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ABSTRAK

Studi ini fokus pada faktor-faktor yang dilakukan untuk meningkatkan Repurchase
Intention di Marketplace Shopee Kota Semarang. Pengoptimalan loyalitas merek
era digital sangat penting untuk menunjang keberhasilan perusahaan dalam
memasarkan produknya serta meningkatkan minat pembelian ulang. Tujuan dari
studi ini adalah mengetahui serta menganalisis peran E-Brand loyalty sebagai
variabel mediasi untuk meningkatkan Repurchase intention yang didorong oleh
Brand attachment dan Customer digital experience. Populasi di dalam studi ini
adalah generasi Z di Kota Semarang yang sudah pernah berbelanja online melalui
Shopee dengan pengambilan sampel berjumlah 119 orang serta pengambilan data
menggunakan kuesioner. Teknik yang digunakan non probability sampling dengan
metode purposive sampling. Analisis data yang digunakan yaitu menggunakan
SmartPLS 4.0. Hasil studi ini menunjukkan bahwa brand attachment dan customer
digital experience memiliki pengaruh positif yang signifikan pada e-brand loyalty.
Selain itu, variabel e-brand loyalty mampu memediasi hubungan antara brand
attachment dan customer digital experience terhadap repurchase intention. Hasil ini
menyoroti peran keterikatan dan pengalaman digital pelanggan pengguna shopee
untuk mengamankan niat pembelian kembali konsumen dengan memanfaatkan e-

loyalitas merek.

Kata kunci: Repurchase intention, E-Brand loyalty, Brand attachment, Customer

digital experience.



ABSTRACT

This study focuses on the factors taken to increase Repurchase Intention at the
Shopee Marketplace in Semarang City. Optimizing brand loyalty in the digital era
is very important to support the company's success in marketing its products and
increasing repurchase interest. The purpose of this study is to determine and
analyze the role of E-Brand loyalty as a mediating variable to increase Repurchase
intention driven by Brand attachment and Customer digital experience. The
population in this study is generation Z in Semarang City who have shopped online
through Shopee with a sampling of 119 people and data collection using a
questionnaire. The technique used was non probability sampling with purposive
sampling method. The data analysis used is using SmartPLS 4.0. The results of this
study indicate that brand attachment and customer - digital experience have a
significant positive effect on e-brand loyalty. In addition, the e-brand loyalty
variable is able to mediate the relationship between brand attachment and customer
digital experience on repurchase intention. These results highlight the role of shopee
users' customer digital attachment and experience to secure consumer repurchase

intentions by leveraging brand e-loyalty.

Key words: Repurchase intention, E-Brand loyalty, Brand attachment, Customer

digital experience.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia teknologi informasi dan komunikasi yang telah
membawa perubahan cukup besar mendorong masyarakat untuk mengadopsi gaya
hidup yang menjadi lebih modern dan praktis. Perkembangan teknologi informasi
ini ditunjukkan oleh hadirnya berbagai media komunikasi canggih yang memiliki
dampak besar terhadap interaksi sosial masyarakat, salah satunya yaitu internet.
Dengan adanya internet yang digunakan sebagai media informasi dan komunikasi
menjadikan proses berkomunikasi menjadi lebih mudah dan menjadikan dunia
seolah tanpa batas. Perkembangan teknologi ini juga mendorong masyarakat untuk
lebih memantfaatkan teknologi baru, seperti media online, dalam memenuhi
kebutuhan dan gaya hidup mereka.

Internet merupakan kebutuhan bagi banyak manusia karena dengan internet
semua orang dapat mengakses dan menemukan segala informasi yang dibutuhkan
di seluruh dunia dengan cepat dan mudah. Kebutuhan internet sangat penting bagi
manusia sehingga peningkatan jumlah pemakai internet setiap tahunnya selalu
meningkat di seluruh dunia. Di Indonesia sendiri jumlah pemakai internet selalu

meningkat dengan peningkatan yang cukup besar.



Jumlah Pengguna Internet di Indonesia per Januari (2014-2024)
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Sumber Informasi Lain.

Sumber: databoks.katadata.co.id
Gambar 1.1 : Grafik Pengguna Internet di Indonesia

Berdasarkan data yang diperoleh dari We Are Social pada Januari 2024,
terdapat 185 juta pengguna internet di Indonesia atau setara dengan 66,5% dari total
populasi Indonesia yang berjumilah 278,7 juta orang. Hal ini menunjukkan bahwa
jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat dalam sedekade terakhir.
Kemudahan-kemudahan yang telah ditawarkan internet untuk para penggunanya ini
membuat masyarakat bergantung dengan adanya internet. Salah satu manfaat yang
bisa dirasakan dengan adanya internet yaitu memudahkan masyarakat dalam
melakukan belanja online, dimana dengan cara memanfaatkan internet ini
menjadikan masyarakat tidak mengalami kesulitan untuk mendapatkan barang yang
diperlukan. Semakin melesatnya teknologi komunikasi khususnya pada internet
membuat para pelaku bisnis bersaing untuk memasarkan produknya secara online.

Semakin banyaknya pengguna internet di Indonesia menjadikan pasar yang
sangat bagus untuk pelaku industri e-commerce. E-commerce adalah transaksi jual
beli yang dilakukan melalui media elektronik (internet). E-commerce menurut
Baum (2000), merupakan suatu set teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang

menghubungkan perusahaan, konsumen, dan komunitas melalui transaksi



elektronik dan perdagangan barang atau jasa serta informasi yang dilakukan secara
elektronik. Kemudian (Surawiguna, 2010) mendeskripsikan e-commerce sebagai
salah satu bentuk dari metode bisnis secara elektronik yang berorientasi pada
transaksi bisnis antar individu dengan memanfaatkan internet sebagai media
pertukaran barang atau jasa.

Menurut data dari Kominfo tahun 2019, yang dilansir dari situs kominfo.go.id
menyatakan pertumbuhan nilai perdagangan elektronik (e-commerce) di Indonesia
mencapai 78 persen dan merupakan tertinggi di dunia. Hal ini didukung data yang
dimiliki oleh Kemendag yang memperkirakan nilai transaksi perdagangan e-
commerce mencapai Rp 533 triliun pada tahun 2023 dibandingkan pada tahun
sebelumnya yang tercatat Rp 467 triliun. Hal tersebut membuktikan bahwa usaha

e-commerce di Indonesia mempunyai nilai ekonomi yang baik.

“rdataboks
5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia
(Januari-Desember 2023)*

A 235 Miliar

1 - . ¥
8 L.'_- =
s —————
Tokopedia _ 1,25 Miiar
Blibli - 3374 Juta

Bukalapak 1682 Juta

c-

Sumber: Informasi Lain:
Similarweb e-commerce kategori marketplace

Sumber: databoks.katadata.co.id
Gambar 1.2 : Grafik E-commerce dengan pengunjung terbanyak di Indonesia



E-commerce membawa peluang bisnis yang besar (seperti penjualan produk
dan penyediaan layanan online) dan pertumbuhan pendapatan (Rohm &
Swaminathan, 2004). Oleh sebab itu, perusahaan sekarang berlomba-lomba dalam
menyediakan layanan online baik sebagai pengganti atau sebagai tambahan untuk
layanan offlinenya yang bersifat tradisional (Pujari, 2004). Pada saat yang sama,
pertumbuhan yang pesat dari toko online telah mendorong persaingan hebat
diantara penjualan e-commerce yang semakin melihat pengalaman pelanggan
sebagai sesuatu penting (Chen & Lai, 2014). Berdasarkan data tersebut yang
diperoleh dari Similarweb, Shopee menjadi e-commerce kategori marketplace yang
meraih kunjungan situs terbanyak di Indonesia sepanjang 2023. Pada posisi pertama
tersebut, situs Shopee meraih sekitar 2,3 miliar kunjungan selama periode Januari-
Desember 2023. Sementara itu Tokopedia menjadi tempat kedua yang meraih
sekitar 1,2 miliar kunjungan. Kemudian disusul oleh [.azada yang mendapatkan
762,4 juta kunjungan.

Pertumbuhan e-commerce yang terus meningkat di Indonesia membuat Shopee
ikut meramaikan industri ini. Shopee merupakan aplikasi mobile marketplace dari
konsumen ke konsumen (C2C) yang menyediakan berbagai kebutuhan seperti
kebutuhan fashion, perlengkapan rumah tangga, kecantikan, hingga kebutuhan
elektronik yang dikemas dengan aman, menyenangkan, mudah, dan praktis dalam
jual beli. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi yang memudahkan penggunanya
dalam melakukan kegiatan berbelanja secara online tanpa harus ribet menggunakan
perangkat komputer, namun cukup menggunakan smartphone, Shopee akan

menawarkan berbagai macam produk.



Kehadiran e-commerce yang semakin berkembang pesat di Indonesia bukan
tanpa alasan, kecondongan masyarakat pada era ini yang menginginkan segala
sesuatu yang praktis dan efisien menyebabkan pertumbuhan bisnis e-commerce
menjadi  pesat. Kemudahan dalam mengakses berbagai e-commerce
memungkinkan pengguna e-commerce untuk membandingkan satu pelaku bisnis
dengan pelaku bisnis e-commerce lain. Hal ini menjadi salah satu faktor sulit bagi
pelaku bisnis dalam menarik pengguna e-commerce baru dan mempertahankannya
agar tidak mudah berpindah ke e-commerce lain

Pada tanggal 11 Desember 2023, Tokopedia mengumumkan akan
mengkombinasikan kemitraan dengan TikTok Shop Indonesia, di mana fitur
layanan belanja yang terdapat di aplikasi TikTok akan dikelola dan dioperasikan
dibawah PT Tokopedia. Dengan kolaborasinya Tokopedia dan TikTok shop
diprediksikan akan membawa pertumbuhan bisnis -pada Tokopedia yang
dikhawatirkan akan menyaingi e-commerce Shopee yang telah meraih kunjungan
situs terbanyak di Indonesia sepanjang tahun 2023. Dengan adanya fitur layanan
Shopee yang memberikan beberapa penawaran menarik untuk konsumen yaitu
dengan diberikannya voucher belanja, pembayaran yang mudah bagi konsumen,
voucher gratis ongkir, serta penawaran menarik lainnya diharapkan dapat
memunculkan loyalitas konsumen terhadap Shopee yang memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang di e-commerce Shopee.

Menurut (Francis & Hoefel, 2018) generasi Z atau lebih dikenal dengan
sebutan gen Z merupakan sekelompok orang atau generasi yang lahir pada tahun

1995 sampai dengan tahun 2010 atau yang berusia 14 sampai 29 tahun di tahun



2024. Generasi Z kerap menggunakan teknologi untuk membantu aktivitas mereka,

baik untuk mencari informasi, membantu dalam bekerja dan berbagai kegiatan

produktif lainnya
No Usia Presentase
1 18-24 28,1%
2 25-34 34,24%
3 35-44 15,61%
4 45-54 11,34%
5 55-64 6,45%
6 65+ 4.27%

Sumber: Similarweb Shopee (2024)
Tabel 1.1 Data Pengunjung Shopee Berdasarkan Usia

Berdasarkan tabel 1.1 pengguna Shopee pada generasi Z dalam rentang usia 14
sampai 29 tahun di tahun 2024 menjadi salah satu yang paling banyak
menggunakan aplikasi Shopee. Hal ini didukung oleh data yang didapatkan dari
GoodStats pada tahun 2023 yang menyatakan bahwa Indonesia didominasi oleh
generasi Z dengan jumlah sekitar 74,93 juta jiwa atau 27,94% populasi. Kemudian
disusul dengan generasi millennial dengan jumlah sekitar 69,38 juta dengan
persentase 25,87%. Boston Consulting Group melakukan riset mengenai generasi
Z yang menyebutkan bahwa terjadi perubahan dalam perilaku pada generasi Z
terutama dalam perilaku berbelanja dan menghabiskan uang yang dimilikinya untuk
berbelanja online melalui e-commerce, dibandingkan dengan generasi sebelumnya
(Venia & Marzuki, 2021). Alasan Gen Z lebih senang berbelanja secara online

dikarenakan mereka tidak menyukai hal yang rumit dan e-commerce ini dirasa



kebih praktis, efektif, dan efisien karena bisa dilakukan kapanpun dan dimanapun.
Mereka cenderung menikmati proses berbelanja dan meluangkan waktu untuk
membandingkan suatu produk atau jasa secara online karena adanya beragam
promo yang diberikan oleh e-commerce, sehingga hal ini menjadi salah satu faktor

sulitnya bagi perusahaan e-commerce dalam mempertahankan konsumen.

Menciptakan kepuasan dan sikap loyal konsumen merupakan aset tak ternilai
bagi e-commerce (Zhu & Zhang, 2010). E-commerce mempunyai berbagai
kelebihan seperti ketersediaan pilihan produk yang sangat variatif, membandingkan
langsung dengan penjual lain dan akses langsung terhadap penilaian konsumen lain
terhadap produk dan jasa yang diberikan oleh e-commerce yang terkait. Pemilik
usaha yang memilih untuk memanfaatkan e-commerce cenderung tidak mudah
dalam menjaga sikap loyal konsumen pada merk. Sikap loyal menurut (Kotler &
Keller, 2016) dijabarkan sebagai kesediaan untuk tetap membeli kembali atau
berlangganan produk atau jasa yang disukai di masa depan, meskipun terdapat
faktor situasional dan strategi pemasaran yang dapat memengaruhi perubahan
perilaku. Komitmen konsumen inilah yang menjadikan salah satu faktor yang akan
meningkatkan keuntungan bagi perusahaan. Hal ini terjadi karena konsumen yang
mempunyai sikap loyalterhadap merk atau perusahaan akan bersedia membayar
biaya yang lebih tinggi untuk produk yang ditawarkan, dan cenderung lebih toleran
jika terdapat masalah yang timbul dalam pelayanan dan kinerja produk (Chow &
Holden, 1997). E-brand loyalty merupakan evolusi dari brand loyalty. E-brand
loyalty mengacu pada kepuasan pelanggan yang berulang terhadap situs web e-

commerce tertentu yang membuat mereka kembali untuk membeli produk atau



layanan. Ketika beralih ke konsep elektronik, apa yang berlaku untuk loyalitas
merek dalam situasi tradisional juga berlaku dalam konsep e-brand loyalty.

Brand Attachment sangat diperlukan dikarenakan berfungsi sebagai nilai bisnis
serta menjalin hubungan dan terhubung dengan konsumen. Brand Attachment atau
keterikatan merek yaitu perasaan melekat terhadap seseorang atau suatu objek
tertentu yang spesifik (Bowlby, 1977) (Thomson et al., 2005). Sementara itu, Park
dkk. (2010) menterjemahkan brand attachment sebagai hubungan yang terjalin
antara merek dengan pribadi seseorang. Selain itu, pelanggan dimungkinkan untuk
memiliki pilihan untuk melanjutkan atau menolak merek melalui pengalaman
merek (Nadzri et al., 2016). (Park et al., 2006) berpendapat bahwa keterikatan
merek bukan sekadar bentuk sikap, tetapi juga mencerminkan perilaku konsumen
yang lebih mendalam terkait dengan komitmen dalam suatu hubungan. Oleh karena
itu, keterikatan mereck dapat diartikan sebagai karakteristik hubungan antara
konsumen dan merek yang mendorong munculnya pikiran dan perasaan tentang
merek secara otomatis. Perusahaan memanfaatkan keterikatan dan loyalitas merek
untuk memastikan pelanggan terus mengonsumsi produk secara konsisten dengan
menyediakan berbagai pengalaman serta memenuhi kebutuhan mereka (Cornelia &
Pasharibu, 2020). Menurut (Tsiotsou, 2010), keterikatan merek berkontribusi
terhadap loyalitas merek baik secara langsung maupun tidak langsung. Studi
empiris menyatakan bahwa pengaruh merek menentukan dalam melakukan
pembelian dan sikap loyalitas (Chaudhuri & Holbrook, 2001) sedangkan
keterikatan merek secara langsung mempengaruhi loyalitas merek (Thomson et al.,

2005).



Platform digital berfungsi sebagai perantara antara pengguna dan perusahaan
untuk berbagi informasi dan fitur produk merek (Wang et al., 2018). Situs-situs
resmi, media sosial, komunitas online, reputasi tentang merek, dan berita tentang
merek adalah beberapa informasi yang dapat diakses oleh pelanggan dalam
mempersepsikan pengetahuan merek. Pengalaman digital ini dapat memberi
konsumen pengetahuan yang relevan tentang lini produk dan branding yang dibuat
perusahaan. Digital berperan menghubungkan merek dengan kelompok konsumen
dengan akses yang lebih mudah, dan melalui cara itu meningkatkan loyalitas merek
melalui peningkatan penggunaan platform digital (Cornelia & Pasharibu, 2020).

