beli ulang muncul ketika 

konsumen memiliki preferensi pribadi ke arah merek atau produk tertentu 

pada waktu yang lalu dan kemudian berkeinginan untuk mengulang 

preferensinya tersebut.  

Repurchase  intention merupakan niat beli atas dasar pengalaman 

pembelian yang sudah dilakukan dimasa lalu. Apabila minat beli ulang 

tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen pun tinggi. 

minat beli ulang merupakan rasa ingin yang muncul dari dalam diri 

seorang konsumen untuk membeli produk yang ia sukai dan yang pernah 

ia beli sebelumnya karena kinerja dari produk sesuai dengan harapannya 

(Agustina & Julitriarsa, 2021). 

Menurut (Harianto, 2022)  mendefinisikan bahwa Repurchase  

intention adalah sebagai kerelaan konsumen untuk terus mengunjungi atau 

berbelanja kepada aplikasi shopee terus menerus di masa depan.  
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Repurchase  Intention memiliki indikator menurut (Ismail, 2022), 

1. menggunakan layanan dari perusahaan dibandingkan 

kompetitor. 

2. mengutamakan service dari perusahaan untuk jangka panjang. 

3. menggunakan Service dari  perusahaan,  meskipun  kompetitor  

lebih terkenal. 

4. setia pada perusahaan tanpa memikirkan kompetitor. 

5. tidak mudah berpindah ke kompetitor 

2.1.2 Customer Engagement 

Customer Engagement menurut (Ashari & Sitorus, 2023) adalah 

suatu    interaksi    antara    pelanggan    dengan perusahaan  secara  

emosional  yang  terbentuk dari     adanya     motivasi,     rekomendasi     

dan pengalaman    pelanggan    melalui    kontribusi kreatif  di  media  

sosial  mengenai  merek  dalam mempengaruhi pembelian. Sedangkan 

menurut (Zheng et al., 2022) menyatakan bahwa customer Engagement 

adalah segala respon yang diberikan konsumen di media sosial sebagai 

respon terhadap konten yang berkaitan tentang brand seperti bereaksi 

terhadap konten, mengomentari konten membagikan konten dengan yang 

lain dan memposting kontennya sendiri.  

Menurut (Wahidmurni, 2017) mendefinisikan customer 

Engagement merupakan segala bentuk respon yang disebarkan konsumen 

berdasarkan pengalaman pribadi baik secara online maupun offline yang 
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selanjutnya di gunakan sebagai referensi bagi perusahaan, konsumen dan 

calon konsumen lainnya.  

Customer engagemen memiliki indikator menurut (Bangsa et al., 

2024), 

1. selalu tertarik melihat akun shopee 

2. selalu antusias melihat belanjaan yang murah-murah pada 

akun shopee  

3. selalu gembira ketika melihat notifikasi diskon dari aplikasi 

shopee. 

4. selalu memperhatikan kiriman-kiriman (post) terbaru dari 

akun shopee 

2.1.3 Brand Image 

Perusahaan harus mempunyai merek yang berbeda dengan para 

pesaing, begitu juga citra merek yang terpendam dibenak pelanggan. 

Karena citra merek mewujudkan suatu hal yang dilihat pertama kali oleh 

pelanggan sebelum melakukan pembelian produk. Citra merek merupakan 

persepsi konsumen terhadap merek suatu produk yang dibentuk oleh 

informasi yang didapatkan konsumen melalui pengalaman menggunakan 

produk tersebut. Menurut Kristinawati & Keni, (2021) mendefinisikan 

brand image sebagai persepsi konsumen atas kualitas atau kelebihan 

sebuah produk yang berhubungan dengan harapan konsumen.  
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Brand Image memiliki peran penting dalam membangun sebuah 

kepercayaan pada merek. Semakin baik perusahaan menerapkan citra dari 

merek produk yang mereka ciptakan maka mampu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan pada merek produk. Ada juga menurut penelitian 

Semuel & Wibisono, (2019) mendefinisikan bahwa sebagai kesan dalam 

pemikiran konsumen mengenai personalitas brand. Brand image kadang 

juga dikembangkan melalui iklan dengan tema yang konsisten dan 

dikonfirmasi langsung oleh pengalaman pribadi konsumen. 

Brand Image memiliki indikator menurut (Keller, 2012)  

1. Merek yang  berkualitas.  

2. Merek Unggul  

3. Merek kuat  

4. Merek Unik 

2.1.4 Customer Satisfaction 

Menurut Rivai & Zulfitri, (2021) mendefinisikan Satisfaction 

sebagai Consumer Satisfaction merupakan pengalaman emosional yang 

muncul bagi pelanggan ketika mereka mengevaluasi pengalaman secara 

langsung dengan menggunakan produk atau layanan. Rivai & Zulfitri, 

(2021) mendefinisikan bahwa pengalaman emosional yang muncul bagi 

pelanggan ketika mereka mengevaluasi pengalaman secara langsung 

dengan menggunakan produk atau layanan serta kebutuhan,  keinginan  
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dan  harapan dari pelanggan terpenuhi yang akan mengakibatkan 

terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan pelanggan  kepada perusahaan. 

Kepuasan  pelanggan  di Tentukan oleh  persepsi  nilai  yaitu 

penilaian menyeluruh berdasarkan kegunaan suatu jasa yang didasari oleh 

persepsi pelanggan terhadap manfaat yang diterima  dibandingkan 

menggunakan pengorbanan  yang  dilakukan.  

Customer satisfaction memiliki indikator menurut Gudiño León. et 

al., (2021)  

1. pilihan  tepat,  

2. kesesuaian  harapan,  

3. memenuhi  semua  harapan,  

4. Pengalaman  

2.2 Hipotesis Penelitian  

2.2.1 Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase  Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh (Rahmadhan & Widyastuti, 2022) 

menyatakan bahwa customer Engagement memiliki pengaruh terhadap 

Repurchase  intention. Sedangkan menurut (Pambudi et al., 2023) 

customer Engagement memiliki pengaruh terhadap Repurchase  intention. 

Menurut (Dwi Kartika Ningrum Manajemen et al., 2022) bahwa terdapat 

pengaruh positif antara customer Engagement terhadap Repurchase  

intention. bahwa semua dimensi customer Engagement berpengaruh secara 

signifikan dan positif terhadap Repurchase  intention. Hal tersebut dapat 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 
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H1 : customer Engagement memiliki pengaruh positif terhadap repurcahse 

Intention 

2.2.2 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase  Intention 

Menurut (Akbaruddin et al., 2023) menyatakan bahwa brand image 

terhadap Repurchase  intention berpengaruh signifikan. Dikarenakan 

menciptakan kesan positif, hubungan emosional, pengalaman pelanggan 

yang baik, dan diferensiasi dari pesaing, brand image yang positif dapat 

sangat membantu dalam menentukan Repurchase  intention. Konsumen 

yang telah memiliki pengalaman positif dengan suatu merek cenderung 

lebih setia dan berencana untuk membeli barang atau jasa dari merek 

tersebut lagi.  

Sedangkan menurut (Influenceoof & Price, 2023) brand image 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Repurchase  intention. 

Sebab menunjukan bahwa semakin baik brand image maka akan 

meningkatkan minat beli ulang konsumen. Sebaliknya, jika  brand image 

buruk makan akan menurunkan minat beli ulang konsumen. Menurut 

(Khatimah et al., 2023) brand image berpengaruh positif signifikan 

terhadap Repurchase  intention. 

H2 : Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase  

Intention 
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2.2.3 Pengaruh Customer Engagement terhadap Custommer Satisfaction 

Menurut (Rahmawati & Sanaji, 2015) menyatakan bahwa customer 

Engagement memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

Jika hubungan Engagement secara intens antara antara pelanggan dan 

perusahaan dapat mempengaruhi kepuasan berdasarkan pada tingkat 

interaksi hubungan dan emosional yang dirasakan pelanggan. Rasa puas 

tersebut berupa respon afektif seperti rasa nikmat, gembira dan senang saat 

pelanggan menggunakan layanan perusahaan  pelanggan. Sedangkan 

menurut (Hikmah & Riptiono, 2020) customer Engagement memiliki 

pengaruh positif terhadap customer Engagement.  

H3 : Customer Engagement memiliki pengaruh positif terhadap 

Custommer Satisfaction  

2.2.4 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction  

Menurut (Lens et al., 2014) menyatakan brand  image berpengaruh  

secara  signifikan  terhadap customer  satisfaction. Dikarenakan Konstruk 

kepuasan konsumen dibentuk oleh merek tersebut mempunyai citra positif, 

merek tersebut memiliki ciri khas, dan merek produk dikenal luas. 

Sedangkan menurut (Lasander, 2013) pengaruh brand image terhadap 

custommer satisfaction berpengaruh positif signifikan. Menurut 

(Nyarmiati, 2021) menunjukan bahwa Brand Image terhadap Custommer 

Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan. Citra merek yang 

diciptakan dengan baik bisa mendorong positif kepuasan pelanggan. Oleh 

karena itu diusulkan hipotesis sebagai berikut  
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H4 : Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Custommer 

Satisfaction  

2.2.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase  Intention  

Penelitian yang dilakukan oleh (Fausta et al., 2023) Customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase  

intention. Sedangkan menurut (Safutra et al., 2023) menyatakan bahwa 

customer satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase  

intention. Semakin baik customer satisfaction maka akan meningkatkan 

minat beli ulang.  

