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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan bagaimana penagruh antara 

customer experience, price discount, e-trust terhadap repurchase intention dengan 

customer engagement sebagai variabel intervening yang membuktikan apakah 

memiliki pengaruh tidak langsung. Penelitian yang dilakukan ini menggunakan 

metode survei kepada pengguna Shopee yang berada di Jawa Tengah.  

 Popilasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna Shopee yang berada di 

Jawa Tengah. Data yang digunakan merupakan data primer dari penyebearan 

kuesioner kepada para pengguna Shopee di Jawa Tengah. Teknik sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling. Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 

200 responden dan kuesioner yang dapat diolah adalah sebanyak 187 responden. 

Analisis ini menggunakan Smart PLS 3.0.  

 Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa customer experience tidak 

memiliki pengaruh terhadap customer engagement, kemudian price discount 

memiliki pengaruh terhadap customer engagement, hasil yang lain yaitu e-trust 

memiliki pengaruh terhadap customer engagement, kemudian customer 

engagement memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, selanjutnya 

customer experience tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, price 

discount memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, dan yang terakhir e-

trust tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intention. Untuk hasil hubungan 

tidak langsung yaitu customer experience, customer engagement tidak memiliki 

pengaruh terhadap repurchase intention. Selanjutnya price discount, customer 

engagement memiliki pengaruh terhadap repurchase intention dan terakhir e-trust, 

customer engagement memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.  

Kata Kunci: customer experience, price discount, e-trust, customer engagement 

dan repurchase intention.  

  



 
 

vi 
 

ABSTRACT 

This study was conducted to explain how the influence of customer 

experience, price discount, e-trust on repurchase intention with customer 

engagement as an intervening variable that proves whether it has an indirect 

influence. The study used a survey method to Shopee users in Central Java. 

The population of this study was all Shopee users in Central Java. The data 

used is primary data from the distribution of questionnaires to Shopee users in 

Central Java. The sampling technique used was purposive sampling. The number 

of questionnaires distributed was 200 respondents and the questionnaires that could 

be processed were 187 respondents. This analysis uses Smart PLS 3.0. 

The results of this study state that customer experience has no influence on 

customer engagement, then price discount has an influence on customer 

engagement, other results are that e-trust has an influence on customer 

engagement, then customer engagement has an influence on repurchase intention, 

then customer experience has no influence on repurchase intention, price discount 

has an influence on repurchase intention, and finally e-trust has no influence on 

repurchase intention. For the indirect relationship results, namely customer 

experience, customer engagement has no effect on repurchase intention. Next, price 

discount, customer engagement has an effect on repurchase intention and finally e-

trust, customer engagement has an effect on repurchase intention. 

Keywords: customer experience, price discount, e-trust, customer engagement and 

repurchase intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pada era digital saat ini informasi dan teknologi berkembang sangat pesat. 

Perkembangan yang terjadi memiliki beberapa dampak yang dapat menguntungkan 

maupun merugikan masyarakat. Informasi dan ilmu pengetahuan yang dapat 

menyebar secara luas dan menyeluruh dapat membuat masyarakat menjadi paham 

dan mengerti akan pentingnya suatu teknologi. Teknologi yang diciptakan dapat 

mempengaruhi masyarakat pada kehidupan sehari-harinya sehingga apabila 

sebagai masyarakat tidak ‘melek teknologi’ maka masyarakat akan tertinggal dalam 

mengetahui sebuah informasi dan kemajuan dalam menjalani kehidupan pada masa 

sekarang. Dengan berkembangnya teknologi membuat masyarakat tertarik pada 

online market place. Beraneka ragam aplikasi market place yang ada di Indonesia 

memudahkan masyarakat dalam berbelanja. Marketplace yaitu suatu tempat media 

berbasis online yang digunakan untuk transaksi jual beli dimana pembeli 

mendapatkan supplier sesuai dengan keinginannya dan juga memperoleh harga 

pasar yang sesuai. Sedangkan bagi supplier dapat mengetahui seberapa banyak 

perusahaan yang memerlukan suatu produk atau jasa mereka (Opiida, 2014 dalam 

Kusumaningsih Sabtarini, Sutopo Joko 2014). Marketplace ini merupakan salah 

satu media online yang efektif dan dapat diterapkan oleh perusahan-perusahaan 

untuk mempromosikan berbagai produk yang ingin ditawarkan kepada konsumen.  
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Pada dasarnya konsumen juga memiliki perilaku yang ingin berbelanja 

dengan mudah tanpa mengeluarkan tenaga untuk beranjak dari rumah, apalagi pada 

awal tahun 2020 terjadi COVID-19 yang dimana masyarakat dilarang untuk keluar 

rumah karena penyebaran virus tersebut. Maka dari itu marketplace ini merupakan 

faktor yang sangat dibutuhkan oleh masyarakat untuk mempermudah dalam 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Menurut Kotler dan Armstrong e-commerce 

merupakan suatu saluran berbasis online yang dapat dijangkau oleh seseorang 

dengan menggunakan media elektronik yang dimana dapat digunakan oleh pemilik 

bisnis untuk aktivitas bisnis. Kemudian e-commerce dapat juga digunakan 

konsumen sebagai metode untuk mendapatkan informasi mengenai proses dengan 

jasa informasi sehingga dapat menentukan pilihan pembelian. Jadi e-commerce ini 

dapat digunakan oleh konsumen dimana terdapat proses jual beli yang dilakukan 

secara online atau elektronik dengan komputer sebagai perantaranya. Di Indonesia 

juga terdapat banyak marketplace. Salah satu marketplace yang menjadi objek 

dalam penelitian ini adalah Shopee.  

Shopee merupakan suatu marketplace atau e-commerce yang dijalankan 

pertama kali oleh Garena yang pada saat ini Namanya berubah menajdi SEA Group. 

Shopee resmi pertama kali dikenalkan pada masyarakat Indonesia pada Desember 

2015 yang berada dibawah naungan PT Shopee International Indonesia. Banyak 

sekali produk yang ditawarkan oleh marketplace Shopee. Marketplace Shopee ini 

diciptakan utnuk memenuhi kebutuhan secara khusus yang dimana masyarakat 

dapat berbelanja secara online dengan mudah, aman dan lebih efisien serta para 

konsumen juga dapat dnegan snagat mudah melakukan pembayaran melalui online 
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sehingga tidak perlu membayar secara tunai hal ini akan lebih fleksibel apabila 

dilakukan pada kehidupan sehari-hari. Pertama kali Shopee masuk ke Indonesia 

tentu saja kalah saing dengan marketplace yang sudah lama berdiri jauh sebelum 

dari Shopee seperti Tokopedia dan Lazada. 

 

Gambar 1. 1 Peringkat E-Commerce di Indonesia 

Data diatas merupakan sebuah data yang membuktikan bahwa e-commerce 

yang paling sering dikunjungi oleh masyarakat Indonesia adalah Shopee. Shopee 

lebih unggul dibandingkan dengan e-commerce lain seperti Lazada.co.id, 

Tokopedia, Blibli.com dan Bukalapak. Dari data top brand tersebut dapat 

membuktikan bahwa Shopee berhasil lebih unggul dan dapat diposisi pertama top 

e-commerce yang dimana artinya masyarakat Indonesia paling banyak 

menggunakan Shopee untuk belanja secara online. Reputasi Shopee yang cukup 

bagus dapat menarik masyarakat Indonesia untuk terus menggunakannya karena 

mereka sangat percaya bahwa pembelian melalui e-commerce Shopee sangat 

memuaskan.   
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 Dengan reputasi tersebut dan adanya perilaku dari masyarakat dapat 

melakukan minat beli ulang atau disebut Repurchase Intention. Konsumen yang 

telah membeli produk bisa merasa puas atau tidak puas dan dapat terlibat dalam 

perilaku pasca pembelian. Pelanggan yang merasa puas akan melakukan pembelian 

kembali, memuji produk tersebut didepan orang lain.  

Dalam menghadapi persaingan yang sangat ketat Shopee harus berorientasi 

pada kegiatan pemasaran maka dari itu membutuhkan keterlibatan konsumen 

karena dengan keterlibatan konsumen maka dapat membuat keterikatan perilaku 

konsumen antara konsumen dengan e-commerce Shopee. Dengan adanya dimensi 

emosinal ini menerapkan proses interkasi yang juga membina hubungan hingga 

jangka panjang (Nugrawidi & Rusfian,2013). Jadi konsumen akan melakukan 

pembelian karena seiring berkembangnya teknologi serta informasi yang 

mendukung. Teknologi ini mampu mengkomunikasikan antara konsumen dengan 

perusahaan sehingga perusahaan tersbeut dapat menyampaikan pesan kepada 

konsumen dan konsumen juga dapat memberikan feedback kepada perusahaan.  

  Namun karena berdasarkan pengalaman masyarakat memakai marketplace 

ini semakin lama Shopee semakin dikenal dan mendapat peringkat atas. Shopee 

juga memiliki berbagai fitur yang sangat mudah dimengerti oleh konsumen 

sehingga konsumen akan lebih memilih berbelanja secara online daripada offline. 

Tidak hanya dengan cara yang mudah, konsumen tertarik dengan Shopee karena 

memiliki fitur gratis ongkir sehingga konsumen tidak perlu khawatir akan 

membayar lebih karena Shopee memberikan gratis ongkir kepada konsumen. Selain 
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gratis ongkir Shopee juga memberikan kepercayaan kepada konsumen bahwa 

barang yang telah dibeli akan tiba dirumah tepat waktu dan barang tersebut dalam 

kondisi aman. Apabila terjadi kesalahan maka konsumen dapat langsung 

menghubungi pihak Shopee dan akan langsung bertanggung jawab atas kesalahan 

tersebut sehingga konsumen tidak perlu risau jika ingin berbelanja karena Shopee 

memberikan garansi kepada konsumen.  

 Bagi para konsumen yang berbelanja online pastinya akan melakukan 

transaksi secara online juga dan akan lebih waspada dan selalu mempertimbangkan 

apakah transaksi jual beli yang akan dilakukan tersebut aman dan tidak menipu. 

Saat melakukan belanja online, konsumen dapat mengetahui kualitas produk atau 

barang yang ingin dia lihat saja tetapi faktor yang terpenting pada saat belanja 

online adalah sebagai konsumen kita harus memiliki rasa kepercayaan.  

Kepercayaan merupakan hal yang penting dalam kegiatan jual beli atau 

kegiatan ekonomi. Hal ini dilakukan untuk berantisipasi terhadap adanya perilaku 

oportunistik yang tidak diinginkan. Misalnya seperti kemajuan teknologi yang 

sangat pesat maka para pelaku kecurangan akan melakukan penipuan pada situs 

belanja online seperti pada Shopee. Maka dari itu konsumen sangat mementingkan 

keamanan dalam bertransaksi. Tidak hanya itu tetapi barang yang datang juga 

berbeda dengan apa yang ada di foto, serta juga ada barang yang tidak datang 

padahal sudah melakukan transaksi. (Harun & Ayu Salmah,2020). Pada saat ini pun 

Shopee masih sering mendapat keluhan, seperti pada gambar dibawah ini :  



 
 

6 
 

 

 

Gambar 1. 2 Ulasan Pengguna Shopee 

Berdasarkan gambar yang ada diatas banyak ulasan konsumen pada aplikasi 

Shopee, dalam ulasan tersebut masyarakat kurang percaya dengan Shopee. Hal ini 

disebabkan karena discount yang dijanjikan Shopee tidak sesuai dengan apa yang 

ditawarkan pada konsumen. Karena discount dapat membuat konsumen melakukan 

pembelian ulang produk pada Shopee (Nurdiansah and Widyastuti 2022). Dengan 

banyaknya ulasan keluhan dari konsumen dapat mempengaruhi pembelian ulang 

dan merusak kepercayaan konsumen (Harun & Ayu Salmah, 2020) 
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Gambar 1. 3 Pengguna Shopee di Indonesia 

 Berdasarkan gambar tersebut menunjukan bahwa e-commerce Shopee 

mengalami penurunan dalam kurun waktu satu bulan, yang terjadi dibulan Maret 

menuju April 2024. Menurut SimilarWeb mencatat bahwa Shopee mengalami 

penurunan sebesar 4,01% Meskipun Shopee menjadi e-commerce nomor satu tetapi 

juga mengalami penurunan yang cukup signifikan di antara bulan tersebut. 

Dalam penelitian ( Aulia Cahyani, I Made Adhi Gunadi & Yustisia Mbulu, 

2019) menyatakan bahwa Customer Experience tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention. Sedangkan dalam penelitian (Hasniati, Indriasar, 

and Sirajuddin 2021) menyatakan bahwa Customer Experience berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention. Sedangkan penelitian menurut (Ahmad 

Fauzan Fiqri & Ade Octavia, 2022) menyatakan bahwa E-Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan penelitian tersebut bisa 
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dikatakan bahwa pengalaman dari konsumen dapat mempengaruhi minat beli ulang 

yang dilakukan oleh pengguna Shopee.  

