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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara Customer
Trust terhadap Repurchase Intention dengan Customer Engagenment sebagai variabel
mediasi pada platform e-commerce Shopee. Kepercayaan pelanggan (Customer Trust)
sangat penting untuk meningkatkan keterliban pelanggan atau (Customer
Engagement) karena memiliki risiko tinggi terhadap ketidakpastian saat melakukan
transaksi. Kepercayaan pelanggan menjadi faktor penting dalam mendorong
keterlibatan serta untuk penelitian ini. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan survei data primer dari 100 responden pengguna platform E -Commerce
Shopee aktif di Semarang. Teknik yang digunakan yaitu non probability sampling
dengan metode purpose sampling responden yang telah melakukan pembelian lebih
dari satu kali. Analisis data yang menggunakan metode Structural Equation Modelling
(SEM) berbasis Partial Least Square. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Kepercayaan pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali, dan kepercayaan pelanggan juga berdampak positif terhadap keterlibatan
pelanggan, yang juga berdampak positif terhadap niat pembelian kembali.

Kata Kunci: Customer Trust, Customer Engagement, Repurchase Intention



ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the relationship between Customer Trust
on Repurchase Intention with Customer Engagement as a mediating variable on the
Shopee E-commerce platform. Customer Trust is very impportant to increase
Customer Engagement because it has a high risk of uncertanty when making
transactions. Customer Trust is an important factor in driving engagement as well as
for this study. The data used in this study uss a pripary data survey from 100
respondents who are active Shopee E-Commerce platform users in Semarang. The
technique used in non probability sampling with a purposeful sampling method of
respondents who have made purchase more than once data analysis uses the Structural
Equation Modeling (SEM) method based on Partial Least Square. The rsult of this
study indicate theat CustomerTrust has a positive and significant impact on
Repurchase Intention, and Customer Trust also has a positive impact on Customer

Engagement, which also has a positive impact on Repurchasse Intention.

Keyword: Customer Trust, Customer Engagement, Repurchase Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini, Indonesia mengalami pertumbuhan teknologi informasi yang sangat
cepat. Yang mengubah cara orang berinteraksi, berkomunikasi serta cara mereka
melakukan aktivitas (Rabbani, 2023). Kemajuan teknologi saat ini selalu mengikuti
kemajuan teknnologi yang pada dasarnya diciptakan untuk memudahkan manusia
untuk melakukan sesuatu (Al-Kansa et al., 2023). Banyak digunakan untuk memproses
dan menganalisis informasi yang relevan. Teknologi informasi telah banyak digunakan
oleh lembaga pemerintah dan swasta (Gita Segara & Irwan Padli Nasution, 2025).
Dalam kemajuan teknologi informasi telah membawa perubahan baru ke masyarakat,
termasuk di dunia bisnis. Para pengusaha saat ini menggunakan teknologi ini untuk

mengembangkan perusahaan mereka (Ahadiyah, 2024).

Masyarakat menggunakan internet untuk berkomunikasi melalui platform media
sosial, yang mendorong pemasaran digital. Hasil survei APJII tahun 2023
mengungkapkan bahwa penggunaan internet mencapai 78,19% dari populasi, yang
menunjukkan peningkatan besar dibandingkan tahun sebelumnya. Tingkat penetrasi
internet mencapai 77,01 pada survei 2022, sementara tingkat penggunaan internet
73,70% pada tahun 2020. Akibatnya, dari 2019 hingga 2024 jumlah pengguna internet

yang di Indonesia kian meningkat lebih dari 5%. Seiring dengan peningkatan



penggunaan internet, yang digunakan sebagai pangsa pasar untuk pembisnis e-

commerce.

Belanja online kini menjadi perhatian setiap kelompok sosial sebagai cara baru
untuk berbelanja, dengan memanfaatkan salah satu peluang yang akan memunculkan
bisnis intangible dari suatu tren digital dalam dunia e-commerce (Ningrum & Arif,
2022). Kemudahan akses dan efektivitas merupakan keunggulan utama e-commerce,
yang mendorong untuk memilih platform belanja digital. Belanja online dapat

memudahkan dan menghemat waktu dan biaya (Philip Kotler & Keller, 2016).

E-commerce di Indonesia telah mengubah bagaimana cara konsumen berbelanja,
dengan shopee menjadi salah satu platform yang dominan. Dengan kemajuan
teknologi modern. Saat ini, internet adalah teknologi yang paling banyak digunakan di
Indonesia, industri e-commerce dan aktivitas sekonomi masyarakat umum di Indonesia
telah berkembang dalam kemajuan teknologi internet (Suib & Habsari, 2024). Hal ini
dibuktikan oleh banyaknya pengguna internet yang memanfaatkan forum publik untuk
melakukan penjualan online pribadi (Wardhana, 2024). Belanja online atau e-
commerce berkembang pesat dan dapat memenuhi berbagai macam kebutuhan macam
dari berbagai vendor, seperti barang dan jasa (Utama & Junaedi, 2022). Keputusan
dalam pembelian dapat dipengaruhi dari hitungan detik secara langsung bisa
melakukan perbandingan antara harga, jenis, dan spesifikasi produk yang akan

diinginkan (Putri et al., 2024).



Di Indonesia, beberapa tahun terakhir ini e-commerce telah berkembang pesat,
seiring peningkatan akses internet dan jumlah pengguna perangkat mobile yang terus
meningkat di seluruh negara, kemajuan teknologi digital membawa kemajuan besar
yang memengaruhi cara orang berbelanja. Konsumen dan pelaku usaha di Indonesia
memiliki ekosistem yang sangat mendukung pertumbuhan e-commerce (Wijaya,
2023). Saat iini, e-commerce telah berkembang menjadi salah satu komponen penting
dari ekonomi digital Indonesia. Dengan e-commerce tetap menjadi penyumbang
utama, proyeksi menunjukkan bahwa ekonomi digital Indonesia akan mencapai
US$200 miliar hingga US360 miliar pada tahun 2030, e-commerce akan mencapai

USS$62 miliar, menyumbang 75% dari GMV ekonomi digital nasional.

Tabel 1.1 Jumlah Kunjungan ke Situs E-commerce Indonesia

Marketplace Jumlah Kunjungan
Shopee 2,35 Miliar
Tokopedia 1,25 Miliar
Lazada 762,4 Juta
Blibli 337.4 Juta
Bukalapak 168,2 Juta

https://databoks.katadata.co.id/teknologi/statistik/3¢9132bd3836eft/5 E-

commerce dengan Pengunjung Terbanvak Sepanjang 2023

Gambar 1.1 menunjukkan jumlah pengunjung terbanyak sepanjang tahun 2023
dengan Shopee menjadi situs kunjungan terbanyak berdasarkan data presentasi di atas
pertumbuhan jumlah pengunjung marketplace di Indonesia, Shopee adalah platform e-

commerce berbasis aplikasi online yang paling disukai dengan 2,3 miliar kunjungan.


https://databoks.katadata.co.id/teknologi/statistik/3c9132bd3836eff/
https://databoks.katadata.co.id/teknologi/statistik/3c9132bd3836eff/
https://databoks.katadata.co.id/teknologi-telekomunikasi/statistik/3c9132bd3836eff/5-e-commerce-dengan-pengunjung-terbanyak-sepanjang-2023

Angka yang tinggi ini menunjukkan tingkat kepercayaan dan kesetiaan pengguna
terhadap Shopee serta menunjukkan bahwa platform tersebut memiliki kemampuan
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan fitur yang mudah digunakan, promosi
yang menarik, dan layanan yang kompetitif dibandingkan pesaingnya. Dominasi ini
menunjukkan kekuatan strategi pemasaran Shopee dalam kemampuan untuk
mempertahankan dan memperluas pelanggan di tengah persaingan ketat industri e-

commerce (Suardhita et al., 2024).

Shopee memiliki tingkat pertumbuhan kunjungan paling tinggi selain dari segi
kuantitas. Jumlah kunjungan Shopee meningkat 41,39% dati tahun ke tahun.
Sebaliknya, kunjungan Lazada menurun 46,72%., bukalapak menurun 56,5%, dan
Tokoppedia menurun 2,08%. Hanya Blibli yang mengalami peningkatan kunjungan
25,18%. Namun, tingginya persaingan di industri ini menuntut perusahaan untuk
menggunakan strategi yang efektif untuk menarik pelanggan baru dan
mempertahankan pelanggan terhadap Repurchase Intention. Fenomena yang terjadi

pada pengunjung shopee adalah kenaikan pada tahun 2023.

Repurchase Intention adalah ketika konsumen memiliki tingkat kepuasan tinggi,
dengan melihat niat pembelian kembali untuk memasuki pasar baru, menarik
perhatian, dan terus menggunakan produk mereka. Sehingga menciptakan ketertarikan
mereka cenderung membeli kembali produk tersebut. (Hans & Wijaya, 2022). Niat
pembelian kembali adalah rencana untuk membeli kembali produk tersebut di masa

depan, ada kemungkinan pelanggan akan membeli produk yang sam berulang kali,



yang berdampak pada keberhasilan penjualan. Demikian juga, keinginan positif
konsumen untuk membeli produk tertentu dan keinginan mereka untuk membeli

kembali produk atau jasa tersebut terkait dengan kepercayaan (Miao et al., 2022).

Hubungan keperceyaan sesseorang debngan oranvg lauin yangg akkan
melakukan trransaksi dalam kondisi tertentu dikenal sebagai kepercayaan pelanggan.
Customer Trust harus dibangun dari awal dikembangkan, dan dibuktikan secara
berkala. Faktor utama dalam transaksi online adalah Customer Trust, sebagai
keyakinan bahwa pihak lain akan bertindak secara sosial dan akan memenuhi harapan
(A. A. N. E. Pratiwi, 2020). Customer Trust atau kepercayaan konsumen yang akan
berbelanja online tersebut, yang meningkatkan kepercayaan konsumen saat

bertansaksi atau berbelanja secara online di toko atau situs web tersebut (Melia, 2023).