Konsumsi konsumen dipengaruhi oleh keterikatan merek, terbukti dari
penelitian yang dilakukan oleh (Taghipourian & Bakhsh, 2015) yang mengarah
pada hubungan pelanggan dengan merek menjadi perilaku pembelian berkelanjutan
yang terbukti untuk memenuhi kebutuhan mereka. Selain jumlah konsumen yang
berhasil didapatkan oleh perusahaan, keberhasilan pemasaran suatu perusaahan
juga dinilai dari bagaimana cara perusahaan untuk mempertahankan konsumennya.
Oleh karena itu, repurchase intention atau niat pembelian kembali dinilai sangat
penting bagi perusahaan e-commerce dikarenakan sebagai tolak ukur sukses atau
tidaknya suatu produk atau perusahaan yang dipasarkan. Keberhasilan pemasaran
suatu perusahaan tidak hanya dinilai dari seberapa banyak konsumen yang berhasil
diperoleh, tetapi juga bagaimana cara mempertahankan konsumennya (Azhari &
Nurhadi, 2022). Niat membeli kembali didefinisikan sebagai kemungkinan
membeli kembali produk merek tersebut (Chen et al., 2016). Niat membeli kembali

juga merupakan indikator paling umum untuk loyalitas merek ketika pelanggan



terus berinteraksi dengan merek tersebut. Pelanggan setia lebih cenderung membeli
kembali produk pilihannya karena mereka memiliki niat untuk mencoba produk
tersebut lagi. Selain itu, loyalitas merek memiliki pengaruh positif terhadap niat
membeli kembali karena loyalitas pelanggan meningkatkan perilaku pembelian
berulang terhadap merek tertentu (Can et al., 2017). Repurchase intention
mempunyai beberapa manfaat bagi perusahaan. Sikap positif ini dapat berupa word
of mouth yang baik. Word of mouth ini merupakan promosi yang mempunyai biaya
murah dan mempunyai efek yang luar biasa terhadap kelangsungan hidup
perusahaan. Selain itu repurchase intention yang positif juga mempunyai manfaat
untuk dapat membuat konsumen menjadi loyal terhadap produk atau jasa yang
digunakan.

Keterikatan merek berperan dalam memprediksi keputusan pelanggan untuk
melakukan pembelian kembali terhadap merck di masa mendatang berdasarkan
pengalaman yang diperoleh. (Park, Macinnis, et al., 2010). Hubungan ini
diasumsikan dapat dimediasi oleh loyalitas merek, karena semakin tinggi loyalitas
pelanggan terhadap merek, maka semakin besar kemungkinan pelanggan tersebut
akan melanjutkan hubungannya dengan merek tersebut. Berdasarkan penelitian
yang dilakukan Andriani & Dwbunga (2018), koneksi diri (salah satu faktor
keterikatan merek) mempunyai pengaruh terhadap loyalitas merek. Lebih jauh lagi,
keterikatan merek diidentifikasi sebagai salah satu faktor yang memperkirakan
kesediaan pelanggan untuk membeli di masa depan (Taghipourian & Bakhs, 2015).
Menurut (Lin et al.,, 2011), keterikatan merek terbukti mempengaruhi niat

pembelian ulang secara langsung dan tidak langsung. Berdasarkan latar belakang
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yang telah dibahas, hubungan antara keterikatan merek terhadap niat pembelian
ulang dapat diasumsikan dimediasi oleh loyalitas merek. Loyalitas merek mewakili
pengakuan dan komitmen pelanggan terhadap merek melalui pembelian kembali
dan memelihara hubungan dengan merek. Loyalitas merek terbukti mendukung niat
membeli kembali karena pelanggan diantisipasi untuk terus menggunakan merek
dari kepuasan yang diterima dari pengalaman produk (Wang et al., 2018).
Komunitas dan platform online secara positif mendukung terciptanya niat
pembelian kembali karena loyalitas pelanggan ditunjukkan melalui partisipasi aktif
atau minat mereka ketika mereka menemukan informasi di platform media sosial
(Balakrishnan et al., 2014). Berdasarkan imformasi di atas, maka terbentuklah
hipotesis loyalitas merek yang memediasi hubungan antara pengalaman digital
pelanggan dan niat pembelian ulang.

Jika e-commerce Shopee mampu memberikan pelayanan yang tepat dan sesuai
dengan harapan konsumen, maka Shopee akan mempunyai konsumen yang
loyalitas dan akan melakukan pembelian ulang di platform Shopee. Untuk
memberikan pelayanan yang tepat dan sesuai, perusahaan dituntut untuk
memahami harapan konsumen serta memberikan pelayanan yang memuaskan.
Dalam penelitian (Yurindera, 2022) tidak menemukan hubungan pengaruh secara
langsung antara keterikatan merek dan keputusan pembelian ulang di industry ritel
F&B. Namun, (Lin, Chen, & Hung, 2011) mendeteksi bahwa keterikatan merek
mempunyai hubungan tidak langsung dan langsung terhadap minat pembelian
ulang, serta hasil dari penelitian (Cornelia & Pasharibu, 2020) memperkuat hasil

penelitian sebelumnya terutama pada teori keterikatan merek terhadap loyalitas
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merek dan niat membeli ulang. Oleh karena itu, informasi yang dikumpulkan dari
penelitian tersebut akan diimplementasikan ke dalam model penelitian saat ini
dengan tujuan untuk menguji hubungan antara pengalaman digital pelanggan dan
keterikatan merek terhadap loyalitas merek sebagai faktor moderasi dalam
menciptakan niat membeli kembali di industri e-commerce Shopee.

Penelitian ini bermaksud untuk menguji kembali konsep baru yang
dikembangkan oleh Cornelia dan Pasharibu pada industri Smartphone yang diuji
kembali pada industri E-commerce. Hal ini sesuai dengan yang disarankan oleh
peneliti sebelumnya (Cornelia & Pasharibu, 2020) bahwa model empiris yang
diusulkan perlu untuk diuji kembali pada industri selain industri smartphone.

Sehingga perbedaan penelitian ini dengan penelitian tersebut adalah objek
penelitiannya. Pada penelitian sebelumnya industri yang digunakan yaitu
smartphone, sedangkan penelitian ini menggunakan industri e-commerce.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk membuat suatu
karya ilmiah berupa skripsi dengan judul PERAN E-BRAND LOYALTY UNTUK
MENCAPAI REPURCHASE INTENTION PADA GENERASI Z DI E-

COMMERCE SHOPEE

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena yang telah dikemukakan pada latar belakang di atas,
maka cakupan masalah yang akan dibahas pada studi ini adalah: “Bagaimana
meningkatkan Repurchase Intention pada generasi Z di E-commerce Shopee

melalui E-Brand Loyalty yang didorong oleh Brand Attachment dan Customer
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Digital Experience?” Dari cakupan masalah yang telah diuraikan, maka

pertanyaan penelitian (Research question) adalah sebagai berikut:

1.

2.

Bagaimana pengaruh Brand Attachment terhadap E-Brand Loyalty?
Bagaimana pengaruh Customer Digital Experience terhadap E-Brand

Loyalty?

. Bagaimana pengaruh E-Brand Loyalty terhadap Repurchase Intention?

Bagaimana pengaruh E-Brand Loyalty yang Memediasi Brand Attachment

terhadap Repurchase Intention?

. Bagaimana pengaruh E-Brand Loyalty yang Memediasi Customer Digital

Experience terhadap Repurchase Intention?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang tclah dituliskan, maka didapatkan

tujuan penelitian adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Attachment terhadap
E-Brand Loyalty
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer Digital Experience

terhadap E-Brand Loyalty

. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Brand Loyalty terhadap

Repurchase Intention
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Brand Loyalty yang

Memediasi Brand Attachment terhadap Repurchase Intention
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5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Brand Loyalty yang

Memediasi Customer Digital Experience terhadap Repurchase Intention

1.4. Manfaat Penelitian
1.4.1. Manfaat Teoritis

Sebagai bentuk implementasi atas teori yang telah didapatkan di
bangku perkuliahan serta menambah wawasan terhadap fenomena nyata di
dalam dunia kerja bagi peneliti. Hasil studi ini diharapkan dapat
memberikan pengetahuan konsep dan teori serta strategi pemasaran untuk
mencapai Repurchase Intention melalui Brand Loyalty yang didorong oleh
Brand Attachment dan Customer Digital Experience bagi peneliti
selanjutnya. Hasil studi ini bagi universitas akan menambah kontribusi
positif sebagai kajian atau literatur pembanding pada masa yang akan

datang yang memiliki fenomena sama.

1.4.2. Manfaat Praktis

Peneliti berharap bahwa temuan dalam penelitian ini dapat
menambah wawasan, baik bagi pembaca maupun perusahaan, sehingga
dapat dijadikan sebagai referensi atau pertimbangan dalam merancang serta
menerapkan strategi pemasaran yang tepat bagi perusahaan untuk
meningkatkan Repurchase Intention melalui Brand Loyalty yang didorong

oleh Brand Attachment dan Customer Digital Experience sehingga tingkat
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pembelian ulang pelanggan pengguna e-commerce Shopee pada generasi Z

dapat terus dioptimalkan.
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2.1 Repurchase Intention

Salah satu faktor kesuksesan dari sebuah marketplace adalah niat membeli
kembali dari konsumen. Niat membeli kembali mempunyai definisi sebagai
kemungkinan membeli kembali produk merek tersebut (Chen et al., 2016).
(Simanjuntak et al., 2020) menyatakan bahwa repurchase intention adalah
pertimbangan konsumen untuk membeli kembali produk atau layanan yang pernah
dibeli sebelumnya dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan
masa depan.

Sedangkan menurut (Hellier et al., 2003) repurchase intention (minat beli
ulang) adalah keputusan terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali
atas suatu produk dan jasa tertentu, dengan mempertimbangkan pengalaman yang
terjadi setelah berbelanja. Hal ini ditimbulkan karena adanya kesan positif
konsumen terhadap suatu merek, seperti konsumen merasa puas terhadap barang
atau jasa yang dibelinya tersebut (Kamilah & Farida, 2016). Pelanggan akan merasa
puas jika barang atau jasa yang mereka terima sesuai dengan harapan mereka. Pada
akhirnya akan tercipta untuk kembali membeli produk tersebut. Dalam e-
commerce, minat konsumen dalam pembelian ulang dapat dilihat dalam keputusan
mereka untuk melakukan pembelian tambahan setelah mereka memiliki
pengalaman belanja yang memuaskan di platform tersebut. Jika pelanggan merasa

puas saat mereka membeli produk pertama, mereka cenderung membeli produk lain
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dari merek yang sama setelah mereka mengetahui secara mendalam tentang produk
dan merek tersebut (Priambodo & Farida, 2022).

Berdasarkan definisi niat pembelian ulang diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa niat pembelian ulang merupakan keinginan konsumen untuk membeli
kembali suatu produk atau jasa di masa depan setelah mereka melakukan pembelian
sebelumnya dan kondisi ini diakibatkan adanya pengalaman dan kepuasan terhadap
produk atau jasa tersebut.

(Swastha & Irawan, 2005) menjelaskan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan emosi, bila seseorang
merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan
memperkuat minat membeli, kegagalan biasanya menghilangkan minat. (Schiffman
& Kanuk, 2007) mengemukakan bahwa pengaruh eksternal, kesadaran akan
kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang dapat
menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari faktor sosial,
usaha pemasaran, dan faktor sosial budaya.

Sedangkan komponen repurchase intention menurut (Putri, 2016) adalah
sebagai berikut:

1. Kepuasan pelanggan, yaitu pelanggan yang merasa puas cenderung
menjadi konsumen yang loyal, berdampak pada munculnya niat untuk
melakukan pembelian ulang, memberikan rekomendasi kepada orang lain,
serta menunjukkan keinginan untuk tetap terlibat di masa depan.

2. E-Service Quality, adalah hasil yang diterima secara nyata oleh pelanggan

terkait bagaimana cara pelayanan tersebut disampaikan kepadanya. Secara
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umum, kualitas pelanggan yang baik berkontribusi terhadap peningkatan
kepuasan pelanggan, kemudian mendorong frekuensi niat pembelian ulang.
Preferensi merek, yaitu merupakan kecenderungan pelanggan untuk
memilih dan membeli suatu merek tertentu karena merasa lebih
menyukainya dibandingkan dengan merek lainnya.

Kualitas produk, yaitu karakteristik produk yang sesuai dengan harapan
pelanggan, sehingga wajar jika terdapat hubungan antara kualitas produk
dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan.

Perceived value, adalah nilai yang dirasakan oleh pelanggan berdasarkan
hasil perbandingan antara manfaat dan biaya yang dikeluarkan pelanggan.
Harga, adalah keterjangkauan dan kesesuaian dengan kualitas produk yang
baik yang dapat memberikan kepuasan pelanggan setelah pelanggan

tersebut menggunakannya.

Menurut (Ferdinand, 2002) repurchase intention dapat diukur melalui indikator

seperti berikut:

1.

Niat transaksional, yaitu keinginan yang dapat mencerminkan perilaku
konsumen dalam mempertahankan kebiasaan membeli produk yang telah
mereka konsumsi secara berulang.

Niat referensial, yaitu hasrat yang dapat menggambarkan perilaku
konsumen yang condong untuk memberikan acuan kepada orang lain untuk

membeli produk produk yang sudah dibelinya.
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3. Niat preferensial, yaitu keinginan yang mencerminkan perilaku konsumen
untuk selalu mengutamakan produk yang telah mereka konsumsi saat
melakukan pembelian.

4. Niat eksporatif, yaitu keinginan yang dapat mencerminkan perilaku
konsumen dalam mencari informasi terkait produk atau jasa yang diminati

sebelum melakukan pembelian.

2.2. E-Brand Loyalty

Strategi pemasaran pada masa sekarang menaruh perhatian besar terhadap
target yang mereka inginkan, merek apa yang akan mereka percayai, dan bagaimana
produk mereka akan menghasilkan komitmen yang lebih tinggi dari pelanggan
(Palmatier et al., 2017). Loyalitas merck merupakan salah satu konsep penting bagi
perusahaan dalam melakukan pemasaran (Kandampully et al., 2015). Menurut
(Iglesias et al., 2011), loyalitas merek adalah suatu komitmen konsumen untuk
secara konsisten membuat pembelian yang kedua atau membeli kembali barang
atau jasa dari merek yang sama dimasa depan, terlepas dari pengaruh eksternal dan

strategi pemasar yang menyebabkan perubahan pada perilaku.

E-brand loyalty merupakan evolusi dari brand loyalty. E-brand loyalty
mengacu pada kepuasan pelanggan yang berulang terhadap situs web e-commerce
tertentu yang membuat mereka kembali untuk membeli produk atau layanan. Ketika
beralih ke konsep elektronik, apa yang berlaku untuk loyalitas merek dalam situasi
tradisional juga berlaku dalam konsep e-brand loyalty. Dalam konteks ini, artinya

adalah respon yang dikaitkan dengan keinginan untuk mengulang pembelian dari

19



situs web terkait (Liu, 2012). Loyalitas online juga dikaitkan dengan banyak
ketergantungan, seperti reputasi yang baik, pengaruh word of mouth online dan
mendapatkan banyak pengikut di media sosial yang sedang menunggu produk/jasa

baru (Pratminingsih et al., 2013).

Menurut (Kartono & Halilah, 2018) e-loyalty merupakan niat pelanggan untuk
mengunjungi kembali suatu situs web dan mempertimbangkan untuk membeli dari
situs tersebut di masa mendatang. Kemudian dilanjutkan dengan definisi menurut
(Mar’ati et al., 2021), e-brand loyalty merupakan sikap dan komitmen pelanggan
terhadap perusahaan untuk menimbulkan niat melakukan pembelian ulang di
kemudian hari dan tidak beralih ke perusahaan lain. Berdasarkan definisi e-brand
loyalty diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa e-brand loyalty merupakan
niat konsumen untuk mengunjungi kembali situs online dan mempertimbangkan

dalam melakukan pembelian ulang dari situs online tersebut di masa depan.