Meniurut penelitian (Sauw & Mointi, 2023) menyatakan bahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

Repurchase  intention. Dengan adanya customer satisfaction yang tinggi 

akan berdampak pada keinginan konsumen untuk Repurchase  intention 

baik dalam jangka waktu pendek maupun panjang di kemudian hari, atau 

minimal bercerita positif atau mau mengajak orang lain, baik teman 

maupun keluarga untuk membeli secara Online. Hal ini dipertimbangkan 

karena belanja Online memiliki sisi positif yang menguntungkan yaitu 

selain mudah mendapatkannya, harganya sering lebih murah daripada 

harga barang yang sama di toko fisik, dan tidak perlu meluangkan waktu 

untuk pergi membeli, karena pembelian dapat dilakukan dimana saja dan 

kapan saja.  
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H6 : Custommer Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap 

Purcahse Intention 

2.3 Model Penelitian  

Kerangka konseptual riset dapat disusun sebagai berikut : X1 (Customer 

Engagement) dan X2 (Brand Image) merupakan variabel bebas, sedangkan Y1 

(Customer Satisfaction) dan Y2 (Repurchase  Intention) sebagai variabel 

terkait.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan dan menganalisis 

tentang hubungan antara variabel independent dengan variabel dependent 

dengan melalui pengujian hipotesis. Berdasarkan tujuan penelitian tersebut 

maka penelitian ini termasuk jenis explanatory research. Menurut 

(Sugiyono, 2018) metode explanatory research merupakan metode 

penelitian yang bertujuan menjelaskan variabel-variabel yang diteliti serta 

pengaruh antara variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara satu 

variabel ke variabel lainnya. Variabel tersebut adalah Customer 

Engagement, Brand Image, Customer Satisfaction, Repurchase  Intention 

yang ada melalui uji hipotesis yang sudah dirumuskan. 

3.2 Populasi dan Sampel  

3.2.1 Populasi  

Populasi menunjukan wilayah keseluruhan dari objek yang memiliki 

kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditentukan peneliti 

dengan melakukan investigasi dan dipelajari kemudian ditarik hasil 

kesimpulannya (Sugiyono, 2018) Populasi yang diteliti dalam riset 

ini adalah para pengguna e-commerce shopee, yang  jumlahnya tidak 

diketahui dengan tentu. 
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3.2.2 Sampel  

Sampel merupakan bagian dari populasi, terdiri dari jumlah 

anggota yang dipilih dari populasi Sekarang, Teknik sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel 

yang akan digunakan dalam suatu penelitian (Sugiyono, 2018) 

Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah teknik 

non- probability sampling (tidak seluruh populasi diambil), kategori 

purposive sampling, dengan kriteria. 

Jumlah sampel digunakan - rumus  

Rumus Sampel Wibisono 

𝑛 = {((Za/2) . σ)4(𝑚𝑜𝑒)2} 2. 

𝑛 = { (1,96. 0,25)25% } 2. 

𝑛 = 96.4 𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 100 

N : Jumlah Sampel 

Za/2 :Nilai dari table distribusi normal atau tingkat keyakinan 95% 

σ : Standar deviasi populasi (0,25 = sudah ketentuan) 

e : tingkat kesalahan penarikan sampel (dalam penelitian ini diambil 

5%) 

Batas kesalahan atau margin of error dalam penelitian ini adalah 

5% sehingga tingkat akurasinya sebesar 95%. Sampel yang diambil untuk 

mengisi kuesioner sejumlah 150 responden. Di mana Responden : Sudah 

memiliki akun e-commerce dan telah di gunakan selama lebih dari 1 

tahun.  

Pada penilitian ini, peneliti akan menggunakan sampling aksidental 

(accidental sampling). Menurut Santoso dan Tjiptono dalam penelitian  



19 
 

 
 

(Bulu et al., 2021) accidental sampling (convenience sampling) adalah 

prosedur sampling yang memilih sampel dari orang atau unit yang paling 

mudah dijumpai atau diakses.  

Sedangkan menurut (Sugiyono, 2018) accidental sampling adalah 

mengambil responden sebagai sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa 

saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan 

sebagai sampel, bila orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber 

data dengan kriteria utamanya adalah orang tersebut merupakan konsumen 

pengguna e-commerce tersebut. Alasan dari penggunaan metode ini adalah 

dikarenakan jumlah populasi dari pelangganan pengguna e-commerce 

tidak diketahui berapa jumlah pastinya, sehingga metode ini sangatlah 

tepat digunakan untuk penelitian ini. 

3.3 Sumber data  

Dalam penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data 

diantaranya:  

3.3.1 Data primer  

Data primer dalam penelitian ini bersumber dari hasil jawaban 

pada lembar kuesioner yang dibagikan oleh peneliti pada responden 

terpilih termasuk pengguna e – comerce Shopee.  

3.3.2 Data sekunder  

Data sekunder di dalam penelitian ini bersumber dari jurnal-

jurnal peneltian terdahulu serta situd-situs web yang menyediakan 

basis data terpercaya.  
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3.4 Metode pengumpulan data  

3.4.1 Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik untuk mengumpulkan data yang 

dilakukan dengan cara memberikan pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawab. (Sugiyono, 2018)  Peneliti menyusun 

pernyataan secara tertulis kemudian dibagikan kepada responden. 

Kuesioner ini akan menghasilkan dimensi-dimensi atas variabel  

menggunakan skala angka dari 1-5. 

3.5 Studi pustaka  

Studi pustaka yaitu suatu metode dengan mengumpulkan data yang 

diperoleh dari buku, majalah, artikel, jurnal dan literatur yang sesui dengan 

masalah yang diteliti. Yang sedang di lakukan yaitu mengenai Customer 

Engagemen, Brand Image, Customer Satisfaction, Repurchase  Intention, 

Pengguna E-commerce. 

 

3.6 Definisi Operasional Variabel  

Variabel dalam penelitian ini meliputi, Customer Engagement,, 

Brand Image, Customer Satisfaction, Repurchase  Intention. Dengan 

definisi masing- masing variabel akan dijelaskan pada table berikut 
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Tabel 3.1 

 

1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
NO Variabel Devinisi oprasianal Indikator  Skala  

1  Customer 
Engageme

nt  

Customer Engagement 
merupakan interaksi yang sering 

dilakukan terkait dengan objek 

(merek atau media) yang didasari 

oleh dorongan psikologis yang 

motifnya lebih dari hanya 

pembelian sebuah produk 

 Tertarik melihat akun 
shopee 

 Antusias melihat 

belanjaan yang murah-

murah pada akun 

shopee 

 Gembira ketika melihat 

notifikasi diskon dari 

aplikasi shopee. 

 Memperhatikan 

kiriman-kiriman (post) 

terbaru dari akun shopee 
(Bangsa et al., 2024) 

 

Skala 
Likert 1-5 

2 Brand     

Image 

Brand Image merupakan respons 

konsumen pada keseluruhan 

penawaran yang diberikan oleh 

perusahaan.  

 Merek yang berkualitas. 

 Citra Pembuat 

 Citra Pemakai 

 Citra Produk 

Maria R & I Made, (2022) 

Skala 

Likert 1-5 

 3 Customer  

satisfaction 

Customer satisfaction merupakan 

konsumen yang memiliki 

pengalaman yang menyenangkan 

ketika membeli produk dari 

merek tersebut, akan berujung 

kepada pembelian kembali di 
masa yang akan datang  

 Pilihan  tepat, 

 Kesesuaian harapan, 

 Memenuhi semua 

harapan,  

 Pengalaman  
Gudiño León. et al., (2021) 

Skala 

Likert 1-5 

4 ReREPUR

CHASE  

Intention  

ReREPURCHASE  Intention 

merupakan dorongan yang 

dialami seseorang untuk 

melakukan pembelian kembali 

barang/jasa dari merek yang sama 

berdasarkan pengalaman pribadi 

mereka 

 Menggunakan layanan 

dari perusahaan 

dibandingkan 

kompetitor. 

 Mengutamakan service 

dari perusahaan untuk 

jangka panjang. 

 Menggunakan service 

dari  perusahaan,  

meskipun  kompetitor  

lebih terkenal. 

 Setia pada perusahaan 

tanpa memikirkan 

kompetitor. 

 Tidak mudah berpindah 

ke kompetitor 

(Ismail, 2022) 

Skala 

Likert 1-5 
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3.6 Teknik Analisis 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah ada pengaruh 

Customer Engagement, brand image, dan customer satisfaction terhadap 

Repurcahse intention terhadap pengguna e-commerce shopee. Dalam 

penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah Analisis Regresi 

Liniear Berganda dengan menggunakan software SPSS untuk mengolah 

data. Di dalam sub bab ini akan diuraikan : Statistik Deskriptif, Uji 

Kualitas Data, Uji Asumsi Klasik, dan Pengujian Hipotesis. 

3.6.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistic yang berfungsi untuk 

mendeskripsikan atau menganalisis objek yang diteliti melalui data 

sampel atau populasi. Penjelasan kelompok melalui minimal, 

maksimal, median, rata-rata dan standar deviasi Sugiyono, (2018). 