Pengaruh Kkepercayaan pelanggan terhadap nitat akan pembellian kemmbali,
Keperccayaan pelanggan sangat penting untuk niat pemmbelian kembali karena
kepercayaan pelanggan dapat meningkatkan niat pembelian kembali. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Iffan et al., 2024) berpendapat Customer Trust
memiliki efek positif pada Repurchase Intention secara signifikan. Namun, penelitian
(Jimea et al., 2024) berpendapat bahwa Customer trust tidak berpengaruh terhadap
Repurchase Intention. (Mariati Tirta Wiyata et al., 2020) Customer Trust mempunyai
pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Sedangkan penelitian yang
dilakukan oleh (Wen et al., 2024) tidak mempunyai pengaruh positif yang signifikan

terhadap Repurchase Intention. (Ratulangi & Masnita, 2025) juga berpendapat bahwa



Customer Trust mempunyai pengaruh yang signifikann terhadap Repurchase
Intention. Dalam studi yang dilakukan oleh (Fang., Ramsey, 2023) menemukan bahwa

Customer Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.

Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa perlu ada penelitian tambahan.
Faktor-faktor seperti karakteristik responden, metode pengumpulan data, serta variabel
mediasi yang digunakan dapat mempengaruhi hasil penelitian. Oleh karena itu, penting
untuk mengkaji kembali pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention dan
Customer Engagement sebagai variable mediasi pada pengguna Shopee, dengan
mempertimbangkan variabel-variabel yang mungkin memediasi hubungan tersebut.
Kontribusi teoritis untuk kemajuan ilmu pemasaran digital dan memberikan implikasi
praktis, untuk perusahaan e-commerce dalam membuat rencana untuk meningkatkan

niat beli kembali dengan melihat bagaimana keterlibatan dan kepercayaan pelanggan.

1.2 Rumusan Masalah

Rumusan masalah penelitian dibuat berdasarkan gap penelitian dan fenomena
gap masalah yaitu bagaimana meningkatkan Customer Trust terhadap Repurchase
Intention dengan keterikatan custeomer engagement Adapun pertanyaan penelitian

sebagai berikut:

Bagaimana pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention pada E-
commerce Shopee?
Bagaimana Customer Engagement terhadap Repurchase Intention pada E-commerce

Shopee?



1))

2)

Bagaimana Customer Engagement memediasi pengaruh Customer Trust terhadap

Repurchase Intention pada E-commerce Shopee?

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk

mengetahui:

Menganalisis pengaruh Customer Trust tethadap Repurchase Intention pada
pengguna E-commerce Shopee.

Menganalisis pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase
Intention pada pengguna E-commerce Shopee.

Menganalisis peran Customer Engagement scbagai variabel mediasi

mempengaruhi Customer Trust dan Repurchase Intention.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

Diharapkan bahwa penelitian ini akan menambah pengetahuan tentang pemasaran
digital, khususnya tentang bagaimana Customer Trust dan Customer Engagament
memengaruhi keinginan untuk membeli kembali dalam konteks E-commerce di
Indonesia.

Manfaat Praktis

Studi penelitian ini dapat bermanfaat bagi manajemenn Shopee dan pelaku e-
commerce lainnya untuk membuat strategi yang mampu meningkatkan loyalitas

pelanggan melalui peningkatan Customer Trust dan Customer Engagement.



3) Manfaat Akademis
Penelitian selanjutnya dapat menggunakan penelitian ini sebagai sumber untuk
mengembangkan model hubungan antar variabel yang mempengaruhi niat pembelian

kembali pada platform eommerce shopee.

UNISSULA
e/l 50l ol




2.1.1

BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Customer Trust

Menurut (Widodo & Utami, 2021), dalam hubungan transaksi, kepercayaan
pelanggan, fitur keuntungan dari suatu produk atau jasa. Menurut (Mariati Tirta Wiyata
et al., 2020) kepercayaan adalah ketika konsumen percaya bahwa penjual akan
memenuhi harapan mereka. Rasa percaya ini mendorongnya untuk melakukan

transaksi online dan memnuhi janjinya.

Kepercayaan adalah dasar dari semua proses bisnis, dua pihak atau lebih yang
salin mempercayai dapat melakukan transaksi produk atau jasa. Menurut (Meina Audia
Shifa et al.,, 2024). Kepercayaan konsumen adalah komponen penting dalam
membangun hubungan jangka Panjang antara perusahaan dan pelanggan. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Zorigoo, 2019) yang dipercaya akan melakukan

tugasnya dengan baik dan sesuai harapan.

Kepercayaan konsumen menjadi lebih penting dalam pemasaran modern
karena ada banyak pilihan dan lebih banyak kesadaran tentang hak dan ekspektasi
pelanggan pada barang dan jasa. Kepercayaan pelanggan terhadap barang dan jasa.
Kepercayaan yang dimiliki konsumen memengaruhi kepuasan mereka. Kepercayaan

konsumen juga memengaruhi perilaku konsumen dan literatur pemasaran.
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Pelanggan percaya pada konsistensi dan keadilan perusahaan dalam hal
layanan pelanggan. Perusahaan di pasar biasanya dianggap tidak etis jika mereka
membagikan informasi tentang pembayaran yang tidak diungkapkan yang akan
dibayarkan kepada pembeli, seperti praktik yang tidak jelas dan pencurian informasi
pribadi. Oleh karena itu, harapan pelanggan biasanya berarti layanan buruk. Akibatnya,
sangat sulit untuk menarik perhatian konsumen pelanggan dalam memenuhi

kepercayaan yang diberikan (Muharam et al., 2021).

Menurut (Mariati Tirta Wiyata et al., 2020) terdapat beberapa indikator

Customer Trust terdiri dari 3 unsur yaitu sebagi berikut:

Kemampuan (Ability) mengarah pada kompetensi, keterampilan dan pengetahuan yang
dimiliki pihak yang dipercaya.

. Kebaikan Hati (Benevelonce) keyakinan bahwa pihak yang dipercaya memiliki niat
baik dan kepedulian terhadap penerima keperayaan.

Integritas (Integrity) persepsi bahwa pihak yang dippercaya memiliki prinsip moral

yang kuat, kejujuran, dan konsistensi dalam tindakannya.

Dimensi utama Customer Trust menurut studi (Alshamrani et al., 2023)

mengemukakan bahwa:

Competence (Kemampuan) keyakinan bahwa bisnis atau penjual memiliki

kemampuan, pengalaman, dan keahlian untuk memenui kebutuhan pelanggan.
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. Integrity menggabungkan elemen (Reliability) keandalan yang berarti menepati janji
dan komitmen secara konsisten, dan honesty (kejujuran), yang berarti transparan jujur
dalam interaksi.

. Benevolence (Niat Baik) ketika suatu bisnis benar-benar memperhatikan kepentingan
pelanggan daripada kepentingan pribadi.

Security & Privacy memahami keamanan transaksi dan perlindungan data pribadi yang

sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan, terutama di platfom online.

Dalam studi penelitian yang dikaji (Astria, 2020) menjelaskan bahwa terdapat

4 indikator dalam mengukur Customer Trust:

. Review dan Rating: jumlah ulasan yang tersedia menunjukkan kepercayaan yang lebih
tinggi.

. Persepsi keamanan dan privasi: persepsi pelangan mengenai keamanan data dan
transaksi termasuk enkripsi dan perlindungan pribadi.

. Reputasi platform/vendor dan keamanan struktural: menunjukkan sejauh mana Shopee
terpercaya berdasarkan ulasan kepercayaan terhadap reputasi Shopee atau vendor,
terdapat struktur assuransi.

. Kualitas website: kemudahan penggunaan, navigasi, kecepatan loading serta interface

yang tejamin secara teknis.
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2.1.2 Customer Engagament

Customer Engagement atau keterlibatan pelanggan sebagai faktor yang
memengaruhi pengalaman pelanggan. Tingkat keterlibatan pelanggan berbeda karena
sinergi antara pengalaman jangka pendek dan akumulasi jenis pengalaman (Lim et al.,
2022). Customer Engagement atau keterlihatan pelanggan yang sering dianggap
sebagai konsep tiga dimensi, terdiri dari aspek kognitif, emosional, dan perilaku.
Pelanggan menunjukkan keterlibatan kognitif dan elaborasi mental mereka terhadap
informasi, sedangkan keterlibatan emosional menunjukkan sejauh mana interaksi
mereka dengan merek dipengaruhi oleh mereka (Youssef et al., 2018). Customer
Engagement didefinisikann sebagi aktivitas pemasaran, hal ini dapat diketahu dalam
interaksi pelanggan dengan pelanggan lain pada platform tentang produk atau untuk
memperkirakan resiko yang akan mdihadapi jika menggunaan menurut (Rahmawati &

Sanaji, 2018).

Customer Engagement atau keterlibatan pelanggan didefinisikann sebagai
perilaku yang stabil atau situasi. Keterlibatan yang dinamis ditampilkan dengan tingkat
intensitas yang berbeda dari waktu ke waktu (Agra, 2023). Perilaku keterlibatan
pelanggan sebensrnya dihasilkan oleh ransangan sosial tertentu dan terjadi secara
spontan. Interaksi sosial dan psikologi internal yang mendorong klien untuk berpeilaku
sesuai dngan masyarakat merupakan komponen penting dari kesejahteraan masyarakat
(Rani & Gienardy, 2024). Membangun hubungan komunitas virtual yang erat dan

harmonis adalah cara penting untuk memenuhi kebutuhan pelanggan akan rasa memilii
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dan identitas. Kekuatan ikatan (strength of ties) adalah ukuran penting yang mengukur
seberapa dekat (intimacy) dan seberapa luas (intensitas/frequency) hubungan antar
anggota sosial untuk mendorong interaksi dan hubungan yang kuat. Kekuatan ikatan
menggambarkan keterlibatan sosial termasuk frekuensi komunikasi, durrasi hubungan,

kedalaman emosi dan timbal balikk dalam interaksi (Raja & Yuana, 2024).

Dimensi Customer Engagement Social menurut (Carlson et al., 2018) sebagai

berikut :

. Social Interaction (Interaksi Sosial)

Pelanggan terlibat dalam komunikasi aktif diskusi, berbagi pengalaman, atau ulasan
produk dengan pelanggan lain

Co-creation (Kolaborasi atau Penciptaan Bersama)

Pelanggan ikut serta dalam menciptakan nilai Bersama misalnya, dengan memberikan
ide, feedback, atau berpartisipasi dalam kampanye interaktif.