Umumnya, membangun merek yang kuat dan positif akan menghasilkan
preferensi terhadap merek tertentu di kalangan pelanggan, yang mungkin akan
mengarah pada loyalitas merek seiring berjalannya waktu (Kwan Soo Shin et al.,
2019). Loyalitas terdiri dari ikatan tingkat tinggi antara pelanggan dengan suatu
merek. Selain itu, pelanggan yang setia adalah mereka yang tidak akan berpindah
merek dan lebih memilih untuk tetap menggunakan merek yang membuat
pelanggan merasa puas dan nyaman (Coelho et al., 2018) (Rosenbaum-Elliott,
Percy, & Pervan, 2011). Selain itu, perusahaan mendapatkan manfaat perdagangan
dan tidak perlu beriklan sebanyak yang dilakukan perusahaan tanpa pelanggan setia

(Kim et al., 2018) (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Semua pemasar bercita-cita
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untuk membangun hubungan yang solid dan dekat dengan klien mereka, dan ini
sering kali menjadi rahasia kesuksesan pemasaran jangka panjang (Kotler & Keller,
2016). Untuk membangun hubungan antara merek dan pelanggan, penting bagi
bisnis untuk fokus pada pengembangan loyalitas merek. Menurut (Belch & Belch,
2003), loyalitas merek mengacu pada preferensi konsumen untuk merek tertentu
yang menghasilkan pembelian berkelanjutan. Dibandingkan dengan pelanggan
non-loyal, pelanggan loyal lebih banyak terlibat komunikasi mulut ke mulut yang

positif (Roy et al., 2014) dan kurang sensitif terthadap harga (Yoon & Tran, 2011).

Menurut (Priansa, 2017) terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas

merek, antara lain:

1. Nilai dan Harga
Perusahaan harus menyadari bahwa penurunan standar kualitas
suatu merek serta perubahan hargasuatu merek dapat mengecewakan
konsumen. Oleh sebab itu menjaga kualitas merek dan stabilitas harga
sangat penting agar penggunaan merek dapat mendorong loyalitas terhadap
merek.
2. Citra/Image
Produk yang mempunyai citra yang positif dapat meningkatkan

loyalitas konsumen terhadap merek.
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. Kenyamanan dan kemudahan
Dalam kondisi pasar yang penuh dengan tekanan dan tingginya
permintaan yang menuntut kemudahan, perusahaan harus mampu

menyediakan produk yang praktis dan mudah diakses oleh pelanggan.

. Kualitas

Produk dengan kualitas yang baik dapat berkontribusi terhadap
terbentuknya loyalitas merek dalam jangka panjang.
. Kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen berperan penting dalam membentuk loyalitas
merek, dan pada umumnya konsumen yang puas cenderung menunjukkan
sikap dan perilaku yang loyal.
. Pelayanan

Jika kualitas pelayanan yang diberikan oleh suatu merek kepada
konsumennya baik, maka loyalitas konsumen pada merek cenderung akan
semakin meningkat.
. Garansi dan jaminan

Garansi dan jaminan yang ditawarkan oleh merek dapat berdampak
pada sikap dan perilaku konsumen yang loyal terhadap merek.
. Kepercayaan merek konsumen

Jika konsumen mempunyai kepercayaan merek yang kuat, apalagi

kepercayaan tersebut mempengaruhi orang-orang terdekatnya, maka hal

tersebut dapat memperlihatkan sikap dan perilaku konsumen yang loyal.
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E-brand loyalty bertujuan untuk mendorong konsumen dalam melakukan
pembelian ulang terhadap merek tersebut meskipun faktor pemasaran dan kondisi
tertentu akan mempengaruhi perubahan tindakan konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian ulang. Tingkat kesetiaan pelanggan sangat penting bagi
keterlanjutan merek. Adapun beberapa tujuan dan manfaat yang menguntungkan

dari brand loyalty menurut (Firmansyah, 2019) adalah sebagai berikut:

1. Mengurangi Biaya Pemasaran, yang dapat dicapai ketika perusahaan memiliki
pelanggan yang loyal sehingga dapat mengurangi biaya pemasaran.

2. Trade Laverage, terjadi ketika produk dengan merek yang memiliki pelanggan
loyal menarik minat distributor untuk memberikan lebih banyak ruang di toko
mereka dibandingkan dengan merek lain.

3. Menarik Pelanggan Baru, terjadi ketika pelanggan yang puas dengan merek
yang digunakan maka akan mempengaruhi konsumen lain untuk mencobanya.

4. Waktu Untuk Merespons Ancaman dari Pesaing, yaitu jika pesaing
meluncurkan produk yang lebih unggul, perusahaan memiliki peluang untuk
mengembangkan produk yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu karena

pelanggan cenderung tetap setia terhadap merek tersebut.

Menurut (Hur et al., 2011) terdapat empat indikator yang bisa digunakan untuk

mengukur e-brand loyalty, yaitu:

1) Kognitif (cognitive)
Pelanggan daring memiliki preferensi (fase kognitif) terhadap situs web

alternatif. Kognitif diartikan sebagai preferensi, preferensi ini merupakan sikap
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2)

3)

4)

terhadap website pilihan ataupun layanan lain yang tersedia di dalam satu
perusahaan. Indikator yssang digunakan untuk menunjukkan tingkat preferensi
pelanggan adalah menggunakan website atau e-commerce yang ditawarkan
perusahaan.

Afektif (affective)

Afektif didapatkan melalui preferensi yang ada, dimana ketika konsumen
sudah menyukai suatu produk atau layanan yang diberikan oleh perusahaan,
maka konsumen tersebut cenderung merekomendasikannya ke orang yang ada
di sekitarnya. Tingkat afektif konsumen ditunjukkan dengan indikator bahwa
konsumen sudah mulai mengunjungi website, merekomendasikan ke konsumen
lain untuk mengunjungi website, rasa suka yang besar pada merek.

Konatif (conative)

Konatif mengacu pada kesediaan konsumen untuk mengunjungi kembali
website. Hal ini didasarkan pada pengalaman sebelumnya, seperti kecocokan,
kepuasan, dan kesukaan, sechingga ada keinginan atau harapan untuk
menmperoleh pengalaman positif yang serupa dengan kembali mengunjungi
website (revisit), namun hal ini tidak berkaitan dengan perilaku pembelian. Hal
ini ditunjukkan melaui indikator seperti rutin mengakses website, mengunjungi
website kembali (revisit) meskipun tanpa adanya transaksi pembelian.
Tindakan (action)

Tindakan (action) merupakan tingkatan tertinggi dari e-brand loyalty, yaitu

ketika pelanggan kembali mengunjungi website untuk melakukan pembelian
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secara online. Tindakan (action) ini ditandai melalui indikator bahwa konsumen

mengakses kembali website dengan tujuan membeli produk.

2.3 Brand Attachment

Brand attachment atau keterikatan merek sangat penting dalam dunia
marketing. Hal ini dikarenakan brand atau merek itu sendiri berfungsi untuk
mengkomunikasikan nilai bisnis sekaligus menjalin hubungan dan terkoneksi
dengan konsumen (Fonny & Tandijaya, 2022). Keterikatan merek terbentuk sebagai
identifikasi diri pelanggan dengan citra merek dan sikap merek. Menurut (Japutra
et al., 2018), keterikatan merek mencerminkan pola sistematis konsumen dalam
merespons ekspektasi, kebutuhan, emosi, dan perilaku sosial berdasarkan
pengalaman mereka sebelumnya dengan merek. (Park et al., 2010) mendefinisikan
keterikatan merek sebagai hubungan emosional yang dimiliki konsumen dengan
merk. Kepercayaan merek mempengaruhi keterikatan merek sebagai prediktor
dedikasi pelanggan terhadap produk. Selain itu, pelanggan dimungkinkan untuk
memiliki pilihan untuk melanjutkan atau menolak merek melalui pengalaman
merek (Nadzri et al., 2016). Berdasarkan definisi brand attachment diatas, dapat
ditarik kesimpulan bahwa brand attachment merujuk pada hubungan emosional

yang konsumen rasakan yang terbentuk antara konsumen dengan merk tertentu.

Keterikatan merek diwujudkan sebagai bukti ketertarikan pelanggan terhadap
suatu merek. Umumnya orang menghubungkan keterikatan merek dan loyalitas
merek sebagai perspektif yang sama, namun keduanya merupakan gagasan berbeda

yang hidup berdampingan dalam dunia branding (Cornelia & Pasharibu, 2020).
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Setiap informasi membantu bisnis mendapatkan pelanggan baru dan
mempertahankan pasar saat ini. Keterikatan terhadap merek seringkali
meningkatkan nilai merek karena pelanggan akan mencari merek tersebut terlebih
dahulu daripada merek lain. Pada saat yang sama, keterikatan merek menunjukkan
loyalitas dalam bersikap responsif (Japutra et al., 2018) dengan seringnya

pembelian, secara tidak langsung menjadi advokat merek. (Vercueil, 2018).

(Park et al., 2010) mengatakan bahwa attachment on brand melibatkan
keputusan kognitif (thoughts) dan emosional (feelings) konsumen untuk
melekatkan dirinya dengan brand (Fedorikhin et al., 2008;Malir et al., 2011).
Pengalaman terdahulu konsumen yang positif juga berpengaruh menimbulkan
perasaan hangat dan membangkitkan berbagai emosi positif seperti pleasure, love,
warm feelings, atau passion toward the brand (Belaid & Behi, 2011; Kang et al.,
2017) yang mendorong konsumen untuk semakin melekat dengan brand (Japutra et
al., 2018; Malir et al., 2011), dan berujung pada peningkatan performa finansial

bisnis (Park et al., 2010).

Dimensi dan indikator untuk mengetatui hubungan antara keterikatan merek

dengan niat pembelian ulang (Park et al., 2010), yaitu:

1. Dimensi self-brand connection, dengan indikator sebagai berikut:
a) Part of who you are, mengacu pada perasaan konsumen bahwa
merek tersebut dapat mencerminkan identitas mereka atau telah

menjadi bagian dari konsumen tersebut.
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b) Personally connected, Konsumen merasa terhubung secara personal
dengan merek, sehigga memunculkan emosi atau perasaan yang
beragam.

2. Dimensi brand prominence, dengan indikator sebagai berikut:

a) Automatic thoughts, konsumen secara spontan mengingat dan
memikirkan merek serta perasaan mereka terhadap merek tersebut.

b) Feelings come naturally, merupakan pikiran atau perasaan

mengenai merek muncul secara alami dalam benak konsumen.

2.4. Customer Digital Experience

Customer Digital Experience adalah konstruksi baru yang masih berfokus pada
pengalaman pelanggan (Teixeira et al., 2012). Menurut Hasan (2013) dalam
penelitian (Butarbutar et al., 2020), pengalaman konsumen adalah respons terhadap
stimulus tertentu karena ikatan rasional dan emosional. Ini memberdayakan hal-hal
yang berkaitan dengan sensasi, perasaan, pemikiran, tindakan, dan hubungan.
Selain itu, (Pramudita & Japarianto, 2013) menyatakan bahwa pengalaman
pelanggan adalah hasil dari interaksi dan hubungan menggunakan produk, serta
hubungan antara pelanggan dengan perusahaan dan produk. Oleh karena itu, para
marketer harus melakukan sesuatu yang nyata untuk meneliti bagaimana perilaku

pelanggan berubah setelah menggunakan sebuah produk.

Customer experience merupakan pengalaman yang dapat menciptakan nilai
pribadi menjadi minat pelanggan pada produk atau jasa maupun perusahaan

sehingga berpengaruh pada suatu bisnis untuk menjadi lebih sukses (Rahmawati et
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al., 2019). Customer experience yang kuat menghasilkan dampak yang signifikan,
seperti meningkatnya jumlah pelanggan, konsumsi, pembelian ulang, dan
peningkatan loyalitas (Behare, 2018). Oleh karena itu, dapat diartikan bahwa
customer experience merupakan suatu respons secara emosional maupun rasional
terhadap produk atau jasa, yang muncul selama interaksi baik secara langsung
maupun tidak langsung. Pengalaman ini dapat meninggalkan kesan mendalam di
benak konsumen dan memengaruhi persepsi mereka terhadap perusahaan, sehingga
berkontribusi pada peningkatan jumlah pelanggan, tingkat konsumsi, frekuensi

pembelian ulang, serta loyalitas terhadap perusahaan dan produknya.

Menurut (Choon Ling et al., 2010) digital customer experience merupakan,
pengalaman masa lalu yang memengaruhi perilaku daring di masa mendatang.
Kemudian (Rose et al., 2012) mengungkapkan bahwa customer digital experience
merupakan kondisi psikologis seperti pikiran, perasaan, dan motivasi yang terwujud
sebagai respons subjektif terhadap hasil dari interaksi situs web e-retailer.
Pelanggan terlibat dalam pemrosesan kognitif dan afektif terhadap informasi
sensorik yang masuk dari situs web, yang hasilnya adalah pembentukan kesan
dalam ingatan. Di era informasi yang mudah diakses seperti saat ini, konsumen aktif
dalam mencari informasi tentang produk/jasa melalui media sosial atau ulasan
online. Akibatnya, perusahaan harus memperkuat saluran informasi digital seperti
akun perusahaan di media sosial, situs web, dan aplikasi yang mudah diakses oleh
konsumen. Dengan perubahan perilaku konsumen ini, pengalaman konsumen dan
teknologi digital menjadi kunci untuk layanan pelanggan yang cepat dan responsif.

Berdasarkan definisi customer digital experience diatas maka dapat disimpulkan
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bahwa customer digital experience merupakan pengalaman pelanggan yang
dibentuk setelah berinteraksi dengan merk atau perusahaan melalui situs web atau

secara digital.

Platform digital berfungsi sebagai perantara antara pengguna dan perusahaan
untuk berbagi informasi dan fitur produk merek (Wang et al., 2018). Pelanggan
dapat mengetahui tentang produk dan branding perusahaan melalui pengalaman
digital. Beberapa contoh sumber informasi yang dapat diakses oleh pelanggan
untuk mempersepsikan pengetahuan merek, antara lain situs web perusahaan,
komunitas online, media sosial, reputasi merek, dan berita merek. Kualitas
informasi dan kepercayaan merupakan faktor kunci dalam pengalaman online
pelanggan (Kuswati dan Saleha, 2016). Pengalaman kehadiran online di Internet
memungkinkan orang untuk tetap terhubung dengan berita resmi berdasarkan

merek dan keamanan informasi dari kehadiran digital resmi mereka.

Digital berperan menghubungkan merek dengan kelompok konsumen dengan
akses yang lebih mudah, dan melalui cara itu meningkatkan loyalitas merek melalui
peningkatan penggunaan platform digital (Cornelia & Pasharibu, 2020). Dengan
lebih banyak menggunakan layanan atau menemukan lebih banyak informasi
tentang merek di platform digital dapat mempengaruhi peningkatan loyalitas merek
sebagaimana dibuktikan oleh (Chen et al., 2016). Dampak pengalaman merek akan
memberikan hasil positif dalam memperpanjang penggunaan merek oleh pelanggan

sasaran.
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Menurut (Gentile et al., 2007) terdapat enam dimensi customer experience,

diantaranya:

1.

Sensorial Component

Sensorial Component merupakan aspek dari pengalaman konsumen
yang memengaruhi stimulasi indra dengan tujuan menciptakan pengalaman
sensorik. Aspek ini melibatkan penglihatan, pendengaran, sentuhan, rasa,
dan aroma, yang dapat membangkitkan estetika, kesenangan, kepuasan,
serta apresiasi terhadap keindahan.
Emotional Component

Emotional Component merupakan aspek pengalaman konsumen yang
melibatkan sistem afektif seseorang melalui pembentukan suasana hati,
perasaan, dan emosi; suatu penawaran dapat menciptakan pengalaman
emosional yang membangun hubungan afektif antara konsumen dengan
perusahaan, merek atau produknya.
Cognitive Component

Cognitive Component merupakan aspek pengalaman konsumen yang
berkaitan dengan pemikiran atau proses mental sadar suatu penawaran yang
dapat melibatkan pelanggan dalam mengembangkan kreativitas mereka
atau dalam situasi pemecahan masalah, Selain itu, sebuah perusahaan dapat
memanfaatkannya untuk membentuk atau memperbaiki persepsi serta

asumsi mental pelanggan terhadap suatu produk.
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4. Pragmatic Component
Pragmatic Component merupakan aspek pengalaman konsumen yang
berasal dari tindakan praktis dalam melakukan sesuatu. Komponen ini
mencakup konsep kegunaan, tidak hanya terbatas pada penggunaan produk
setelah pembelian, tetapi juga mencakup seluruh tahapan dalam siklus hidup
produk.
5. Lifestyle Component
Lifestyle Component merupakan aspek pengalaman konsumen yang
muncul dari penguatan sistem nilai dan kepercayaan individu yang sering
melalui adopsi gaya hidup dan perilaku. Seringkali sebuah penawaran dapat
menciptakan pengalaman seperti itu karena produk yang dikonsumsi atau
penggunaannya dapat menjadi sarana untuk mendekatkan pelanggan
dengan perusahaan serta merek, seperti dalam penggunaan produk tanpa
logo.
6. Relational Component
Relational Component merupakan aspek pengalaman pelanggan yang
berkaitan dengan interaksi individu dalam lingkungan sosialnya, baik dalam
hubungan dengan orang lain maupun dengan versi ideal dirinya. Suatu
penawaran dapat memanfaatkan komponen ini dengan menghadirkan
produk yang mendorong penggunaan atau konsumsi bersama dengan orang
lain. (contoh taman Disneyland) atau yang merupakan inti dari hasrat
bersama yang pada akhirnya dapat mengarah pada penciptaan komunitas

penggemar (contoh penggemar Ducati). Pada akhirnya, produk juga dapat
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berfungsi sebagai sarana untuk menegaskan identitas sosial, yang dapat
memperkuat rasa memiliki atau membedakan suatu kelompok sosial. Dalam

hal ini, keterkaitannya dengan komponen gaya hidup menjadi relevan.