3.6.2 Uji Kualitas Data  

3.6.2.1.Uji Validasi Data  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 

tidaknya suatu  kuesioner. Sebuah instrument atau kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan pada instrument atau kuesioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 

(Ghozali, 2018). Untuk mengukur kevalid-an kuesioner yaitu dengan 

melakukan hubungan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total 

skor konstruk atau variabel. Sedangkan uji signifikansi dilakukan 
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dengan membandingkan r hitung dengan r tabel untuk degree of 

freedom (df) = n-2, n yang dimaksud adalah jumlah sampel. 

Jika r hitung > r tabel maka pertanyaan dinyatakan valid. 

Jika r hitung ≤ r tabel maka pertanyaan dinyatakan tidak valid 

3.6.2.2.Uji reabilitas  

Uji reabilitas adalah alat ukur untuk mengukur seberapa jauh 

kestabilan antara hasil pengamatan yang dilakukan didalam kuesioner 

pada waktu yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau 

handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut stabil atau 

konsekuen dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). 

Uji reabilitas pada penelitian ini menggunakan uji statistic 

dengan menggunakan alat uji SPSS. Cara yang digunakan untuk 

menguji realibilitas kuesioner adalah dengan menggunakan uji statistic 

Cronbach Alpha di mana suatu kuesioner dikatakan reliable jika 

cronbach alpha > 0,70 (Ghozali, 2018) 

3.6.3. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah model regresi linier yang dapat disebut 

sebagai model yang baik jika model tersebut memenuhi beberapa asumsi 

(Ghozali, 2018). Beberapa uji asumsi klasik yang digunakan meliputi : 
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1) Uji Normalitas  

1) Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji 

apakah nilai residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi 

secara normal atau tidak (Ghozali, 2018). Pada penelitian ini uji 

normalitas dilakukan dengan uji Kolmogorov Smirnov. Dikatakan 

jika nilai signifikan lebih dari 0,05 maka dapat dikatakan data 

terdistribusi normal dan jika nilai signifikan kurang dari 0,05 

maka dapat dikatakan data tidak berdistribusikan normal. 

2)  Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritas adalah keadaan dimana pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang sempurna antar variabel independen 

(Ghozali, 2018). Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terdapat 

korelasi diantara variabel bebasnya. Dalam penelitian ini uji 

multikolonieritas menggunakan nilai tolerance dan VIF (Variance Inflation 

Factor). Nilai tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor) yaitu sebagai 

berikut : 

a) Jika nilai tolerance < 0,10 dan VIF > 10 maka terjadi 

multikolonieritas 

b) Jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10 maka tidak terjadi 

multikolonieritas. 
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3) Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji heteroskedastisitas adalah keadaan dimana dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). Tujuan dilakukannya uji 

heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Jika pengamatan tetap maka disebut homokedastisitas 

dan jika pengamatan tidak tetap maka disebut heteroskedastisitas. 

Pengujian heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan grafik 

plot dan uji glejser (Ghozali, 2018). 

Grafik plot merupakan cara untuk mendeteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 

dependen ZPRED dengan residual SRESID. Dasar analisisnya adalah jika 

ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola teratur, maka 

telah teridentifikasi terjadi heterokedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas 

serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, 

maka tidak terjadi heterokedastisitas. 

Selain digunakan grafik plot, untuk menguji asumsi 

heteroskedastisitas juga digunakan uji glejser. Kriteria pengambilan 

keputusan dengan uji statistic glejser sebagai berikut : 

- Jika nilai signifikan > 0,05, maka tidak adanya heteorkedastisitas 

- Jika nilai signifikan < 0,05, maka terdapat heteroskedastisitas   
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3.7. Pengajuan Hipotesis  

Uji asumsi klasik adalah model regresi linier yang dapat 

disebut sebagai model yang baik jika model tersebut memenuhi 

beberapa asumsi (Ghozali, 2018). Beberapa uji asumsi klasik yang 

digunakan meliputi : 

3.7.1. Analisis Model Regresi 

Tujuan analisis regresi berganda yaitu menggunakan nilai-nilai 

variabel independen yang diketahui, untuk menghasilkan nilai variabel 

dependen (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini alat analisis regresi 

berganda untuk menguji pengaruh variabel dependen dengan 3 variabel 

independen. Persamaan regresi yang akan diuji dalam penelitian ini 

adalah: 

Persamaan regresi yang akan diuji dalam penelitian ini adalah :  

Y1 = β1X1 + β2X2 + e 

Y2 = β1X1 +  β2X2 +  β Y1 + e 

Keterangan : 

Y = ReREPURCHASE  Intention 

β = Koefisien Regresi 

X1 = Customer Engagement 

X2 = Brand Image 

Y1= Customer Statisfaction 

e = Standar Error 

 

3.7.2. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa 

besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai 
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koefisien determinasi terletak antara 0 dan 1 ( 0 < R2 < 1 ), dimana 

semakin besar nilai R2 suatu regresi atau nilainya mendekati 1, maka 

hasil regresi tersebut semakin baik (Ghozali, 2018). 

3.7.3. Uji Signifikasi Simultan (Uji F) 

Uji statistic F digunakan untuk melakukan pengujian terhadap 

pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel 

dependen (Ghozali, 2018). Hipotesis yang hendak di uji sebagai 

berikut : 

3.7.4. Menetukan hipotesisnya 

H0 : βi = variabel independen secara simultan tidak 

mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. 

Ha   : βi ≠ variabel independen secara simultan mempunyai 

pengaruh terhadap variabel dependen. 

 

3.7.5. Menentukan tingkat signifikan 

Menggunakan significant level 0,05 atau a = 5% 

 

3.7.6. Kriteria keputusan 

Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka H0 akan ditolak atau Ha 

diterima, artinya semua variabel independen secara simultan berpengaruh 

terhadap variabel dependen 

Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka H0 akan diterima atau Ha 

ditolak, artinya semua variabel independen secara simultan tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen 
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3.7.7. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t) 

Uji t-test digunakan untuk menguji seberapa jauh pengaruh variabel 

independen yang digunakan dalam penelitian ini secara individual (parsial) 

dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2018). Hipotesis yang akan 

diuji : 

Ho : βi = 0, artinya bahwa semua variabel independen secara parsial 

bukan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Ha : βi ≠ 0, artinya bahwa semua variabel independen secara 

parsial merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Tingkat Signifikan 

Dalam penelitian ini menggunakan standard α = 5% (0,05). Kriteria 

pengambilan keputusan 

Jika signifikansi <5% (0,05) dan arah koefisien β sesuai dengan 

arah  hipotesis, maka Ho ditolak, Ha diterima. 

Jika signifikansi >5% (0,05), maka Ho diterima, Ha ditolak. 

 

3.7.8. Uji Sobel Test  

Analisis sobel di gunakan untuk mengetahui adanya pengaruh dari 

variabel intervering yaitu customer satisfaction. yang secara teoritis 

berpengaruh antara variabel independen dan variabel dependen menjadi 

hubungan tidak langsung dan tidak dapat diamati atau diukur Tuckman 

(Iriyanti et al., 2016) Dalam penelitian ini adalah untuk menguji apakah 

variabel intervening Customer satisfaction mampu menjadi variabel 

intervening antara physical evidance,brand image dan Repurchase  
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intention, maka digunakanlah uji sobel Penelitian ini menggunakan 

calculation for the sobel pada pengujian sobel test dengan analisis jika p-

value < taraf signifikan 0,05 Maka Ho ditolak dan Ha diterima yang 

berarti ada pengaruh yang signifikan.  

Berikut rumus uji sobel :  

Keterangan : 

 
a = koefisien regresi variabel independen terhadap 

variabel dependen b = koefisien regresi mediasi terhadap 

variabel dependen 

Sea = standart error pengaruh dari variabel independen terhadap 

variabel mediasi 

SEb = standart error pengaruh variabel mediasi terhadap 

variabel ependen 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bagian IV memapakan hasil analisa “Pengaruh Antara Customer 

Engagement Dan Brand Image Terhadap Repurchase  Intention Dengan Customer 

Satisfaction Sebagai Variabel Intervening. Metode terkait penelitian berikut ialah 

dengan menyebarkan kuesioner terhadap responden yaitu pengguna e-commerce 

Shopee. 

4.1 Karakteristik Responden 

Populasi pada penelitian ini yaitu masyarakat di Kota Semarang yang 

sudah melakukan pembelian di e-commerce Shopee. Karakteristik responden 

dapat dijabarkan berdasarkan hasil dari menjawab kuesioner yang telah diberi 

kepada responden sebagai objek penelitian, serta yang membahas mengenai 

uraian deskripsi identitas responden. 

4.1.1 Jenis Kelamin Responden 

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait jenis kelamin yang dipaparkan pada tabel : 
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Tabel 4.1 

Jenis Kelamin Responden 

Berdasar Tabel 4.1.1 menunjukkan jika responden perempuan sebesar 

86,7% dan responden laki-laki sebesar 13,3%. Pengguna e-commerce Shopee di 

dominasi oleh responden jenis kelamin perempuan. Hal itus menunjukkan 

bahwaannya perempuan sering menghabiskan waktunya dengan berbelanja online 

karena selain lebih efisien, melakukan belanja online juga praktis dan mudah. 