. Social Identity (identitas Social)

Pelanggan merasa menjadi bagian dari komunitas atau kelompok sosial yang
memiliki nilai atau minat yang sama terhadap brand.

. Advocacy & Sharing (Advokasi dan Berbagi Sosial)

Pelanggan secara aktif merekomendasikan, produk kepada orang lain melalui media

sosial atau testimoni.

Berdasarkan hasil studi oleh (Busalim et al., 2024) mengemukakan bahwa

terdapat 4 indikator dalam mengukur Customer Engagement:



1.

2.

3.
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Kolaborasi: Pelanggan membuat dan berbagi konten, misalnya chat & co-browsing
dengan penjual atau pengguna lain.

Komunitas: partisipasi dalam komunitas berbasis merek atau platform.

Interaksi: Pelanggan berkomentar, menciptakan konten, atau mendapatkan respons dari
orang lain.

Dinamika Sosial: Memfasilitasi interaksi antara rekan satu sama lain, dukungan sosial

(informasi dan emosional), dan interaksi hangat di platform.

Repurchase Intention

Repurchase Intention atau  keinginan untuk membeli kembali adalah
kemungkinan seseorang yang telah berpengalaman dalam berbelanja akan terus
membeli produk dari penjual online atau perusahaan yan sama. Pembelian ulang sangat
penting karena cukup tinggi dan nilai ekonomi yang dapat dipercaya. (Majeed et al.,
2022). Sebelum membuat keputusan pembelian, konsumen melakukan sejumlah
tindakan kognitif dalam proses pengambilan keputusan mereka (Syaiful et al., 2018).
Jika seseorang memutuskan untuk membeli layanan dari penyedia layanan yang sama,
disebut Repurchase Intention atau niat pembelian kembali di masa mendatang dengan
mempertimbangkan kondisi saat ini dan kemungkinan keadaan yang akan datang

(Chou & Chen, 2018).

Namun, konsekuensi dari keputusan pembelian tersebut dapat mencakup
ketidakpuasan kognitif, ketidakpuasan terhadap produk, atau kepuasan, dan, sebagai

akibatnya, keinginan untuk melakukan pembelian lagi. Oleh karena itu, pengalaman
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pembelian dan penggunaan awal konsumen mempertimbangkan apakah merekan akan

melanjutkan pembelian (Amoako et al., 2023).

Dari berbagai aspek yang telah diuraikan, Repurchase Intention terdiri dari dua
aspek: niat dan perilaku. Dengan kata lain, Repurchase Intention adalah perilaku
kognitif yang berfungsi sebagai pendorong untuk menggunakan barang atau jasa
tersebut.

Dari penelitian yang sudah dikaji oleh (Novitasari et al., 2022) mengemukakan

bahwa terdapat 4 indikator dalam mengukur Repurchase Intention:

. Niat untuk membeli ulang di platform yang sama: keinginan konsumen untuk tetap
bertaransaksi di ecommerce yang sama

. Terus menggunakan platform di masa depan: berkomitmen untuk tetap menggunakan
e-commerce dalam jangka Panjang.

. Rencana pembelian ulang: perencanaan konsumen untuk membeli produk atau layanan
di masa depan.

. Komitmen pelanggan tertarik terhadap platform tertentu.

Sedangkan menurut (Ginting et al., 2023) mengemukakan pendapat lain:

. Minat Transaksional, yang berarti bahwa pelanggan ingin membeli produk yang telah
digunakan secara konsisten

. Minat Referensial, berarti bahwa pelanggan ingin merekomendasikan produk yang
telah digunakan kepada orang lain sehingga mereka juga membeli produk tersebut

berdasarkan pengalaman dan referensi orang lain.
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Minat Preferensial, yang berarti bahwa pelanggan biasanya membeli produk yang
telah digunakan sebagai pilihan utama mereka.
Minat Eksploratif, perilaku konsumen tentang produk yang mereka pilih dan mencari

informasi yang mendukunng fitur unggulnya.

2.2 Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention

Customer Trust adalah keyakinan pelanggan bahwa suatu platform atau penjual
dapat memberikan layanan yang konsisten, aman dan sesuai harapan. Ketika konsumen
tidak dapat memeriksa produk secara langsung sehingga kepercayaan ini sangat
penting dalam e-commerce. Hasil dari penelitian (Miao et al., 2022) mengemukakan
bahwa adanya kepercayaan memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat
melakukan pembelian kembali pada e-commerce bisnnis ke konsumen. Keyakinan
membuat pelanggan lebih yakin bahwa mereka akan mendapatkan nilai yang dijanjikan
dari transaksi online. (Iffan et al., 2024) mengemukakan bahwa Customer Trust
memiliki peran penting dan berpengaruh signifikan lagsung pada Repurchase

Intention.

Sedangkan hasil penelitian yang sudah dikaji oleh (Amelia et al., 2024)
Customer Trust atau juga dikenal sebagai kepercayaan konsumen, Shopee merupakan
e-commerce yang dapat memperkuat upaya untuk membangun dan memelihara

kepercayaan konsumen dengan memberikan layanan konsumen yang responsif dan
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solutif, yang konsisten dengan kualitas produk dan layanan yang ditawarkan, dan
menunjukkan integritas dalam setiap interaksi dengan pelanggan. Menurut penelitian
(Diansari & Halimatussakdiah, 2021) Customer Trust berkontribusi secara signifikan
pada niat pembelian kembali pelanggan yang menggunakan aplikasi belanja online

Shopee.

H1: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Engagement

Customer Trust adalah komponen utama yang mempengaruhi keputusan
pembelian pelanggan untuk membeli barang di situs online. Yang menjadikan
komunikasi antara penjual dan pembeli untuk memudahkan pada platform e-
commerce. Kepercayaan dapat membuat penjual online terlihat baik, yang membuat
pelanggan lebih tertarik untuk membeli dari situs web tersebut. Keterlibatan pelanggan
membutuhkan kepercayaan dan komitmen antara penjual dan pembeli. Pembeli
diharapkan untuk mendukung penjual jika mereka mempercayai produk dan penjual.
Ketika teknologi informasi menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari, ada peningkatan

minat untuk memahami sifat keterlibatan pelanggan darlam konteks konsumsi online.

Pada penelitian (blessa & inriani, 2022) memperoleh pengaruh signifikan
Customer Trust terhadap Customer Engagement. Dengan demikian, Shopee live

memiliki cara yang berbeda untuk berbelanja online.

H2: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Engagement
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2.1.3 Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention

Dalam e-commerce Shopee, keterlibatan palanggan mencakup keterlibatan
pelanggan secara kognitif, afektif, dan perilaku terhadap platform. Ini mencakup
aktivitas seperti review produk, interaksi sosial, dan keterlibatan komunitas pengguna.
Dalam penelitian (Majeed et al., 2022) menemukan bahwa keterlibatan pelanggan
meningkatkan keinginan pelanggan untuk membeli kembali suatu barang pada suatu e-
commerce. Menurut (Ningrum & Arif, 2022) Customer Engagement atau keterlibatan
pelanggan mempengaruhi niat pembelian kembali dengan pelanggan.

Menurut peendapat dari (Situngkir & Astuti, 2024) mengemukakan bahwa
terdapat dampak positif serta pengaruh signifikan antara Customer Engagement
terhadap Repurchase Intention dengan Shopee live memiliki cara yang berbeda untuk
memasarkan barang da jasa online. (Ratnawati & Sanaji, 2024) juga berpendapat
bahwa keterlibatan pelanggan semakin tinggi atau berpengaruh yang tinggi
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap layanan. Keterlibatan pelanggan
mempengaruhi niat pembelian. Keterlibatan yang baik mendorong pelanggan untuk
membeli sesuatu (Lim et al., 2022).

Dapat disimpulkan dari penjelasan diatas bahwa Customer Engagement dalam
e-commerce shopee mencakup aspek kognitif, afektif dan perilaku. Ini ditunjukkan
melalui aktivitas seperti ulasan produk, interaksi sosial, dan partisipasi komunitas.

Berbagai penelitian mengemukakan bahwa keterlibatan pelanggan atau Customer
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Engagement memiliki damak yang signifikan terhadap keinginan untuk membeli

kembali atau Repurchase Intention.

H3: Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

2.1.4 Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer
Engagement

Dua elemen yang sangat pnting untuk membangun hubungan yang bertahan
lama antara platform e-commerce dan pengguna adalah kepercayaan dan keterlibatan.
Kedua komponen ini meningkatkan keyakinan dan keterlibatan emosional pengguna,
yang berdampak pada niat pembelian ulang. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
(Meina Audia Shifa et al., 2024) mengevaluasi pengaruh pengalaman penemuan
mereka menunjukkan bahwa kepercayaan meningkatkan hubungan antara pengalaman
pengguna dan keinginan untuk membeli lagi. Selain itu, penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa hubugan keterlibatan yang kuat tanpa kepercayaan akan lebih
lemah terhadap keinginan untuk membeli kembali, dan sebaliknya. Oleh karena itu,
menggabungkan keduanya sebagai variabel independen dalam satu model memberikan
pemahaman yang lebih konseptual. Repurchase Intention atau transaksi yang berulang

yang tidak berhenti pada satu kali transaksi adalahan kebutuhan khusus.

Hal ini dapat dicapai dengan mendapatkan kepercayaan pelanggan.
Keterlibatan pelanggan dalam mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan.
Keterlibatan yang lebih tinggi akan berdampak pada tingkat keputusan pembeliann

pelanggan menurut (Tampi & Mukuan, 2021).
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Dari hasil penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa dengan adanya
kepercayaan pelanggan dan keterlibatan pelanggan sangat pentung untuk menentukan
keinginan pembeian ulang di e-commerce. Tanpa kepercayaan dan keterlibatan
pelanggan tidak cukup untuk mendorong pembelian ulang. Oleh karena itu, untuk
memahami pembentukan niat pembelian ulang, integrasi kepercayaan pelanggan dan

keterlibatan pelanggan sangat penting.

H4: Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer

Engagement.