Indikator customer digital experience (pengalaman digital pelanggan) menurut

(Rose et al., 2012) antara lain:

1. Ease of use (kemudahan penggunaan), seperti navigasi, pencarian, dan
fungsionalitas yang terdapat dalam situs website perusahaan atau e-
commerce.

2. Customization (kustomisasi), merupakan penyesuaian pribadi tampilan dan
fungsionalitas situs web e-commerce.

3. Connectedness (keterhubungan), merupakan kemampuan untuk terhubung
dan berbagi pengetahuan dan ide dengan orang lain yang menggunakan
situs web yang sama dalam komunitas virtual.

4. Aesthetics (estetika), dalam konteks ritel tradisional, isyarat estetika seperti
tata letak toko, skema warna, pencahayaan, musik, dan bau memengaruhi
respons dan keputusan pembeli. Sedangkan dalam konteks digital
mencakup warna, grafik, tata letak, dan desain.

5. Perceived benefit (manfaat yang dirasakan), merupakan manfaat hasil yang
dikaitkan dengan pengalaman belanja daring dan mencakup kemudahan,
perbandingan harga, penghematan waktu, kesenangan, dan hubungan

pelanggan-pengecer yang lebih baik.

32



2.5. Pengaruh Brand attachment terhadap E-Brand loyalty

Keterikatan merek terbentuk sebagai identifikasi diri pelanggan dengan citra
merek dan sikap merek. Menurut (Japutra et al., 2018), keterikatan merek
menunjukkan pola sistematis konsumen terhadap ekspektasi, kebutuhan, emosi,
dan perilaku sosial dari pertemuan mereka sebelumnya dengan merek. Keterikatan
merek diwujudkan sebagai bukti ketertarikan pelanggan terhadap suatu merek.
Umumnya orang menghubungkan keterikatan merek dan loyalitas merek sebagai
perspektif yang sama, namun keduanya merupakan gagasan berbeda yang hidup
berdampingan dalam dunia branding (Cornelia & Pasharibu, 2020). Menciptakan
keterikatan terhadap merek sering kali meningkatkan nilai merek karena orang akan
mencari merek tersebut terlebih dahulu sebelum mencari alternatif lain. Pada saat
yang sama, brand attachment menunjukkan loyalitas pelanggan dalam bersikap

responsif (Japutra et al., 2014).

Keterikatan yang kuat dapat menimbulkan ketahanan konsumen terhadap
perubahan serta memperkuat kemampuan merek dalam menhghadapi kinerja yang
kurang optimal (Keller, Apéria, & Georgson, 2008). (Park et al., 2006) berpendapat
bahwa keterikatan merek bukan sekadar bentuk sikap, tetapi juga mencerminkan
perilaku konsumen tingkat tinggi yang berhubungan dengan komitmen dalam suatu
hubungan. Oleh karena itu, keterikatan merek dapat diartikan sebagai karakteristik
hubungan antara konsumen dan merek yang mendorong munculnya pemikiran serta
perasaan tentang merek secara otomatis.Studi yang ada juga mendukung argumen
ini, berdasarkan bukti empiris. Misalnya, (Hwang & Lee, 2018) menjelaskan

bahwa keterikatan merek diwujudkan oleh pengalaman dan ingatan pelanggan
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terhadap suatu merek; mereka melaporkan bahwa keterikatan merek memainkan
peran penting dalam pengembangan niat perilaku positif. Jang (2021) menguji
peran suasana hijau di kedai kopi. Hasil analisis menegaskan bahwa pelanggan
membentuk ikatan emosional yang kuat dengan lanskap layanan hijau kedai kopi,

dan jenis keterikatan ini secara signifikan meningkatkan loyalitas.

Hasil penelitian empiris (Japutra et al., 2014), (Cornelia & Pasharibu, 2020),
dan (Thomson et al., 2005) menunjukkan keterikatan merek berpengaruh positif
dan dapat memprediksi loyalitas pelanggan pada merek. Brand Attachment yang
telah diwujudkan oleh perusahaan akan membentuk loyalitas terhadap perusahaan
tersebut. Dengan perusahaan e-commerce Shopee menciptakan ikatan emosonal
yang kuat, maka kemungkinan konsumen akan memilih Shopee sebagai e-
commerce pilihan pertamanya. Berdasarkan uraian diatas, hipotesis yang

dirumuskan adalah sebagai berikut:

H1: Terdapat Pengaruh Positif Antara Brand Attachment Terhadap E-

Brand Loyalty.

2.6. Pengaruh Customer Digital Experience terhadap E-Brand loyalty
Pengalaman digital memberi pelanggan pengetahuan yang relevan tentang lini
produk dan branding yang dibuat perusahaan. Seperti situs resmi, media sosial,
komunitas online, reputasi merek, dan berita merek adalah beberapa informasi yang
diakses pelanggan dalam mempersepsikan pengetahuan merek. Kualitas informasi
dan kepercayaan merupakan faktor kunci dalam pengalaman online pelanggan

(Kuswati dan Saleha, 2016). Pengalaman kehadiran online di Internet
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memungkinkan orang untuk tetap terhubung dengan berita resmi berdasarkan

merek dan keamanan informasi dari kehadiran digital resmi mereka.

Digital berperan menghubungkan merek dengan kelompok konsumen dengan
akses yang lebih mudah, dan melalui cara itu meningkatkan loyalitas merek melalui
peningkatan penggunaan platform digital. Dengan lebih banyak menggunakan
layanan atau menemukan lebih banyak informasi tentang merek di platform digital
dapat mempengaruhi peningkatan loyalitas merek sebagaimana dibuktikan oleh
(Chen et al., 2016). Dampak pengalaman merek akan memberikan hasil positif

dalam memperpanjang penggunaan merek oleh pelanggan sasaran.

Hasil penelitian empiris (Zhao et al., 2017), (Nuseir, 2021) dan (Cornelia &
Pasharibu, 2020) menunjukkan pengalaman digital pelanggan berpengaruh positif
dan dapat memprediksi loyalitas merek. Pengalaman digital yang dimiliki oleh
konsumen dapat mendorong untuk membentuk loyalitas karena ketika konsumen
memiliki pengalaman digital yang positif seperti situs web Shopee yang mudah
digunakan, desain web yang menarik, dan dapat meninjau informasi yang
disediakan oleh Shopee, maka konsumen cenderung untuk tetap setia terhadap
Shopee. Berdasarkan uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai

berikut:

H2: Terdapat Pengaruh Positif Antara Customer Digital Experience

Terhadap E-Brand loyalty
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2.7. Pengaruh E-Brand loyalty terhadap Repurchase intention

Bersaing dalam industri yang bergerak cepat mendorong merek lama untuk
melakukan hal-hal baru dan mempertahankan pelanggan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka melalui pembelian produk merek tersebut di masa
depan (Keller, 2013). Niat membeli kembali juga merupakan indikator paling
umum untuk loyalitas merek ketika pelanggan terus berinteraksi dengan merek
tersebut. Pelanggan setia lebih cenderung membeli kembali produk pilihannya
karena mereka memiliki niat untuk mencoba produk tersebut lagi (Kim et al., 2018).
Selain itu, loyalitas merek memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli
kembali karena loyalitas pelanggan meningkatkan perilaku pembelian berulang

terhadap merek tertentu (Can et al., 2017).

Hasil penelitian (Pranata & Permana, 2021), (Chinomona & Maziriri, 2017),
(Aquinia et al., 2021) dan (Cornelia & Pasharibu, 2020) menunjukkan loyalitas
merek berpengaruh dan dapat memprediksi niat pembelian ulang. Ketika konsumen
sudah memiliki sikap loyalitas terhadap Shopee, maka konsumen tersebut akan
terdorong untuk mempunyai niat pembelian ulang di Shopee karena Shopee dinilai
sebagai e-commerce yang sesuai dengan harapan konsumen. Berdasarkan uraian

diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H3: Terdapat Pengaruh Positif Antara E-Brand Loyalty Terhadap

Repurchase Intention

36



2.8. Pengaruh E-Brand Loyalty yang memediasi hubungan Brand attachment

terhadap Repurchase Intention

Keterikatan merek berperan dalam memprediksi keputusan pelanggan untuk
melakukan pembelian kembali serta menentukan kebutuhan merek di masa
mendatang berdasarkan pengalaman pelanggan. (Park, Macinnis, et al., 2010).
Hubungan ini diharapkan dapat dimediasi oleh loyalitas merek, karena semakin
tinggi loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, maka semakin besar kemungkinan
pelanggan tersebut akan melanjutkan hubungannya dengan merek tersebut.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Andriani dan Dwbunga, 2018), koneksi diri
(salah satu faktor keterikatan merek) mempunyai pengaruh terhadap loyalitas
merek. Lebih jauh lagi, keterikatan merek diidentifikasi sebagai salah satu faktor
yang memperkirakan kesediaan pelanggan untuk membeli di masa depan
(Taghipourian dan Bakhsh, 2015). Keterikatan emosional yang kuat yang dimiliki
oleh konsumen terhadap Shopee mendorong konsumen untuk bersikap loyal
terhadap Shopee. Ketika konsumen merasabahwa Shopee memahami kebutuhan
dan harapan mereka, maka konsumen akan memiliki niat untuk melakukan
pembelian ulang di Shopee. Menurut (Lin et al., 2011), keterikatan merek terbukti
memiliki pengaruh secara langsung dan tidak langsung terhadap niat pembelian
ulang. Hal ini sejalan dengan hasil studi empiris (Cornelia & Pasharibu, 2020) yang
menemukan adanya pengaruh tidak langsung loyalitas merk yang memediasi

hubungan antara brand attachment terhadap repurchase intention.
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Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas, hubungan antara keterikatan
merek terhadap niat pembelian ulang diasumsikan dapat dimediasi oleh loyalitas

merek.

H4: Terdapat Pengaruh Positif Antara E-Brand Loyalty yang memediasi

Brand Attachment terhadap Repurchase Intention.

2.9. Pengaruh E-Brand Loyalty yang memediasi hubungan Customer Digital

Experience terhadap Repurchase Intention

Pengalaman digital pelanggan akan menciptakan sentimen merek yang positif
dari kenikmatan pelanggan terhadap pengalaman merek yang dapat memimpin
loyalitas merek dan akhirnya akan menimbulkan keterikatan merek. Loyalitas
merek mewakili pengakuan dan komitmen pelanggan terhadap merek akan
melakukan pembelian kembali dan memelihara hubungan dengan merek. Loyalitas
merek terbukti mendukung niat membeli kembali karena pelanggan diantisipasi
untuk terus menggunakan merek dari kepuasan yang diterima dari pengalaman

produk (Wang et al., 2018).

Komunitas dan platform online secara positif mendukung terciptanya niat
pembelian kembali karena loyalitas pelanggan ditunjukkan melalui partisipasi aktif
atau minat mereka ketika mereka menemukan informasi di platform media sosial
(Balakrishnan et al., 2014). Pengalaman digital yang baik yang telah diberikan oleh
Shopee tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen terhdap Shopee, tetapi juga
secara langsung berkontribusi dalam memunculkan sikap loyalitas terhadap Shopee

dan kemudian akan berujung pada niat pembelian ulang di Shopee. Berdasarkan
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informasi di atas, maka terbentuklah hipotesis loyalitas merek yang memediasi

hubungan antara pengalaman digital pelanggan dan niat pembelian ulang.

HS: Terdapat Pengaruh Positif Antara E-Brand Loyalty yang memediasi
hubungan Customer Digital Experience terhadap Repurchase

Intention.

2.10. Kerangka Empiris Penelitian
Berdasarkan kajian pustaka yang lengkap dan mendalam, variabel Brand
loyalty dapat memediasi variabel Repurchase intention dengan melibatkan variabel

Brand attachment dan Customer Digital Experience.

Brand Attachment
H1
E-Brand Loyalty H3 Repurchase
Intention
H2
Customer Digital
Experience
Gambar 2.1 Model Empirik
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah eksplanatory research.
(Nasution et al., 2020) menjelaskan bahwa penelitian eksplanatori bertujuan untuk
menganalisis hubungan sebab akibat antar variabel penelitian serta menguji
hipotesis penelitian. Penelitian ini dirancang untuk memahami keterkaitan antar
variable-variabel yang kemudian akan diuji berdasarkan hipotesis yang telah

dirumuskan.

Penelitian ini akan menjelaskan seberapa besar hubungan kausal antara
variabel independen dengan variabel dependen yaitu Brand attachment dan
Customer Digital Experience untuk meningkatkan Repurchase intention dengan E-

Brand loyalty sebagai variabel mediasi.

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi
Menurut (Sugiyono, 2010) populasi didefinisikan sebagai wilayah
generalisasi yang didalamnya terdapat subyek atau obyek yang memiliki
kualitas serta karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari selanjutnya dapat ditarik sebagai kesimpulan. Populasi dapat

terdiri dari individu, kelompok, atau benda (Suhartanto, 2014). Populasi
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dalam penelitian ini adalah generasi Z pengguna e-commerce Shopee yang

berada di kota Semarang.

3.2.2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari total serta karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2010). Sampel yang diambil dari
populasi harus bersifat representatif atau mewakili. Penentuan total jumlah
sampel dapat menggunakan rumus yang telah dirumuskan oleh (Hair et al.,
2019) menjelaskan bahwa dalam menentukan ukuran sampel yang sesuai
yaitu 100 — 200 responden tergantung banyaknya jumlah indikator

kemudian dapat dikali angka 5 sampai 10.

Pada penelitian ini terdapat 17 indikator, maka ukuran sampel yang
diperlukan adalah 17 x 7 = 119 sampel sehingga kesalahan data dapat
diminimalisit.

3.3. Teknik Pengambilan Sampel

Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini adalah
menggunakan metode non probability sampling. Non probability sampling adalah
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang bagi setiap anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2010). Teknik non probability
sampling pada penelitian ini yaitu purposive sampling dengan menentukan kriteria
tertentu. Kriteria yang akan digunakan dalam pengambilan sampel penelitian

adalah sebagai berikut:
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1. Responden merupakan pengguna Shopee yang sudah pernah berbelanja melalui
E-commerce Shopee.

2. Responden merupakan generasi Z di Kota Semarang.

3.4. Sumber Data dan Jenis Data

3.4.1. Sumber Data
Tujuan penelitian ini adalah untuk memperoleh data yang valid,
relevan dan dapat dipertanggungjawabkan. Sumber data yang digunakan

dalam studi penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.

1. Data primer. Data primer menurut (Sekaran, 2011) menjelaskan
bahwa sumber data primer merupakan data yang mengacu pada
informasi yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dengan
tujuan spesifik. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dengan
cara menyebarkan kuesioner yang berkaitan dengan variabel-
variabel penelitian, selanjutnya data akan di rekapitulasi dan
kemudian akan diolah oleh peneliti.

2. Data sekunder. Data sekunder menurut (Sekaran, 2011) menjelaskan
bahwa data sekunder merupakan data yang diperoleh dari catatan
atau dokumen perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri
oleh media, situs internet. Data sekunder adalah data yang mengacu
pada suatu informasi yang dikumpulkan berdasarkan sumber yang
telah ada. Dalam studi ini, data sekunder diperoleh dari sumber
jurnal, buku, situs internet, dan arsip dokumen yang berhubungan

dengan topik penelitian.
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3.4.2. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan data yang diperoleh dalam bentuk
angka yang selanjutnya data kuantitatif ini akan diolah dengan rumus serta

dianalisis menggunakan uji statistik.