4.1.2. Usia Responden  

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait usia yang dipaparkan pada tabel : 

Tabel 4.2 

Usia Responden 

 

 

Berdasarkan pengelompokan usia responden dapat dilihat pada tabel 4.2, 

dapat diketahui bahwa terbanyak yang merupakan pengguna e-commerce Shopee 

dalam penelitian ini berusia 17-21 tahun sebesar 22,7%, 22-26 tahun sebesar 

56,7%, >26 tahun sebesar 20,7%, Hal ini menunjukkan jika pengguna e-commerce 

Shopee  sebagian besar berusia 22 – 26 tahun lebih aktif menggunakan ponsel dan 

lebih merasa nyaman dengan berbelanja online. Kemungkinan rentang usia 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 20 13,3% 

2 Perempuan 130 86,7% 

 Total 150 100% 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 17-21 Tahun 34 22,7% 

2 

3 

22-26 Tahun 

>26 Tahun 

85 

31 

56,7 % 

20,7 % 

 Total 150 100% 
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pengguna e-commerce Shopee memiliki kesibukan atau kegiatan yang 

memungkinkan pengguna untuk melakukan belanja online untuk menghemat 

waktu.  

4.1.3. Pekerjaan Responden  

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait pekerjaan yang dipaparkan pada tabel : 

Tabel 4.3 

Pekerjaan Responden 

Berdasarka tabel 4.3 dapat ditahui sebagian besar responden pengguna e- 

commerce Shopee memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa sebesar 71,3%, 

pedagang sebesar 14%, pekerja swasta sebesar 14,7%, Hal ini menunjukkan bahwa 

pengguna e-commerce Shopee di dominasi oleh mahasiswa yang sedikit memiliki 

waktu untuk berbelanja keluar serta memiliki kebutuhan yang cukup tinggi 

sehingga dapat mempengaruhi mereka lebih sering berbelanja online untuk 

menghemat waktu dan memudahkan belanja. 

4.1.4. Belanja di Shopee 

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait pekerjaan yang dipaparkan pada tabel : 

 

 

Tabel 4.4 

Belanja di Shopee Responden 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Mahasiswa 107 71,3 % 

2 

3 

Pedagang 

Pekerja Swasta 

21 

22 

14 % 

14,7% 

 Total 150 100% 
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Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui sebagian besar responden pengguna 

e- commerce Shopee 100% pernah berbelanja di Shopee.  

4.1.5. Transaksi Responden  

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait pekerjaan yang dipaparkan pada tabel : 

Tabel 4.5 

Transaksi Responden 

Berdasarkan tabel 4.5 menjelaskan tentang transaksi yang pernah 

dilakukan oleh responden, dari tabel diatas dapat disimpulkan jika mayoritas 

responden sudah pernah melakukan transaksi lebih dari 10 kali sebesar 74,7% 

sehingga mayoritas responden berantusias untuk melakukan transaksi di e-

commerce Shopee. 

4.1.6. Wilayah Responden  

Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden dalam penelitian ini, maka 

dilakukan pembeda terkait pekerjaan yang dipaparkan pada tabel : 

 

 

 

 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Ya 150 100% 

2               Tidak             0             0% 

   Total 150 100% 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 1 s/d 5 kali 18 12,0 % 

2 

3 

5 s/d 10 kali 

Lebih dari 10 kali 

30 

112 

13,3% 

74,7% 

 Total 150 100% 
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Tabel 4.6 

Wilayah Responden 

Berdasarkan tabel 4.6 menjelaskan terkait wilayah atau tempat tinggal dari 

responden itu sendiri, sehingga jika di lihat dari tabel di atas mayoritas responden 

di dominasi oleh warga Semarang Barat dengan jumlah responden 38 atau 25,3 %. 

Pengambilan sampel ini sudah disesuaikan dengan indikator yang ada. 

4.1.6. Tanggapan Responden Terkait Customer Engagement Terhadap e-

commerce Shopee 

 Dari hasil yang di dapatkan tanggapan responden terkait Customer 

Engagement terhadap E-commerse Shopee mayoritas tanggapan responden adalah 

sudah baik. Sebagian kecil responden ada yang memberikan tanggapan 

bahwasannya Customer Engagement terhadap E-commerse Shoppe ini kurang 

baik dengan alasan yang diberikan oleh responden. Yang pertama barang tidak 

sesuai ekspektasi nilai minus lain yaitu online shop atau website toko hanya 

memajang foto atau gambar yang menarik sehingga tentu responden langsung 

membeli tanpa bisa memeriksa atau melihat langsung apakah sesuai dengan 

barang aslinya. 

Yang kedua cenderung membeli barang yang tidak diperlukan 

(Konsumtif) seringkali tanpa disadari ketika belanja online tidak hanya barang 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Semarang tengah 35 23,3 % 

2 

3 

4 

5 

Semarang Timur 

Semarang Barat 

Semarang Selatan 

Semarang Utara 

37 

38 

25 

15 

24,7% 

25,3% 

16,7% 

10% 

 Total 150 100% 
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yang dibutuhkan yang dibeli, tetapi dengan berbagai kemudahan dan promo atau 

diskon yang ditawarkan membuat responden menjadi impulsif dan membeli 

berbagai barang yang diinginkan. Mulai dari make up, tas, sepatu, baju hingga 

perabotan rumah tangga secara tidak terkontrol. 

4.2 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif tujuannya untuk menjabarkan persepsian responden 

terhadap masing-masing variabel penelitian. Kepada penelitian ini, variabel berupa 

Customer Engagementt, Brand Image, Repuchase Intention, dan Customer 

satisfaction. Guna mengetahui bobot penjawaban responden, maka masing-

masing variabel tersebut diukur seperti cara memakai skala Likert. Dengan rumus 

sebagai berikut : 

 

         Rentang Skala = 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑡inggi-𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎h 

𝑠𝑘𝑎𝑙𝑎 𝑡𝑒𝑟𝑡inggi 

 

Rentang Skala = 2,3 = 0,8 
2 

Berdasar rumus diatas, diperoleh rentang skala antar kategori sebesar 

0,8 sehingga jenjang interval yang diperoleh hasil sebagai berikut : 

Skala 1,00 – 1,80 termasuk “sangat rendah”  

Skala 1,81 – 2,60 termasuk “rendah” 

Skala 2,61 – 3,40 termasuk “cukup” 
 

Skala 3,41 - 4,20 termasuk “tinggi” 

 

Skala 4,21 – 5,00 termasuk “sangat tinggi” 

 

Berdasar hasilnya penelitian, maka di ketahui tanggapannya berasal 

masing-masing indikator tiap variabel: 
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4.2.1 Tanggapan Variabel Customer Engagement  (X1) 

 Tanggapan responden terkait masing-masing pernyataan pada variabel 

Customer Engagement  yaitu seperti : 

 

Tabel 4.7 

Tanggapan Variabel Customer Engagement   

Berdasarkan tabel 4.3 diatas menjelaskan tentang nilai yang didapat dari 

responden untuk pertanyaan pertama (X1.1) dapat disimpulkan jika rata-rata 

responden sangat berantusias tinggi terhadap ketertarikan melihat akun Shopee hal 

dapat dibuktian dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 

4,13. Kemudian pertanyaan kedua (X1.2) dapat disimpulkan jika rata-rata 

responden sangat berantusias tinggi melihat belanjaan yang murah pada akun 

Shopee hal ini dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,10. Kemudian pertanyaan ketiga (X1.3) dapat disimpulkan jika 

rata-rata responden sangat berantusias tinggi terhadap notifikasi discount dari 

aplikasi Shopee. Jika dilihat dari kuesioner Customer Engagement dapat 

disimpulkan dari pertanyaan 1,2 dan 3 responden memiliki minat yang tinggi 

terhadap ketertarikan untuk berbelanja di Shopee, hal ini dapat di buktikan dengan 

nilai rata-rata respon responden sekitar 4,03 yang menunjukan kategori tinggi.  