 Berdasarkan Research Gap diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang “Pengaruh Customer Experience, Price Discount, E-Trust 

terhadap Repurchase Intention yang dimediasi oleh Customer Engagement” 

pada konsumen Shopee untuk mengetahui dari variabel-variabel tersebut.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah “Bagaimana meningkatkan Repurchase Intention melalui 

Customer Experience, Price Discount, dan E-Trust serta Customer Engagement”. 

Kemudian pertanyaan penelitian (question research) adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana Pengaruh Customer Experience terhadap Customer 

Engagement pada e-commerce Shopee?  

2. Bagaimana Pengaruh Price Discount terhadap Customer Engagement pada 

e-commerce Shopee?  

3. Bagaimana Pengaruh E-Trust terhadap Customer Engagement pada e-

commerce Shopee?  

4. Bagaimana Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention 

pada e-commerce Shopee?  

5. Bagaimana Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention 

pada e-commerce Shopee?  
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6. Bagaimana Pengaruh Price Discount terhadap Repurchase Intention pada 

e-commerce Shopee 

7. Bagaimana Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention pada e-

commerce Shopee? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk :  

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Experience 

terhadap Customer Engagement pada e-commerce Shopee 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Price Discount terhadap 

Customer Engagement pada e-commerce Shopee 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Trust terhadap Customer 

Engagement pada e-commerce Shopee 

4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Engagement 

terhadap Repurchase Intention pada e-commerce Shopee 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Customer Experience 

terhadap Repurchase Intention pada e-commerce Shopee 

6. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Price Discount terhadap 

Repurchase Intention pada e-commerce Shopee 

7. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh E-Trust terhadap Repurchase 

Intention pada e-commerce Shopee 

1.4 Manfaat Penelitian  

Manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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1. Manfaat teoritis  

 Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk 

menambah berbagai informasi dan menjadikan sebagai panduan bagi 

perkembangan e-commerce yang berhubungan dengan customer 

experience, price discount, e-trust, customer engagement terhadap 

repurchase intention pada e-commerce Shopee.  

2. Manfaat Praktis  

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan peritmbangan 

untuk memperbaiki dan mengoptimalkan repurchase intention dengan 

mengaplikasikan customer experience, price discount, e-trust, customer 

engagement pada masyarakat pengguna e-commerce.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 Kajian Pustaka disini menjelaskan beberapa variabel dalam penelitian yang 

merupakan customer experience, price discount, e-trust, customer engagement dan 

repurchase intention. Dari variabel-variabel tersebut dapat menguraikan tentang 

definisi, indikator, penelitian terhadahulu serta hipotesis. Kemudian keterkaitan 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini membentuk model empiric penelitian 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Repurchase Intention 

Repurchase Intention merupakan keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang dalam waktu dekat yang ditentukan oleh keinginan mereka dan 

loyalitas terhadap produk tertentu (Hamdan & Raharja, 2020). Selain pembelian 

berulang juga terdapat niat yang tercermin dari sikap positif konsumen yang 

berkomitmen menjaga nama baik dan reputasi perusahaan (Zheng, Lee, dan Cheung 

2017). Bagi perusahaan e-commerce yang terpenting adalah menjaga loyalitas 

pelanggan terus membeli kembali secara online (Chauke dan Dhurup, 2017). 

 Repurchase intention yaitu kemauan atau keinginan  kembali untuk 

melakukan pembelian ulang yang sudah pernah dilakukan oleh konsumen (Yanti 

and Ferayani 2022).  Menurut (Lee, Wu & Lin, 2014) repurchase intention dapat 

mengacu pada sejauh mana konsumen mau untuk melakukan pembelian ulang 

produk atau jasa dan hal ini merupakan hal yang sederhana dan objektif untuk 

mengamati perilaku pembelian konsumen. Dengan adanya niat pembelian kembali 
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dapat melibatkan penilaian individu tentang perusahaan yang sama yang memenuhi 

kebutuhan dan penilaiaan saat ini (Ariffin et al. 2016).  

Sedangkan menurut (Lestari and Novitaningtyas 2021) yang dimaksud dari 

repurchase intention yaitu minat dari pembeli yang didasarkan pada pengalaman 

pada saat melakukan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Selain itu menurut 

(Peburiyanti & Sabran, 2020) mendefinisikan repurchase intention sebagai minat 

seseorang yang akan direferensikan kepada orang lain. Repurchase intention juga 

merupakan suatu kemauan untuk melakukan pembelian kembali yang berdasarkan 

pengalaman yang pernah dilakukan oleh komsumen (Tjiptono, 2019). (Kotler & 

Keller, 2019) berpendapat bahwa repurchase intention dapat tercipta pada saat 

seseorang merasa terpenuhi pada produk yang ia beli dan akan melakukan 

pembelian kembali dimasa yang akan dapat serta akan merekomendasikan kepada 

orang lain. Repurchase intention diartikan sebagai keadaan yang dimana seorang 

konsumen menginginkan pembelian ulang kembali pada suatu produk dari satu 

tempat hingga dua kali atau lebih (Sari et al., 2020).  

Perilaku yang dapat membuat konsumen melakukan minat beli adalah 

ketika suatu produk tersebut dapat memenuhi keinginan konsumen, yang diartikan 

sebagai konsumen akan membeli kembali dalam jumlah yang besar (Schiffman & 

Kanuk). (Pee et al, 2018) menyatakan bahwa repurchase intention yaitu keadaan 

ketika seseorang merasa puas dengan suatu produk, sementara konsumen yang 

tidak merasa puas tidak akan melakukan pembelian ulang. Dapat dinyatakan yaitu 
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bahwa tingkat minat beli ulang konsumen akan meningkat jika konsumen dapat 

merasakan kepuasan setelah membeli suatu produk tersebut.  

Menurut (Anggraeni, Farida, and Listyorini Sari 2015) dalam penelitiannya 

menjelaskan bahwa untuk menentukan repurchase intention diukur menggunakan 

indikator sebagai berikut :  

1. Membeli kembali produk di masa yang akan datang  

2. Enggan untuk berpindah ke merk lain 

3. Pengurangan pencarian informasi sebelum membeli kembali   

Menurut (Ferdinand, 2002:25-26 dalam saidani dan Arifin, 2012:6) 

Repurchase Intention dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai 

berikut :  

1. Minat Transaksional  

2. Minat Referensial 

3. Minat Preferensial 

4. Minat Eksploratif  

( Eftekhari, Shaabani, dan Lotfizadeh, 2015) menjelaskan bahwa 

repurchase intention memiliki indikator sebagai berikut :  

1. Kesediaan konsumen untuk secara berkelanjutan membeli produk atau 

jasa yang sama 

2. Keinginan konsumen untuk membeli dari penjual atau penyedia jasa 

yang sama 
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3. Kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk atau jasa yang 

dibeli kepada orang lain.  

2.1.2. Customer Experience 

Customer Experience menurut (Dara, Fitriadi, and Barlian 2023) 

merupakan sebuah hasil rangkaian persepsi seseorang yang emosional atau bahkan 

rasional pada saat pelanggan melakukan interkasi langsung dan tidak langsung 

dalan suatu bisnis. Customer Experience ( Meyer and Schwager 2007) juga 

merupakan tanggapan konsumen yang dilakukan secara internal dan subjektif 

dengan berinteraksi antara konsumen dan perusahaan secara langsung dan tidak 

langsung. Proses jasa yang secara keseluruhan dapat meningkat maupun berkurang 

dengan berbagai jenis interaksi pada proses tersebut (Stocchi, Hart, and Haji 2016) 

Customer experience (Thomas 2017, dalam Keni and Sandra 2021) merupakan 

perasaan yang dapat diperoleh dari interaksi konsumen yang dilakukan dengan 

berbagai cara yaitu interaksi dengan perusahaan, sebagai contoh membeli dan 

menggunakan produk perusahaan, serta mendapatkan informasi tentang 

perusahaan. Menurut (Meyer dan Schwager, 2007) customer experience atau 

pengalaman konsumen adalah suatu respon secara internal dan subjektif yang 

dimiliki oleh seorang konsumen yang bersifat terhadap kontak langsung maupun 

tidak langsung dalam suatu perusahaan.  

(Busch, Berg, and Zwaal 2021) mendefinisikan customer experience yaitu 

interaksi konsumen yang ada pada pelanggan dan perusahaan yang interaksi 

tersebut merupakan interkais pada saat sebelum maupun sesudah dan  pada 
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saat melakukan konsumsi tersebut. (Hollyoake 2009) menyebutkan bahwa 

customer experience merupakan cara bagaimana perusahaan dapat memahami 

ekspetasi yang ada pada benak konsumen tentang experience pada setiap 

touchpoints serta semua tingkatan pada saat hubungan bisnis terbangun.  

Customer experience menurut (Ginting 2023) yaitu suatu kegiatan yang 

timbul akibat interaksi dan hubungan dengan menggunakan produk serta terdapat 

ikatan pada pelanggan dan perusahaan atau pelanggan dan produk.  

Customer experience menurut pendapat (Septian & Handaruwati, 2021) 

yaitu sebuah pengakuan atau persepi untuk memotivasi pelanggan. Pengakuan ini 

dapat meningkatkan nilai terhadap produk & jasa yang ada pada bisnis sehingga 

customer experience disebut sebagai hasil interaksi antara konsumen dengan 

perusahaan secara fisik maupun emosional. Sedangkan menurut (Pranatika, 2019) 

Customer experience yaitu bahwa suatu pengalaman yang dialami oleh pelanggan 

merupakan interaksi yang pernah dilakukan karena diciptakan oleh penyedia 

produk. Sedangkan menurut (Marliana et al. 2023) customer experience bukan 

sekedar pengalaman saat berinteraksi dengan perusahaan namun customer 

experience juga disebut pengalaman yang mencakup ke seluruh aspek yang dapat 

ditawarkan oleh perusahaan seperti cara periklanan, pengemasan yang menarik, 

penggunaan serta keandalan.  

Customer experience menjadi salah satu hal yang unggul dan memiliki 

tujuan utama dalam lingkungan bisnis( Barn H Scmitt 2000, dalam Wiyata et al. 

2020) memiliki lima dimensi customer experience yaitu sebagai berikut :  
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a. Sense (Sensory Experience), yang dapat didefinisikan sebagai pendekatan 

yang menciptakan pengalaman terkait dalam perasaan yang berhubungan 

dengan lima indera manusia.  

b. Feel (Emotional Experience), merupakan perasaan yang mucul yang 

memiliki emosi dari hati baik perasaan positif yang terjadi ketika 

mengkonsumi sutau produk.  

c. Think (Cognitive Experience), merupakan pemikiran yang dapat mucul 

pada benak konsumen dan diajak untuk melibatkan pemikiran yang kreatif 

dari produk tersebut.  

d. Act (Physical Experience), pengalaman yang dapat diciptakan dari 

konsumen berhubungan fisik baik tentang perilaku konsumen maupun gaya 

hidup serta berbagai pengalaman yang pernah dilalui karena akibat dari 

interaksi dengan orang lain.  

e. Relate (Social Experience), kemampuan untuk mengupayakan terhubung 

dengan orang lain, dengan menghubungkan diri dengan merek atau 

perusahaan bahkan dengan  budaya lain juga.  

Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keberhasilan customer 

experience (Lemke, Wilson, and Clark 2006) yaitu :  

1. Accessibility, merupakan cara kemudahan konsumen dalam berinteraksi dan 

mengakses produk yang ada pada perusahaan  

2. Competence, merupakan perusahaan memiliki kemampuan dalam produk 

tersebut 
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3. Customer recognition, merupakan perasaan yang dimiliki oleh konsumen 

sebab kehadirannya dikenali oleh perusahaan  

4. Helpfulness, merupakan keadaan customer yang mendapat kemudahan 

dalam meminta bantuan 

5. Personalization, merupakan seorang customer yang merasa nyaman atas 

fasilitasnya sebagai perasaan seorang individu  

6. Problem sloving, merupakan suatu perasaan customer yang apabila terdapat 

permasalahan dapat diselesaikan oleh perusahaan  

7. Promise fulfillment, merupakan perusahaan yang menepati janjinya kepada 

konsumen 

8. Value for time, merupakan perasaan bahwa konsumen yang dihargai oleh 

perusahaan terhadap waktu yang dimilikinya  

Pada jurnal yang berjudul “using netnography research method to reveal 

the underlying dimensions of the customer or tourist experience”, (Rageh et al., 

2013:136) berpendapat bahwa ada delapan dimensi dari customer experience yaitu 

:  

1. Comfort (Kenyamanan) 

2. Educational (Edukasi) 

3. Hedonic (Hedonis) 

4. Novelty (Hal baru) 

5. Safety (Keamanan) 

6. Beauty (Keindahan)  
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2.1.3. Price Discount  

Price discount menurut (Jamjuri, Ramdansyah, and Nupus 2022) 

menyatakan bahwa promosi penjualan dilakukan dengan cara melakukan potongan 

harga pada produk-produk tertentu saja. Price discount ini biasanya ditujukan untuk 

promosi pada saat barang baru maupun barang cuci gudang. (Nurdiansah and 

Widyastuti 2022) discount sebagai pengurangan harga yang diberikan kepada 

konsumen yang telah melakukan pembayaran segera. Selain itu menurut (Sonata, 

2019) price discount merupakan strategi dimana penentuan harga ditentukan 

dengan melibatkan rencana jangka panjang yang gunanya untuk menurunkan harga 

secara sistematis setelah mengenalkan produk dengan harga tinggi.  