3.5. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan kegiatan dalam mendapatkan dan
mengumpulkan data di lapangan untuk menjadi dasar penelitian. Dalam penelitian
ini, alat ukur yang digunakan peneliti untuk memperoleh data dan informasi
langsung dari responden adalah melalui angket atau pembagian kuesioner yang

disebarkan kepada responden.

Angket atau Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab (Sugiyono, 2018). Agar lebih mudah, penyebaran kuesioner akan
disebarkan secara onl/ine menggunakan platform google formulir. Jenis pertanyaan
dalam penelitian ini menggunakan pertanyaan terbuka dimana responden dapat
memilih salah satu alternatif jawaban dari setiap poin pertanyaan yang telah
disediakan. Responden akan memberikan memberikan checklist pada kolom

jawaban yang paling tepat dengan kondisi yang responden alami.
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3.6. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1.

Definisi Operasional

Definisi operasional dan indikator pertanyaan disajikan dalam tabel

3.1 di bawabh ini.

konsumen untuk memilih
membeli kembali,
merekomendasikan, serta
melakukan pencarian
informasi terkait produk
atau layanan yang pernah

dibeli sebelumnya.

(Simanjuntak et al., 2020)

Variabel Definisi Operasional Indikator
Repurchase Repurchase intention e Minat
intention adalah pertimbangan transaksional

e Minat referensial

e Minat
preferensial

e Minat Eksploratif

(Ferdinand, 2002)

E-Brand loyalty

E-Brand loyalty adalah
sikap dan komitmen
pelanggan terhadap merk
untuk menimbulkan niat
melakukan

pembelian

ulang di kemudian hari

o Kognitif
o Afektif

e Konatif
e Tindakan

(Hur et al., 2011)
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dan tidak beralih ke merk
lain.

(Mar’ati et al., 2021)

Brand

attachment

Brand attachment
merupakan ikatan yang
dimiliki konsumen
dengan merk.

(Park et al., 2010)

e Bagian dari diri
sendiri

e Terhubung secara
pribadi

e Terpikirkan
secara otomatis

e Pecrasaan datang

secara natural

(Park et al., 2010)

Customer digital

experience

Customer digital

experience adalah
kondisi psikologis seperti
pikiran, perasaan, dan
motivasi yang terwujud
sebagai respons subjektif
hasil

terhadap dari

interaksi situs web e-

retailer.

(Rose et al., 2012)

e FEase of use
(kemudahan
penggunaan)

e Customization
(kustomisasi)

e Connectedness
(keterhubungan)

e Aesthetics

(estetika)
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e Perceived benefit
(manfaat  yang
dirasakan)

(Rose et al., 2012)

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

3.6.2. Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel atau instrumen penelitian merupakan alat yang
digunakan untuk mengukur variabel di dalam penelitian. Dengan alat ukur
tersebut, maka akan diperoleh data angka (kuantitatif). Pada penelitian ini,
dalam penyebaran kuesioner akan menggunakan Skala Likert sebagai
ukuran variabel. (Sugiyono, 2018) menyebutkan skala likert digunakan
peneliti untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang tentang
fenomena sosial. Hasil pengukuran likert akan didapatkan melalui variabel
yang diukur dan dijabarkan menjadi indikator wvariabel. Selanjutnya
indikator tersebut akan dijadikan tolak ukur untuk menyusun item

pengukuran berupa pernyataan atau pertanyaan.

Ukuran instrumen penelitian yang menggunakan Skala Likert dibuat
dalam bentuk checklist. Setiap item pertanyaan akan disediakan lima pilihan

jawaban dengan skor likert yang dapat dilihat pada tabel 3.2 di bawah ini:
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Jawaban Responden Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tabel 3.2 Skala Likert

3.7. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini menjelaskan metode analisis yang akan
digunakan peneliti untuk menguji hipotesis untuk mendukung penelitian ini.
Analisis yang digunakan di dalam penclitian ini adalah analisis data kuantitatif,
yang disajikan dalam bentuk angka (numerik) serta hasil perhitungan untuk setiap

variabel disertai dengan penjelasan lengkap mengenai hasil yang diperoleh.

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan Partial Least Square (PLS). Partial Least Square (PLS) merupakan
analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat
melakukan pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model structural
(Abdillah & Jogiyanto, 2009). Menurut (Supriyanto & Maharani, 2013) Partial
Least Square merupakan metode analisis yang memiliki keunggulan tinggi karena
dapat diterapkan pada berbagai skala data, tidak membutuhkan banyak asumsi, dan

ukuran sampel juga tidak harus besar.
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Penggunaan Partial Least Square (PLS) bertujuan untuk memprediksi
hubungan antar konstruk serta membantu peneliti dalam memperoleh nilai variabel
laten guna keperluan prediksi. Variabel laten merupakan agregasi linear dari
indikator-indikatornya. Estimasi bobot untuk membentuk skor komponen variabel
laten diperoleh berdasarkan inner model, yang menggambarkan hubungan antar
variabel laten, serta outer model, yang menghubungkan indikator dengan konstruk
yang telah ditentukan. Hasil dari analisis ini berupa residual variance dari variabel
dependen. Dalam metode PLS, teknik analisis yang digunakan mencakup beberapa

tahapan berikut:

3.7.1. Analisis Outer Model

Analisis outer model memiliki fungsi untuk memastikan bahwa
ukuran yang akan dipakai layak dijadikan sebagai pengukuran yang valid
dan reliabel. Analisis outer model ini memberikan spesifikasi khusus pada
hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikator yang
bersangkutan, atau dapat dikatakan bahwa outer model ini memberikan arti
bagaimana setiap indikator memiliki hubungan dengan variabel latennya

(Hussein, 2015). Outer model dapat dihitung dengan:

1. Construct Validity (Validitas Konstruk)

Validitas konstruk menunjukkan seberapa baik hasil yang diperoleh
dari penggunaan suatu pengukuran sesuai teori-teori yang digunakan
untuk mendefinisikan suatu konstruk. Salah satu cara untuk menguji

validitas konstruk adalah dengan melihat korelasi yang kuat antara
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konstruk dan item-item pertanyaannya, serta hubungan yang lemah

dengan variabel lain. Validitas konstruk sendiri terdiri dari validitas

konvergen dan validitas diskriminan (Abdillah & Jogiyanto, 2015).

a)

b)

Convergen Validity (Validitas Konvergen)

Validitas konvergen berkaitan dengan prinsip bahwa
indikator-indikator yang mengukur suatu konstruk harus
memiliki korelasi yang tinggi. Validitas ini tercapai apabila
dua instrumen yang berbeda, namun mengukur konstruk
yang sama, menunjukkan korelasi yang tinggi. Dalam
metode PLS, pengujian validitas konvergen untuk indikator
reflektif dievaluasi berdasarkan nilai loading factor.
Pedoman umum (rule of thumb) yang digunakan dalam
validitas konvergen mencakup outer loading > 0.7, dan
average variance extracted (AVE) > 0,5 (Abdillah &
Jogiyanto, 2015).

Discriminant Validity (Validitas Diskriminan)

Validitas diskriminan didasarkan pada prinsip bahwa
indicator yang mengukur konstruk yang berbeda seharusnya
tidak memiliki kolerasi yang tinggi. Validitas diskriminan
tercapai apabila dua instrumen yang berbeda yang mengukur
dua konstruk yang diperkirakan tidak berhubungan
menghasilkan skor yang memang menunjukkan korelasi

rendah. Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan cross
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loading pengukuran dengan konstruknya. Metode lain yang
digunakan untuk menilai validitas diskriminan adalah
dengan membandingkan akar AVE untuk setiap konstruk
dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya
dalam model. Model mempunyai validitas diskriminan yang
cukup besar jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar
daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya
dalam model (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Nilai
pengukurannya harus lebih besar dari 0,5.

2. Uji Reliabilitas

Partial Least Square (PLS tidak hanya menguji validitas, tetapi juga
melakukan uji reliabilitas untuk menilai konsistensi internal alat ukur.
Reliabilitas mencerminkan tingkat akurasi, konsistensi, dan ketepatan
suatu alat ukur dalam proses pengukuran. Pengujian reliabilitas dapat
dilakukan melalui dua metode, yaitu Cronbach's alpha dan Composite

Reliability.

Cronbach's alpha digunakan untuk mengukur batas bawah nilai
reliabilitas suatu konstruk sementara Composite reliability mengukur
nilai reliabilitas sebenarnya dari suatu konstruk. Agar suatu konstruk
dianggap reliabel, nilai Cronbach’s alpha atau Composite reliability
harus lebih besar dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima

(Abdillah & Jogiyanto, 2015).
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3.7.2. Analisis Inner Model

Analisis Inner Model, yang juga dikenal dengan (inner relation,
structural model dan substantive theory) digunakan untuk menggambarkan
hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantif. Tujuan
dari analisis inner model adalah untuk memberi kepastian bahwa model
struktural yang dibangun robust dan akurat (Hussein, 2015). Evaluasi
terhadap analisis inner model dapat dilakukan melalui beberapa metode

berikut :
1. R-Square

R-Square merupakan ukuran yang menunjukkan seberapa besar
variasi pada variabel endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen.
Nilai ini digunakan untuk menilai kualitas model, apakah tergolong baik

atau kurang baik. (Juliandi, Irfan, & Manurung, 2014).
Kriteria dari R-Square adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai R? (adjusted) = 0,75 — Model merupakan substansial
(kuat)

2) Jika nilai R? (adjusted) = 0,50 — Model merupakan moderate
(sedang)

3) Jika nilai R? (adjusted) = 0,25 — Model merupakan lemah
(buruk)

2. F-Square
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Effect size (F-Square) adalah ukuran yang digunakan untuk menilai
dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Perubahan nilai yang
terjadi ketika variabel eksogen tertentu dikeluarkan dari model dapat
digunakan untuk menentukan apakah variabel tersebut memiliki
dampak yang signifikan terhadap konstruk endogen (Juliandi, Irfan, &

Manurung, 2014).
Kriteria dari F-Square adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai F> = 0,02 — Terdapat efek yang kecil dari variabel
eksogen terhadap endogen.

2) Jika nilai F? = 0,15 — Terdapat efek yang sedang dari variabel
eksogen terhadap endogen.

3) Jika nilai F* = 0,35 — Terdapat efck yang besar dari variabel
eksogen terhadap endogen.

3. Q-Square

(Chin, 1998) menerangkan bahwa Q-Square digunakan untuk

memberikan inforomasi yang dapat dikatakan penting mengenai

kemampuan prediktif model, di mana nilai Q-Square positif dapat

mencerminkan bahwa model yang digunakan memiliki kemampuan

yang baik dalam memprediksi variabel dependen. Hal ini dikuatkan

lagi oleh penelitian yang dilakukan oleh (Hair et al., 2017) yang

mejelaskan bahwa Q? berperan dalam mengevaluasi kualitas model

PLS-SEM, di mana nilai Q-Square yang lebih dari 0 menunjukkan
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bahwa model tersebut memiliki kemampuan prediksi yang baik. Jika
nilai Q* > 0, ini menunjukkan bahwa variabel-variabel konstruk
eksogen memiliki relevansi dalam memprediksi variabel konstruk

endogen.

3.7.3. Uji Hipotesis

1. Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Menurut (Henseler et al., 2015) analisis direct effect bertujuan untuk
menguji  hipotesis  pengaruh langsung suatu variabel yang
mempengaruhi  (eksogen) terhadap wvariabel yang dipengaruhi
(endogen). Pengujian direct effect atau pengaruh langsung dilakukan

berdasarkan kriteria tertentu sebagai berikut :

1) Koefisien Jalur (path coefficient):

a. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) bernilai
positif, maka hubungan antara suatu variabel dengan
variabel lainnya bersifat searah, sehingga ketika nilai
suatu variabel meningkat, variabel lainnya juga
mengalami peningkatan.

b. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) bernilai
negatif, aka hubungan antara suatu variabel dengan
variabel lainnya bersifat berlawanan arah, sehingga
ketika nilai suatu variabel meningkat, nilai variabel

lainnya justru menurun.
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2) Nilai probabilitas atau signifikasi (P-Values):
a. Jika nilai P-Values < 0,05, maka signifikan.

b. Jika nilai P-Value > 0,05, maka tidak signifikan

2. Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Untuk menganalisis pengaruh tidak langsung (indirect effect), dapat
dilakukan dengan melihat nilai P-Value. Jika P-Value < 0,05, maka
terdapat pengaruh tidak langsung, yang berarti variabel intervening
berperan dalam menjembatani atau memediasi hubungan antara variabel

eksogen dan variabel endogen.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Data

4.1.1. Deskripsi Data Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menjadikan pengolahan data dalam
bentuk kuesioner, dimana variabel (Y) adalah Repurchase Intention yang di
dalamnya terdapat 4 (empat) butir pernyataan dan 1 pertanyaan terbuka,
variabel (X) adalah Brand Attachment yang di dalamnya terdapat 4 (empat)
pernyataan dan 1 pertanyaan terbuka, serta Customer Digital Experiences
yang di dalamnya terdapat 5 (lima) pernyataan dan 1 pertanyaan terbuka
serta variabel (Z) adalah E-Brand Loyalty yang di dalamnya terdapat 4
(empat) pernyataan dan 1 pertanyaan terbuka. Kuesioner disebarkan kepada
119 (seratus sembilan belas) orang generasi Z di Kota Semarang yang
dijadikan sebagai sampel penclitian dengan menggunakan skala likert.
Ketentuan skala likert berlaku untuk menghitung variabel Repurchase
Intention (Y), Brand Attachment dan Customer Digital experiences (X) dan

E-Brand Loyalty (Z).

4.1.2. Karakteristik Responden Penelitian
Responden penelitian ini meliputi generasi Z di Kota Semarang yang

terdiri dari 2 karakteristik yaitu berdasarkan jenis kelamin dan usia.
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4.1.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil jawaban dari 119 responden dalam studi
ini, maka dilakukan pembedaan terhadap jenis kelamin yang

disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 Laki - laki 34 28,6%
2 Perempuan 85 71,4%
Total LAM o, 1 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden yang
berjenis kelamin perempuan lebih mendominasi yaitu sebanyak
71,4% dan responden yang berjenis kelamin laki-laki hanya

berjumlah 28,6%.

4.1.2.2.  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan hasil jawaban dari 119 responden dalam studi
ini, maka dilakukan pembedaan terhadap usia yang disajikan dalam

tabel berikut ini :

Tabel 4.2 Usia Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 14 - 20 Tahun 37 31,1%
2 21 —29 Tahun 82 68,9%
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Total 119 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.2 pengelompokan usia responden
menunjukkan bahwa sebagian besar responden generasi Z dalam
studi ini berusia 21-29 tahun dengan persentase sebesar 68,9% dan
usia 14-20 tahun sebesar 31,1%. Hal ini menunjukkan bahwa
responden dalam studi ini merupakan generasi Z dengan usia 21-29

tahun yang mendominasi dalam studi ini.