2.3 Model Empirik

Berdasrkan hipotesis sdi atas maka terbentuk model empirik sebagai berikut:

Customer

Engagement

Customer
Trust

Y

Repurchase
Intention

Gambar 2.1 Model Empirik

H1



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunnakan mettode kuantitatif fyang digunakan untuk
membuktikan dan menganaalisis hubungan antara variabel independent dan variabel
dependent. Metode ini sejalan dengan pendapat dari (G. Pratiwi & Lubis, 2021) yang
mengemukakan bahwa pendekatan yang menggunakan angka sangat penting dalam
bidang kuantitatif, mulai dari pengumpulan data hingga proses penafsiran dan
interpretasi variabel. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Customer
Trust sebagai variabell bebas (X), Customer Engagement sebaggai variabel mediasi

(2), dan Repurchase Intention sebagai variabel terikat (Y).

Penelitian ini merupakan termasuk jenis “Explanatory Research” Menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Daniel, 2015) metode eksplisit adalah jenis penelitian
yang bertujuan untuk menjelaskan variable yang diteliti dan bagaimana variable
tersebut berhubungan satu sama lain karena menggunakan uji hipotesis yang sudah
dirumuskan, variable tersebut adalah Customer Trust, Customer Engagement, dan

Repurchase Intention.

3.2 Populasi dan Sampel
Menurut penelitian dari (Batara et al., 2025) mengemukakan bahwa populasi
menunjukkan semua objek selama penelitian. Fokus utama penelitian adalah 100

respoonden,yang merupakan pengguna Shopee di Kota Semarang. Populasi yang

21
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diambil ini adalah mereka yang telah menggunakan Shopee dalam jangka waktu
tertentu dan memiliki pengalaman yang positif dan sesuai dengan Kriteria yang
berkaitan variabel penelitian yang sedang dipelajari. Untuk menghasilkan kesmpulan
yang dapat digeneralisasi, peneliti membuat kesimpulan penelitian berdasarkan
sampel populasi yang dipilih menurut (Hair et al., 2021) studi ini berfokus pada
pengguna e-commerce Shopee, yang jumlahnya belum diketahui, adalah subjek
penelitian ini. Dalam penelitian ini, jumlah individu yang dipilih daru populasi
dianggap bagian dari populasi atau sampel menurut (Batara et al., 2025).

Peneliti menggunakan metode pengambilan sampel tujuan, yang menjadikan
pertimbangan tertentu (Jailani et al., 2023) dalam metode ini, peneliti secara senaja
memilih bagian sampel berdasrkab atribut tertentu yang dianggap relevan atau penting
untuk penelitian (Hendryadi, 2014). Kriterian daroi pengguna Shopee dalam penelitian
ini yang berussia 17 tahun dan tinggal di Semarang, dan telah melakukan minimal 2
(dua) kali pembelian melalui aplikasi Shopee. Peneliti menetapkan jumlah sampel
dengan mendapatkan sample size sebesar100 orang menggunakan rumus Cochran.

Z*-P-(1—p)

e2

n =

Keterangan:
N : Jumlah Samopel
Z : Tingkat keyakinan sampel, yakni 95% dengan nilai 1,96%.

O : standat deviadi (25%)
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e : margin error (batas kesalahan =5%

Setelah perhitungan dilakukan dengan rumus berikut ini, jumlah sampel yang akan

digunakan dalam penelitian ini ditemukan :

_ (1,96)2 -0,5-0.5
B (0,1)?

13,8416 0,25
"7 001
13,8416 - 0,25
9 i | 0V

_0,9604
0,01

n

n = 96,04

n =96 atau jika dibulatkan menjadi 100

perhitungan sebelumnya mengukur bahwa jumlah minimal sampel yang
digunakan untuk menjawab kuesioner adalah 100 orang. Oleh karena itu semakin
banyak orang yang terwakili dalam populasi penelitian akan menghasilkan data
statistic yang lebih baik, optimal, dan efektif. Jumlah ini dibuat berdasarkan
kesanggupan peneliti untuk mengumpulkan dan menganalisis data. Pilihan sampel
dianggap relevan karena memastikan bahwa respaponden yaang diipilih sesuai dengan

tujuan penelitian, sehingga data yang diperoleh lebih valid.
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3.3 Sumber dan Jenis Data

Metode kuantitatif digunakan untuk penelitian ini dengan tujuan menganalisis
secara objektif hubungan antar variabel penelitian melalui analistik statistik. Dengan
kriteria tujuan berdasarkan purpose sampling untuk menentukan hasil kuesioner
(Batara et al., 2025). Data yang digunakan berasal terdiri dari dua jenis kategori.

Data yang dikumpulkan lansung dari lapangan tempat penelitian disebut data
primer (Hair et al., 2021). Data utama dikumpulkan melelui penyebaran kuesioner
kepada responden melalui Formulir. Peneliti membuat pernyataan kuesioner yang
bertanya tentang kepercayaan pelanggan, keterlibatan pelanggan, dan keinginan
pembelian kembali. Data yangh dipeolrh dari penelitian didukung oleh metode ini.

Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari jurnal penelitian terdahulu,
yang membrikan informasi terbaru dan relevan tentang subjek penelitian. Data ini
diperoleh dari data sebelumnya yang telah dikumpulkan oleh peneliti tentang subjek
penelitian. Data yang diperoleh peneliti berasal dari sumber yang dapat diandalkan
keabsahannya seperti buku, catatan, jurnal, dan data baik yang dipublikasikan. Peneliti
dapat mengumpulkan metode ini. Dan dapat dipasstikan bahwa data yang
dikumpulkan benar-benar mendukung analisis yang akan dilakukan.

3.4 Metode Pengumpulan data

Studi ini dilakukan menggunakan Model Equation Structural (SEM) yang

berbasis Partial Least Square (PLS). Pengumpulan data diambil dari semua orang

yang bertemu dengan peneliti dapat dianggap sebagaai sampel dengan metode samppel
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sengaja. Studi ini menggunakan metode pengumpulan kuesioner, yang berarti peneliti
akan mendapatkan data seluruh dari responden. Selanjunya, peneliti akan meminta
responden untuk mengisi kuesioner. Yang akan membantu responden menjawab
pertanyaan atau pernyataan yang kemudia akan diolah peneliti. Kuesioner dibuat dan
dishare ke responden dengan membagikan ke platform sosial media menggunakan
google form untuk mengumpulkan data dari pengguna shopee di Kota Semarang.

Menurut (Hair et al., 2021) metode pengolahan data kuesioner melibatkan
memberikan pertanyaan untuk mengetahui apakah mereka menjawab variabel
penelitian dengan menggunakan skala semantik. Skala semantik atau Semantic
Differential Scale adalah metode pengukuran yang digunakan untuk menentukan
sikap, persepsi, atau penilaian terhadap suatu objek oleh respondenmenggunakan
pasanagn sifat yang berlawanan (bipolar adjectives) (Budiaji, 2013). Skala penelitian
menunjukan pendapay merka tantyang subbjek yaynag diteliuti, baik postitif atau
negtifg, setiaop jawaban responden diberi bobot nilai dasar tabel menurut (Avianti &
Margono, 2020)

Digunakan skala semantik dari 1 hingga 5. Skala ini menunjukkan “Sangat

Tidak Setuju” dan “Sangat Setuju”, dengan ketentuan nilai 1-5 seperti berikut:

SANGAT TIDAK SETUJU‘ 1 \ 2 \ 3 \ 4 \ 5 ‘SANGAT SETUJU

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Penelitian ini menguji variabel dan konsep yang telah ditetapkan dengan
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menggunakan definisi operasional variabel (Batara et al., 2025). Tiga jenis variabel

yang digunakan dalam penelitain ini adalah, Customer Engagement, dan Customer

Trust terhadap Repurchase Intention pada platform e-commerce Shopee. Untuk

variabel yang digunakan, definisi operasional dan indikatornya adalah sebagai

berikut:

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Customet Trust

X)

Customer — Trust = merupakam
kepercayaan pelanggan terhadap
aplikasi Shopee dengan
memberikan  pelayanan  atau
informasi yang jelas dan efektif
untuk meningkatkan kepercayaan

diri.

Kepercayaan terhadap
rating dan ulasan dari
pengguna lain

Kualitas situs mendukung
kepercayaan

System transaksi aman
dari ancaman

Kualitas platform yang
profesional

(Astria, 2020)

Customer

Engagement (Z)

Customer Engagement
merupakan keterlibatan
konsumen terhadap bisnis dan

menjadikan setia menggunakan

Kesenangan dalam
menggunakan suatu

platform




produk dan jasa secara terus

mencrus.

Keaktifan dalam
memberikn ulasan,
komentar dan rating
Ketertarikan

menggunakan platform

untuk menemukan produk

Merekomendasikan
platform kepada orang
lain

(Busalim et al., 2024)

Repurchase

Intention (Y)

Repurchase Intention merupakan
perilaku kognitif yang dikenal
sebagai niat pembelian kembali
adalah faktor utama yang
mendorong pembeli untuk terus

melakukan pembelian kembali.

Terus menggunakan e-
commerce yang sama di
masa mendatang.

Memilih e-commerce

sesuai kebutuhan serupa.

Niat menggunakan e-
commerce kembali.
Merekomendasikan e-

commerce shopee untuk

tetap digunakan kembali.

(Novitasari et al., 2022)
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3.6 Teknis Analisis Data
Analisis Partial Least Squares (PLS), model Structural Equation Model
(SEM) yang menekankan variasi atau komponen, digunakan untuk mengolah data dan
menghassilkan kesimpulan peneelitian ini. Model Strutural Equation Model (SEM)
digunakan dalam penelitian ini untuk memodelkan (Nallaluthan et al., 2024).
Pendekatan Kuadrat Terkecil Parsial (PLS) mengalihkan fokus dari model
persamaan (SEM) berbasis varian. Pendekaian SEM biasanya digunakan untuk
menguji teori atau kausalitas, tetapi PLS lebih fokus pada mebentukan suatu modek
prediktif. Meskipun keduanya menggunakan model persamaan struktural, pebedaan
utamanya terletas di mana mereka digunakan untuk menguji teori atau untuk membuat
prediksi. Untuk melakukan tahap analisis data, peneliti menguji hipotesis penelitian
ini dengan Partial Least Squares (PLS) dalam dua tahap analisis data.
Tahap pertama yang akan di uji yaitu validitass dan reliabilitas untuk mengetahui dan
mengevaluasi pengujian model pengukuran.
Pada tahap kedua, Uji model struktural dilakukan untuk mengevaluasi korelasi atau

pengaruh. Ini dilakukan dengan uji t dari persegi paling sedikit.