Discount merupakan strategi dalam promosi penjualan yang ada di 

perusahaan dengan menawarkan produk dengan harga yang rendah dari harga harga 

aslinya ( Gumilang dan Nurcahya, 2016) Strategi pemasaran ini banyak digunakan 

oleh perusahaan dengan cara online maupun offline. Cara ini dilakukan untuk 

menarik konsumen agar berberlanja lebih banyak. ( Kotler dan Keller, 2006 dalam 

Wilujeng 2017) berpendapat bahwa tidak semua produk diberikan discount oleh 

perusahaan, perusahaan memberikan discount tergantung pada tipe pembelian yang 

sudah disesuaikan untuk discount. Contohnya pada produk pakaian lebaran 

kemudian diberikan discount pada pakaian lebaran karena telah melewati masa 

lebaran dan diberikan discount apabila pembeli membeli dalam jumlah yang 

banyak.  
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Menurut (Baskara 2018, dalam Afifah Yuliarahma and Andri Nurtantiono 

2022)terdapat beberapa indikator yang digunakan pada discount, yaitu :  

1. Besarnya potongan harga 

2. Masa potongan harga 

3. Jenis produk yang mendapatkan discount 

  (Marina, 2009 dalam Dyah Luthfia Kirana, 2012) mengatakan discount 

yang diberikan bertujuan untuk dapat menguntungkan perusahaan dan konsumen 

maka dari itu ada beberpaka faktor dari discount, yaitu :  

1. Barang discount akan diganti dengan model baru 

2. Ada yang tidak benar dalam produk ini sehingga mengalami kesulitan 

penjualan 

3. Perusahaan mengalami masalah keuangan  

4. Apabila produk tidak segera terjual maka harga akan jauh lebih turun  

5. Mutu pada produk diturunkan oleh perusahaan. 

Menurut (Rewlog dalam Marina 2009) indikator dari discount antara lain :  

1. Cara untuk mengikat konsumen 

2. Discount memberikan keuntungan bagi konsumen 

3. Dapat memberikan nilai yang ekonomis 

4. Dapat merubah pola pemberian 

5. Dapat membujuk konsumen untuk membeli dalam kualitas tertentu 
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2.1.4. E-Trust 

Dalam situs marketplace tentu saja terdapat kontak secara langsung maupun 

tidak langsung antara calon konsumen dengan perusahaan. Konsumen  yang akan 

membeli suatu produk akan mempertimbangkan mengenai pembelian produk yang 

dilihat melalui gambar dan informasi yang tertera pada e-commerce atau website.  

Pembelian dilakukan berdasarkan kepercayaan calon konsumen terhadap 

perusahaan, maka dari itu tingkat kepercayaan ini sangat penting dalam sebuah 

sistem online (e-trust) (Kim et al). (Kotler dan Keller dalam Kartono and Halilah 

2019) E-Trust yaitu kepercayaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

membangun kepercayaan pada mitra bisnis. Dengan membangun kepercayaan ini 

dapat membangun sebuah keyakinan antara pihak satu dengan pihak yang lainnya 

sehingga konsumen dapat menjadikan kepercayaan tersebut menjadi harapan 

bahwa perusahaan dapat diandalkan.  

Menurut (Davin Gefen, Elena Karahanna, dan Detmar W Straub, 2020) 

kepercayaan merupakan hal yang sangat krusial daripada saat berbelanja offlline 

atau face to face, karena pada saat belanja secara online konsumen hanya memiliki 

sedikit ruang untuk menilai sebuah produk. Maka calon konsumen biasanya akan 

mencari atau melihat terlebih dahulu tentang testimonial dari produk tersebut dan 

pada e-commerce tersebut (Japarianto and Adelia 2020) Kepercayaan yang ada 

pada konsumen akan berkaitan dengan apa yang akan didapat oleh konsumen. 

 ( Kusumawati et al., 2020) berpendapat bahwa kepercayaan dapat mengacu 

pada kemauan para konsumen untuk melakukan transaksi  online yang ingin 
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berbelanja. Sehingga kepercayaan merupakan harapan konsumen dengan 

memyedikan barang atau jasa yang dapat diandalkan oleh  konsumen serta 

memenuhi janji pada perusahaan (Kasih et al., 2019  dalamLiani and Yusuf 2021) 

Menurut (McKnight et al, 2002 : 306) berpendapat bahwa faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut :  

1. Perceived web vendor reputation 

Reputasi tersebut dapat menunjukkan apakah perusahaan dapat dinilai baik 

atau tidak. Karena dengan reputasi, konsumen dapat membangun 

kepercayaan berdasarkan informasi positif dari konsumen lain terhadap 

perusahaan tersebut.  

2. Perceived web quality  

Tampilan yang tertera pada website dapat mempengaruh kesan yang 

dirasakan oleh konsumen. Dengan tampilan yang menarik akan 

memberikan rasa yang mampu memikat konsumen dan membuat konsumen 

ingin melihat website tersebut kemudian melakukan pembelian.   

Menurut (Moriuchi & Takahashi, 2016) terdapat beberapa indikator e-trust 

yaitu :  

1. Konsumen dapat percaya pada aplikasi online 

2. Konsumen merasa aman pada saat melakukan transaksi online 

3. Konsumen tidak terganggu dalam menggunakan uang digital pada aplikasi 

online 
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2.1.5 Customer Engagement 

Customer engagement (Novianti and Mulyana 2018) merupakan sebuah 

usaha yang selalu melibatkan konsumen dalam berinterikasi secara emosional 

antara konsumen dengan perusahaan. Didalam bisnis customer engagement 

menjadi sebuah wadah yang menangani semua complain maupun respon baik yang 

telah diutarakan oleh konsumen kepada perusahaan. Customer engagement 

menurut pendapat (de Oliveira Santini et al. 2020) mendefinisikan sebagai 

mekanisme penambahan nilai pelanggan terhadap perusahaan, kontribusi tersebut 

bisa dilakukan secara langsung maupun tidak  langsung. Dengan hal tersebut dalam 

pandangan kontribusi perusahaan, customer engagement adalah hal yang penting 

untuk meningkatkan kinerja perusahaan.  

Customer engagement yaitu tahapan dimana loyalitas dan hubungan yang 

emosional antara konsumen dan perusahaan dapat terjalin. Customer engagement 

juga telah dianggap sebagai manifestasi perilaku konsumen dengan perusahaan 

melalui media sosial yang berasa diluar aktivitas pembelian (Verhoef et al., 2010; 

MSI,2010; Kumar, 2013:4) Menurut ( Hans Willems, 2011) Customer Engagement 

merupakan suatu proses yang melibatkan pelanggan dapat berinterkasi didalam 

sebuah pengalaman yang mendukung pelanggan secara optimal sehingga 

mempengaruhi keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian.   

Menurut pendapat (Dessart, Veloutsou, and MorganThomas 2016) customer 

engagement dapat mengungkapkan psikologi konsumen dan perilaku yang dimiliki 
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konsumen apakah memeliki kecenderungan interaksi dengan perusahaan dan 

konsumen lainnya melalui media sosial.   

Menurut ( So, King, & Sparks, 2014 dalam Ade, Okfrima, and Nastasia 

2022)  Indikator Customer Engagement yaitu sebagai berikut :  

1. Enthusiasm  

2. Attention  

3. Absorption  

4. Interaction  

5. Identification  

 

 

2.2   Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Engagement 

            (Bowden, 2009) menyatakan bahwa Customer Experience berkaitan erat 

dengan Customer Engagement. Customer Experience atau pengalaman dari 

pelanggan ini dapat menghasilkan hubungan yang lebih baik dan lebih kuat, 

sehingga menghasilkan keuntungan untuk pemasaran (Hayes & Macleod, 2007). 

Dapat ditekankan juga bahwa Customer Experience dan Customer Engagement 

merupakan faktor penentu penting dalam pertukaran barang dan/jasa antara bisnis 

dan pelanggan (Vivek et al., 2012). Untuk memaksimalkan keterlibatan, 

penggunaan Customer Experience yang berkesan, berguna, dan interaktif dapat 

diterapkan (Hayes & Macleod, 2007). Hasil penelitian (Vivek, 2009) menyatakan 
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bahwa pengalaman positif (customer experience) dari pelanggan dapat 

meningkatkan keterlibatan pelanggan (customer engagement).  

H1  Customer Experience berpengaruh terhadap Customer Engagement  

 2.2.2  Pengaruh Price Discount terhadap Customer Engagement 

Menurut peneliti (Deore and Borade 2020) menyatakan bahwa Price 

Discount berpengaruh positif dengan Customer Engagement karena dijelaskan 

bahwa discount yang tinggi dapat berdampak positif dan produk yang memiliki 

discount bernilai sepadan dengan uang yang mereka keluarkan dan mereka percaya 

bahwa tabungan akan meningkat seiring dengan meningkatnya price discount.  

H2   Price Discount berpengaruh terhadap Customer Engagement  

2.2.3  Pengaruh E-Trust terhadap Customer Engagement 

Menurut peneliti (Sukamdewi & Prihatsanti, 2018) menyatakan bahwa E-

trust berpengaruh positif dengan customer engagement karena dijelaskan bahwa 

semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi customer engagement. Selain itu 

menurut peneliti (Agyei et al., 2020) menyatakan bahwa e-trust secara signifikan 

mempengaruhi customer engagement dengan kepercayaan pada penyedia layanan 

dan kepercayaan pada regulator yang mendorong tingkat customer engagement 

yang lebih tinggi.  

H3  E-Trust berpengaruh terhadap Customer Engagement  
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2.2.4  Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention  

Menurut peneliti (Dwi Kartika Ningrum Manajemen et al. 2022)  

menyatakan bahwa Customer Engagement berpengaruh positif dengan Repurchase 

Intention. Karena semakin tinggi customer engagement makan semakin tinggi pula 

minat beli ulang (repurchase intention) yang dilakukan oleh pengguna e-commerce.  

H4 Customer Engagement berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

2.2.5  Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention.  

Apabila pengalaman yang diterima konsumen memberikan kepuasan, maka 

akan meningkatkan minat beli dan membuat konsumen melakukan pembelian 

ulang. Konsumen yang memiliki kesan menyenangkan terhadap suatu produk akan 

membuat konsuemn tersebut mempunyai pengalaman positif yang tidak akan 

terlupakan dan konsumen akan melakukan pembelian berulang, sedangkan 

kurangnya kepuasan akan mengakibatkan konsumen enggan melakukan pembelian 

ulang. (Safitri 2017) menyatakan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang. Selain itu menurut (Annisa 2019) 

mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap minat 

beli ulang. Dan menurut (Hasman dkk, 2019) menyatakan bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

H5 Customer Experience berpengaruh terhadap Repurchase Intention  
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2.2.6  Pengaruh Price Discount terhadap Repurchase Intention  

Discount sering diberikan untuk konsumen agar tertarik sehingga bisa 

membeli produk yang dijual, termasuk agar konsumen melakukan pembelian 

kembali di masa yang akan datang (Prawita et., 2020 dalam Nurdiansah and 

Widyastuti 2022). Dalam penelitian (Ghezelbash & Khodadadi, 2017) menyatakan 

yaitu staregi diskon yang dilakukan akan menarik konsumen dan meningkatkan 

penjualan. Harga yang sesuai dengan persepesi konsumn akan berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Konsumen akan merasa tertarik 

untuk menerima diskon yang pantas untuk sebuah barang yang akan dibeli 

(Hasibuan & Pratiwi 2021).  

H6 Price Discount berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

2.2.7  Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention  

Kepercayaan sangat penting karena menentukan niat konsumen untuk 

membeli atau membeli kembali suatu produk atau jasa yang dijual di situs online. 

Menurut peneliti (Trivedi & Yadav, 2020) menyatakan bahwa kepercayaan 

memberikan kemungkinan minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Kepercayaan dalam hal ini dapat diartikan sebagai Kumpulan kenangan 

pengalaman konsumsi yang menjadi pengetahuan konsumen terhadap perusahaan. 