Indikator Keterangan Jumlah Persentase  Rata- 

rata 

Keterangan 

X1.1 Netral 

Setuju  

Sangat setuju 

45 

40 

65 

30 % 

26,7% 

43,3% 

4,13 Tinggi 

X1.2 

 

 

X1.3 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

Netral  

Setuju  

Sangat Setuju  

45 

45 

60 

55 

60 

35 

30 % 

30 % 

40% 

36,7% 

40% 

23,3% 

4,10 

 

 

3,87 

Tinggi 

 

 

Tinggi 

 Total 150      100% 4,03 Tinggi 
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4.2.2 Tanggapan Variabel Brand image (X2) 

 Tanggapan responden terkait masing-masing pernyataan pada variable 

Brand image yaitu seperti : 

Tabel 4.8 

Tanggapan Variabel Brand Image 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas menjelaskan tentang nilai yang didapat dari 

responden untuk pertanyaan pertama (X2.1) dapat disimpulkan jika rata-rata 

responden beranggapan produk yang dijual memiliki kualitas yang baik, hal dapat 

dibuktian dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 4,17 

sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian pertanyaan kedua (X2.2) 

dapat disimpulkan jika rata-rata responden beranggapan memiliki citra pemakai 

yang baik,hal ini dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai 

rata-rata sebesar 3,70 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian 

pertanyaan ketiga (X2.3) dapat disimpulkan jika rata-rata responden beranggapan 

memiliki citra pembuat yang baik hal ini dapat dibuktikan dengan data yang telah 

ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 4,00 sehingga masuk kedalam kategori 

tinggi. Kemudian pertanyaan keempat (X2.4) dapat disimpulkan jika rata-rata 

responden beranggapan memiliki citra produk yang baik hal ini dapat dibuktikan 

dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 4,30 sehingga 

Indikator Keterangan Jumlah Persentase Rata-

rata 

Keterangan 

X2.1 Tidak setuju 

Netral 

Setuju  

Sangat setuju 

5 

30 

50 

65 

3,3 % 

20% 

50 % 

43,3% 

4,17 Tinggi 

X2.2 

 

 

 

X2.3 

 

 

 

X2.4 

 

Tidak setuju 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

Tidak setuju  

Netral  

Setuju  

Sangat Setuju 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

5 

70 

40 

35 

5 

40 

55 

50 

20 

65 

65 

3,3 % 

46,7 % 

26,7% 

23,3% 

3,3% 

26,7% 

36,7% 

33,3% 

13,3% 

43,3% 

43,3% 

3,70 

 

 

 

4,00 

 

 

 

4,30 

Tinggi 

 

 

 

Tinggi 

 

 

 

Sangat Tinggi 

 Total 150 100% 4,04 Tinggi 
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masuk kedalam kategori sangat tinggi. Jika dilihat dari kuesioner Brand Image 

dapat disimpulkan dari pertanyaan 1,2,3 dan 4 responden memiliki pandangan 

positif yang tinggi terhadap Brand Image Shopee, hal ini dapat di buktikan dengan 

nilai rata-rata respon responden sekitar 4,04 yang menunjukan kategori tinggi. 

4.2.3 Tanggapan Variabel Repurchase Intention (Y1) 

 Tanggapan responden terkait masing-masing pernyataan pada variable  

Repurchase Intention yaitu seperti  

 

Tabel 4.9 

Tanggapan Variabel Repurchase  intention 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas menjelaskan tentang nilai yang didapat dari 

responden untuk pertanyaan pertama (Y1.1) dapat disimpulkan rata-rata 

responden beranggapan jika produk yang dijual di Shopee merupakan pilihan 

yang tepat untuk berbelanja online hal dapat dibuktian dengan data yang telah 

ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 4,20 sehingga masuk kedalam kategori 

tinggi. Kemudian pertanyaan kedua (Y2.2) dapat disimpulkan jika rata-rata 

responden jika produk yang dijual di Shopee sesuai dengan yang di harapkan oleh 

responden ,hal ini dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan 

nilai rata-rata sebesar 3,67 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian 

Indikator Keterangan Jumlah Persentase Rata-rata Keterangan 

Y1.1 Tidak setuju 

Netral 
Setuju  

Sangat setuju 

5 

20 
65 

60 

3,3 % 

13,3% 
43,3 % 

40% 

4,20 Tinggi 

Y1.2 

 

 

Y1.3 

 

 

 

Y1.4 

 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

Tidak setuju  

Netral  

Setuju  

Sangat Setuju 

Tidak setuju 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

65 

70 

15 

15 

30 

45 

60 

15 

30 

45 

60 

43,3 % 

46,7 % 

10 % 

10 % 

20 % 

30 % 

40 % 

10 % 

20 % 

30 % 

40 % 

3,67 

 

 

4,00 

 

 

 

4,00 

Tinggi 

 

 

Tinggi 

 

 

 

Tinggi 

 Total 150 100% 3,96 Tinggi 
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pertanyaan ketiga (Y1.3) dapat disimpulkan jika rata-rata responden beranggapan 

jika berbelanja di Shopee dapat memenuhi semua harapan yang diinginkan hal ini 

dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 

4,00 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian pertanyaan keempat 

(Y1.4) dapat disimpulkan jika rata-rata responden beranggapan jika berbelanja di 

Shopee dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan hal ini dapat 

dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 4,00 

sehingga masuk kedalam kategori sangat tinggi. Jika dilihat dari kuesioner Brand 

Image dapat disimpulkan dari pertanyaan 1,2,3 dan 4 responden memiliki 

pandangan positif yang tinggi terhadap Repuchase Intention, hal ini dapat di 

buktikan dengan nilai rata-rata respon responden sekitar 3,96 yang menunjukan 

kategori tinggi. 

4.2.3 Tanggapan Variabel Customer Satifcation  (Y2) 

 Tanggapan responden terkait masing-masing pernyataan pada variable 

Customer Satifcation yaitu seperti :  

 

 

Tabel 4.10 

Tanggapan Variabel Customer Satifcation   

 

Indikator Keterangan Jumlah Persentase Rata-

rata 

Keterangan 

Y2.1 Tidak setuju 

Netral 

Setuju  

Sangat setuju 

10 

45 

55 

40 

6,7% 

30 % 

36,7 % 

26,7% 

3,83 

 

 

 

Tinggi 

Y2.2 

 

 

Y2.3 

 

 

Y2.4 

 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

Netral  

Setuju  

Sangat Setuju 

Netral  

Setuju 

Sangat setuju  

45 

40 

65 

45 

45 

60 

55 

60 

35 

30 % 

26,7 % 

43,3 % 

30 % 

26,7 % 

43,3% 

36,7% 

40% 

23,3 % 

4,13 

 

 

4,10 

 

 

4,00 

Tinggi 

 

 

Tinggi 

 

 

Tinggi 

 Total 150 100% 4.00 Tinggi 
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Berdasarkan tabel 4.10 diatas menjelaskan tentang nilai yang didapat dari 

responden untuk pertanyaan pertama (Y2.1) dapat disimpulkan rata-rata 

responden mempunyai minat terhadap penggunaan layanan Shopee dibandingkan 

e-commerse lainnya hal dapat dibuktian dengan data yang telah ditunjukan 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,83 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. 

Kemudian pertanyaan kedua (Y2.2) dapat disimpulkan jika rata-rata responden 

selalu mengutamakan service dari e-commerse Shopee untuk jangka panjang, hal 

ini dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata 

sebesar 4,13 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian pertanyaan 

ketiga (Y2.3) dapat disimpulkan jika rata-rata responden akan menggunakan 

service dari e-commerce Shopee meskipun e-commerce lainnya lebih terkenal hal 

ini dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata 

sebesar 4,10 sehingga masuk kedalam kategori tinggi. Kemudian pertanyaan 

keempat (Y2.4) dapat disimpulkan jika rata-rata responden beranggapan akan 

setia pada e-commerce Shopee tanpa memikirkan e-commerce lainnya hal ini 

dapat dibuktikan dengan data yang telah ditunjukan dengan nilai rata-rata sebesar 

4,00 sehingga masuk kedalam kategori sangat tinggi. Jika dilihat dari kuesioner 

Brand Image dapat disimpulkan dari pertanyaan 1,2,3 dan 4 responden memiliki 

pandangan positif yang tinggi terhadap Customer Satisfaction, hal ini dapat di 

buktikan dengan nilai rata-rata respon responden sekitar 4,00 yang menunjukan 

kategori tinggi. 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Tabel 4.10 

Uji Validitas Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Instrumen 

Penelitian 

r hitung r table Keterangan 

Customer 

Engagement  

 

X1 1 0,861 0,361 Valid 

 X1 2 0,795 0,361 Valid 



41 
 

 
 

 X1 3 0,675 0,361 Valid 

Brand image  X2 1 0,545 0,361 Valid 

 X2 2 0,550 0,361 Valid 

 X2 3 0,689 0,361 Valid 

 X2.4 0,479 0,361 Valid 

ReREPURCHASE  

Intention 

Y1 1 0,454 0,361 Valid 

 Y1 2 0,559 0,361 Valid 

 Y1 3 0,913 0,361 Valid 

 Y1 4 0,913 0,361 Valid 

Customer Satifcation  Y2.1 0,618 0,361 Valid 

 Y2.2 0,819 0,361 Valid 

 Y2.3 0,746 0,361 Valid 

 Y2.4 0,597 0,361 Valid 

Berdasarkan tabel, jika indikator variabel yang dipakai didalam penelitian 

ini yaitu variabel Customer Engagement, Brand image, REPURCHASE  intention, 

Customer Satifcation dapat dinyatakan valid, karena berdasarkan hasil uji 

validitas menunjukkan apabila nilai dari r hitung > r table  

4.3.2 Uji Reabilitas  

Tabel 4.11 

Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Customer Engagement 0,677 Reliabel 

Brand image 0,700 Reliabel 

ReREPURCHASE  Intention 0,654 Reliabel 

Customer Satifcation 0,643 Reliabel 

Dari tabel hasil uji reliabilitas di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel Customer Engagement, Brand image, Repurchase  intention, Customer 

Satifcation pada penelitian ini sudah reliabel dikarenakan nilainya Cronbach 

Alpha > 0,60. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dipakai guna mengetahui apa terdapat penyimpangan 

data, karena semua data tidak dapat diterapkan regresi. Uji dilakukan mencakup 

uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 



42 
 

 
 