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisi statistik yang memberikan acuan tentang variable penelitiann
merupakan statistika deskkriptif. Dalam penelitian ini, Customer Engagement (X) dan
Customer Engagement (Z) digunakan sebagai mediasi, Repurchase Intention (Y).
meode analisis deskriptif yang dilakukan untuk mengilustrasikakn kondidsi data

secara menyelluruh, dan menguraika, merangkum, mengurutkan,mengorganisisr dan
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menyamapikan data secra sistematis adalah bagian dari metode yna dikenal sebagai
analisis deskriptif. Data hrus mudah dibaca, dipahami, dan digunakan untuk membuat.
3.6.2 Partial Least Square Square Equation Modelling (PLS-SEM)

Penelittian pendekattnian kuantitatif dengan PLS (Partial Least Square)
merupakan model persamaan SEM. PLS-SEM memiliki kemampuanuntuk
memodelkan hubungan anta variable yang komples tanpa membatassi distribusi data,
yan menjadikan pilliahan yang baik untuk penelitian dengan data komples dan
multidimensi. Dengan PLS SEM membangung model kompleks dengan banyak
variabeel, emmemperkirakan model tampa membatasi distribusi dta normal dan
memaksilmalkan variansi yang dijelaskan dalammodel pepngukuran formatif sebagai
indikator komposit, sehingga estimasi parameternya dapat berbeda dari nilai-nilainya

sebelumnya ketika data berasal dari populasi model faktor yan sama.

Untuk membedakan dari pertimbangan teoritis pengukuran dan cara
mengoperasikan kontruksi, PLS-SEM menggunakan model pengukuran secara linear
untuk membuat variable komposit . tujuan PLS Adalahh untuk menghasilkan variable
laten yang meiliki indikator reflektif atau informatif. SEM Adalah jenis analisis data
statistic yang memiliki kemampuan untuk memeriksa hubungan dan korelasi antar
variable laten. Oleh karena itu, dua model luar dan dalam digunalkan untuk

menganalisis data menurut (Hair et al., 2021).
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3.6.3 Pengukuran Outer Model
Menurut (Haji-Othman & Yusuff, 2022) memberikan penjelasan tentang model,

yang menunjukkan cara hubbungan antara blook indikator dan varnriabel latenya.
Model luar ini berguna dalam pengujian untuk mengukur validitas data uji, uji
diskriminasi dan uji reliabilitas. Outer Model (Measurement Model) melibatkan proses
pengujian validitas dan reliabilitas (Hair et al., 2021). Uji validitas digunakan untuk
menilai sejauh mmana konstruksi yaang dimaksud ddapat menerminkan dan
mengukur konstruk yang dimaksud. Meskipun demikian, tujuan uji reabilitas adala
untukk memastikan bahwa indkayor konsisten saat mengukur konstruk. Peneliti
melanjutkan ke tahap model struktural yan melihat hubungan antar struktur tersebut
dalaadm model yanng dibangun.
1. Uji Validitas

Valiiaditas bergantung seberapa baiik suatu pengukuran dapat menunjukkan
konseep yanng akan diuukur, dimulaai dengann strukturdan Upaya untuk mengukkur
konstrukk tersbut seakuraamt dan munggkin agar mencerminkan konseo tesebut (Hair
et al., 2021). Pengujian validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh maa instrument
atau alat penelitian yang digunakan dengan benar menunjukkan variable yang
dipelajari menurut (Sudaryono et al., 2019), instrument yang valid adalah alat
pegumpulan data yang memiliki kemampuan untuk mengukur variable dengan tepat.
Oleh karena itu, pengujian validitas dalam penelitian ini mencakup pengujia validitas
konvergen dan validitas dikriminan.

a) Convergent Validity (validitas konvergen)
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Convergeent Validiity nilai loading faaktor pada variable laten dan
indikattornya disebut. Nilai ini dinilai berdasarkan korelasi antara skor ittem atau
campuran dengan construct yang dihitung dengan PLS digunaakan untuk meniilai
seberapa baik suatu indikator mennunjukkan korrelasi positif dengan indikkator-
indikator lain dari konstruk yang sama. Faktoor pemuuatan terstanddarisasi
menggaambarkan kekkuatan hhubungan ntara setiap iteem pengukuran dengan
konstruk yang mereka wakili. Dianggapph ideal jika nilai > 0,7 karena menanddakan
bahwaa indikatorr tersebut valid dalam mengukur kooknstruk, messkipun dalam
praktik empiris, nilai > 0,5 masih dapat diterima (Sudaryono et al., 2019).
Discriminant Validity

Nilai factor cross-loading adalah salah satu cara untuk mengevaluasi validitas.
Nilaai fakktor crosss-loading juga dappat digunakan unttuk mengetahui apakah
struktur memiliki diskriminan yang memadai. Selain itu, metode Fornel dan Lacker,
yang dapat digunakan untu menilai validitass diskriminan denngan membaandingkan
nilai akar kuadrat variasi rata-rata AVE untuk masing-masing struktur.

Average Variance Extracted (AVE)

Menurut (Sthombing et al., 2024) karena nilai akkar kuadrrat AVE kkonstruk
lebih bessar daripadda nilai kkorelasi antaara konsttruk tersebut dengan konstrukk lain
dalam model, kontruksi dianggaap memiliki nilaai diskriminaassi validdaitas yang
baik. Nilai AVE yang dapat diterrima adalah0,5 atau lebih, yang mmenunjukkan bahwa
struktur dapat mmenjelasskan setidaknya separuh dari variasi indikatornya.

2. Uji Reliabilitas
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Selain uji validitas konstruk, uji reliabilitas instrumen juga dilakukan. Hasilnya
menunjukkan bahwa suatu alat tersebut memiliki kepercayaan yang cukup kuat
digunakann sebagai pengumpul data. Sebaliknya, rumus rehabilitasi komposit harus di
atass 0,0 dan Cronbaach Alpha harus di aatas 0 untuk mengevaluasi reliabilitas model
PLS. Dibandingkan dengan pendekatan reliabilitas lainnya. Ini dianggap lebih baik
untuk menilai konsistemsi internal sebuah struktur (Hair et al., 2021).

3.6.4 Evaluasi Model Struktur (Iner Model)

Dalam hal ini, model internel dapat digunakan mengacu pada analisis yang
bertujuan untuk meramalkan atau memprediksi hubungan antara variabel laten (Hair et
al., 2021). Tujjuan darii model ini adaalah untukk menenntukan apakah hubungan
variabel laten, seperti kontruksi eksogen dan endogen, dapat menjawaban pertanyaan
tentang cara variabel tersebut berinteraksi satu sama lain. Untuk melakukan evaluassi
internal model, juga dikenal sebagai faktor jalan menunjukkan tingkat signifikansi
pengujian hipotesis. Beberapa indikator menunjukkan evaluasi dalam model, antara

lain:

. Uji Path Coefficient

Nilai koefisien jalur, juga dikenal sebagai uji koefisien jalur, menunjukan
variabel independen cenderung meingkat dari variabel dependen. Nilai koefisien jalur
yang negatif menunjukkan hubungan yang berlawanan. Nilai variabel dependen akan
dikurangi dengan menggunakan pendekatan nilai variabel independen. Nilai rasio dari

+1 hingga -1, tetapi jaraaang mencapai niilai -1 satau +1(Hair et al., 2021).
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2. R-Square
Niilai R-Squuare 0,75, 0,50, 0,25 menununjukkan bahwa modeeal kuuat,
moderat, dan lemah. Niilai R-Square yang lebih tinggi menunjwjukkan bahwaa
pengaruh variabel dependen memiliki pengaruhh lebih besar.
3. Q-Square
Predictive relevansi Q-Square adalah alat mengetahui model memiliki
kemampuan untuk nilaai obseervasi yaang baik dan estiimasi paramater yangg akkurat.
Nilaai Q-Squuare lebiish besar daari 0, yang berarti bahdhwa moddel memmiliki
predictiive releevance yang baik, atau kemampuan untuk memprediksi dan
memberikan estimasi parameter yang akurat.
3.6.5 Pengujian Hipotesis
Menurut (Hair et al., 2021) untuk menguji hipotesis ini, harus mengetahui terlebih
dahulu apakkmah ada hubunngan signifikan anntara variiabel indepennden dan depeenden.
Pathh Coefficiients, yanng menunjjukkan koeefisien paraameter daan nilai signifikan statistik t,
digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan. Tujuab pengujian hipotesis adalah untuk
memastikan bahwa ada hasil yang telah ditentukan dalam penelitian. Untuk menilai signifikansi
perubahan pengaruh antar variabel. Analisis PLS-SEM yang menggunakan metode
bootstrapping untuk mengevaluasi variabel.

1. Koefiesien Determinasi

Dengan mengetahui pengaruh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen

dengan koefisien determinasi (R2). Hubungan variabel semakin kuat seiring dengan
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koefisien korelasi yang lebih besar, dan nilai r persegi berkisar antara 0 dan R2, yang
berarti bahwa nilai r persegi mendekati 1. Sebaliknya, hubungan variabel semakin
lemah jika koefisien korelasi mendekati nol. Pengaruh dari luar struktur yang telah
diteliti memengaruhi perbedaan hasil (Hair et al., 2021).