Unsur kepercayaan dalam suatu perusahaan dapat dimaksimalkan sehingga 

kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang akan semakin besar. Menurut 

(Lestari & Ellyawati, 2019) menyatakan bahwa ketika konsumen mempercayai 

suatu perusahaan, mereka akan lebih memilih untuk melakukan pembelian berulang 
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dan berbagi informasi pribadi yang berharga dengan perusahaan tersebut. 

Kepercayaan pelanggan berperan penting dalam menjaga hubungan jangka panjang 

dengan penjual. Selain itu menurut (Ruswanti dkk, 2020) menyatakan bahwa 

kepercayaan dianggap sebagai faktor kunci yang secara langsung mempunyai 

pengaruh besar terhadap minat beli ulang. Dan menurut (Juniwati & Sumiyati, 2020 

dalam Made et al. 2021) mendapatkan hasil yang sama yaitu kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang  

H7 E-trust  berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

2.3  Keranga Berpikir  

Dari beberapa teori yang telah dijelaskan maka peneliti akan melakukan 

analisis yang lebih lanjut antara masing-masing variabel. Yang terdiri dari variabel 

independent dalam penelitian ini yaitu Customer Experience, Discount, dan E-trust, 

kemudian variabel dependen yaitu Repurchase Intention dengan Customer 

Engagement sebagai variabel intervening. Berdasarkan keterangan tersebut maka 

dapat dibuat kerangka berpikir sebagai berikut :  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1  Jenis Penelitian  

Jenis pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis 

pendekatan analisis deskripsi kuantitatif dengan penelitian explanatory research 

yaitu metode penelitian yang menjelaskan tentang variabel-variabel yang diteliti 

dan pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainnya (Sugiyono,2017). 

Hubungan variabel dalam penelitian ini adalah pengaruh customer experience, 

Customer

Experience ( 1)

Price Discount

( 2)

E-Trust ( 3)

Customer

Engagement (Y1)
Repurchase

Intention (Y2)

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 
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price discount, dan e-trust terhadap repurchase intention dengan customer 

engagement sebagai intervening.  

3.2  Populasi dan Sampel  

3.2.1  Populasi  

Menurut (Sugiyono, 2013) populasi yaitu generalisasi yang terdiri dari 

objek yang memiliki karakteristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian dapat diatrik kesimpulan. Dalam penelitian 

yang akan penulis lakukan memiliki populasi yaitu pengguna aplikasi Shopee yang 

berada di Jawa Tengah 

3.2.2  Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2016 dalam Krisnaldy and Deliana 2018) sampel yaitu 

bagian dari jumlah yang dimiliki oleh populasi. Apabila populasi besar, dan peneliti 

tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada popolasi, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Teknik pengambilan 

sampel yang akan digunakan adalah non-propability sampling, artinya tidak setiap 

populasi memiliki peluang yang sama untuk dijadikan sampel. Teknik non-

propability sampel yang dipakai adalah purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 

2018) purposive samping adalah teknik pengambilan sampel dengan menggunakan 

beberapa pertimbang tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk dapat 

menentukan jumlah sampe yang akan diteliti. Kriteria sampel dalam penelitian ini 

sebagai berikut :  
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1. Perempuan atau Laki-laki 

2. Berusia 17-45 tahun  

3. Pengguna aplikasi Shopee 

4. Berminat berbelanja di aplikasi Shopee 

Berdasarkan kriteria tersebut, maka peneliti menargetkan 200 responden 

yang dimana jumlah responden ini dihitung dengan menggunakan rumus 

Cochran (Sekaran & Bougie, 2017) sebagai berikut :  

 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

z = Tingkat kepercayaan yang diperoleh dari tabel distribusi normal Z 

dengan simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5  

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Margin of Error atau taraf kesetaraan yang maksimum yang dapat 

ditolerir (nilai e = 7%) 

n = 
(1,962)(0,5)(0,5)

(0,72)
 

       = 196 → 200 

n = 
𝑧2pq

𝑒2
 

 



 
 

31 
 

3.3  Sumber dan Jenis Data 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menggali informasi yang relevan serta 

valid. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 

sekunder  

3.3.1  Data Primer  

Menurut (Wardani and Darmawan 2020)data primer merupakan data yang 

didapat secara langsung memberikan data kepada pengumpul data. Dalam 

penelitian ini yang menjadi data primer adalah kuesioner yang disebarkan kepada 

responden, sesuai dengan responden yang dianggap mewakili seluruh populasi data 

penelitian ini, yaitu pengguna aplikasi Shopee.  

3.3.2  Data Sekunder 

Menurut (Hasan, 2002) data sekunder merupakan data yang diperoleh 

berdasarkan sumber-sumber yang telah ada. Data sekunder digunakan untuk 

mendukung informasi primer, dimana data sekunder dapat diperoleh dari literatur, 

peneliti terhadulu, buku, dan lain sebagainya.   

3.4  Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode kuesioner. Metode kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan 

memberikan beberapa pertanyaan kepada responden (Sugiyono, 2008). Dengan 

kuesioner tersebut akan dapat menjawab setiap permasalahan yang ada dalam 

penelitian tersebut dan memiliki makna dalam menguji hipotesis.  
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Skala yang akan digunakan dalam penyusunan penelitian ini adalah skala 

likert yaitu skala yang menjelaskan tingkat preferensi jawabam dengan pilihan 

sebagai berikut (Ghozali, 2011) : 

1. Sangat Tidak Setuju 

2. Tidak Setuju 

3. Netral 

4. Setuju 

5. Sangat Setuju 

3.5  Variabel dan Indikator Penelitian  

 

Tabel 3.1 Indikator Penelitian 

No 
Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Skala 

Pengukuran 

1 
Repurchase 

Intention 

Repurchase 

Intention 

merupakan 

keinginan 

konsumen untuk 

melakukan 

pembelian ulang 

dalam waktu 

dekat yang 

ditentukan oleh 

keinginan mereka 

dan loyalitas 

terhadap produk 

tertentu (Hamdan 

& Raharja, 2020). 

1. Kemungkinan 

membeli kembali 

2. Antisipasi 

pembelian 

menggunakan 

Shopee 

3. Rutin membeli 

produk melalui 

Shopee 

4. Berencana membeli 

kembali melalui 

Shopee 

 

Skala Likert : 

1 = STS 

2 = TS 

3 = N 

4 = S 

5 = SS 

2.  Customer 

Experience 

Customer 

Experience dapat 

didefinisikan dari 

1. Sense (Sensory 

Experience)  

Skala Likert : 

1 = STS 

2 = TS 
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suatu interaksi 

anatar konsumen 

dan produk, 

perusahaan atau 

bagian dari 

perusahaan 

tersebut yang 

dapat 

menimbulkan 

reaksi tertentu.  

2. Feel (Emotional 

Experience) 

3. Think (Cognitive 

Experience) 

4. Act (Physical 

Experience) 

5. Relate (Sosial 

Experience)  

 

 

 

(Gentile, Spiller, 

dan Noci 

2007:397) 

3 = N 

4 = S 

5 = SS 

3.  Price 

Discount  

Discount 

merupakan 

pengurangan 

harga yang 

diberikan kepada 

konsumen yang 

telah melakukan 

pembayaran 

segera.  

1. Pengurangan harga 

2. Besarnya potongan 

harga 

3. Masa potongan 

harga 

4. Diskon kuantitas 

 

(Kotler,2016:404) 

Skala Likert : 

1 = STS 

2 = TS 

3 = N 

4 = S 

5 = SS 

4.  E-Trust 
E-Trust yaitu 

kepercayaan 

konsumen 

terhadap Shopee.  

1. Konsumen dapat 

percaya pada 

aplikasi online 

2. Konsumen merasa 

aman pada saat 

melakukan transaksi 

online 

3. Konsumen tidak 

terganggu dalam 

menggunakan uang 

digital pada aplikasi 

online 

4. Percaya terhadap 

janji/klaim suatu 

produk 

Skala Likert : 

1 = STS 

2 = TS 

3 = N 

4 = S 

5 = SS 
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5. Yakin dengan 

rekomendasi 

pengecer  

(Tariq Jalees et all, 

2021) 

 5.  Customer 

Engagement  

Customer 

Engagement 

merupakan suatu 

proses yang 

melibatkan 

pelanggan dapat 

berinterkasi 

didalam sebuah 

pengalaman yang 

mendukung 

pelanggan secara 

optimal sehingga 

mempengaruhi 

keputusan 

pelanggan dalam 

melakukan 

pembelian. (Hans 

Willems, 2011)   

1. Enthusiasm  

2. Attention  

3. Absorption  

4. Interaction 

5. Identification 

 

Skala Likert : 

1 = STS 

2 = TS 

3 = N 

4 = S 

5 = SS 

 

3.6       Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data akan menjelaskan tentang bagaimana metode analisis 

yang akan dipakai dalam penelitian ini guna menguji hipotesis. Penelitian ini 

menggunakan analisis data kuantitatif. Penggunaan analisis ini yaitu untuk data 

numerik dan pengukuran variabel, yang diikuti dengan keterangan informasi yang 

didapatkan dari proses sistematika hitungan tersebut. Pada penelitian ini, 

menggunakan software Smart PLS untuk membantu analisis statistik. Berdasarkan 

populasi dan sampel yang telah ditentukan maka akan digunakan 200 orang sebagai 
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sampel. Berdasarkan pada variabel dan data yang sudah didapatkan maka peneliti 

akan melakukan uji hipotesis melalui tahapan sebagai berikut : 

3.6.1 Analisis Statistik Data 

Analisis Partial Least Squares (PLS) digunakan untuk memudahkan peneliti 

dalam melestarikan variabel laten yang bertujuan prediktif (Ghozali and Latan 

2015) Terdapat 3 langkah dalam menjalankan studi ini, yaitu :  

 

1. Analisa Outer Model atau Model Pengukuran 

Analisa outer model adalah cara bagaimana mengetahui seberapa valid 

suatu model pengukuran. Hal ini dilakukan dengan mengevaluasi model 

pengukuran. Dalam model pengukuran dapat untuk melihat seberapa valid dan 

reliabelnya model tersebut (outer model). (Sarstedt, Ringle, and Hair 2021) 

berpendapat bahwa penggunaan uji validitas ialah untuk memerika apakah alat 

penelitian cukup baik untuk mengukur apa yang akan diukur. Hal ini juga dapat 

digunakan untuk melihat seberapa konsisten orang saat menjawab pertanyaan pada 

kuesioner. Berikut merupakan analisis yang digunakan untuk mengukur validitas :  

a. Convergent validity  

Validitas konvergen dapat ditentukan dari prinsip bahwa pengukur-

pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi (Ghozali and Latan 

2015)Validitas tidak hanya ditunjukkan oleh stress point, akan tetap juga 
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diperuntukan untuk konvergensi semua indikator pengukuran konstruk. Dengan 

adanya hubungan antara  nilai aspek ukuran dan nilai variabel dapat diketahui 

validitas konvergen model pengukuran.  

Secara statistik parameter loading point (rule of thumb > 0.7) dan parameter 

AVE (Average Variance Extracted) yang merupakan presentase rata-rata variance 

point yang diekstrak dari kelompok yang dapat digunakan untuk mengukur 

validitas konvergen dan validitas diskriminan. Variabel laten yang diestimasi 

dengan bootstrapping distandarisasi oleh indikator dalam proses iterative 

alogaritma PLS.  

 

b. Discriminant Validity  

Validitas diskriminasi yaitu pengukur yang baik untuk konstruknya 

berdasarkan prinsip yang mengarah bahwa setiap indikatornya harus berkorelasi 

tinggi terhadap kontruknya saja. Pengukuran cross loading dengan konstruk ini 

merupakan cara yang digunakan untuk menguji validitas diskiminan model 

pengukuran dengan refleksif. (Ghozali and Latan 2015) berpendapat bahwa metode 

dari validitas diskriminasi dapat melibatkan pengujian nilai dengan indikator 

refleksif yaitu memastikan nilai cross-loading setiap variabel lebih besar dari 0,7. 

Cara yang dapat digunakan adalah dengan membandingkan akar kuadrat dari nilai 

Average Extract Variance (AVE) setiap konstruk dengan hubungan antar konstruk 

lainnya dalam model, sehingga dapat dikatakan terdapat nilai validitas diskriminan 

yang ideal (Ghozali and Latan 2015).  Menurut (Ghozali and Latan 2015) 
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berpendapat bahwa uji lainnya untuk menilai validitas dari konstruk dengan melihat 

nilai AVE. Model dikatakan baik apabalia AVE masing-masing konstruk nilainya 

lebih besar 0,50.  

c. Reliability  

Selain uji validitas, pengukuran model juga dilakukan untuk menguji 

reabilitas suatu konstruk. Uji reliabilitas digunakan sebagai pembuktian akurasi, 

konsistensi dan ketepatan instrument dalam mengukur konstruk. Dalam PLS – 

SEM dengan menggunakan program SmartPLS dikatakan reliabel jika nilai 

composite reability maupun Cronbach alpha diatas 0.70 (Ghozali and Latan 2015).  