 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas data, memiliki tujuannya perihal melakukan uji jika di 

dalamnya data variabel yang terikatnya dengan bebas keduanya akan mempunyai 

hubungan distribusi normal atau tidak. Untuk analisis statistic yang dipakai pada 

penelitian ini yaitu dengan uji statistik. Uji statistic sederhana yang dilakukan 

berdasar pada nilai Kolmogorov Smirnov. Hasilnya ujian normalitas pada 

penelitian ini seperti:  

Tabel 4.12 

Hasil Uji Normalitas 

 Variabel 1 Variabel 2 Variabel 3 Variabel 4 

Asymp.Sig (2-

tailed) 

0,125 0,067 0,117 0,163 

Berdasarkan hasil uji normalitas tersebut di peroleh hasil variabel 

pertama sebesar 0,125, variabel kedua sebesar 0,067, variabel 3 sebesar 0,117, dan 

variabel keempat di dapatkan hasil 0,163 yang dimana seluruh hasil yang di dapatkan 

>0.05 dan  dapat disimpulakan bahwa masing-masing variabel dapat terdistribusi 

normal. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas yaitu pengujian yang punya tujuannya guna 

mengetahui jika model pada regresi ditemui keadaan hubungan antara variabel 

beba. Apabila kejadian korelasi, dapat dinamakan terdapat problem 

multikolineritas, model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara 

variabel bebas. Dalam menentukan adanya multikolinearitas di dalam penelitian ini 

dengan melihat nilai Tolerance dan Value Inflation Factor (VIF). Berikut hasil uji 

multikolinearitas : 
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Tabel 4.13 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan tabel 4.13, dapat dikatakan tidak terjadi korelasi diantar 

variabel bebas baik pada model regresi 1 dan model regresi 2, sehingga 

tidakadaan timbul multikolinearitas karena nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 

0,1. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas memiliki tujuannya uji adakah pada suatu model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian berasal residual antara kesatu pengamatan 

kepada pengamatan lainnya. Berikutini hasil uji heteroskedastisitas : 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel Collinearity 

Tolerance 

Statistic 

VIF 

Keterangan 

Model Regresi 1 

a. Customer Engagement 

 

0,976 

 

1,025 

 

Bebas Multikolineritas 

b. Brand image 0,967 1,025 Bebas Multikolineritas 

Var.Dependen: Customer 

Satisfaction 

   

Model Regresi 2 

a.Customer Engagement 

 

0,136 

 

7,360 

 

Bebas 

Multikolineritas 

b. Brand image 0,974      1,027 Bebas Multikolineritas 

c. Customer Satisfaction 0,137      7,299 Bebas Multikolineritas 

Var.Dependen:Repurchase 

Intention 

   

Persamaan Regresi Sig Keterangan 

Model Regresi 1 
a. Customer Engagement 

 
0,057 

 
Tidak terjadi heteroskedastisitas 

b. Brand image 0,060 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Var.Dependen:Customer   
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Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas dapat disimpulkan bahwa 

setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05. Yang berarti bahwa pada pengujian model 

regresi 1 dan 2 tidak terjadi heteroskedastisitas.  

4.5 Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Regresi  

Variabel Dependen : Customer Satisfaction dan Repurchase  intention 

Variabel Standardized 

Coefficients 

T Sig 

 Beta   

Model Regresi 1    

a. Customer Engagement 0,932 7,361 0,000 

b. Brand image 0,108 1,537 0,000 

Model Regresi II 

a. Customer Engagement 

 

0,877 
 

3,675 
 

0,000 

b. Brand image 

c. Customer Satisfaction 

0,730 

0,546 

1,724 

2,995 

0,000 

0,000 

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, persamaan regresi model 1 dapat dijabarkan  

sebagai berikut 

Y1 = 0, 932X1 + 0,108 X2 + e 

Dari hasil uji analisis regresi model 1 diatas dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 

a. Nilai koefisien regresi Customer Engagement sebesar 0,932 dan bernilai positif, 

artinya bahwa adanya pengaruh positif antara Customer Engagement terhadap 

Satisfaction 

Model Regresi 2 

a.Customer Engagement 

 

0,245 

 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

b. Brand image 

c.  Customer Satisfaction  

0,053 

0,337 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 
 

Var.Dependen: Repuchase Intention    
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Repurchase  Intention dan apabila tingkat Customer Engagement dari pengguna e-

commerce Shopee baik maka Repurchase  Intention nya semakin baik pula. 

b. Nilai koefisien Brand Image sebesar 0,108 dan bernilai positif, berarti dapat 

dikatakan bahwa adanya pengaruh positif Brand Image terhadap Repurchase  

Intention yang artinya apabila Brand Image pengguna e- commerce Shopee baik 

maka tingkat Repurchase Intention nya semakin baik pula. 

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, dapat dijabarkan persamaan regresi model II :  

Y2 = 0,877 X1 + 0,730 X2 + 0,546 Y1 + e 

 

Dari hasil uji analisis regresi model 2 diatas, maka diambil kesimpulan : 

a. Nilai koefisien Customer Engagement 0,877 dan bernilai positif, berarti adanya 

pengaruh positif Customer Engagement terhadap Customer Satisfaction dan jika 

Customer Engagement tingkat  semakin tinggi, maka Customer Satisfaction yang 

dihasilkan oleh pengguna e-commerce Shopee akan semakin tinggi. 

b. Nilai koefisien regresi Brand Image 0,730 dan bernilai positif, dapat adanya 

pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction dan apabila Brand Image 

yang dimiliki pengguna e-commerce Shopee tinggi, maka Customer Satisfaction 

yang dihasilkan akan semakin tinggi. 

c. Nilai koefisien regresi customer satisfaction 0,546 dan bernilai positif, dapat 

diartikan adanya pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Repurchase 

intention dan Apabila tingkat Customer Satisfaction pengguna e- commerce 

Shopee tinggi, maka tingkat Repurchase Intention  yang dihasilkan semakin 

tinggi.  

4.5.2 Uji Hipotesis  

Uji t digunakan untuk tahu adanya pengaruh mengenai masing-masing 

variabel independen secara (parsial) terkait dengan variabel dependen. Uji t seperti 

pembanding antara t hitung terhadap t tabel atau nilai signifikasi t.  
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A. Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Repurcahse 

Intention 

Pada tabel 4.15 terdapat hasil terhadap pengujian antara Customer 

Engagement dan Repurcahse Intention diperoleh nilai t hitung 3,675> 1,655 yang 

artinya jika nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . 

Menunjukkan maksud Customer Engagement punya pengaruh positif signifikan 

terhadap Repurcahse Intention. Berdasarkan hasil tersebut dapat kesimpulan 

apabila hipotesis pertama yang menyatakan Customer Engagement mempunyai 

pengaruh positif terhadap Repurcahse Intention dapat diterima. 

B. Brand Image Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Repurcahse Intention 

Hasil terhadap pengujian antara Brand Image dan Repurcahse Intention 

diperoleh nilai t hitung 1,724> 1,655 yang artinya jika nilai t hitung lebih besar 

dari pada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Brand Image punya 

pengaruh positif signifikan terhadap Repurcahse Intention. Berdasar hasil 

tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang menyatakan Brand 

Image mempunyai pengaruh positif terhadap Repurcahse Intention dapat diterima. 

C. Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer 

Satisfaction 

Hasil terhadap pengujian antara Customer Engagement dan Customer 

Satisfaction diperoleh nilai t hitung 7,361 > 1,655 yang artinya jika nilai t hitung 

lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Customer 

Engagement punya pengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Berdasar hasil tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang 

menyatakan Customer Engagement mempunyai pengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction dapat diterima. 

D. Brand Image Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer Satisfacation 

Hasil terhadap pengujian antara Brand Image dan Customer Satisfaction 

diperoleh nilai t hitung 1767 > 1,655 yang artinya jika nilai t hitung lebih besar 

daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Brand Image punya 
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pengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction. Berdasar hasil 

tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang menyatakan Brand 

Image mempunyai pengaruh positif terhadap Customer Satisfaction dapat diterima 

E. Custommer Satisfaction Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Purcahse 

Intention 

Hasil terhadap pengujian antara Customer Engagement dan Repurcahse 

Intention diperoleh nilai t hitung 2,995> 1,655 yang artinya jika nilai t hitung 

lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Customer 

Satisfaction punya pengaruh positif signifikan terhadap Repurcahse Intention. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang 

menyatakan Customer Satisfactiont mempunyai pengaruh positif terhadap 

Repurcahse Intention dapat diterima. 

4.5.3 Uji F 

Uji F dipakai guna mengetahui apa semua variabel independen secara 

(simultan) dapat memiliki pengaruh terhadap variabel dependen, hingga dapat 

pengaruh secara simultan antara variabel bebas terhadap terikat maka model regresi 

dapat dikatakan fit atau layak sebagai model penelitian. Uji F dilakukan dengan 

membandingkan signifikansi nilai F hitung > F tabel. Hasil Uji f dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut :  

Tabel 4.17 

Hasil Uji F 

 F hitung F tabel Signifikan 

Persamaan 1 

Persamaan 2 

30,766 

32,362 

2,67 

2,67 

0,000 

0,000 

Dari hasil uji F diatas dapat diperoleh hasil F hitung pada persamaan 

pertama sebesar 30,766 dan signifikansi 0,000 Yang mana F hitung > F tabel dan 

Sig 0,000 < 0,05 Hal tersebut berarti bahwa variabel Customer Engagement  dan 

Brand Image secara bersama-sama mempengaruhi Repurchase  Intention.  