4.2. Deskripsi Variabel Penelitian

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan hasil persepsi responden
dalam penilaian masing-masing variabel studi yang diteliti. Distribusi jawaban
dari responden terkait variabel independen yaitu Brand Attachment (X1),
Customer Digital Experience (X2), variabel intervening yaitu E-Brand Loyalty
(Z), dan variabel dependen yaitu Repurchase Intention (Y) dapat dilihat pada
pembahasan dibawah ini setelah dilakukan penelitian dan data tersebut
diperoleh melalui kuesioner yang telah dibagikan kepada responden. Untuk
mengetahui frekuensi intensitas kondisi masing-masing variabel dengan jumlah
item pernyataan yang ada setiap variabel yang kemudian dibagi dengan 3
kategori yaitu tinggi, sedang, rendah. Perhitungan yang digunakan adalah

sebagai berikut :

Nilai Tertinggi — Nilai Terendah
3

Rentang =
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Jarak antar kategori sebesar 1,33 sehingga jenjang interval yang

dihasilkan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.3 Nilai Skor dan Kategori

Nilai Skor Kategori
1-233 Rendah
o= AQLAN Sedang
- 3,67-5 7! Tinggi

Sumber : Data-primef j;ang diolah, 2024

4.2.1. Variabel Repurchase Intention (YY)

Distribusi jawaban responden terkait variabel Repurchase Intention

(Y) dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.4 Distribusi Jawaban Responden Variabel Repurchase Intention

Repurchase Skala Jawaban responden Total Nilai
Intention 112 3 4 5 Indeks
Minat transaksional F 12101 6 40 1 119 —
S |20 18 160 355 4,496 | Tinggi
Minat referensial F 10111 9 S 52 119 —
S |02 27 228 260 4,345 | Tinggi
Minat preferensial F 1011 > 55 58 119 —
S |0]2]| 15 220 290 4,429 | Tinggi

. . F 110 5 51 62 119
Minat eksploratif =705 T 204 | 310 | 4,454 | Tinggi
Rata-rata nilai indeks 4,431 | Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2024
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Menurut tabel 4.4 hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata
jawaban responden untuk variabel Repurchase intention mencapai 4,431
yang termasuk dalam kategori tinggi (3,67 - 5). Hal ini mengindikasikan
bahwa responden konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Semarang

memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang di e-commerce Shopee.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai item pernyataan (R1)
memiliki nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi dengan pernyataan “Saya
selalu melakukan pembelian di Shopee karena menyediakan banyak pilihan
produk dan promo”, dengan nilai 4,496 artinya bahwa Shopee telah
menyediakan banyak pilihan produk sehingga konsumen khususnya
generasi Z di Kota Semarang selalu berbelanja online di Shopee. Hal ini
dibuktikan dengan rata-rata jawaban responden dari pertanyaan terbuka
mengenai alasan responden untuk melakukan pembelian ulang di shopee
dan jawaban paling banyak adalah karena banyak pilihan produk dan promo
yang diberikan oleh shopee. Kemudian item pernyataan dengan nilai mean
terendah ditemukan pada item pernyataan “Saya merekomendasikan
Shopee kepada orang lain untuk berbelanja online”, dengan nilai 4,345

namun masih dalam kategori tinggi.

4.2.2. Variabel E-Brand Loyalty (Z)
Distribusi jawaban responden terkait variabel E-Brand Loyalty (Z)

dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4.5 Distribusi Jawaban Responden Variabel E-Brand Loyalty

Skala Jawaban Responden Nilai
E-Brand Loyalty 112 3 4 5 Total Indeks
Kognitif F 0] 3 6 55 55 119 -
S 0| 6 18 220 275 4,361 | Tinggi

. F 110 8 54 56 119
Afekdif S [1] 0| 24 | 216 280 | 4,378 | Tinggi
Konatif F 1] 0 9 57 52 119 B
S 1] 0 27 228 260 4,336 | Tinggi
Tindakan F 1| 2 10 60 46 119 -
s |1] 4] 30 240 230 4,244 | Tinggi
Rata-rata nilai indeks 4,330 | Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2024

Menurut tabel 4.5 hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata
jawaban responden untuk variabel E-brand loyalty mencapai 4,330 yang
termasuk dalam kategori tinggi (3,67 - 5). Hal ini mengindikasikan bahwa
responden konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Semarang memiliki

sikap yang loyal terhadap e-commerce Shopee.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai item pernyataan (E-BL2)
memiliki nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi dengan pernyataan “Saya
lebih suka menggunakan aplikasi Shopee karena fitur layanan yang
diberikan bagus”, dengan nilai 4,378 artinya bahwa Shopee memiliki fitur
layanan yang bagus sehingga konsumen khususnya generasi Z di Kota
Semarang lebih suka dalam menggunakan aplikasi Shopee. Hal ini
dibuktikan dengan rata-rata jawaban responden dari pertanyaan terbuka
mengenai alasan responden untuk berkomitmen dalam mengunjungi
kembali aplikasi shopee dan jawaban paling banyak adalah shopee memiliki

fitur aplikasi yang menarik dan mudah digunakan. Kemudian item
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pernyataan dengan nilai mean terendah ditemukan pada item pernyataan
“Saya selalu menggunakan aplikasi Shopee setiap melakukan pembelian”,

dengan nilai 4,244 namun masih dalam kategori tinggi.

4.2.3. Variabel Brand Attachment (X1)
Distribusi jawaban responden terkait variabel Brand Attachment

(X1) dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.6 Distribusi Jawaban Responden Variabel Brand Attachment

Skala Jawaban Responden Nilai
Brand Attachment 1 > 3 A 5 Total Indeks
Bagian dari diri sendiri i 4 . ¥ 2 adl 119 ——
S 1 8 30 228 235 | 4,218 | Tinggi
Terhubung secara H i 1 17 50 50 119
pribadi 3 1 2 il 200 250 | 4,235 | Tinggi
Terpikirkan secara F L 1 g 52 62 119
otomatis S 1 2 9 208 310 | 4,454 | Tinggi
Perasaan datang secara F 1 0 14 60 44 119
natural ) 1 0 42 240 220 | 4,227 | Tinggi
Rata-rata nilai indeks 4,284 | Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2024

Menurut tabel 4.6 hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata
jawaban responden untuk variabel Brand attachment mencapai 4,284 yang
termasuk dalam kategori tinggi (3,67 - 5). Hal in1 mengindikasikan bahwa
responden konsumen Shopee yang berdomisili di Kota Semarang memiliki

keterikatan yang kuat antara Shopee dan dirinya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai item pernyataan (BA3)
memiliki nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi dengan pernyataan

“Shopee merupakan e-commerce yang saya ingat ketika melakukan belanja
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online”, dengan nilai 4,454 artinya bahwa ketika melakukan belanja online,
Shopee merupakan e-commerce yang diingat oleh konsumen khususnya
generasi Z di Kota Semarang. Hal ini dibuktikan dengan rata-rata jawaban
responden dari pertanyaan terbuka mengenai perasaan emosional responden
dalam menggunakan aplikasi shopee dan jawaban paling banyak adalah
responden merasa senang, puas dan bahagia sehingga shopee menjadi e-
commerce yang diingat responden ketika berbelanja online. Kemudian item
pernyataan dengan nilai mean terendah ditemukan pada item pernyataan
“Shopee sudah menjadi bagian dari gaya hidup berbelanja saya”, dengan

nilai 4,218 namun masih dalam kategori tinggi.

4.2.4. Variabel Customer Digital Experience (X2)
Distribusi jawaban responden terkait variabel Customer Digital

Experience (X2) dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.7 Distribusi Jawaban Responden Variabel Customer Digital Experience

Customer Digital Skala Jawaban Responden Total Nilai
Experience 0 2 3 4 5 Indeks
Ease of use F £ 0 4 48 66 119
S 1 0 12 192 330 4,496 | Tinggi

Customization F L 0 8 61 49 119
S 1 ]0 24 244 | 245 | 4,319 | Tinggi

Connectedness F L 0 8 o1 59 119
S 1 0 24 204 295 4,403 | Tinggi

. F 1 1 10 59 48 119
Aesthetics s | 1 | 2| 30 | 236 | 240 | 4277 | Tinggi

. : F 1 1 6 52 59 119
Perceived benefit S | 1 | 2| 18 | 208 | 295 | 4403 | Tinggi
Rata-rata nilai indeks 4,380 | Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2024
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Menurut tabel 4.7 hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata
jawaban responden untuk variabel Customer digital experience mencapai
4,380 yang termasuk dalam kategori tinggi (3,67 - 5). Hal tini
mengindikasikan bahwa responden konsumen Shopee yang berdomisili di
Kota Semarang memiliki pengalaman digital yang baik ketika

menggunakan e-commerce Shopee.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai item pernyataan (CDE1)
memiliki nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi dengan pernyataan
“Menurut saya aplikasi Shopee mudah digunakan”, dengan nilai 4,496
artinya bahwa Shopee merupakan aplikasi yang mudah digunakan oleh
konsumen khususnya generasi Z di Kota Semarang. Hal ini dibuktikan
dengan rata-rata jawaban responden dari pertanyaan terbuka mengenai
pengalaman baru seperti apa setelah menggunakan aplikasi shopee dan
jawaban paling banyak adalah fitur shopee mudah digunakan. Kemudian
item pernyataan dengan nilai mean terendah ditemukan pada item
pernyataan ‘Saya menggunakan aplikasi Shopee karena tampilannya

menarik”, dengan nilai 4,277 namun masih dalam kategori tinggi.

4.3. Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik Path

Analysis (Analisis jalur) dengan menggunakan Smart-PLS yang menggunakan

analisis efek mediasi. Data yang dianalisis didapat dari 119 responden yang

merupakan generasi Z di Kota Semarang. Penelitian ini dianalisis menggunakan
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software SmartPLS 4. Analisis data dilakukan untuk mengevaluasi model

pengukuran (outer model) serta mengevaluasi model struktural (inner model).

4.3.1. Outer Model (Analisis Model Pengukuran)
Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer
model) menggunakan 2 pengujian, antara lain; (1) Validitas Konvergen

(Convergen Validity) dan (2) Validitas Diskriminan (discriminant validity).

a. Validitas Konvergen (Convergen Validity)

Pengujian convergent validity dilakukan dengan menggunakan nilai
outer loading atau loading factor. Suatu indikator dianggap memenuhi
convergent validity dan dinyatakan valid apabila nilai outer loading > 0,7.
Berikut ini adalah nilai outer loading untuk masing-masing indikator pada

variabel penelitian :

Tabel 4.8 Outer Loading
Brand C;s_,tqmer E-Brand | Repurchase | Keteransan
igital . g
Attachment Experience Loyalty Intention
BA1 0,842 Valid
BA2 0,835 Valid
BA3 0,727 Valid
BA4 0,878 Valid
CDE1 0,724 Valid
CDE2 0,743 Valid
CDE3 0,788 Valid
CDE4 0,833 Valid
CDE5 0,796 Valid
E-BL1 0,798 Valid
E-BL2 0,765 Valid
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E-BL3 0,803 Valid
E-BL4 0,838 Valid
R1 0,749 Valid
R2 0,760 Valid
R3 0,734 Valid
R4 0,790 Valid

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

setiap indikator variabel penelitian memiliki nilai outer loading > 0,7. Hal
ini menunjukkan bahwa semua indikator telah memenuhi syarat validitas

konvergen, sehingga tidak ada yang perlu dikeluarkan dari konstruk dan

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.8 di atas, diketahui bahwa

dinyatakan layak serta valid untuk digunakan dalam penelitian.

Average Variance Extracted. Nilai dari Average Variance Extracted (AVE)
digunakan untuk mengevaluasi validitas konvergen, dengan kriteria yang

harus dipenuhi yaitu lebih dari 0,50. Berikut adalah nilai Average Variance

Selanjutnya dilakukan pengukuran dari convergent validity melalui nilai

Extracted (AVE) yang diperoleh :

Tabel 4.9 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance extracted Keterangan
(AVE)
Brand Valid
Attachment 0,676
Customer Valid
Digital 0,605
Experience
E-Brand 0,642 Valid
Loyalty
Repurc_hase 0,575 Valid
Intention

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS, 2024
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Berdasarkan datayang disajikan pada tabel 4.9 di atas dapat diketahui
bahwa setiap variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,5. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki model yang baik dan

valid untuk digunakan dalam penelitian.

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Uji validitas diskriminan dinilai beradasarkan nilai cross loading antara
pengukuran dan konstruknya. Selain itu, validitas diskriminan juga dapat
dievaluasi dengan membandingkan akar Average Variance Extracted (AVE)
dari setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk tersebut dan konstruk

lainnya dalam model (Abdillah & Jogiyanto, 2015).

Tabel 4.10 Cross Loading
Brand CBs_tc_)mer E-Brand | Repurchase
Attachment E Igit 2 Loyalty Intention Keterangan
Xperience

BAl 0,842 0,741 0,707 0,623 Valid
BA2 0,835 0,707 0,689 0,592 Valid
BA3 0,727 0,593 0,646 0,611 Valid
BA4 0,878 0,743 0,727 0,637 Valid
CDE1 0,524 0,724 0,640 0,693 Valid
CDE2 0,712 0,743 0,625 0,583 Valid
CDE3 0,646 0,788 0,664 0,674 Valid
CDE4 0,784 0,833 0,722 0,636 Valid
CDE5 0,627 0,796 0,674 0,637 Valid
E-BL1 0,650 0,654 0,798 0,575 Valid
E-BL2 0,647 0,645 0,765 0,628 Valid
E-BL3 0,656 0,718 0,803 0,666 Valid
E-BL4 0,743 0,722 0,838 0,664 Valid
R1 0,547 0,652 0,539 0,749 Valid
R2 0,614 0,598 0,649 0,760 Valid
R3 0,540 0,630 0,598 0,734 Valid
R4 0,563 0,638 0,606 0,790 Valid

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2024
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Berdasarkan tabel 4.10 diatas, nilai cross loading dari setiap indikator
mempunyai nilai yang lebih besar daripada nilai cross loading dari variabel
laten lainnya dengan kriteria memiliki nilai diatas 0,50. Hal ini
menunjukkan bahwa seluruh instrumen dalam penelitian ini valid secara
diskriminan.
c¢. Uji Reliabilitas

Untuk menganalisis data menggunakan partial least square (PLS), selain
uji validitas, juga dilakukan uji reliabilitas untuk mengukur konsistensi
internal alat ukur. Reliabilitas mencerminkan tingkat akurasi, konsistensi,
dan ketepatan svatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Pengujian
reliabilitas dapat dilakukan melalui dua metode, yaitu Cronbach s alpha dan
Composite Reliability. Sebagai aturan umum (Rule of thumb) nilai alpha
atau composite reliability harus lebih dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih

dapat diterima (Abdillah & Jogiyanto, 2015).

Tabel 4.11 Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Composite

Cronbach's alpha. | o iapility (tho_c)

Brand Attachment 0,838 0,893
Customer Digital Experience 0,836 0,884
E-Brand Loyalty 0,814 0,878
Repurchase Intention 0,754 0,844

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

Tabel 4.11 diatas merupakan hasil dari cronbach's alpha dari setiap
konstruk yakni brand attachment (0,838), customer digital experience

(0,836), e-brand loyalty (0,814), dan repurchase intention (0,754). Adapun
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hasil dari composite reliability dari setiap konstruk yakni brand attachment
(0,893), customer digital experience (0,884), e-brand loyalty (0,878), dan
repurchase intention (0,844). Berdasarkan hasil pada tabel diatas, dapat
disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki reliabilitas yang baik, karena
nilai yang diperoleh telah mencapai lebih besar dari 0,7. Selain itu smasing-
masing indikator penyusunnya telah menunjukkan akurasi, konsistensi, dan

ketepatan dalam melakukan pengukuran.

4.3.2. Inner Model (Analisis Model Struktural)

a. R-Square

R-Square adalah ukuran variasi nilai variabel yang dipengaruhi

(endogen) yang dijelaskan oleh variabel mempengaruhinya (eksogen).

Kriteria dari R-Square adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai R2 (adjusted) = 0,75 — Model adalah substansial
(kuat).

2) Jika nilai R2 (adjusted) = 0,50 — Model adalah moderate
(sedang).

3) Jika nilai R2 (adjusted) = 0,25 — Model adalah lemah (buruk).

Berikut ini merupakan tabel yang meyajikan hasil perhitungan nilai R-

square dari setiap variabel endogen:
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Tabel 4.12 R-square

R-square Kriteria
R-Square adjusted
E-Brand Loyalty 0,781 0,777 Kuat
Repurchase Intention | 0,627 0,624 Moderate

Sumber : Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa nilai R-square
adjusted untuk variabel e- brand loyalty sebesar 0,777. Dapat dikatakan
bahwa variabel brand attachment dan customer digital experience mampu
menjelaskan variabel e-brand loyalty sebesar 77,7%. Sementara itu, sisanya
22,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian yang diteliti,
maka dapat disimpulkan bahwa model dianggap kuat. Kemudian untuk nilai
R-square adjusted variabel repurchase intention sebesar 0,624; hal tersebut
menandakan bahwa variabel brand attachment, customer digital experience,
dan e-brand loyalty mampu menjelaskan variabel repurchase intention
sebesar 62,4%. Sementara itu, sisanya 37,6% dijelaskan oleh variabel lain
di luar model penelitian yang diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa model

dianggap moderate.

b. F-square

Effect size (F-Square) adalah ukuran yang digunakan untuk menilai
dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap

variabel yang dipengaruhi (endogen).
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Kriteria dari F-Square adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai F2 = 0,02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen
terhadap endogen.

2) lJika nilai F2 = 0,15 — Efek yang sedang dari variabel eksogen
terhadap endogen.

3) Jika nilai F2 = 0,35 — Efek yang besar dari variabel eksogen

terhadap endogen.