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh konstruk eksogen pada konstruk
endogen, pada konstruk endogen, koefisien determinasi (R2) digunakan. Nilai r persegi
berkisar antara 0 dan R2, berarti bahwa nilai r persegi mendekati 1. Oleh karena itu,
hubungan antara dua variabel lebih kuat ketika koefisien korelasi lebih tinggi, dan
hubungannya lebih lemah ketika koefisien korelassi mendekati nol. Selisih dari hasil
ini menunjukkan bagaimana sebuah struktur berdampak pada struktur lain selain yang
diteliti.
2.UjiT

Menurut (Putrt Ayu Wijayanthi & Widya Goca, 2022) “Uji parsial, atau dikenal
sebagai ujnji t, digunaakan unntuk menentukan appakah vvariabel independen secara
parsial berpenggaruh secara signiifikan terhadaap variaabel depennden. Tiingkat
kepercanayaan yang digunnakan unttuk mmenguji hippotesis ini adalah 5% (0,05), dan
hasilnya adalah sebagai berikut:

Jiika nilai P kurrang dari 0,05, Ho ditolak, danjika diteerima, avriabel bebbas
mempengaruhi variabel terkait secara signifikan.
. Jiiika nilai P adalah lebih darii 0,05, Ho diterima, dan jika ditolak, variabel bebas tidak

memmpengaruhi vaariabel terkait seccara signifikan.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data Penelitian

Distribusi data yang telah dikumpulkn adalah subjek penelitian ini. Penelitian
ini melibatkan 100 responden yang pernah menggunakan platform e-commerce
Shopee. Prosedur penelitian diimulai paada bullan Aguustus 2025, dan adata
dikumpulkan melallui pennyebaran kuuesioner kepadda pengguna untuk mengetahui
pengalaman mereka dengan produk 'tertentu. Kuesioner didistribusikan melalui
berbagai platform media sosial, terutama WhatsApp dan Instagram. Data dikumpulkan
dalam waktu satu bulan dan responden dipilih berdasarkan kriteria yang relevan dengan
penelitian ini. Semua survei yang yang diterima telah divalidasi dan diproses. Tabel

berikut menguraikan hasil survei:

Tabel 4.1 Hasil Pengumpulan Kuesioner

Kriteria Jumlah Persentase
Kuesioner yang disebar 100 100
Jumlah kuesioner yang 0 0
tidak kembali
Jumlah kuesioner yang 0 0
tiak lengkap
Kuesioner yang 100 100

memenuhi syarat

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Dalam tabel 4.1, dapat dismpulkan bahwa seluruh kuesioner yang telah
disebar berjumlah 100. Jumlah kuesioner yang tidak kembali O, juga jumlah

kkuesioner yang tidak lengkap 0. Sehingga kuesioner yanng memennuhi syarat

35
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100%.

4.2 Karakteristik Responden

4.2.1 Jenis Kelamin

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Valid Perempuan 83 83,7
Laki-laki 17 16,3
Total 100 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.2, mayoritass jenis kelamin responden pengguna Shopee
di Kota Semarang adalah perempuan dengan frekuensi 83 dan presentasse 83,7%.
Sedangkan jenis kelamin laki-laki hanya dengan frekuensi 17 atau 16,3% lebih
rendah daripada jenis kelamin perempuan. Temmuan ini menunnjukkan bahwwa
mayoritas pengguna Shopee diKota Semarang adalah didominasi perempuan dari

100 responden yang ada.

4.2.2 Usia atau Umur Responden

Tabel 4.3 Usia (tahun) Responden

Usia Frekuensi Persentase
Valid 17-20 tahun 35 33,7
21-30 tahun 65 66,3
31-40 tahun 0 0
>40 tahun 0 0
Total 100 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdassarkan data dari tabel 4.3, kelompok usia 17-20 tahun terdapat 35
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responden dengan 33,7%, sedangkan kelompok usia 21-30 tahun dengan 65
responden 33,7% lebih rendah. Dengan demikian mayoritas pengguna Shopee di
KotaSemarang didomiinasi oleh kelompok usia 21-30 tahun.

4.2.3 Pendidikan Terakhir
Tabel 4.4 Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Frekuensi Persentase
Valid SMA/SMK 29 29,5
S1 70 69,5
57 1 1
Lainnya 0 0
Total 100 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Dari hasil tabel di atas, Pendidikan terakhir SMA/SMK berjumlah 29 responden
dengan presentase 29,5%. Sedangkan denagn pendidikan terakhir S1 berjumlah 30
responden yang lebih tinggi dan untuk pendidikan S2 hanya 1 responden paling
rendah. Dengan begitu hasil sebagian besar pengguna Shopee di Kota Semarang

dengan pendidikan responden adalah SMA/SMK.

4.2.4 Pekerjaan
Tabel 4.5 Pekerjaan Responden
Pekerjaan Frekuensi Persentase
Responden
Valid Pelajar/Mahasiswa 100 100
Total 100 0

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil tabel 4.5 menunjukkan bahwa Pekerjaan Responden

mayoritas Pelajar/Mahasiswa dengan presentasse 100 %. Sedangkan pekerjaan
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pegawai Negeri dengan presentasi 0%, dan dengan presentase rendah Pegawai
Swasta 0%. Temuan ini mengidendikasi bahwa mayoritass pengguna E-commerce
Shoopee bekerja sebagai pelajar/mahasiswa.

4.2.5 Wilayah Kota Semarang
Tabel 4.6 Domisili Responden

Domisili Frekuensi Persentase
Responden
Valid Semarang 100 100
Total 100 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025
Berddasarkan informasi dari tabel hasil data tersebut Domisili Responden
100% di Kota Semarang. Temuan ini mengidendikasi bahwa mayoritas pengguna
E-commerce Shoopee berdomisili di Kota Semarang.

4.2.6 Frekuensi penggunaan E-commerce Shopee

Tabel 4 7 Frekuensi penggunaan E-commerce Shopee

Penggunaan Frekuensi Persentase
Valid 2 kali 0 0
2-5 kali 7 9,6
5 kali 6 6,7
5-10 kali 87 83,7
Total 100% 100

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdaassarkan hasil tabel 4.7, frekuensi penggunaan ecommerce Shopee
sebanyak 2 kali dengan presentase 0%, sedangkan pengguna e-commerce terbanyak

mencapai 83,7%. Sementara itu pengguna lain 2-5 kali dengan presentase 5-10 kali
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9,6 %, dan penggunaaan 5 kali presetase 6,7%. Temuan ini mengindikasi bahwa
mayoritas pengguna e-comerce Shopee di wilayah Kota Semarang.
4.3 Analisis Deskriptiv Variabel

Pengarrmuh Customer Trust terhadap Repurchase Intention dan Customer
Engagement sebaggai variabbel mediiasi yang dipelajari dari penelitian yang
dilakukan terhadap 100 responden. Peneliti akan memberikan tanggapan responden
secara menyeluruh berdasarkann skala penilaian, di mmana skor 1 menunjnjukkan
tingkat teretndah dan skor 5 menunjukkan tingkat tertinggi. Yang dilakukan oleh
pengguna Shopee di Kota Semarang, Interval skor dijelaskan untuk memberikan

pemahaman yang lebih baik tentang ttanggapan responden.

1=X=-271-933
K 3

Kketerangan :

i = Intervval

r = Skoormaksimal - miinimal
k =Jumlahh kategori

Dengan mempertimbangkan hasil rumus, intervival kriteria rata-rata dapat

diinterpretasikan sebbagai berikut:
Renndah: 1,00 — 2,33
Sedangg: 2,34 — 3,67

Tiinggi : 3,68 — 5,00



4.3.1 Hasil Analisis Variabel Customer Trust

Tabel 4.8 Hasil Variabel Customer Trust
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Kode Item Rata- Standar  Kriteria
Rata  Deviasi

1. Sayapercaya padarating dan ulasan 4,14 0,735 Tinggi
pengguna lain di Shopee.

2. Saya merasa tampilan dan kualitas di 4,04 0,761 Tinggi
Shopee membuat yakin berbelanja.

3. Saya menilai bahwa Shopee 398 0,787 Tinggi
merupakan platform yang
professional dan dapat dipercaya.

4.  Saya percaya bahwa sitem transaksi 3,89 0,835 Tinggi

di Shopee aman dari penipuan.

Sumber : Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarsrkan hasil analisis data dari tabeel 4.8 di atas menunjukkan

bahwa Customer Trust merupakan kriteria tinggi. Penilaian tertinggi ditemukan pada

pernyataan “Saya percaya pada rating dan ulasan pengguna lain di Shopee”.

Sedanggkan, penilaian terenddah terdapat pada item pernyataan “Saya percaya

bahwa sistem transaksi di Shopee aman dari penipuan”. Hal iini menunjjukkan

bahhwa tinggkat kepercayaan konsumen terhadap Shopee berada dalam kategori

tinggi. Responden memiliki kepercayaan yang kuat terhdapa ulasan pengguna lain,

tampilan aplikasi, profesionalitas platform, serta keamanan transaksi. Hal ini

menjadikan bahwa Shopee telah berhasil membangun persepsi positif dan rasa aman

bagi para penggunanya dalam prosen berbelanja secara online.
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4.3.2 Hasil Variabel Repurchase Intention

Tabel 4.9 Hasil Rata-Rata Repurchase Intention

Kode Item Rata- Standar  Kriteria

rata Deviasi
1. Saya memiliki niat untuk melakukan 427 0,676 Tinggi
pembelian ulang di Shopee.

2. Saya akan memilih Shopee kembali 3,83 0,895 Tinggi
untuk kebutuhan produk serupa.

3. Saya berniat untuk terus menggunakan 3,94 0,810 Tinggi
Shopee di masa mendatang.

4. Saya akan merekomendasikan Shopee 4,04 0,720 Tinggi
kepada orang lain.

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Hasil analisis dari tabel 4. 9 di atas. Dapat disimpulkan variabel Repurchase
Intention berdada dalam kategori tinggi. Peniilaian tertinggii terdapaat pada
pernyataan “Saya memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang di Shopee”.
Sementtaara itu, penilaian terenndah ditemukan pada pernyataan “Saya akan
memilih Shopee untuk kebutuhan produk serupa”. dHal ini menunjukkan bahwa
pelanggan cenderung membeli kembali, menggunakan Shopee dalaam janngka
panjanng daan merekomendasikaapnnya kepada yanglain. Oleh karena itu, loyalitas
dan komitmen pelanggan terhadap Shopee sangat baik.

4.3.3 Hasil Variabel Customer Engagement
Tabel 4.10 Hasil Rata-Rata Customer Engagement

Kode Item Rata- Standar Kiriteria
Rata  Deviasi
1. Saya merasa senang dan nyaman saat 4,06 0,661 Tinggi

menggunakan platform Shopee.
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2. Saya tertarik menggunakan platform 3,55 1,062 Sedang
Shopee untuk mencari produk yang saya
butuhkan.