Untuk persamaan kedua, diperoleh hasil Fhitung sebesar 32,362 dan 

signifikansi 0,000 Yang mana F hitung > F tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal tersebut 
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berarti bahwa variabel Customer Engagement, Brand Image dan customer 

Repurchase  Intention secara bersama-sama mampu mempengaruhi Customer 

Satisfaction. Sehingga dapat dikatakan variabel independen tersebut dapat 

digunakan untuk menjelaskan variabel Customer Satisfaction. 

4.5.4 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) bertujuan guna mengukur besaran pengaruh 

yang diberikan variabel dependen (X) secara simultan terhadap variabel dependen 

(Y). Berikut hasil uji Koefisien Determinasi pada penelitian ini 

Tabel 4.18 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Model 1 

Model 2 

0,543 

0,933 

0,295 

0,871 

0,685 

0,868 

2,074 

0,846 

Pada Tabel 4.13 Pada model 1 menunjukkan bahwa Customer 

Engagement  dan Brand Image mampu menjelaskan variabel Repurchase  

Intention sebesar 68,5% sedangkan sisanya sebesar 31,5% merupakan kontribusi 

dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. 

Pada model 2 Menunjukkan bahwa Customer Engagement  dan Brand 

Image mampu menjelaskan variabel Customer Satisfaction sebesar 86,8% 

sedangkan sisanya sebesar 13,2% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain 

yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

4.5.5 Sobel Test  

a. Pengaruh Customer Engagement Terhadap Repurchace Intention 

Melalui Customer Satisfacation 

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

Customer 

Engagement

et 

 

Repurchace 

Intention 
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A = 1,137     B = 0,575    

SA = 0,038     SB = 0,192 

 

 

                                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

Hasil uji Sobel Customer Engagement terhadap Repurchace Intention 

melalui Customer Satisfacation 

 
Berdasar hasilnya hitungan sobel test didapatkan hasil nilai t sebesar 2,979 

> 1,655 Oleh karena itu, dalam penelitian ini Customer satisfacation 

sanggup menjadikan variabel intervening atau mampu memediasikan 

pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchace intention. Kondisi 

ini menandakan jika konsumen memiliki Customer Engagement yang baik 

dan akan mendorong tumbuhnya kepuasan dengan adanya customer 

satisfaction yang tinggi, maka akan mampu meningkatkan Repurchace 

intention dari konsumen. 

b. Pengaruhnya Brand image Rerhadap Repurchace Intention Melalui 

Customer Satisfacation. 

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut : 

Customer 

Satisfaction 
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A = 0,675 

SA = 0,039 

                                                                                        B = 0,575 

                                                                                        SB = 0,192 

 

 

 

 

 

Hasil uji Sobel Brand Image terhadap Repurchace Intention melalui 

Customer Satisfacation 

 
Berdasar hasilnya hitungan sobel test didapatkan hasil nilai t sebesar 

2,950> 1,655. Oleh karena itu, dalam penelitian ini Customer satisfacation 

sanggup menjadikan variabel intervening atau mampu memediasikan 

pengaruh Brand image terhadap Repurchace intention. Kondisi ini 

menandakan jika konsumen memiliki Brand Image yang baik dan akan 

mendorong tumbuhnya kepuasan dengan adanya customer satisfaction 

yang tinggi, maka akan mampu meningkatkan Repurchace intention dari 

konsumen. 

4.6 Pembahasan  

4.6.1 Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Repurcahse 

Intention  

Hasil terhadap pengujian antara Brand Image dan Repurcahse Intention 

Brand 

image 

Repurchace 

intention 

Customer 

satisfacation 
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diperoleh nilai t hitung 1,724> 1,655 yang artinya jika nilai t hitung lebih besar 

dari pada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Brand Image punya 

pengaruh positif signifikan terhadap Repurcahse Intention. Berdasar hasil 

tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang menyatakan Brand 

Image mempunyai pengaruh positif terhadap Repurcahse Intention dapat diterima 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ho & Chung 

(2020) yang menunjukkan bahwa customer Engagement berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase  intention. Penelitian tersebut fokus kepada aplikasi mobile 

atau aplikasi seluler. Terdapat perbedaan objek antara penelitian yang dilakukan 

Ho & Chung (2020) dengan penelitian kali ini, namun hasil penelitian 

mengungkapkan hal yang sama yaitu terdapat pengaruh antara customer 

Engagement terhadap Repurchase  intention. Fakta tersebut didukung oleh 

Roushdy & Ali (2018) yang menyatakan bahwa semua dimensi customer 

Engagement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Repurchase  

intention. Hal tersebut dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

4.6.2 Brand Image Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Repurcahse Intention 

Hasil terhadap pengujian antara Brand Image dan Repurcahse Intention 

diperoleh nilai t hitung 1,724> 1,655 yang artinya jika nilai t hitung lebih besar 

dari pada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Brand Image punya 

pengaruh positif signifikan terhadap Repurcahse Intention. Berdasar hasil 

tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang menyatakan Brand 

Iamge mempunyai pengaruh positif terhadap Repurcahse Intention dapat diterima 

Hasil analisis data ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Olga 

(2022) yang dimana hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa brand image 

berpengaruh secara parsial terhadap Repurchase  intention. Brand image 

berpengaruh terhadap Repurchase  intention pada produk Zara. Konsumen banyak 

yang menilai positif akan kehadiran dari merek tersebut, dengan penilaian yang 

positif membuatpara konsumen semakin percaya serta memiliki sikap responsif 

akan produk yang dihasilkan oleh Zara. 
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Hasil penelitian ini juga sesuai dengan yang dikemukakan oleh Wicaksono 

(2020) dimana sikap terhadap brand image (citra merek) adalah pernyataan mental 

yang menilai negatif ataupun positif, baik dan tidak baik, suka dan tidak suka 

terhadap sebuah produk, yang dimana hal tersebut akan membuat konsumen untuk 

memutuskan akan melakukan keputusan pembelian ulang ataupun tidak. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Ida Bagus (2022) yang 

membuktikan bahwa brand image berpengaruh terhadap Repurchase  intention. 

Brand image mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase  

Intention pada produk Chattime di Kota Denpasar. Image yang positif dari suatu 

brand produk akan dapat menciptakan rasa aman bagi konsumen pada saat 

berhubungan dengan brand tersebut. Dengan adanya brand iamge yang baik, maka 

akan mampu membuat konsumen untuk melihat perbedaan antar produk sehingga 

konsumen akan memutuskan pembelian produk mana yang lebih unggul. 

4.6.3 Customer Engagement Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer 

Satisfaction 

Hasil terhadap pengujian antara Customer Engagement dan customer 

satisfaction diperoleh nilai t hitung 7,361 > 1,655 yang artinya jika nilai t hitung 

lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Customer 

Engagement punya pengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction. 

Berdasar hasil tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang 

menyatakan Customer Engagement mempunyai pengaruh positif terhadap 

customer satisfaction dapat diterima 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 

Prentice (2019) yang menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antar Customer 

Engagement dan customer satisfaction. Ketika seorang konsumen merasakan 

kepuasan dari sebuah produk ataupun jasa maka konsumen tersebut tidak sungkan 

untuk menggunakan kembali bahkan merekomendasikan kepada konsumen yang 

lain sehingga hubungan baik secara personal dengan sebuah produk ataupun jasa 

dapat bersifat menguntungkan satu sama lain. 

Hasil penelitian ini sejalan juga dengan Roy (2019) dimana analisis 
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menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara customer satisfaction 

terhadap customer Engagement. Dapat diartikan semakin tinggi tingkat customer 

satisfaction yang dihasilkan konsumennya yaitu dengan yang dapat memberikan 

konsumen memiliki perasaan puas dan senang, perasaaan ingin menggunakan 

kembali, harapan yang sesuai dengan kenyataan, dan juga kesediaan untuk 

merekomendasikan. Maka akan semakin tinggi pula tingkat customer Engagement 

yang dihasilkan oleh konsumennya yang dapat menimbulkan rasa percaya diri 

konsumen dalam menggunakan produk, pembelan terhadap merek produk, 

perasaan ingin tau sebuah produk, dan kesediaan memberikan masukan kepada 

pemilik produk 

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Raies (2019) yang 

menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antar Customer Engagement dan 

customer satisfaction. Costumer Enggagment menggambarkan hubungan antara 

produk maupun jasa dengan konsumennya. Ketika hubungan produk atau jasa 

terjalin dengan baik dengan konsumennya maka Costumer Satisfaction muncul 

akibat pemenuhan ekspetasi konsumen terhadap sebuah produk ataupun jasa 

begitu pula sebaliknya. 