Berikut ini merupakan tabel yang menyajikan hasil perhitungan nilai F-

square
Tabel 4.13 F-Square
Brand Cus_tqmer E-Brand | Repurchase
Digital .
Attachment : Loyalty Intention
Experience
Brand Attachment 0,220
Customer Digital 0,324
Experience
E-Brand Loyalty 1,679
Repurchase Intention

Sumber : Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.13, dapat dilihat bahwa:

1. Pengaruh Brand Attachment terhadap E-Brand Loyalty sebesar
0,220; maka pengaruh Brand Attachment terhadap E-Brand Loyalty

dianggap moderate
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2. Pengaruh Customer Digital Experience terhadap E-Brand Loyalty
sebesar 0,324; maka pengaruh Customer Digital Experience
terhadap E-Brand Loyalty dianggap moderate

3. Pengaruh E-Brand Loyalty terhadap Repurchase Intention sebesar
1,679; maka pengaruh E-Brand Loyalty terhadap Repurchase
Intention dianggap lemah.

¢. Q-Square
(Chin, 1998) menerangkan bahwa Q-Square digunakan untuk

memberikan inforomasi yang dapat dikatakan penting mengenai
kemampuan prediktif model, dimana nilai Q-Square positif dapat
mencerminkan bahwa model yang digunakan memiliki kemampuan yang
baik dalam memprediksi variabel dependen. Hal in1 dikuatkan lagi oleh
penelitian yang dilakukan oleh (Hair et al., 2017) yang mejelaskan bahwa
Q? berperan dalam mengevaluasi kualitas model PLS-SEM, dimana nilai Q-
Square yang lebih dari 0 menunjukkan bahwa model tersebut memiliki
kemampuan prediksi yang baik. Jika nilai Q* > 0, ini menunjukkan bahwa
variabel-variabel konstruk eksogen memiliki relevansi dalam memprediksi
variabel konstruk endogen. Hasil perhitungan Q-Square yang telah

dilakukan adalah sebagai berikut :

Q* =1-(1-R2EBL) x (1-R2RI)

=1-(1-0,781) x (1 - 0,627)

=1-(0,219) x (0,373)
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=1-0,081687

=0,918313

Berdasarkan analisis perhitungan yang telah dilakukan, diperoleh hasil
bahwa nilai Q-square sebesar 0,918 yang memiliki arti bahwa model yang
digunakan sudah memiliki relevansi prediktif yang akurat dan baik karena

Q>>0.

4.3.3. Uji Hipotesis

Ujt hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai t-
statistik dan nilai probabilitas. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
melihat nilai path coefficient untuk menentukan tingkat signifikansi. Nilai
path coefficient diukur melalui nilai z-statistic dan p-values. Suatu hipotesis
dianggap signifikan jika nilai 7-sfatistic melebihi 1,96 untuk uji dua ekor
(two-tailed) atau lebih dari 1,64 untuk uji satu ekor (one-tailed), serta

memiliki p-value kurang dari 0,05.

Hasil pengujian model struktural dalam penelitian ini dapat dilihat

pada gambar 4.1 di bawah ini :
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Gambar 4.1 Hasil Pengujian Hipotesis
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Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS, 2024

a. Direct Effect

Kriteria untuk pengujian direct effect atau pengaruh langsung adalah

sebagai berikut:

1. Koefisien Jalur (path coefficient) :

1) Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) bernilai positif, maka
hubungan antara suatu variabel dengan variabel lainnya bersifat
searah, sehingga ketika nilai suatu variabel meningkat, variabel
lainnya juga mengalami peningkatan.

2) lJika nilai koefisien jalur (path coefficient) bernilai negatif, aka

hubungan antara suatu variabel dengan variabel lainnya bersifat
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berlawanan arah, sehingga ketika nilai suatu variabel meningkat,

nilai variabel lainnya justru menurun.

2. Nilai probabilitas atau signifikasi (P-Values):

1) Jika nilai P-Values < 0,05, maka signifikan

2) Jika nilai P-Values > 0,05, maka tidak signifikan

Berikut merupakan nilai Direct Effect dari masing-masing variabel:

Tabel 4.14 Hasil Uji Direct Effect

Original | Sample | Standard Keterangan
san%ple mea?n deviation T/StatIStICS IP
0) M) | (STDEV) (|O/STDEV|) | values
Brand H1 Diterima
Attachment —
E-Brand Loyalty | 0,415 | 0,412 0,088 4,714 0,000
Customer H2 Diterima
Digital
Experience —
E-Brand Loyalty | 0,504 | 0,502 0,088 5,716 0,000
E-Brand Loyalty H3 Diterima
— Repurchase
Intention 0,792 | 0,780 0,071 11,220 0,000

Sumber : Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan dari tabel 4.14 di atas diketahui bahwa hasil pengolahan

data menggunakan Direct Effect adalah sebagai berikut :

1.

Pengaruh Brand Attachment terhadap E-Brand Loyalty ditunjukkan

oleh nilai path coefficient sebesar 0,415 dengan nilai ¢-statistic 4,714

dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistic memiliki nilai 4,714

lebih besar dari t-table 1,64 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil

daripada 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa brand attachment
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memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap e-brand
loyalty sehingga hipotesis pertama dapat diterima.

2. Pengaruh Customer Digital Experience terhadap E-Brand Loyalty
ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,504 dengan nilai ¢-
statistic 5,716 dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistic
memiliki nilai 5,716 lebih besar dari t-table 1,64 dan p-value sebesar
0,000 lebih kecil daripada 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa
customer digital experience memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap e-brand loyalty sehingga hipotesis kedua dapat
diterima.

3. Pengaruh E-Brand Loyalty terhadap Repurchase Intention
ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,792 dengan nilai ¢-
statistic 11,220 dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistic
memiliki nilai 11,220 lebih besar dari t-table 1,64 dan p-value
sebesar 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Maka dapat dikatakan
bahwa e-brand loyalty memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap repurchase intention sehingga hipotesis ketiga

dapat diterima.

b. Indirect effect

Kriteria untuk menentukan pengaruh tidak langsung (indirect effect)
adalah: (1) jika nilai P-Value < 0.05, maka pengaruhnya signifikan, yang

berarti variabel mediator dapat memediasi pengaruh variabel eksogen
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terhadap variabel endogen, sehingga terjadi pengaruh tidak langsung; dan
(2) jika nilai P-Value > 0.05, maka pengaruhnya tidak signifikan, yang
menunjukkan bahwa variabel mediator tidak dapat memediasi pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen, sehingga pengaruh yang terjadi

bersifat langsung.

Hasil penelitian dari pengujian Indirect Effect dapat dilihat dari tabel

dibawah ini :

Tabel 4.15 Hasil Uji Indirect Effect

Original | Sample | Standard Keterangan

sample | mean | deviation | 1 SaUSHCS p
(O) (M) | (STDEV) (|O/STDEVY). | values

Brand Attachment H4 Diterima

— E-Brand Loyalty 0,328 0,321 0,075 4,380 0,000
— Repurchase

Intention

Customer Digital H5 Diterima

Experience — E- 0,399 | 0,393 | 0,084 4,728 0,000
Brand Loyalty —

Repurchase Intention

Sumber : Hasil pengolahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan dari tabel 4.15 di atas diketahui bahwa hasil pengolahan

data menggunakan Indirect Effect adalah sebagai berikut :

1. Pengaruh brand attachment terhadap repurchase intention melalui e-
brand loyalty ditunjukkan oleh nilai path coefficient sebesar 0,328
dengan nilai t-statistic 4,380 dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai
t-statistic memiliki nilai 4,380 lebih besar dari t-table 1,64 dan nilai
p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Maka dapat dikatakan

bahwa brand attachment memiliki pengaruh yang positif signifikan
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terhadap repurchase intention jika dimediasi oleh variabel e-brand
loyalty sehingga hipotesis keempat dapat diterima.

2. Pengaruh customer digital experience terhadap repurchase intention
melalui e-brand loyalty ditunjukkan oleh nilai path coefficient
sebesar 0,399 dengan nilai #-statistic 4,728 dan nilai p-value sebesar
0,000. Nilai t-statistic memiliki nilai 4,728 lebih besar dari t-table
1,64 dan nilai p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Maka dapat
dikatakan bahwa customer digital experience memiliki pengaruh
yang positif signifikan terhadap repurchase intention jika dimediasi
oleh variabel e-brand loyalty sehingga hipotesis kelima dapat

diterima.

4.4. Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data serta berbagai pengujian yang telah
dilakukan dengan menggunakan metode smartPLS, langkah selanjutnya akan
dilakukan pembahasan dari hasil olah data dalam penelitian yang dapat
memberikan gambaran lebih jelas mengenai pengaruh atau hubungan antar
variabel, baik hubungan langsung maupun secara tidak langsung yang
dimediasi oleh variabel intervening yang terdapat dalam penelitian ini. Adapun
variabel-variabel dalam penelitian ini adalah brand attachment sebagai X1
(independen), customer digital experience sebagai X2 (independen),
repurchase intention sebagai Y (dependen) dan e-brand loyalty sebagai Z

(intervening).
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4.4.1. Pengaruh Brand Attachment (X1) Terhadap E-Brand Loyalty
(2)

Berdasarkan hasil uji analisis diketahui bahwa variabel brand
attachment (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap e-brand
loyalty (Z). Hal ini dibuktikan melalui hasil output SmartPLS 4.0, dimana
nilai t-statistic sebesar 4,714 lebih besar daripada nilai t-tabel 1,64 dengan
nilai p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa brand attachment berpengaruh terhadap e-brand
loyalty dapat diterima. Artinya, semakin kuat brand attachment yang
diciptakan oleh Shopee maka e-brand loyalty juga akan meningkat. Hal ini
dibuktikan dengan pernyataan dengan indikator tertinggi yaitu shopee
merupakan e-commerce yang diingat ketika konsumen melakukan belanja
online. Kemudian didukung dengan shopee yang sudah menjadi bagian dari
gaya hidup berbelanja konsumen. Selain itu, ketika menggunakan shopee,
konsumen secara otomatis memunculkan perasaan atau persepsi yang
positif terhadap shopee, seperti perasaan senang, puas, bangga dan
bersemangat karena shopee memberikan konsumen voucher diskon dan
promo, flash sale, dan memudahkan konsumen untuk berbelanja. Selain itu,

konsumen juga menyukai segala sesuatu mengenai Shopee.

Ketika konsumen telah terikat secara emosional dengan merek maka
akan dapat membuat konsumen tersebut setia dan tidak ingin beralih ke
produk lain (Siratan et al., 2024). Hal ini berkaitan tentang bagaimana pihak

shopee dalam memberikan pengalaman yang menyenangkan dan
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memberikan rasa puas selama generasi Z memakai aplikasi shopee seperti
memberikan promo, cashback, menyediakan produk yang terjangkau dan
beragam sehingga konsumen terikat dengan shopee. Generasi Z yang peka
terhadap harga dengan membandingkan harga produk di e-commerce lain
merasa lebih puas ketika membeli produk dengan harga lebih rendah
melalui promo atau cashback. Mereka cenderung menikmati proses ketika
berbelanja online sehingga mereka menghargai pengalaman positif yang
diberikan oleh e-commerce. Promo dan cashback yang memberi manfaat,
menciptakan rasa puas dan meningkatkan loyalitas mereka terhadap e-
commerce. Jika mereka merasa dihargai, mereka akan cenderung untuk
tetap setia terhadap merk tersebut. Selain itu, dengan menyediakan produk
yang beragam dan terjangkau dapat membantu untuk terhindar dari
kebosanan bagi generasi Z yang sering kali ingin mencoba sesuatu yang

baru.

Dengan e-commerce Shopee menciptakan ikatan emosional yang
kuat, maka generasi Z akan memilih Shopee sebagai e-commerce pilihan
pertamanya dan bersedia berkomitmen dalam waktu jangka panjang dengan

shopee.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh
(Cornelia & Pasharibu, 2020), (Dessy Yunita et al., 2023) dan (Hwang et al.,
2021) yang menunjukkan variabel Brand attachment berpengaruh positif

signifikan terhadap E-brand loyalty.
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4.4.2. Pengaruh Customer Digital Experience (X2) Terhadap E-Brand
Loyalty (7))

Berdasarkan hasil uji analisis diketahui bahwa variabel customer
digital experience (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
e-brand loyalty (Z). Hal ini dibuktikan melalui hasil output SmartPLS 4.0,
di mana nilai ¢-statistic 5,716 lebih besar daripada nilai t-table 1,64 dengan
nilai p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa customer digital experience berpengaruh terhadap
e-brand loyalty dapat diterima. Artinya, semakin baik customer digital
experience yang diberikan oleh Shopee maka e-brand loyalty juga akan
meningkat. Hal ini dibuktikan dengan pernyataan dengan indikator tertinggi
yaitu pihak shopee menyediakan aplikasi yang mudah digunakan oleh
konsumen dan didukung dengan rata-rata jawaban responden yang
menyatakan bahwa aplikasi shopee mempunyai fitur yang mudah
digunakan. Kemudian didukung dengan konsumen yang menggunakan
aplikasi Shopee karena dapat berbagi pengalaman dalam bentuk komentar
dan penilaian, serta konsumen merasa shopee mempunyai banyak manfaat
seperti menghemat waktu dan tenaga serta memberikan kesenangan. Selain
itu, shopee juga memberikan pengalaman baru seperti konsumen yang bisa
memainkan fitur games yang tersedia di aplikasi shopee untuk memperoleh
koin yang bisa digunakan untuk berbelanja, melakukan pelacakan
pengiriman, menikmati promo tanggal kembar, memberikan banyak pilihan

metode pembayaran, fitur aplikasi yang mudah digunakan, dan dapat
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menghubungi customer service ketika mengalami kesulitan dalam
menggunakan aplikasi shopee. Kemudian konsumen bersedia
menggunakan aplikasi Shopee karena tampilannya menarik dan konsumen

juga lebih suka jika tampilan aplikasi shopee dapat diubah sesuai keinginan.

Konsumen yang lebih banyak menggunakan layanan atau
menemukan lebih banyak informasi tentang merek di platform digital maka
akan dapat membangun hubungan yang kuat dan dapat mempengaruhi
peningkatan loyalitas merek (Chen et al., 2016). Costumer digital
experience menunjukkan hubungan antara merk dengan konsumennya. Jika
hubungan merk terjalin dengan baik dengan konsumennya maka loyalitas
akan muncul akibat pemenuhan kebutuhan pelanggan dengan baik terhadap

merk.

Generasi Z yang lahir dan tumbuh di era digital cenderung
mengharapkan fitur yang intuitif, cepat, dan responsif di platform e-
commerce. Mereka lebih suka berbelanja melalui e-commerce yang
menyediakan fitur yang mudah digunakan untuk melakukan pembelian
kapan saja dan di mana saja. Desain visual yang menarik sangat penting
bagi generasi Z karena mereka memiliki waktu perhatian yang singkat dan
cenderung menilai e-commerce berdasarkan pengalaman visual hanya
dalam beberapa detik pertama. Oleh karena itu, jika desain visual e-
commerce menarik, mereka lebih cenderung mengeksplorasi lebih jauh dan

akhirnya merasa nyaman ketika menggunakan e-commerce dengan waktu
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yang lama. Sehingga hal tersebut dapat meningkatkan pengalaman

berbelanja yang menyenangkan.

Pengalaman digital yang dimiliki oleh generasi Z dapat mendorong
untuk membentuk loyalitas karena ketika mereka memiliki pengalaman
digital yang positif seperti aplikasi shopee yang mudah digunakan, fitur
shopee yang menarik, dan dapat meninjau informasi yang disediakan oleh

shopee, maka mereka cenderung untuk tetap setia terhadap shopee.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh
(Cornelia & Pasharibu, 2020), (Nuseir, 2021) dan (Zhao et al., 2017) yang
menunjukkan variabel Customer digital experience berpengaruh positif

signifikan terhadap E-brand loyalty.