 

2. Inner Model atau Model Struktural 

Model struktural atau inner model menunjukkan hubungan atau kekuatan 

estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan pada substantive theory. 

Evaluasi inner model dapat dilakukan dengan memeriksa nilai R-Square. Pada 

model struktural terlebih dahulu menilai R-Square pada setiap variabel laten 

endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Pengujian ini dilakukan 

dengan melihat nilai R-Square yang merupakan uji goodness – fit model. Perubahan 

variabel ini digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu 

terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive. 

Nilai R-Square 0,75, 0,50 dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate 

dan lemah (Ghozali and Latan 2015).  
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3. Uji Hipotesis 

Setelah melakukan berbagai evaluasi, baik antar outer model maupun inner 

model maka selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis. Uji hipotesis 

digunakan untuk menjelaskan arah hubungan antara variabel endogen dan variabel 

eksogen. Dalam menilai signifikasi pengaruh antar variabel, perlu dilakukan 

prosedur bootstrapping. Prosedur bootstrap menggunakan seluruh sampel asli 

untuk melakukan resampling kembali.  

Metodel explanatory research merupakan pendekatan metode yang 

menggunakan Partial Least Squares, karena pada metode ini terdapat pengujian 

hipotesis. Cara menguji hipotesis dapat dilihat dengan nilai t-statistik dan nilai 

probabilitas. Untuk pengujian hipotesis menggunakan nilai statistik maka untuk 

alpha 5%. Sehingga kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis Ha diterima dan 

H0 ditolak jika nilai p < 0,05 (Ghozali and Latan 2015). 
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BAB IV 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1  Deskripsi Responden 

Dalam penelitian ini menggunakan data primer yaitu kuesioner yang 

disebarkan kepada 200 responden pada konsumen e-commerce Shopee di wilayah 

Jawa Tengah. Tetapi yang bisa dipakai untuk analisis sebanyak 187 Responden. 

Tujuan dilakukan penyebaran data ini adalah untuk mengetahui karakteristik 

responden. Berikut merupakan kriteria responden :   

4.1.1  Jenis Kelamin 

 

Tabel 4. 1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

  No Keterangan Jumlah Presentase 

1. Laki-Laki 68 36,4% 

2. Perempuan 119 63,6% 

 Total 187 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berdasar pada Tabel 4.1, maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini yang 

dominan yaitu Perempuan sejumlah 119 (63,6%) responden dan laki-laki sejumlah 

63 (36,4%) responden. Hal ini menyatakan bahwa jenis kelamin yang sangat 

bersemangat untuk melakukan belanja pada e-commerce Shopee adalah 

Perempuan. 
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4.1.2  Usia 

 

Tabel 4. 2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1. 17 - 20 tahun 52 27,8% 

2. 21 - 25 tahun 69 36,9% 

3. 26 - 30 tahun 23 12,3% 

4. 31 > tahun 43 23% 

 Total 187 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2024 

Berdasarkan data karakteristik responden pada umur 17-20 tahun berjumlah 

52 responden atau 27,8%, selanjutnya pada umur 21-25 tahun berjumlah 69 

responden atau 36,9%, kemudian pada umur 26-30 tahun berjumlah 23 responden 

atau 12,3% dan yang terakhir umur 31> berjumlah 43 responden atau 23%. 

Berdasarkan data diatas dapat menunjukkan bahwa penelitian ini dapat mengetahui 

mayoritas konsumen dari e-commerce Shopee dari rentan usia 21-25 tahun.  

4.2  Analisis Deskripsi 

Berdasarkan pada penelitian ini, peneliti mendapat hasil jawaban dari 187 

responden terhadap setiap pertanyaan dari variabel yang sudah disebarkan melalui 

kuesioner. Variabel tersebut meliputi : Repurchase Intention, Customer 

Engagement, Customer Experience, Price Discount, dan E-Trust. Oleh karena itu, 

masing-masing variabel diukur menggunakan skala likert untuk melihat bobot dari 

jawaban responden, dengan menggunakan kategori sangat setuju, setuju, netral, 

tidak setuju, dan sangat tidak setuju. Dengan rumus sebagai berikut :  
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Nilai Indeks = (%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5)/5 x 100 

Keterangan :  

F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1 

F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2 

F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3 

F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4 

F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5 

Total indeks adalah 100 dengan memakai metode tiga kotak dengan 

membagi jawaban dalam tida kategori. Jawaban responden memiliki nilai 1-5, 

sehingga persepsi yang dihasilkan sebagai berikut :  

Terendah : (%Fx1)/5 = (100x1)/5 = 20 

Tertinggi : (%Fx5)/5 = (100x5)/5 = 100 

Rentang : 20-100 = 80 

Panjang Kelas Interval : 80 : 3 = 26,7  

Maka didapat nilai indeks yang diperoleh dari perhitungan diatas diawali 

dari angka 20-100 dengan rentang angka senilai 26,7. Dengan panjang kelas 

interval adalah 100 dibagi 3 bagian, dengan demikian memperoleh rentang masing-

masing senilai 26,7 yang dijadikan sebagai interpretasi nilai persepsi dibawah ini :  
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Kategori :  

Rendah = 20 -  46,6  

Sedang = 46,7 – 73,3  

Tinggi 73,4 – 100 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, berikut merupakan hasil 

tanggapan yang diperoleh dari tiap-tiap indikator dari setiap variabel :  

4.2.1  Tanggapan Responden Terhadap Repurchase Intention (Y2) 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada jawaban responden terhadap 

pertanyaan mengenai variabel Repurchase Intention, maka dapat dibuat deskripsi 

variabel yang terdapat pada tabel 4.3 sebagai berikut :  

Tabel 4. 3 Deskripsi Variabel Repurchase Intention 

No 
 STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 

Rata- 

rata Pertanyaan  f 
(%) 

f (%) f (%) F (%) f (%) 

1.  Kemungkinan 

saya akan 

membeli 

kembali produk 

melalui Shopee 

dalam waktu 

dekat 

0 0 1 0,5 8 4,2 115 61,4 63 33,6 85,6 

2.  Saya 

mengantisipasi 

pembelian 

produk 

menggunakan 

Shopee 

0 0 1 0,5 34 18,1 103 55 49 26,2 81,3 
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kembali dalam 

waktu dekat 

3.  Saya rutin 

membeli 

kembali produk 

melalui Shopee 

0 0 3 1,6 12 6,4 82 43,8 90 48,1 87,7 

4.  Saya berencana 

membeli 

kembali produk 

melalui Shopee 

dalam waktu 

dekat 

0 0 1 0,5 10 5,3 85 45,4 91 48,6 88,44 

    Rata-Rata 

Keseluruhan 

    85,76 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan pada Tabel 4.3, dapat dilihat bahwa (mean) rata-rata nilai yang 

dijawab oleh responden pada variabel Repurchase Intention yaitu sebesar 85,76 

yang termasuk kategori tinggi (73,4 – 100). Dengan demikian menunjukkan bahwa 

konsumen e-commerce Shopee memiliki tingkat keinginan untuk melakukan 

pembelian kembali atau berulang. Pada setiap indikatornya terdapat nilai yang 

tinggi terhadap variabel Repurchase Intention yang dapat ditunjukkan dengan 

adanya bentuk konsumen akan menggunakan kembali e-commerce Shopee, 

berencana menggunakan Shopee diwaktu yang dekat, serta rutin dalam 

menggunakan e-commerce Shopee.  

Hasil pada penelitian ini menunjukkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 88,44 

pada indikator “Berencana membeli kembali melalui Shopee” dengan pernyataan 

“Saya berencana membeli kembali produk melalui Shopee dalam waktu dekat”. Hal 

ini dapat membuktikan bahwa konsumen akan terus membeli kembali produk 
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melalui Shopee dalam waktu yang dekat. Sedangkan nilai dengan rata-rata terendah 

sebesar 81,3, namun nilai tersebut masih dalam kategori tinggi dengan indikator 

berupa “Antisipasi pembelian menggunakan Shopee” yang memiliki pernyataan 

“Saya mengantisipasi pembelian produk menggunakan Shopee kembali dalam 

waktu dekat”. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen Shopee tidak memiliki 

rencana antisipasi pembelian menggunakan Shopee dalam waktu dekat.  

4.2.2  Tanggapan Responden Terhadap Customer Experience (X1) 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada jawaban responden terhadap 

pertanyaan mengenai variabel Customer Experience, maka dapat dibuat deskripsi 

variabel yang terdapat pada tabel 4.4 sebagai berikut :  

Tabel 4. 4 Deskripsi Variabel Customer Experience 

No 
 STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 

Rata- 

rata Pernyataan  f 
(%) 

f (%) f (%) f (%) f (%) 

1.  Saya 

merasakan 

kepuasan 

ketika 

berbelanja 

menggunakan 

aplikasi Shopee 

0 0 2 1 14 

 

7,4 89 47,5 82 43,8 86,8 

2 Saya merasa 

senang 

berbelanja di 

aplikasi Shopee 

0 0 3 1,6 9 4,8 87 44,9 91 48,6 88,1 

3 Marketplace 

Shopee 

merangsang 

keingintahuan 

saya mengenai 

0 0 0 0 13 6,9 93 49,7 81 43,3 87,2 
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produk-produk 

yang 

ditawarkan 

4 Berdasar 

pengalaman 

saya 

menggunakan 

aplikasi Shopee 

membuat saya 

mudah mencari 

produk yang 

ingin saya beli 

0 0 0 0 12 6,4 100 53,4 75 40,1 86,7 

5.  Ketika saya 

berbelanja 

menggunakan 

Shopee saya 

dapat 

berinteraksi 

dengan penjual 

dan bisa 

melihat 

komentar 

pembeli yang 

lain 

0 0 1 0,5 5 2,6 51 27,2 130 69,5 93,1 

    Rata-Rata 

Keseluruhan 

    88,38 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 Berdasarkan pada Tabel 4.4, dapat dilihat bahwa (mean) rata-rata nilai yang 

dijawab oleh responden pada variabel Customer Experience yaitu 88,38 yang nilai 

tersebut termasuk kategori tinggi (73,4 – 100). Dengan demikian menunjukkan 

bahwa pengalaman yang dirasakan oleh konsumen Shopee memiliki tingkat yang 

sangat baik, bisa dilihat dari segi kepuasan, perasaan senang saat menggunakan 



 
 

46 
 

Shopee, serta mendapatkan informasi tentang berbagai produk yang ada pada e-

commerce Shopee.  

 Hasil pada penelitian ini menunjukkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 93,1 

pada indikator “Relate (Social Experience)” dengan pernyataan “Ketika saya 

berbelanja menggunakan Shopee saya dapat berinteraksi dengan penjual dan bisa 

melihat komentar pembeli yang lain”. Hal ini dapat membuktikan bahwa konsumen 

dapat secara mudah berkomunikasi dengan penjual untuk menanyakan terkait 

produk atau informasi yang lain serta melihat komentar-komentar yang ada untuk 

memastikan produk yang ada pada e-commerce Shopee. Sedangkan nilai dengan 

rata-rata terendah sebesar 86,7 yang dimana nilai tersebut masih dalam kategori 

tinggi dengan indikator yaitu “Act (Physical Experience)” yang memeiliki 

pernyataan “Berdasar pengalaman saya menggunakan aplikasi Shopee membuat 

saya mudah mencari produk yang ingin saya beli” hal tersebut menunjukkan bahwa 

konsumen Shopee mudah menggunakan aplikasinya dan mudah untuk mencari 

produk yang diinginkan.  