4.6.4 Brand Image Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Customer 

Satisfacation 

Hasil terhadap pengujian antara Brand Image dan customer satisfaction 

diperoleh nilai t hitung 1767 > 1,655 yang artinya jika nilai t hitung lebih besar 

daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Brand Image punya 

pengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction. Berdasar hasil 

tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang menyatakan Brand 

Image mempunyai pengaruh positif terhadap customer satisfaction dapat diterima 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Hatane Samuel (2019) Brand Image 

terhadap Customer Satisfaction yang menunjukkan adanya pengaruh positif antara 

Brand Image terhadap Customer Satisfaction. menjelaskan bahwa citra 

mempunyai peran signifikan dalam memasarkan suatu organisasi karena 

berpotensi mempengaruhi persepsi dan ekspektasi konsumen tentang barang atau 
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jasa yang ditawarkan, dan akhirnya mempe- ngaruhi kepuasan konsumen.  

Penelitian ini juga sejalan dengan Sondoh (2019) berhasil menemukan 

bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara Brand Image, kepuasan 

pelanggan, dan loyalitas. Dalam penelitian tersebut menjelasakan bahwa ada 

pengaruh tidak langsung antara Brand Image terhadap loyalitas melalui kepuasan 

pelanggan. Citra merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti 

posisi pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit 

ditiru, loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang lebih besar dari pendapat 

tersebut dapat diketahui bahwa citra merek memiliki hubungan erat dengan 

loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Wayan (2018) hasil analisis data secara statistik membuktikan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap customer satisfaction 

Krisna oleh-oleh khas Bali. Menyimpulkan bahwa Citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan menciptakan citra merek yang 

kuat pada produk gies batik pekalongan akan memberikan kepuasan tersendiri di 

mata konsumen 

4.6.5 Custommer Satisfaction Memiliki Pengaruh Positif Terhadap 

Repurcahse Intention 

Hasil terhadap pengujian antara Customer Engagement dan repurcahse 

Intention diperoleh nilai t hitung 2,995> 1,655 yang artinya jika nilai t hitung 

lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,00 . Menunjukkan maksud Customer 

satisfaction punya pengaruh positif signifikan terhadap repurcahse Intention. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat kesimpulan apabila hipotesis pertama yang 

menyatakan Customer satisfactiont mempunyai pengaruh positif terhadap 

repurcahse Intention dapat diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jonatan 

(2020) yang menunjukkan terdapatnya pengaruh positif customer satisfaction 

terhadap Repurchase  intention. Kepuasan adalah perasaan yang timbul atas 

kinerja dan harapan, bila kinerja di bawah harapan maka konsumen tidak puas 
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demikian juga sebaliknya. Jika kinerja memenuhi harapan, maka konsumen puas, 

sedangkan pada saat kinerja melebihi harapan maka konsumen senang atau sangat 

puas dan menghasilkan minat pembelian.  

Penelitian ini sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Adji 

(2019) Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik customer satisfaction maka 

Repurchase  intention juga akan semakin meningkat. Kualitas pelayanan di bidang 

jasa, pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik 

atau sesuai dengan yang diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan 

kemungkinan untuk kembali membeli produk yang sama. Pelanggan yang puas 

cenderung akan memberikan persepsi terhadap produk perusahaan. sebuah 

perlakuan yang berhubungan dengan pelanggan akan meningkatkan kemungkinan 

untuk membeli kembali dan juga memberikan kesan yang positif (word of mouth) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 
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Berdasar hasilnya beserta pembahasan mengenai Pengaruh 

Customer Engagement Dan Brand Image Terhadap Repurchase  Intention 

Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Intervening kepada 

pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang yang aktif menggunakan 

sosial media, ditarik simpulan : 

1. Adanya pengaruh positif signifikan Customer Engagement 

terhadap customer satisfaction. Berarti bahwa semakin tinggi 

Customer Engagement yang dimiliki pengguna e-commerce 

Shopee di Kota Semarang maka akan semakin tinggi pula customer 

satisfaction yang dimiliki. 

2. Adanya pengaruh positif signifikan Brand image terhadap 

customer satisfaction. Berarti bahwa semakin tinggi nilai Brand 

image yang dimiliki pengguna e-commerce Shopee di Kota 

Semarang maka akan semakin tinggi pula tingkat customer 

satisfaction yang dimiliki. 

3. Adanya pengaruh positif signifikan Customer Engagement 

terhadap Repurchase  intention. Berarti bahwa semakin tinggi 

Customer Engagement yang dimiliki oleh pengguna e- commerce 

Shopee di Kota Semarang, maka akan semakin tinggi pula tingkat 

Repurchase  intention yang dihasilkan. 

4. Adanya pengaruh positif signifikna Brand image terhadap 

Repurchase  intention. Berarti bahwa semakin tinggi Brand image 

yang dimiliki oleh pengguna e-commerce Shopee di Kota 

Semarang, maka akan semakin tinggi pula tingkat Repurchase  

intention yang dihasilkan. 

5. Adanya pengaruh positif signifikan Customer satisfaction terhadap 

Repurchase  intention. Berarti bahwa semakin tinggi tingkat 

customer satisfaction yang dimiliki pengguna e-commerce Shopee 

di Kota Semarang maka akan semakin tinggi pula tingkat 

Repurchase  intention yang dihasilkannya. 
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6. Customer satisfaction mampu menjadi variabel intervening antara 

Customer Engagement terhadap Repurchase  intention. Kondisi ini 

menandakan apabila pengguna e-commerce Shopee di Kota 

Semarang memiliki trust yang baik dan memiliki customer 

satisfaction yang tinggi maka pengaruhnya terhadap Repurchase  

intention akan lebih besar. 

7. Customer satisfaction mampu menjadi variabel intervening antara 

Brand image terhadap Repurchase  intention. Kondisi ini berarti 

jika pengguna e-commerce Shopee di Kota Semarang telah 

memiliki Brand image yang baik dan memiliki customer 

satisfaction yang tinggi, maka pengaruh terhadap Repurchase  

intention akan lebih besar. 

5.2 Saran  

Berdasar simpulan yang sudah dijabarkan, maka diberi 

saran diharap terdapat tingkat Repurchase  intention. Terkait saran 

yang diberi yaitu seperti: 

1. Berkaitan dengan variabel Customer Engagement, diharapkan agar 

Shopee dapat meningkatkan jaminan pelayanan serta kualitas 

terhadap konsumen. Dengan memberikan instruksi kepada para 

penjual untuk selalu menjaga kualitas barang/ produk yang dijual 

agar barang yang diiklankan merupakan barang yang sebenarnya 

dan apabila dikirim ke konsumen maka barang/produk tersebut 

sesuai. Selain itu diharapkan Shopee dapat menjadi penengah 

apabila terjadi konflik antara penjual dan konsumen sesuai dengan 

peraturan yang berlaku. 

2. Berkaitan dengan variabel Brand image, diharapkan Shopee dapat 

memberikan reward kepada konsumen yang telah melakukan 

pembalanjaan di Shopee dan berbagi pengalaman ke orang lain. 

Reward dapat berupa tambahan potongan harga pada pembelian 

berikutnya, gratis ongkos kirim, dan lain sebagainya. 
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3. Berkaitan dengan variabel customer satisfaction, Shopee 

diharapkan dapat menginstruksikan kepada penjual untuk 

memberikan deskripsi produk yang dijual sesuai dengan kenyataan 

sehingga konsumen dapat memiliki gambaran yang sesuai dengan 

deskripsi yang telah diberikan oleh penjual. Dengan begitu, 

kesesuaian produk dengan harapan konsumen akan semakin tinggi. 

4. Berkaitan dengan variabel Repurchase  intention, maka diharapkan 

e-commerce Shopee dalam menjaga loyalitas pelanggan dapat 

memberikan penawaran khusus yang menarik seperti kupon 

potongan harga, kupon gratis ongkos kirim yang lebih banyak guna 

mempertahankan loyalitas dari konsumennya. Selain itu Shopee 

juga dapat meningkatkan service quality dan memperhatikan kritik, 

masukan, serta saran dari konsumen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitiannya masih mempunyai keterbatasan yang bisa 

menjadi pengembangan bagi penelitian berikutnya. Terkait 

keterbatasan mengenai penelitian ini yaitu: 

1. Jawaban yang dapat dijelaskan peneliti hanya berdasarkan dari 

jawaban kuesioner yang masuk saja ke Google Form peneliti, dan 

dengan demikian responden dapat mengisi tidak sesuai dengan 

keadaan yang sebenarnya. 

2. Dalam penelitian ini masih menggunakan lingkup populasi di Kota 

Semarang saja, serta menggunakan sampel yang kecil sehingga 

penjabaran dari responden belum maksimal. 

 

 

 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang 
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Adapun beberapa saran terkait agenda penelitian berikutnya 

yaitu sebagai berikut: 

1. Penelitian mendatang bisa menggunakan variabel-variabel lainnya 

seperti service quality, store atmosphere, product knowledge, 

customer relation, CSR, dan sebagainya yang berkaitan dengan 

meningkatkan Repurchase  Intention. 

2. Penelitian mendatang dapat menggunakan kuesioner juga ditambah 

dengan metode wawancara dalam mengumpulkan data, sehingga 

jawaban yang masuk dapat dijabarkan lebih luas. 

3. Penelitian mendatang perlu memperbesar jumlah populasi dan 

sampel dengan cara melibatkan beberapa perusahaan e-commerce 

yang sejenis. Sehingga, peneliti dapat memperoleh dan 

mendapatkan wawasan, pengalaman, dan juga hasil penelitian yang 

lebih baik. 
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