3. Saya aktif memberikan ulasan, komentar, 389 0,926 Tinggi
atau rating di Shopee.

4. Saya  bersedia  merekomendasikan 4,24 0,650 Tinggi

Shopee kepada orang lain.
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Beerdasarkan hasiil anaalisis pada tabel 4.10 customer enggagement Kriteria
tinggi. Ppada pernyataan “Saya bersedia merekomendasikan Shopee kepada orang
lain”. Sementaara itu, pennilaian terendaah terdapaat padda pernyataan “Saya
tertarik menggunakan platform Shopee untuk mencari produk yang saya butuhkan”.
Keputusan dibuat jika niai standaiar deviasi dari masing-maasing pernyattaan lebih
kecil dari nilai sata-rata yang berarti bahwa Customer Engagement memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian ulang pada e-commerce Shopee
di Kota Semarang. Hal ini dapat menunjukkan bahwa preferensi, kebutuhan, atau
cara orang menggunakan fitur pencarian produk berbeda, sehingga ada ruang untuk
ditingkatkan. Temuan ini menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi dan loyalitas
pengguna yang kuat, yang terlibat secara aktif dan bersedia mempromosikan

platform kepada orang lain.
4.4 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Uji validitas dan uji reliabilitass akan dilakukan untuk menilai hasil uji. Uji

valiiditas dalamm penelitian ini berttujuan untuk memastikan bahwa konstruk

memenuhi syarat dan persyaratan untuk melanjutkan prooses penelitian.
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Sumber : Data olahan SmartPLS 4, 2025
Gambar 4.1 Outer Model Algorithm PLS-SEM
4.4.1 Uji Validitas

Convergent Validity
Untuk mengevaluasi validitas konvergen, dengan outer loadings dan
varian rata-rata diektrasi (AVE) digunakan. Nilai outer loadings harus lebih besar dari

0,7, tetapi AVE masih dappat diterima jika lebih besar dari 0,05 menurut (Hair et al.,

2021).
Tabel 4.11 Convergent Validity
Konstruk Original T Satistics | P Values Ket
Sample (O) | (|O/STDEV))

Customer Trus.1 <- 0.786 13.324 0.000 Valid
Customer Trust

Customer Trust.2 <- 0.829 27.752 0.000 Valid
Customer Trust




Customer Engagement

Customer Trust.3 <- 0.863 31.606 0.000 Valid
Customer Trust
Customer Trust.4 <- 0.772 18.646 0.000 Valid
Customer Trust
Repurchasse Intention.1 <- 0.744 14.560 0.000 Valid
Repurchasse Intention
Repurchasse Intention.2 <- 0.837 29.425 0.000 Valid
Repurchasse Intention
Repurchasse Intention.3 <- 0.834 18.729 0.000 Valid
Repurchasse Intention
Repurchasse Intention.4 <- 0.857 31.657 0.000 Valid
Repurchasse Intention
Customer Engagement.1 <- 0.830 29.429 0.000 Valid
Customer Engagement
Customer Engagement.2 <- 0.707 11.228 0.000 Valid
Customer Engagement
Customer Engagement.3 <- 0.712 11.918 0.000 Valid
Customer Engagement
Customer Engagement.4 <- 0.774 20.276 0.000 Valid
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Nilai outer loading diatas menunjukkan hasil dari uji validitas. Secara umum,

suatu indikator dianggap valid jika nilai outer loading > 0,70. Pada konstruk

Customer Trust (CT), nilai outer loading berkisar antara 0.786 hingga 0.863.

Sedangkan konstruk Repurchase Intention (RE) memiliki nilai outer loading antara

0.744 hingga 0.857, dan Customer Engagement (CE) memiliki nilai antara 0,707

hingga 0.830. Semaua indikaator memiliki nailai outer loading di atas 0,70,

sehinggaaa daaapat disimpulkan bahwaa semua indikaator valid dan layak digunakan

untuk mengukur konstruk laten masing-masing. Oleh karenna itu,, model

pengukuran validitas konvergen yang tinggi.
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Tabel 4.12 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Customer Trust 0.661
Repurchase Intention 0.671
Customer Engagement 0.574

Sumber : Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Nilai Average Variance Extracted (AVE) pada hasil tabel 4.12 untuk setiaap
konstruk menunjukkan haasil yang baaik, semua nilaai melebihi 0,5. Ini
menunjukkan bahwaa setiaap konstruksi memiliki kemampuaan untuk menjalaskan
dari 50% variaaasi indikator yang digunakan. Oleh kaarena itu, kriteria validitas
konvergen telah dipenuhi oleh model pengukuran yang digunaakan. Undikator untuk
konstruk Customer Trust, Repurchase Intention, dan Customer Engagement terbukti

valid dan dapat diandalkan nuntuk menunjukkan setiap konstruk laten.

2. Discriminant Validity
Discriminant Validity digunakan mengguji sejauuh manaa konstruksi benar-
benenar berbeda dari kosntruk  lain dapat dinilai dengan menggunakan kriteria
diskriminasi validitass. Dengan menggunakan kriteria Fornell-Locker, validitas
diskriminan konstryk dpat dinilai dengan membandingkan beban cross antar
konstruk. Namun, Fornell-Larcker menyatakan bahwa sebuah variabbel laten valid
secara diskriminan jika nilai akar kuadrat AVE (Variasi Rata-rata Diekstrasi) pada

diagonal tabel lebih besar daripada korelasinya dengan variable lain
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Tabel 4.13 Outer Loading

Customer Repurchase Customer
Trust Intention Engagement
CT.1 0,786 0,497 0,556
CT2 0,829 0,602 0,625
CT3 0,863 0,615 0,591
CT4 0,772 0,505 0,490
RE.1 0,520 0,744 0,545
RE.2 0,566 0,837 0,507
RE.3 0,576 0,834 0,505
RE.4 0,582 0,857 0,622
CE.1 0,623 0,535 0,830
CE.2 0,463 0,371 0,707
CE3 0,445 0,486 0,712
CEA4 0,562 0,600 0,774

Sumber : Data Olahan SmartPLS4, 2025

Pada uiji cross loadiing yang ditunjukkan ppada tabel 4.13 diatas, setiap
indikkator menunjukkan nillai loading faktor yaang lebih tinggii pada variable laten
yan diukuur dibaandingkan dengan variable lainnya. Sebagai contoh, indikator CT.1
hingga CT.4 memiliiki nilai loading yang lebih besar pada variable Customer Trust
(CT) dibandingkan variable lain seperti Repurchase Intention (RE), Customer
Engagement (CE). Hal yang sama berlaku untuk indikator pada variable Repurchase
Intention (RE), Customer Engagement (CE), setiap indikaator memiliki nilaai
loaading tertinggi pada vaasriabelnya sendiri. Hasil ini mnenunjukkan bahwwa
indkikator dalanm penelittian ini seccara konsisten menguukur yang sesuai,
sehhingga validitas diskrimminan berdasarkan cross loaading dapat dinyatakan

terpenuhi.
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Tabel 4.14 Fornell-Larcker Criterion

Customer Repurchase Customer
Trust Intention Engagement
Customer 0.813
Trust

Repurchase 0.686 0.816

Intentiom

Customer 0.699 0.668 0.757
Engagement

Sumber : Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Seprerti yang ditunjukkan dalamma tabel 4.4 di ataas, pengujian dengan
kriterian Fornell-Larcker mennunjukkan haasil yang positift. Nilai akar AVE untuk
Customer Trust (CT) Adalah 0,813, yang lebih tinggi dari korelasi AVE dengan
variable Repurchase Intention (RI) 0,686 dan Customer Engagement (CE) 0,699,
massing- masing memiliki nilai diagonal yang lebih tinggi daripada korelasi antar
variable. Hasil penelitian semakin menguatkan gagasan bahwa setiap bangunan

memiliki kemampuan untuk membedakannya dari konsstruk lainnya.

Haasil uji validditas diskriminaan dengan duaa metoode, yaitu Cross Loading
dan Fornell Lacker Criterion menunjukkan bahwa setiap konstruj model berbeda satu

sama lain, sehingga validitass diskriuiminan terpenuhi.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Compoosite reability dan Cronbach’s alpha digunaakan untuk menguji
reliabilitass konstruk. Jika nikai composite reability dan Cronbach’s alpha lebih dari

0,0, konstruk dianggap reliabel.
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Tabel 4.15 Nilai Cronbach’s alpha dan composite reability

Variabel Composite Cronbach’s Alpha
Reliability
Costumer Trust 0,886 0,829
Repurchase Intention 0,890 0,835
Customer Engagement 0,843 0,753

Sumber : Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Hasil pengujian pada tabel 4.15 diatas, semua konstruk dalam model
penelitian ini dari Customer Trust (CT), Repurchase Intention (R1), dan Customer
Engagement (CE) memiliki realitas yang baik karena semua seperti yang ditunjukkan
oleh hassil pengujian. Temuan ini menunjukkan bahwa alat pengukuran yanng
diguulnakan dalam peneelitian ini tidak hanya konsisteen tetapi juga dapat

diandaalkan.

4.5 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Teori yang mendasari model structural digunakan dalam evaluasi model
structural, menentukan hubungan antara variable laten. Penilaiian ini ddilakukan
dengan menggunnakan nilai R-Square untuk mengetahui Tingkat pengaruh pada

konnstruk.

4.5.1 Koefisien Determinasi /R-Square (R 2)

Metode evvaluasi disebut R-Square untuk mengevaluasi kapasitas model
structural untuk memprrediksi hasil. nilain R-Square menunjukkan seberapa besar

pengaruh besar pengaruh variable laten eksogen terhadap variable laten endogen dan



49

seberapa signifikan pengaruh tersebut. Kriteria menunjukkan kekuatan model
sebagai kuatt, modeerat dan lemah, dengan nilai R-Square sekitar 0,67, 0,33, dan
0,19 menurut (Hair et al., 2021) .