4.2.3  Tanggapan Responden Terhadap Price Discount (X2)  

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada jawaban responden terhadap 

pertanyaan mengenai variabel Price Discount, maka dapat dibuat deskripsi variabel 

yang terdapat pada tabel 4.5 sebagai berikut :  
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Tabel 4. 5 Deskripsi Variabel Price Discount 

No 
 STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 

Rata- 

rata Pertanyaan  f 
(%) 

f (%) f (%) f (%) f (%) 

1.  Perusahaan 

yang menjual 

produknya di 

Shopee 

memberikan 

pengurangan 

harga dari 

harga normal 

0 0 0 0 9 4,8 89 47,5 89 47,5 88,5 

2.  Perusahaan 

yang menjual 

produknya di 

Shopee 

memberikan 

pengurangan 

harga dalam 

bentuk 

presentase 

pengurangan 

harga dari 

harga jual 

0 0 3 1,6 9 4,8 89 47,5 86 45,9 87,5 

3.  Shopee 

memberikan 

program 

penawaran 

pengurangan 

harga pada 

waktu tertentu 

0 0 3 1,6 8 4,2 70 37,4 106 56,6 89,8 

4.  Perusahaan 

yang menjual 

produknya di 

Shopee 

memberikan 

pengurangan 

harga bila 

0 0 1 0,5 10 5,3 101 54 75 40,1 86,7 
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konsumen 

membeli dalam 

jumlah besar 
    Rata-Rata 

Keseluruhan 

    88,125 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 Berdasarkan pada Tabel 4.5 dapat dinilai bahwa (mean) rata-rata yang 

dijawab oleh responden pada variabel Price Discount yaitu sebesar 88,125 yang 

termasuk kategori tinggi (73,4 – 100). Dengan demikian dapat menunjukkan bahwa 

diskon sangat mempengaruhi konsumen e-commerce Shopee untuk berbelanja. 

Pada setiap indikator terdapat nilai yang tinggi terhadap variabel Price Discount 

yang dapat ditunjukkan dengan adanya pengurangan harga sehingga konsumen 

Shopee sangat tertarik untuk membeli suatu produk, serta pengurangan harga 

apabila konsumen membeli produk dalam jumlah yang besar akan sangat 

menguntungkan konsumen.  

 Hasil pada penelitian ini menunjukkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 89,8 

dengan indikator yaitu “Masa potongan harga” yang memiliki pernyataan “Shopee 

memberikan program penawaran pengurangan harga pada waktu tertentu”. Hal ini 

dapat membuktikan bahwa konsumen sangat antusias dengan program 

pengurangan harga pada waktu tertentu seperti contohnya 7.7 yaitu tanggal 7 

dibulan 7. Sedangkan nilai dengan rata-rata terendah sebesar 86,7, yang dimana 

nilai tersebut masih dalam kategori tinggi dengan indikator berupa “Diskon 

kuantitas” dengan pernyataan “Perusahaan yang menjual produknya di Shopee 

memberikan pengurangan harga bila konsumen membeli dalam jumlah besar”. Hal 
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tersebut menunjukkan bahwa konsumen Shopee merasa senang apabila Shopee 

memberikan pengurangan harga bila konsumen membeli dalam jumlah besar.  

4.2.4  Tanggapan Responden Terhadap E-Trust (X3) 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada jawaban responden terhadap 

pertanyaan mengenai variabel E-Trust, maka dapat dibuat deskripsi variabel yang 

terdapat pada tabel 4.6 sebagai berikut :  

Tabel 4. 6 Deskripsi Variabel E-Trust 

No 
 STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 

Rata- 

rata Pernyataan  f 
(%) 

f (%) f (%) f (%) f (%) 

1.  Saya memiliki 

kepercayaan 

bahwa Shopee 

menyediakan 

berbagai 

produk yang 

sesuai dengan 

deskripsi yang 

diberikan 

0 0 4 2,1 16 8,5 103 55 64 34,2 84,2 

2 Saya merasa 

yakin bahwa 

transaksi yang 

saya lakukan di 

Shopee aman 

dan terjamin 

0 0 2 1 12 6,4 100 53,4 73 39 86 

3 Saya merasa 

nyaman 

menggunakan 

metode 

pembayaran 

yang 

disediakan oleh 

Shopee, seperti 

0 0 0 0 9 4,8 83 44,3 95 50,8 89,1 
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transfer bank 

atau e-wallet 

4.  Saya 

mempercayai 

klaim dan janji 

yang dibuat 

oleh pengecer 

yang menjual 

produknya di 

Shopee 

0 0 3 1,6 19 10,1 103 55 62 33,1 83,9 

5.  Saya yakin 

dengan 

rekomendasi 

yang dibuat 

pengecer online 

yang ada di 

Shopee 

0 0 3 1,6 14 7,4 109 58,2 61 32,6 84,3 

    Rata-Rata 

Keseluruhan 

    85,5 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 Berdasarkan pada tabel 4.6 dapat dilihat bahwa (mean) rata-rata nilai yang 

dijawab oleh responden pada variabel E-Trust yaitu sebesar 85,5 yang termasuk 

kategori tinggi (73,4 – 100). Dengan demikian menunjukkan bahwa konsumen e-

commerce Shopee memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi pada saat berbelanja 

di Shopee. Setiap indikatornya terdapat nilai-nilai yang tinggi terhadap Shopee, 

seperti dengan Shopee memberikan deskripsi pada setiap produknya, memudahkan 

konsumen untuk membayar produk tersebut dengan e-wallet yang tersedia.  

 Hasil penelitian ini menunjukkan rata-rata tertinggi yaitu sebesar 89,1 pada 

indikator “konsumen tidak terganggu dalam menggunakan uang digital pada 

aplikasi online” dengan pernyataan “saya merasa nyaman menggunakan metode 
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pembayaran yang disediakan oleh Shopee, seperti transfer bank atau e-wallet”. Hal 

tersebut dapat membuktikan bahwa konsumen merasa percaya untuk bertransaksi 

pada e-commerce Shopee pada saat ingin membeli suatu produk. Sedangkan nilai 

dengan rata-rata terendah 83,9, namun nilai tersebut masih dalam kategori tinggi 

dengan indikator berupa “percaya terhadap janji/klaim suatu produk” dengan 

pernyataan “saya mempercayai klaim dan janji yang dibuat oleh pengecer yang 

menjual produknya di Shopee”. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen 

percaya pada janji produk yang telah dibuat pada e-commerce Shopee.  

4.2.5  Tanggapan Responden Terhadap Customer Engagement (Y1) 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada jawaban responden terhadap 

pertanyaan mengenai variabel Customer Engagement, maka dapat dibuat deskripsi 

variabel yang terdapat pada tabel 4.7 sebagai berikut :  

Tabel 4. 7 Deskripsi Variabel Customer Engagement 

No 
 STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) 

Rata- 

rata Pernyataan  f 
(%) 

f (%) f (%) f (%) f (%) 

1.  Saya merasa 

antusias 

berbelanja di 

aplikasi Shopee 

0 0 0 0 9 4,8 91 48,6 87 46,5 88,3 

2.  Saya selalu 

membaca 

deskripsi 

produk di 

Shopee 

sebelum 

berbelanja 

0 0 4 2,1 26 13,9 83 44,3 74 39,5 84,2 

3.  Saya sering 

memperhatikan 

0 0 2 1 39 20,8 93 49,7 53 28,3 81 
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setiap konten 

iklan atau 

promosi yang 

ada di Shopee 

4.  Saya cenderung 

memberikan 

umpan balik 

atau ulasan 

setelah 

melakukan 

pembelian di 

Shopee 

0 0 2 1 10 5,3 62 33,1 113 60,4 90,5 

5.  Saya merasa 

bahwa diri saya 

sebagai 

pelanggan setia 

Shopee 

0 0 0 0 11 5,8 76 40,6 99 52,9 88,9 

    Rata-Rata 

Keseluruhan 

    86,58 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan pada tabel 4.7 dapat dilihat bahwa (mean) rata-rata nilai yang 

dijawab oleh responden pada variabel Customer Engagement yaitu sebesar 86,58 

yang termasuk kategori tinggi (73,4 – 100). Dengan demikian menunjukkan bahwa 

konsumen e-commerce Shopee memiliki tingkat keterikatan pada e-commerce 

Shopee yang tinggi. Di setiap indikatornya terdapat nilai-nilai yang tinggi terhadap 

variabel Customer Engagement yang dapat ditunjukkan dengan kesetiaan 

konsumen terhadap Shopee, merasa senang pada saat berbelanja di e-commerce 

Shopee. 

Hasil pada penelitian ini menunjukkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 90,5 

pada indikator “Interaction” dengan pernyataan “saya cenderung memberikan 
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umpan balik atau ulasan setelah melakukan pembelian di Shopee”. Dengan adanya 

pernyataan tersebut konsumen sering memberikan ulasan terhadap produk yang 

telah ia beli di e-commerce Shopee. Sedangkan nilai dengan rata-rata terendah 

sebesar 81, namun nilai tersebut masih dalam kategori tinggi dengan indikator 

berupa “Absorption” dengan pernyataan “saya sering memperhatikan setiap konten 

iklan atau promosi yang ada di Shopee”. Hal tersebut dapat menunjukkan bahwa 

konsumen Shopee sering melihat promosi atau iklan yang ada di Shopee.  

4.3 Analisis Data 

Model pada penelitian ini dilakukan menggunakan metode partial square 

(PLS) yang didukung oleh software smartpls 3.0. PLS adalah suatu metode 

alternatif permodelan persamaan struktual, yang dapat diimplementasikan dalam 

menghadapi masalah raiso variabel yang sangat kompleks.  

4.3.1. Analisa Outer Model 

Analisis outer model adalah cara untuk mengetahui sebesar valid suatu 

model pengukuran. Dengan adanya pengukuran ini dapat mengevaluasi model 

pengukuran. Validitas konvergen dan diskriminan dari indikator yang membentuk 

konstruk laten reabilitas komposit dan alfa Cronbach dari indikator yang digunakan 

untuk mengevaluasi model eksternal dengan indikator refleksif (Ghozali, 2015). 

Outer model dievaluasi dengan melakukan pemeriksaan nilai reabilitas dan 

validitas model.  
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Gambar 4.1 Outer Model Variabel Penelitian 

 

Sumber : data diolah 2024 

 Berdasarkan hasil nilai factor loading diatas, terdapat factor loading 

dibawah 0,5, sebagaimana yang dideskripsikan dalam tabel 4.8 yang telah memuat 

factor loading dan nilai T-statistik untuk setiap indikator.  

Tabel 4. 8 Loading Factor 

Variabel  Indikator Nilai Loading Factor 

Customer Experience ( 1) 

 1.1 0.773 

 1.2 0.799 

 1.3 0.820 

 1.4 0.828 

 1.5 0.745 

Price Discount ( 2) 

 2.1 0.759 

 2.2 0.737 

 2.3 0.724 

 2.4 0.753 

E-Trust ( 3)  3.1 0.798 
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 3.2 0.610 

 3.3 0.457 

 3.4 0.808 

 3.5 0.827 

Customer Engagement (Y1) 

Y1.1 0.707 

Y1.2 0.705 

Y1.3 0.683 

Y1.4 0.673 

Y1.5 0.687 

Repurchase Intention (Y2) 

Y2.1 0.784 

Y2.2 0.712 

Y2.3 0.745 

Y2.4 0.597 

Sumber : data diolah 2024 

 Dari data tabel 4.8 diatas terdapat indikator-indikator dengan loading factor 

dibawah 0,6 sehingga akan dihapus. Setelah indikator dihapus maka akan dilakukan 

analisis kembali.  

4.3.1.1 Convergent Validity  

 Validitas konvergen merupakan model pengukuran dengan item yang 

nilainya didasarkan pada hubungan antara skor item dan nilai konstruk. Indeks 

validitas konvergen ditentukan dengan menggunakan parameter pemuatan faktor 

dan nilai rata-rata varians yang diekstraksi (AVE). Dapat diketahui bahwa nilai 

loading faktor diatas 0,7 untuk Confirmatory Research dapat dinyatakan bahwa 

indikator valid digunakan. Kemudian nilai loading faktor diatas 0,6 untuk 

Explanatory Research dapat dinyatakan bahwa indikator valid untuk digunakan. 

Dalam tahap awal pengembangan skala, nilai cross loading antara 0,5 dianggap 

tidak valid. (Hair, et al. 2012). Hasil loading factor ditunjukan pada tabel berikut :  
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Tabel 4. 9 Loading Factor 

Variabel  Indikator 
Nilai Loading 

Factor 

Customer Experience 

(X1) 

X1.1 0.773 

X1.2 0.799 

X1.3 0.820 

X1.4 0.828 

X1.5 0.745 

Price Discount (X2) 

X2.1 0.759 

X2.2 0.737 

X2.3 0.724 

X2.4 0.753 

E-Trust (X3) 

X3.1 0.798 

X3.2 0.610 

X3.4 0.808 

X3.5 0.827 

Customer Engagement 

(Y1) 

Y1.1 0.707 

Y1.2 0.705 

Y1.3 0.683 

Y1.4 0.673 

Y1.5 0.687 

Repurchase Intention 

(Y2) 

Y2.1 0.784 

Y2.2 0.712 

Y2.3 0.745 

Sumber : data diolah 2024 

 Dari tabel diatas ditunjukkan bahwa nilai dari loading factor dapat dianggap 

baik karena sudah menunjukkan bahwa setiap indikatornya telah memenuhi syarat 

validitas data yaitu >0,6.  Selanjutnya akan dilakukan penilaian Average Variance 

Extracted (AVE) dengan nilai minimum untuk AVE yaitu 0,5 berikut merupakan 

hasil penilaian AVE dengan SmartPLS ditunjukkan dalam tabel berikut :  
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Tabel 4. 10 Hasil Construct Reliability and Validity pada SmartPLS 

Sumber : data diolah 2024 

 Dari uji validitas dalam tabel diatas menunjukkan bahwa variabel customer 

experience, price disount, e-trsut, customer engagement, dan respurchase intention 

sudah memenuhi uji convergent validity dengan nilai loading factor >0,6 dan 0,7. 