4.4.3. Pengaruh E-Brand Loyalty (Z) Terhadap Repurchase Intention
(Y)

Berdasarkan hasil uji analisis, diketahui bahwa variabel e-brand
loyalty (Z) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention (Y). Hal ini dibuktikan melalui hasil output SmartPLS 4.0, di mana
nilai t-statistic 11,220 lebih besar daripada nilai t-table 1,64 dengan nilai p-
value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Dengan demikian hipotesis yang
menyatakan bahwa e-brand loyalty berpengaruh terhadap repurchase
intention dapat diterima. Dapat diartikan bahwa semakin baik e-brand

loyalty yang diberikan oleh Shopee maka repurchase intention juga akan
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meningkat. Hal ini dibuktikan dengan pernyataan dengan indikator tertinggi
yaitu konsumen lebih suka menggunakan aplikasi Shopee karena fitur
layanan yang diberikan oleh shopee bagus, pernyataan ini didukung dengan
jawaban responden tentang alasan mengapa konsumen mengunjungi
kembali aplikasi shopee yaitu karena fitur layanan yang diberikan shopee
menarik, bagus, mudah digunakan, mudah dipahami, dan fitur yang
diberikan shopee cukup banyak sehingga memenuhi harapan konsumen.
Selain itu, konsumen juga menggunakan aplikasi shopee sebagai pilihan
pertama ketika melakukan belanja online. Kemudian didukung dengan
konsumen yang merasa puas dengan aplikasi shopee karena sesuai dengan
harapan sehingga selalu menggunakan aplikasi shopee setiap melakukan

pembelian.

Sifat yang mudah bosan bagi generasi Z ini merupakan tantangan
bagi e-commerce agar mampu menyediakan layanan yang variatif dan
bagus seperti adanya gamifikasi. Dengan adanya gamifikasi yang
menawarkan cara menyenangkan untuk terlibat dengan merek, menjadikan
pengalaman berbelanja lebih interaktif. Generasi Z yang menyukai elemen
untuk berkompetisi merasa terlibat dan termotivasi untuk berpartisipasi
dalam menggunakan gamifikasi karena memberikan umpan balik melalui
poin atau penghargaan yang meningkatkan rasa pencapaian. Hal tersebut
akan menjadikan mereka untuk lebih sering menghabiskan waktu di e-
commerce dan pada akhirnya berkomitmen untuk selalu menggunakan e-

commerce tersebut.
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Pelanggan setia lebih cenderung membeli kembali produk
pilihannya karena mereka memiliki niat untuk mencoba produk tersebut lagi
(Kim et al., 2018). Kesetiaan merk didapatkan melalui konsumen yang
merasa puas terhadap merk yang mengacu pada sejauh apa merk tersebut
telah memenuhi harapan konsumen sehingga tercipta komitmen untuk tetap
memilih merk tersebut meskipun terdapat alternatif lain. Hal ini
menunjukkan bahwa ketika generasi Z memiliki sikap loyalitas terhadap
shopee, maka mereka akan bersedia untuk melakukan pembelian ulang di
shopee karena shopee dinilai sebagai e-commerce yang sesuai dengan

harapan konsumen.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh
(Cornelia & Pasharibu, 2020), (Pranata & Permana, 2021), dan (Aquinia et
al., 2021) yang menunjukkan variabel E-brand loyalty berpengaruh positif

signifikan terhadap Repurchase intention.

4.4.4. Pengaruh E-Brand Loyalty (Z) yang memediasi hubungan Brand
Attachment (X1) Terhadap Repurchase Intention (Y)

Berdasarkan hasil uji analisis diketahui bahwa variabel e-brand
loyalty (Z) mampu memediasi pengaruh brand attachment (X1) terhadap
repurchase intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan hasil output SmartPLS
4.0 didapatkan nilai #-statistic 4,380 lebih besar daripada nilai t-table 1,64

dengan nilai p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Sehingga hipotesis
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yang menyebutkan bahwa e-brand loyalty memiliki pengaruh dalam
memediasi hubungan antara brand attachment terhadap repurchase intention
dapat diterima. Hal ini juga dapat diartikan bahwa variabel intervening,
yaitu e-brand loyalty berperan dalam menjembatani atau memediasi

hubungan antara brand attachment terhadap repurchase intention.

Suatu merk harus berkonsentrasi untuk menciptakan keterikatan
merk yang kuat dengan generasi Z melalui pengalaman pembelian yang
menyenangkan, interaksi yang menyenangkan, dan pengelolaan loyalitas
merk yang baik agar mercka terus membeli produk dari merek tersebut. Jika
brand attachment berjalan sesuai dengan yang diinginkan oleh generasi Z,
maka dapat mendukung mereka untuk melakukan pembelian ulang. Brand
attachment yang baik akan menciptakan loyalitas pada setiap konsumennya.
E-brand loyalty dapat dicapai ketika generasi Z merasa senang dan puas
dalam melakukan proses transaksi secara online, mulai dari pemesanan
hingga produk atau jasa yang dibeli diterima oleh pelanggan. Proses yang
cepat dan sederhana mengurangi waktu yang dihabiskan untuk berbelanja
sehingga menciptakan pengalaman yang lebih menyenangkan dan
mengurangi tingkat frustrasi bagi generasi Z. Selain itu, mereka cenderung
menyukai berinteraksi dengan merk di media sosial, sehingga merk harus
mampu untuk merespon dengan cepat dan baik karena generasi Z ini
menghargai respon yang cepat dan komunikatif agar tercipta ikatan

emosional yang kuat antara dirinya dan merk.
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Generasi Z yang merasa memiliki hubungan keterikatan secara
emosional dengan shopee cenderung memiliki sikap yang setia terhadap
shopee. Ketika generasi Z merasa bahwa Shopee memahami kebutuhan dan
harapan mereka, maka mereka akan memiliki niat untuk melakukan

pembelian ulang di Shopee.

Menurut (Lin et al., 2011), keterikatan merek terbukti mempunyai
pengaruhi terhadap niat pembelian ulang secara langsung dan tidak
langsung. Hal ini kemudian dibuktikan dengan penelitian (Cornelia &
Pasharibu, 2020) yang menemukan adanya pengaruh tidak langsung
loyalitas merk yang memediasi hubungan antara brand attachment terhadap

repurchase intention.

4.4.5. Pengaruh E-Brand Loyalty yang memediasi hubungan Customer
Digital Experience Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil uji analisis diketahui bahwa variabel e-brand
loyalty (Z) dapat memediasi pengaruh customer digital experience (X2)
terhadap repurchase intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan hasil output
SmartPLS 4.0, di mana nilai t-statistic 4,728 lebih besar daripada nilai t-
table 1,64 dengan nilai p-value 0,000 lebih kecil daripada 0,05. Dengan
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa e-brand loyalty berperan
dalam memediasi hubungan antara customer digital experience terhadap
repurchase intention dapat diterima. Yang dapat pula diartikan bahwa

variabel intervening (variabel e-brand loyalty) berperan dalam
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menjembatani atau memediasi hubungan antara customer digital experience

terhadap repurchase intention.

E-commerce perlu fokus pada peningkatan kualitas pengalaman
digital guna membangun loyalitas merek yang lebih kuat. E-commerce yang
dapat membuat pengalaman digital yang baik dan dapat membangun
loyalitas merk yang kuat akan memiliki keunggulan kompetitif dalam
mempertahankan pelanggan dan meningkatkan pendapatan dalam waktu
jangka panjang. Ketika konsumen memiliki pengalaman digital yang
menyenangkan, mereka cenderung merasa puas dan memiliki persepsi
positif tentang merk, yang pada akhirnya akan menyebabkan mereka

berpikir untuk melakukan pembelian ulang.

Bagi generasi Z, personalisasi merupakan hal penting dalam
preferensi belanja online mereka. Generasi ini berharap e-commerce dapat
memberikan pengalaman digital yang disesuaikan dengan selera dan
preferensi masing-masing individu. Mereka lebih tertarik pada e-commerce
yang menawarkan pengalaman berbasis data untuk merekomendasikan
produk berdasarkan minat preferensi mereka dan pengalaman belanja online
sebelumnya. Selain itu, e-commerce perlu menyediakan aplikasi yang
mudah dinavigasi, seperti proses checkout yang cepat dan sederhana karena
generasi Z ini menyukai kebiasaan belanja yang praktis dan efisien. Dengan
e-commerce menawarkan aplikasi yang praktis, hal tersebut akan
menjadikan pengalaman digital yang positif bagi generasi Z yang pada

akhirnya mereka akan memberikan ulasan dan komentar positif untuk e-
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commerce, karena mereka seringkali mengekspresikan pendapat dan

pengalaman pribadi untuk mempengaruhi orang lain.

Pengalaman digital yang baik yang telah diberikan oleh Shopee
tidak hanya meningkatkan kepuasan generasi Z terhadap shopee, tetapi juga
secara langsung berkontribusi dalam memunculkan sikap loyalitas terhadap
shopee dan kemudian akan berujung pada niat pembelian ulang di shopee.
Hal ini sejalan dengan penelitian (Wang et al., 2018) yang menyebutkan
bahwa loyalitas merek terbukti mendukung niat membeli kembali karena
pelanggan diantisipasi untuk terus menggunakan merek dari kepuasan yang

diterima dari pengalaman produk.

88



BAB YV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan studi dan pembahasan yang telah dilakukan terkait Brand

attachment, Customer digital experience terhadap Repurchase intention yang

dimediasi oleh E-brand loyalty pada konsumen generasi Z pengguna Shopee di

Kota Semarang, maka dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut:

1.

Brand attachment berpengaruh positif signifikan terhadap E-brand loyalty.
Artinya, bahwa semakin baik ikatan emosional yang positif yang dirasakan
oleh konsumen yang diberikan oleh e-commerce shopee dengan
memberikan perasaan senang, puas, bahagia, dan bersemangat ketika
melakukan belanja online di shopee, maka akan tinggi pula e-brand loyalty
(menggunakan aplikasi shopee sebagai pilihan pertama ketika belanja
online, lebih menyukai aplikasi shopee, merasa puas dengan aplikasi
shopee, dan kesediaan konsumen untuk menggunakan aplikasi shopee
setiap melakukan pembelian).

Customer digital experience berpengaruh positif signifikan terhadap E-
brand loyalty. Artinya, bahwa semakin tinggi Customer digital experience
yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen dengan memberikan
pengalaman berbelanja online yang menyenangkan, seperti aplikasi shopee
yang mudah untuk digunakan, fitur yang menarik, serta menyediakan

layanan pelanggan yang responsif untuk membantu konsumen, maka hal ini
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akan memberikan dampak positif untuk mencapai e-brand loyalty karena
konsumen merasa mempunyai pengalaman digital yang menyenangkan
ketika menggunakan aplikasi shopee. Oleh karena itu, shopee harus
memberikan pengalaman digital yang positif dan menyenangkan agar
konsumen selalu menggunakan aplikasi shopee atau bersikap loyal.
Konsumen yang telah loyal akan lebih sulit dipengaruhi oleh kompetitor
lainnya.

. E-brand loyalty memiliki hubungan yang positif signifikan terhadap
Repurchase intention. Artinya, bahwa semakin baik e-brand loyalty
(menggunakan aplikasi shopee sebagai pilihan pertama ketika belanja
online, lebih menyukai aplikasi shopee, merasa puas dengan aplikasi
shopee, dan kesediaan konsumen untuk menggunakan aplikasi shopee
setiap melakukan pembelian), maka akan semakin tinggi pula tingkat
repurchase  intention  (selalu  melakukan  pembelian  produk,
merekomendasikan kepada orang lain, memiliki keinginan untuk membeli
kembali, dan melakukan pembelian setelah mendapatkan informasi produk)
yang dihasilkan. Konsumen yang loyal terhadap shopee sering kali
mengunjungi kembali aplikasi shopee karena shopee memiliki fitur yang
menarik, mudah digunakan, menyediakan banyak promo, dan pilihan
produk sehingga konsumen konsisten untuk melakukan pembelian ulang di
shopee bahkan merekomendasikan kepada orang lain.

. Peran mediasi yang dilakukan oleh E-brand loyalty terhadap Repurchase

intention yang didorong oleh Brand attachment memiliki hubungan yang
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positif signifikan. Hal ini menandakan bahwa konsumen yang memiliki
keterikatan emosional yang kuat dengan suatu merek lebih cenderung
menunjukkan loyalitas di platform digital. Kemudian semakin tinggi
loyalitas konsumen di platform digital, maka semakin tinggi pula tingkat
keinginan konsumen untuk terus melakukan pembelian ulang karena merasa
puas dengan merk tersebut.

5. Peran mediasi yang dilakukan oleh E-brand loyalty terhadap Repurchase
intention yang didorong oleh Customer digital Experience memiliki
hubungan yang positif signifikan. Hal ini menandakan bahwa e-brand
loyalty ~ dapat ~ dihasilkan =~ melalui  pengalaman konsumen dalam
menggunakan platform digital. Jika konsumen merasa puas dengan
pengalaman digital, mereka cenderung memiliki sikap yang loyal terhadap
merek yang mendorong konsumen untuk berinteraksi lebih sering dengan
merk dan kemudian konsumen akan termotivasi untuk melalukan pembelian
ulang. Keseluruhan pengalaman yang dimiliki oleh konsumen melalui
platform digital akan memberikan kontribusi pada e-brand loyalty yang

akhirnya akan mendorong pada repurchase intention yang kuat.

5.2. Implikasi Manajerial
Implikasi pada penelitian ini mencakup beberapa aspek penting yang dapat

membantu meningkatkan niat pembelian ulang.

1. Shopee disarankan untuk meningkatkan fitur-fitur menarik yang ada di

aplikasi Shopee seperti meningkatkan algoritma untuk memberikan
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rekomendasi produk yang lebih sesuai dengan preferensi generasi Z
berdasarkan riwayat pencarian dan pembelian mereka, menambahkan fitur
Augmented Reality yang memungkinkan konsumen generasi Z untuk
"mencoba" produk secara virtual sebelum melakukan pembelian. Hal
tersebut diharapkan agar generasi Z lebih merasa terhubung secara
emosional dengan perusahaan. Selain itu, shopee harus memastikan
konsumen untuk merasa aman dan nyaman ketika berbelanja dengan
menyediakan layanan pelanggan yang responsif atau memberikan garansi
shopee untuk memastikan pengembalian dana jika terjadi masalah dengan
produk sehingga Shopee dapat menjadi platform belanja yang relevan,
menyenangkan, dan mendukung gaya hidup berbelanja konsumen.

Shopee diharapkan untuk memberikan desain yang menarik, memberikan
kecepatan loading halaman dan responsivitas aplikasi (aplikasi harus
memuat dan menjalankan perintah dengan cepat tanpa waktu tunggu yang
lama) untuk mengurangi tingkat frustrasi pengguna, memberikan
peningkatan kualitas layanan konsumen yang lebih responsif dan efektif
dengan menanggapi pertanyaan dan keluhan konsumen dengan cepat seperti
menggunakan chatbot yang dapat membantu konsumen setiap saat untuk
menyelesaikan masalah, dan memberikan pengaturan wishlist yang lebih
baik dengan memberikan fitur yang dapat mengelompokkan wishlist
berdasarkan kategori produk, dan mendapatkan notifikasi ketika produk

yang terdapat di wishlist tersebut sedang diskon.
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3.

Shopee dapat mempertahankan dan meningkatkan gamifikasi, seperti misi
harian, turnamen, atau tantangan untuk mengumpulkan poin yang dapat
ditukarkan dengan voucher promo sehingga memotivasi pelanggan untuk
lebih sering berinteraksi dengan aplikasi, dan mendorong mereka untuk

melakukan pembelian ulang di Shopee.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan

pertimbangan bagi peneliti selanjutnya guna memperoleh hasil yang lebih baik.

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Perhitungan R-Square (R?), hal tersebut dapat menjadi agenda pada
penelitian mendatang yang membahas tentang variabel yang sama. Hasil
nilai R-square pada repurchase intention sebesar 0,714. Nilai R? variabel
tersebut masih tergolong dalam kategori interpretasi sedang. Sedangkan
Nilai R? yang lebih tinggi menunjukkan model lebih baik dalam
menjelaskan variabilitas data. Dalam hal int dapat menjadi peluang bagi
penelitian mendatang untuk dapat menambah model penelitian lainnya yang
tetap sesuai dengan konteks peningkatan repurchase intention.

Jumlah responden yang terdapat dalam penelitian ini masih terbatas, yaitu

hanya sebanyak 119 orang.
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5.4. Saran Penelitian Mendatang

Adapun saran untuk agenda penelitian mendatang adalah dengan
mengembangkan serta menguji penelitian ini dengan menambahkan variabel
independen lain yang dapat berkontribusi dalam meningkatkan niat pembelian
ulang. Peneliti selanjutnya juga dapat mengganti variabel mediasi dalam
penelitian ini dengan variabel lain, seperti kepuasan pelanggan, yang dapat
memediasi pengaruh brand attachment, dan customer digital experience
terhadap repurchase intention. Selain itu, diperlukan kajian serta pemahaman
yang lebih mendalam mengenai penggunaan sampel yang lebih luas agar hasil

penelitian menjadi lebih kuat, komprehensif, dan bervariasi.
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