Kemudian untuk nilai AVE >0,5 dan Discriminant Validity dilihat dari cross loading 

antara indikator dengan konstruk lain. Hasilnya menunjukkan bahwa korelasi 

semua konstruk dengan indikatornya masing masing lebih tinggi dibandingkan 

korelasi indikator dengan konstruk lainnya. Maka dari itu setiap indikator penelitian 

sudah dianggap memenuhi syarat validitas data.  

4.3.1.2 Discriminant Validity  

Nilai cross-loading digunakan sebagai validitas diskriminan. Indikator 

dikatakan layak pada saat nilai cross-loading indikator tersebut paling tinggi untuk 

satu variabel dibandingkan dengan variabel lainnya.  

 

Variabel  
Cronbach 

Alpha 
rho_A 

Reliabilitas 

Komposit 

Rata-rata Varians 

Diekstrak (AVE) 

Customer Experience (X1) 0.853 0.852 0.895 0.630 

Price Discount (X2) 0.731 0.731 0.832 0.552 

E-Trust (X3) 0.758 0.766 0.848 0.586 

Customer Engagement (Y1) 0.727 0.728 0.820 0.478 

Repurchase Intention (Y2) 0.607 0.609 0.791 0.559 
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Tabel 4. 11 Nilai Discriminant Validity (Cross Loading) 

Konstruk 
Customer 

Experience ( 1) 

Price Discount 

( 2) 
E-Trust ( 3) 

Customer 

Engagement (Y1) 

Repurchase 

Intention (Y2) 

 1.1 0.773 0.629 0.568 0.355 0.388 

 1.2 0.799 0.651 0.507 0.394 0.303 

 1.3 0.820 0.643 0.471 0.323 0.308 

 1.4 0.828 0.656 0.434 0.339 0.344 

 1.5 0.745 0.631 0.539 0.356 0.370 

 2.1 0.616 0.759 0.468 0.343 0.337 

 2.2 0.628 0.737 0.567 0.414 0.457 

 2.3 0.567 0.724 0.532 0.445 0.384 

 2.4 0.596 0.753 0.454 0.388 0.373 

 3.1 0.521 0.565 0.798 0.357 0.369 

 3.2 0.408 0.439 0.610 0.340 0.264 

 3.4 0.495 0.533 0.808 0.354 0.360 

 3.5 0.523 0.551 0.827 0.284 0.344 

Y1.1 0.328 0.409 0.296 0.707 0.480 

Y1.2 0.297 0.398 0.264 0.705 0.466 

Y1.3 0.198 0.267 0.199 0.683 0.440 

Y1.4 0.373 0.418 0.420 0.673 0.495 

Y1.5 0.325 0.351 0.309 0.687 0.480 

Y2.1 0.292 0.391 0.325 0.514 0.784 

Y2.2 0.250 0.306 0.192 0.482 0.712 

Y2.3 0.416 0.471 0.445 0.537 0.745 

 Sumber : data diolah 2024 

           Dari tabel 4.11 dapat dilihat bahwa pengukuran cross loading diketahui 

memenuhi nilai loading indikator di masing-masing variabel lebih tinggi dari pada 

nilai loading di variabel lain, sehingga telah memenuhi kriteria dan model tersebut 

dinyatakan valid.  
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4.3.1.3 Reliability  

          Pada uji reliabilitas ini dapat digunakan untuk mengetahui sejauh mana alat 

ukur bisa dikatakan reliabel.  Dengan metode PLS dapat bertujuan mengukur uji 

reliabilitas serta dengan memanfaatkan Composite reliability dan Cronbach Alpha. 

Apabila nilai Composite Reliability dan Crocbach Alpha lebih dari 0,7 untuk 

Confirmatory Research dan 0.6 – 0.7 masih dapat diterima untuk Explanatory 

Research (Imam Ghozali).  maka dapat dikatakan reliabel. Berikut merupakan hasil 

dari uji reliabilitas dalam penelitian ini :  

 Pada uji reliabilitas dari tabel 4.10 dapat dilihat bahwa kelima variabel 

tersebut memperoleh reliabilitas komposit dan untuk menentukan reliabilitas suatu 

item nilai croncbash alpha dan composit reliability harus lebih dari 0.7 dan 0.6 – 

0.7 masih dapat diterima.  

4.3.2 Analisa Inner Model 

         Analisa Inner Model adalah untuk mengevaluasi dengan memeriksa kuadrat 

dari konstelasi dependen r dan semakin tinggi nilai R Square maka akan semakin 

baik kemampuan model prediksi dari penelitian yang dilakukan serta semakin baik 

pula statistik uji koefisien. Nilai path koefisien menunjukkan bahwa pentingnya uji 

hipotesis.  

 

 

 



 
 

60 
 

Gambar 4.2 Model Struktural 

Sumber : data diolah 2024 

4.3.2.1 R Square 

 Hasil R Square dimanfaatkan untuk mengetahui seberapa besar dan 

kecilnya kontribusi Customer Experience, Price Discount, E-Trust, Customer 

Engagement, dan Repurchase Intention pada e-commerce Shopee. Nilai R Square 

0,75 dapat disimpulkan model yang kuat, 0,50 dapat disimpulkan model yang 

sedang atau moderat, dan 0,25 dapat disimpuilkan model yang lemah.  

Tabel 4. 12 Hasil Uji Korfisien Determinasi 

Sumber : data diolah 2024 

No Variabel R-Square 
Adjusted R 

Square 

1 Customer Engagement (Y1) 0.306 0.295 

2 Repurchase Intention (Y2) 0.536 0.526 
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 Dari tabel 4.12 memperlihatkan bahwa nilai R-Square pada variabel 

Customer Engagement yaitu 0.295. Hal ini menyatakan bahwa model persamaan 1 

memiliki nilai model dengan kategori yang rendah, artinya pengaruh Customer 

Experience, Price Discount, dan E-Trust terhadap Customer Engagement adalah 

sebesar 29,5% kemudian sisanya didapatkan dari faktor lain. Kemudian untuk 

persamaan 2 memiliki nilai sebesar 0.526 yang termasuk model kategori sedang 

atau moderat, artinya Customer Experience, Price Discount, dan E-Trust terhadap 

Repurchase Intention adalah sebesar 52,6% dan sisanya didapatkan dari pengaruh 

faktor lain.  

4.3.3 Hasil Uji Hipotesis  

Pada pengujian hipotesis ini meliputi output R-Square, koefisien parameter 

dan t-statistik. Bertujuan untuk menentukan apakah hipotesis tersebut dapat 

diterima atau ditolak, maka dari itu harus memperhatikan nilai signifikansi antar 

konstruk, t-statistik, dan p-values. Uji hipotesis yang digunakan pada penelitian ini 

adalah SmartPLS (Partial Least Square) 3.0. Nilai-nilai dapat diperoleh dari hasil 

bootstrapping. Standar nilai yang digunakan dalam studi ini yaitu tingkat 

signifikansi 0,05%. Adapaun tabel 4.14 yang menunjukkan hasil dari pengujian 

hipotesis :  
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Hipotesis 

Konstruk 
Original 

Sample 

Rata-

rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

T 

Statistik 

P 

Value 

 

Keterangan 

Customer Experience → 

Customer Engagement -0.003 0.006 0.098 0.026 0.489 

 

Ditolak 

Price Discount → 

Customer Engagement 0.454 0.445 0.146 3.112 0.001 

 

Diterima 

E-Trust → Customer 

Engagement 0.129 0.132 0.083 1.550 0.061 

 

Diterima 

Customer Engagement 

→ Repurchase Intention 0.558 0.554 0.061 9.149 0.000 

 

Diterima 

Customer Experience → 

Repurchase Intention -0.015 -0.011 0.093 0.159 0.437 

 

Ditolak 

Price Discount → 

Repurchase Intention 0.184 0.181 0.095 1.933 0.027 

 

Diterima 

E-Trust → Repurchase 

Intention 0.079 0.078 0.070 1.128 0.130 

 

Ditolak 

*Ha diterima jika nilai p < 0,05 

*Ha diterima 0,06 dengan alpha 10% 

 Sumber : data diolah 2024 

Hasil pengujian menggunakan analisis PLS metode bootstrapping dalam 

penelitian ini yaitu :  

1. Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Engagement 

menunjukkan bahwa nilai p value sebesar 0.489 > 0.05. Yang menyatakan 

bahwa Customer Experience tidak berdampak signifikan pada Customer 

Engagement (H1 ditolak). 

2. Pengaruh Price Discount terhadap Customer Engagement menunjukkan 

bahwa nilai p value sebesar 0.001 < 0.05. Yang menyatakan bahwa Price 
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Discount berdampak signifikan terhadap Customer Engagement (H2 

diterima). 

3. Pengaruh E-Trust terhadap Customer Engagement menunjukkan bahwa 

nilai p value sebesar 0.061 < 0.1. Yang menyatakan bahwa E-Trust 

berdampak signifikan terhadap Customer Engagement (H3 diterima). 

4. Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention 

menunjukkna bahwa p value sebesar 0.000 < 0.05. Yang menyatakan 

bahwa Customer Engagement berdampak signifikan terhadap Repurchase 

Intention (H4 diterima). 

5. Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention 

menunjukkan bahwa nilai p value sebesar 0.437 > 0.05. Yang menyatakan 

bahwa Customer Experience tidak berdampak signifikan terhadap 

Repurchase Intention (H5 ditolak). 

6. Pengaruh Price Discount terhadap Repurchase Intention menunjukkan 

bahwa nilai p value sebesar 0.027 < 0.05. Yang menyatakan bahwa Price 

Discount berdampak signifikan terhadap Repurchase Intention (H6 

diterima).  

7. Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention menunjukkan bahwa nilai 

p value sebesar 0.130 > 0.05. Yang menyatakan bahwa E-Trust tidak 

berdampak signifikan terhadap Repurchase Intention (H7 ditolak). 
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4.3.4 Pengaruh Tidak Langsung Pada Efek Mediasi (Pengujian Efek 

Mediasi) 

 

 Pengaruh tidak langsung dilakukan untuk melihat besarnya nilai pengaruh 

tidak langsung antar variabel. Pengujian ini menggunakan metode bootstrapping 

dengan SmartPLS 3.0. Variabel intervening yang ada pada penelitian ini dikatakan 

mampu memediasi pengaruh variabel eksogen (independent) terhadap variabel 

endogen (dependen). Variabel dapat dianggap sebagai peran mediator jika nilai T-

statistik signifikan > 1,96 dan nilai P-value < 0.05.  

Tabel 4. 14 Pengujian Efek Mediasi 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T-Statistic 

(O/STDEV) 

P-Value 

(Sig) Keterangan 

X1 → Y1 → Y2 -0.001 0.003 0.053 0.027 0.489 

Tidak 

Memediasi 

X2 → Y1 → Y2 0.253 0.242 0.079 3.196 0.001 Memediasi 

X3 → Y1 → Y2 0.072 0.074 0.047 1.537 0.062 Memediasi 

Sumber : data diolah 2024 

Berdasarkan pada tabel 4.14 pengujian pengaruh langsung maupun tidak 

langsung dapat dijelaskan sebagai berikut :  

1. Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Engagement memiliki nilai koefisien jalur sebesar -0.001 dengan 

T-Statistic sebesar 0.053 dan P-Value 0.489 yang lebih dari 0.05. Oleh 

karena itu dapat dikatakan jika Customer Engagement tidak memediasi 

pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention. Artinya 

keterlibatan konsumen yang ditunjukkan dengan rasa antusias belanja di 

aplikasi Shopee, selalu membaca deskripsi produk, sering memperhatikan 
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konten iklan, perasaan sebagai pelanggan setia Shopee, tidak mampu 

menjadi variabel yang memediasi pengaruh pengalaman konsumen 

terhadap niat membeli kembali produk (Repurchase Intention) melalui 

aplikasi Shopee.  

2. Pengaruh Price Discount terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Engagement memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.253 dengan T-Statistic 

sebesar 3.196 dan P-Value 0.001 yang kurang dari 0.05. Dengan demikian 

Customer Engagement memiliki pengaruh yang mampu memediasi antara 

Price Discount terhadap Repurchase Intention. Dengan adanya diskon 

harga mengakibatkan meningkatkan keterlibatan konsumen yang 

ditunjukkan dengan meningkatnya rasa antusias belanja di aplikasi Shopee, 

selalu membaca deskripsi produk, sering memperhatikan konten iklan, 

meningkatnya perasaan sebagai pelanggan setia Shopee. Hal ini berakibat 

meningkatnya niat membeli kembali produk (Repurchase Intention) melalui 

aplikasi Shopee.  

3. Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Engagement memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.072 dengan T-Statistic 

sebesar  1.537 dan P-Value 0.062. Apabila digunakan alpha 10% maka e-

trust diyakini mampu meningkatkan repurchase intention melalui Customer 

Engagement. Customer Engagement terbukti mampu menjadi varibel yang 

memediasi pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention. Dengan 

kepercayaan konsumen ini akan membuat keterikatan yang positif sehingga 

sangat mempengaruhi pembelian ulang. Konsumen dapat melakukan 
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pembelian ulang karena ia sangat percaya dan sudah pernah melakukan 

pembelian secara online. Oleh karena itu Customer Engagement berperan 

sebagai perantara antara E-Trust dengan Repurchase Intention.  

 

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

 

4.4.1 Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Engagement  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa Customer Experience 

tidak memiliki pengaruh terhadap Customer Engagement. Hal ini dapat ditunjukkan 

oleh indikator sense (sensory experience), feel (emotional experience), think 

(cognitive experience), act (physical experience), dan relate (social experience) 

yang tidak dapat meningkatkan keterikatan konsumen. Dengan adanya pengalaman 

dari konsumen seperti merasa puas pada saat berbelanja, merasa senang, merasa 

ingin tau tentang produk tidak membuat keterikatan pada konsumen. Kemudian 

berdasar pengalaman konsumen mudah mencari produk serta mudah berinterkasi 

terhadap penjual  juga tidak memiliki pengaruh terhadap keterikatan konsumen. 

Oleh karena itu Customer experience tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap 

Customer Engagement. Adanya penelitian ini didukung dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Tharimala and Umapathi 2022).  

4.4.2 Pengaruh Price Discount terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa Price Discount 

berpengaruh positif terhadap Customer Engagement. Hal ini dapat ditunjukkan 

dengan pengurangan harga yang dirasakan oleh konsumen, besarnya potongan 

harga, serta diskon kuantitas yang mampu meningkatkan keterikatan konsumen. 
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Selain itu memberikan pengurangan harga bila konsumen membeli produk dalam 

jumlah besar dapat mempengaruhi keterikatan konsumen. Maka dari itu apabila e-

commerce Shopee memiliki tingkat price discount yang tinggi maka akan semakin 

tinggi pula keterikatan konsumen yang akan menguntungkan e-commerce shopee.  

Maka dari itu Price Discount memiliki pengaruh terhadap Customer 

Engagement. Adanya penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Nuurhidayah, Bisma, and Sanggala 2024)  

4.4.3 Pengaruh E-Trust terhadap Customer Engagement  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa E-Trust berpengaruh 

positif terhadap Customer Engagement. Hal ini dapat ditunjukkan dengan indikator 

konsumen dapat percaya pada aplikasi online, konsumen merasa aman pada saat 

melakukan transaksi online, konsumen tidak terganggu dalam menggunakan uang 

digital pada aplikasi online, serta konsumen percaya terhadap janji/klaim suatu 

produk dan yakin dengan rekomendasi pengecer e-commerce shopee. Hal tersebut 

dapat memiliki pengaruh terhadap keterikatan konsumen, sehingga E-Trust 

berpengaruh positif tehradap Customer Engagement. Adanya penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Aliifa 2023).  

4.4.4 Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa Customer 

Engagement berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Dapat dinyatakan 

dengan indikator yaitu antusias konsumen dalam berbelanja di e-commerce shopee, 

konsumen selalu membaca deskripsi produk, konsumen juga sering memperhatikan 

konten iklan atau promosi yang ada pada e-commerce shopee, konsumen akan 
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memberikan umpan balik setelah melakukan pembelian dan konsumen merasa 

sebagai pelanggan setia e-commerce shopee.  

Hasil tersebut dapat menunjukkan bahwa dengan adanya customer 

engagement yang baik maka akan semakin meningkat pula pembelian kembali yang 

akan dilakukan oleh konsumen. Karena konsumen sudah merasa senang dan 

antusias pada saat ingin berbelanja maka dari itu konsumen akan melakukan 

pembeliaj berulang. Hasil penelitian ini diperkuat dengan adanya peneliti 

sebelumnya yaitu (Prahiawan et al. 2021).  

4.4.5 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa Customer Experience 

tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. Hal ini dapat ditunjukkan 

dengan adanya indikator customer experience yang tidak mampu meningkatkan 

pembelian ulang. Indikator yang ada pada customer experience adalah sense 

(sensory experience), feel (emotional experience), think (cognitive experience), act 

(physical experience), dan relate (social experience). Dengan adanya pengalaman 

dari konsumen seperti merasa puas pada saat berbelanja, merasa senang, merasa 

ingin tau tentang produk tidak membuat keterikatan pada konsumen. Kemudian 

berdasar pengalaman konsumen mudah mencari produk serta mudah berinterkasi 

terhadap penjual juga tidak memiliki pengaruh terhadap keterikatan konsumen.  

Hal tersebut tidak membuat konsumen ingin melakukan pembelian kembali 

karena tidak ada faktor yang mendukung positif untuk konsumen agar memiliki 

rencana membeli kembali karena terdapat faktor-faktor lain yang lebih kuat dalam 
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mempengaruhi pembelian berulang. Adanya penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh (Aldriyanti and Tjajaningsih 

2022).  

4.4.6 Pengaruh Price Discount terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa Price Discount 

berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Dapat diartikan dengan 

indikator yaitu pengurangan harga yang dirasakan oleh konsumen, besarnya 

potongan harga, serta diskon kuantitas yang mampu meningkatkan keterikatan 

konsumen. Selain itu memberikan pengurangan harga bila konsumen membeli 

produk dalam jumlah besar tidak dapat mempengaruhi keterikatan konsumen. Oleh 

karena itu, apabila e-commerce shopee memiliki price discount yang tinggi maka 

repurchase intention juga akan semakin meningkat.  

Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen sangat senang merasakan 

diskon yang diberikan dari shopee karena itu dapat menguntungkan konsumen 

maupun e-commerce shopee sendiri. Dengan begitu dapat meningkatkan pembelian 

kembali dalam waktu dekat, konsumen juga akan terus rutin berbelanja pada e-

commerce shopee, sehingga dapat dikategorikan bahwa price discount sangat 

berpengaruh dalam pembelian kembali. Adanya penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh (Yani and Maisarah 2023).  

4.4.7 Pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan hasil pengujian ini membuktikan bahwa E-Trust tidak 

memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. Hal ini dapat ditunjukkan 

dengan indikator konsumen dapat percaya pada aplikasi online, merasa aman pada 
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saat melakukan transaksi online, konsumen tidak terganggu dalam menggunakan 

uang digital pada aplikasi online, serta konsumen percaya terhadap janji/klaim 

suatu produk dan yakin dengan rekomendasi pengecer e-commerce shopee. Dengan 

adanya indikator tersebut belum tentu konsumen ini dapat percaya sepenuhnya 

terhadap e-commerce shopee. Konsumen pasti merasa kurang percaya dan ragu 

untuk berbelanja melalui e-commerce. Dengan kurangnya kepercayaan terhadap e-

commerce hal tersebut yang membuat e-trust tidak mempengaruhi pembelian 

berulang. Karena tidak percaya terhadap e-commerce maka konsumen tidak akan 

minat untuk melakukan pembelian ulang karena konsumen bisa saja merasa takut 

ditipu karena banyaknya penipuan yang terjadi membuat konsumen menjadi ragu.  

Hal tersebut yang menunjukkan bahwa dengan tidak adanya kepercayaan 

online maka tidak dapat meningkatkan pembelian berulang pula. Hal ini dapat 

merugikan e-commerce shopee. Adanya penelitian ini didukung dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh ( Aditya et al. 2023) 
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BAB V 

 

PENUTUP 

5.1  Kesimpulan 

Dengan telah dilakukan studi yang berjudul “Pengaruh Customer 

Experience, Price Discount, dan E-Trust terhadap Repurchase Intention dengan 

Customer Engagement sebagai variabel Intervening” Kesimpulan dari penelitian 

tersebut dapat diringkas sebagai berikut :  

1. Customer Experience tidak memiliki pengaruh terhadap Customer 

Engagement. Hal tersebut menunjukkan bahwa peningkatan Customer 

Experience terbukti tidak dapat meningkatkan Customer Engagement.  

2. Price Discount memiliki pengaruh terhadap Customer Engagement. Artinya 

semakin banyak diskon yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin 

meningkat pula keterikatan yang ada pada konsumen, karena konsumen 

merasa antusias pada saat berbelanja. 

3. E-Trust memiliki pengaruh terhadap Customer Engagement. Hal tersebut 

dibuktikan karena konsumen percaya terhadap e-commerce dan konsumen 

merasa yakin apabila belanja di e-commerce Shopee, maka apabila E-Trust 

meningkat akan semakin meningkat pula Customer Engagement.  

4. Customer Engagement memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Yang artinya bahwa antusias konsumen dalam berbelanja, konsumen 

senantiasa membaca deskripsi produk, dan sikap lain yang menunjukkan 

adanya customer engagement akan menyebabkan meningkatnya konsumen 

untuk membeli produk melalui Shopee. Oleh karena itu semakin tinggi 
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Customer Engagement maka akan semakin tinggi pula Repurchase 

Intention. 

5. Customer Experience tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase 

Intention. Meningkatnya niat beli konsumen terhadap suatu produk melalui 

aplikasi Shopee tidak dipengaruhi oleh pengalaman konsumen dalam 

berbelanja di Shopee.  

6. Price Discount memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Meningkarnya niat beli konsumen terhadap suatu produk melalui aplikasi 

Shopee sangat dipengaruhi oleh price discount yang ditetapkan Shopee.  

7. E-Trust tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Meningkatnya niat beli konsumen terhadap suatu produk melalui aplikasi 

Shopee tidak dipengaruhi oleh E-trust. 

5.2 Implikasi Manajerial  

 

Dari hasil analisis yang telah dilakukan, pembahasan dan kesimpulan 

yang telah disampaikan, berikut merupakan saran yang dapat diberikan : 

1. Dari penelitian ini Customer Experience tidak memiliki pengaruh terhadap 

keterikatan konsumen serta keterlibatan konsumen dalam melakukan 

pembelian secara berulang. Maka dari itu e-commerce shopee harus 

meningkatkan faktor-faktor yang dapat mendukung pembelian kembali. 

Solusi yang dapat dilakukan adalah e-commerce shopee dapat 

meningkatkan kualitas pelayanan agar konsumen merasa nyaman pada saat 

ingin berbelanja, pelayanan yang responsif dan informatif sangat 
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dibutuhkan oleh konsumen. E-commerce shopee harus memastikan bahwa 

keluhan yang dialami konsumen akan teratasi dengan cepat dan akurat 

sehingga konsumen tidak akan merasa menyesal berbelanja di shopee dan 

akan melakukan pembelian secara berulang. 

2. Dari penelitian ini E-Trust tidak memiliki pengaruh terhadap Repurchase 

Intention. Maka dari itu e-commerce shopee harus meningkatkan kualitas 

produk yang sama sesuai dengan deskripsi yang telah diberikan, shopee 

harus menjamin bahwa transaksi yang dilakukan oleh konsumen itu aman 

dan meminimalisir terjadinya penipuan, serta menyediakan pilihan jasa 

pengiriman yang akurat agar barang dapat  sampai kepada konsumen 

dengan selamat tanpa cacat.  

5.3    Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, peneliti mengalami 

keterbatasan dalam penelitian yaitu : 

1. Adanya temuan hasil negative pada penelitian yang dilakukan yaitu 

Customer Experience dan E-Trust yang tidak menghasilkan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.  

2. Penelitian ini hanya menggunakan usia untuk kriteria responden dengan 

mayoritas responden berumur 17-25 tahun sehingga penjabaran dari 

responden belum maksimal.  

5.4     Agenda Penelitian Mendatang 

1. Penelitian mendatang dapat menambah jumlah populasi dan sampel 

dengan melibatkan usia, jenis pekerjaan, atau lainnya sehingga peneliti 
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dapat memperoleh hasil penelitian yang lebih relevan serta pengalaman 

dan wawasan yang lebih luas 

2. Peneliti dapat menggunakan objek yang lebih proposional agar dalam 

penelitian kualitas data yang diperoleh akan menjadi lebih baik 

3. Peneliti dapat menggunakan cara mengukur yang lain agar mendapatkan 

hasil yang baik dan berkualitas.  
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