Variabel Customer Engagement (Z) memiliki nilai kuadrat 0.48,8% dari
Customer Engagement (Z). faktor tambahan yang dimasukkam ke dalam model
penelitian ini adalah sebesar 51,2%. Nilai ini paling tinggi dalam kategori sedang,
yang berpemgaruh ppada Tingkat keterlibatan pelanggan (Customer Engagement)

Nilai Q-Square sebesar 0.483 juga menunjukkan bahwa moddel memiliki
kemampuan yang baik, schingga mampu memprediksi perilaku keterlibatan
pelanggan dengan cukup akurat. Variabel Repurchase Intention (Y) Nilai R-Square
sebesar 0.540 menunjukkan bahwa kombinasi variable Customer Trust (X) dan
Customer Engagement (Z) mampu menjelaskan 54% variasi yang terjadi pada
Repurchase Intention (Y). Nili ini juga tergolong sedang meuju kuat, yang berarti
model memiliki daya jelaskan yang baik terhadap niat pembelian ulang. Dengan kata
lain, Tingkat kepercayaan dan keterlibatan pelanggan secara Bersama-sama
berkontribusi signifikan dalam meningkatkan — niat pelanggan untuk kembali

berbelanja di platform Shopee.

4.6 Analisis Partial Least Square

Partial Least Square dapat memvalidasi teori dan menunjukkan bahwa tidak
ada hubungan antara variabel laten, kesalahan spesefikasi model kurang berdampak

pada estimasi parameter. Selain itu, PLS memiiliki kemampuan untuk menilai
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konstruk yang terdiri dari indikator formatif dan reflektif secara bersamaan,
sedangkan SEM yang didasarkan pada kovariansi tidak dapat melakukanya karena

dapat menghasilkan model yang tdak dapat dikenal (Hair et al., 2021).

4.6.1 Uji Hipotesis

Datta yang telahth melewati ttahapan pengukuran digunakan untuk menguji
hipotesis menggunakaaan metode bootstrapping. Perbandingaan t-statistik
digunakan dalam prosesnya. Dalam ujii bootstrapping, t-statistik harus memenuhi

nilai.
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Gambar 4.2 Model Hasil Uji Hipotesis

4.6.1.1 Uji Hipotesis Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Pengaruh langsung dapat diukur dengan menguji hipotesis pengaaruh

langgsung dari variabel independen ke varraiabel dependen (Raja & Yuana, 2024).



Tabel 4.16 Hasil Pengujian Direct Effect (Path Coefficient)
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Original  Sample Standard T Statistics P

Konstruk Sample  Mean Deviation  (JO/STDEV|) Values
O) (M) (STDEV)
Customer Trust -> 0.429 0.431 0.112 3.836 0,000
Repurchase Intention
Customer Trust -> 0.699 0.702 0.056 12.379 0,000
Customer Engagement
Customer Engagement -> 0.368 0.369 0.110 3.360 0.001

Repurchase Intention

Sumber : Data Olahan SmartPLS 4, 2025

Dari hasil pengujian tabel 4.16 diatas, hasil pengujian direct effect atau

pegaruh langsuung dapatt dilihat dari nilai p-value yang menuninjukkan hasil

berikut:

1) Pengujian Hipotesis 1 : Customer Trust berpengaruh signifikan terhadap

Repurchase Intention

Daalm penguujian hipotesis 1 menunjukkan bahwa huubungan variabel
Customer Trust (CT) berpengaruh signnifikan terhadap Repurchase Intention (RI).
Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur awal sebesar 0,429, yang bernilai positif,
serta nilai menunjukkan bahwa p-valuenya 0.000 yang kurang dari tingkat
signifikansi < 0.05 dan t-statistic 3.836 yang lebih besar dengan nilai (>1,98)
(Significance 5%), dengan demikian hipotesis 1 yang menyatakan bahwa ada
hubungan Customer Trust dan Repurchase Intention diterima. Hal ini menjadikan

bahwa “Semakin tinggi (Cutomer Trust) kepercayaan pelanggan maka akan

meningkatkan pembelian ulang melalui e-commerce Shopee di Kota Semarang”.
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Hasil ini secara konseptual, temuan ini menunnjukkan bahwa faktor penting
dalam membentuk niiat pembelian ulang atau Reputchase Intention Adalah Tingkat
keprcayaan pelanggan terhadap platform atau penyyedia layanan. Semakin tinggi
kepercayaan pelanggan terhadap suatu pplatform atau penyedia layanan dalam hal
keamanan, profesionalisme, dan kredibilitas, semakiin besar kemungkiinan mereka
akaan kembali membeli produk tersebut di masa mendatang. Dalam hubungan jangka
panjang antara pelanggan dan perusahaan, keperrcayaan membantu, mengurangi
persepsi risiko selama proses transaksi.

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa bisnis harus terus
mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan melalui layanan yag
handl, system transaksi yang aman dan transparansi informasi. Dengan meningkatkan
kepercayaan pelanggan, perusahaan dapat mempertahankan pelanggan yang sudah ada
dan mendorong Repurchase Intention yang berkelanjutan, yang pada akhirnya
meningkatkan kinerja dan keberlangsungan bisnis.

Pengujian Hipotesis 2 : Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer
Engagement

Hasil pengujiian hipotesis 2 menunjukkan bahwa pada hubungan variabel
Customer Trust dengan Customer Engagement berpengaruh signifikan. Ini
ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (Original Sample) sebesar 0,699, yang bernilai
positif. Nilai t-statistic 12.379 yang jauh melebihi batas kritis (>1,98) (Significance

5%), sehinggaa hipotesis 2 diterima. Hal ini membuktikan bahwa “Semakin tinggi
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Customer Trust maka akan diikuti dengan meningkatkan Customer Engagement
melalui e-commerce Shopee di Kota Semarang.”

Hasil ini menunjukkan kepercayaan pelanggan adalah kunci dalam mendorong
keterlibatan pelanggan. Pelanggan yang sangat percaya pada suatu platform atau merk
cenderung lebih aktif berinteraksi dengan platform tersebut, memberikan ulasan,
berpartisipasi dalam fitur interaktif, dan terlibat secara emosional dengan merk
tersebut. Kepercayaan membuat pelanggan merasa aman dan nyaman, yan mendorong
mereka untuk berkolaborasi lebih jauh.

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa pentingnya bagi bisnis untuk
membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan secara konsisten. Perbaikan
layanan, konsistensi kinerja, dan transparansi komunikasi dan proses transaksi dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan. Tingkat keterlibatan pelanggan akan
meningkat seiring dengan peningkatan kepercayaan pelangga, yang pada akhirnya
dapat mendorong hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan.
Pengujian Hipotesis 3 : Customer Engagement berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention

Hasil hipotesis 3 menunjukkan bahawa hubungan variaabel Customer
Engagement (CE) dengan Repurchase Intention (RI) berpengaruh positif dan
signifikan. Dengan dituunjukkan nilai koefisien jalur awal sebesar 0,368, yang
bernilai positif, serta P-value 0.001 yang kurang dari tingkat signifikansi < 0.05 dan

t-statistic 3.360 meningkat dengan nilai (>1,98) (Significance 5%). Oleh karena itu,
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hipotesis dari Customer Engagement berdampak positif terhadap Repurchase Intention
diterima.

Hasil ini secara konseptual menunjukkan bahwa Tingkat keterlibatan
pelanggan sangat berpengaruh dalam niat pelanggan untuk membeli barang lagi.
Pelanggan yang aktif berinteraksi dengan platform, merasa nyaman, dan memiliki
keterikatan emosional yang kuat cenderung lebih loyal. Idengan peangalaman
pelanggan yang positif, uang mendorong mercka untuk membeli kembali
menggunakan produk yang akan datang. Sehingga hipotesis 3 diterima. hal ini
membuktikan bahwa “Semakin tinggi Tingkat keterlibatan pelanggan (Customer
Engagement) maka akan mempengaruhi tingkat pembelian ulang (Repurchase
Intention melalui e-commerce Shopee di Kota Semarang.”

Implikasi dari hassil temuan penelitian ini menunjukkanbahwa bisnis yang
berkonsentrasuu pada metode yang dapat meningkatkan keterlubatan pelanggan,
seperti fitur interaktif, pengalaman pengguna yang menyenangkan, dan komunikasi
yang responsive. Dengan meningkatnya keterlibatan pelangan, kecenderungan
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang juga akan semakin kuat, yang
berdampak positif pada keberlanjutan dan kinerja bisnis perusahaan.

Secara keseluruhan, hasil pengujian direct effect yang diolah dengan
menggunakan SmartPLS 4 menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan atau
Customer Trust tidak hanya berdampak langsung pada niat pembelian ulang atau
Repurchase Intention tetapi juga meningkatkan keterlibatan pelanggan atau customer

engagement, yang pada akhirnya meningkatkan niat pembelian ulang pelanggann.
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4.6.1.2 Uji Hipotesis Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Dalam uji hipotesis inderect effect, variabel intervening digunakan untuk
mengetahui pengaaruh efekk tidak langsunng dari variabel independen ke variabel

dependent. Hipotesis diterimaa jika p-value < 0.05 dan t-statistic > 1,98.

Tabel 4.17 Hasil Pengujian Indirect Effect Specific

Konstruk Original Sample Standar P
Sample Mean Deviation Values
(ISTDEV))

Customer Trust ->
Customer 0.257 0.079 3.276 0.001
Engagemente ->
Rpurchase Intention

Sumber ; Data Olahan SmartPLS, 2025

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung menegaskan bahwa
hubungan antara Customer Trust (CT) terhadap Repurchase Intention (RI) melalui
Customer Engagement (CE) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.257 dengan nilai
P-Value sebesar 0.001, yang menunjukkan bahwa pengaruh tiak lannngsung yang diuji
bersifat positif dan signifikan. Oleh karenna itu, keterlibatan pelanggan terbukti
berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara kepercayaan pelanggan dan
keinginan untuk membeli kembali. Kesimpulannya bahwa jalur mediasi tersebut
dignifikan secara statistik diperkuat 3,276, yang lebih besar dari nilai (>1,98)
(Significcance 5%) sehingga dapat diterima. Inni menunjukkan bahwa peningkatan
keterlibatan pelanggan dan kepercayaan pelanggan secara langsung memengaruhi niat

pembelian ulang. Dengan kata lain Customer Engagement menjadi mekanisme
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penting yang menjelaskan bagaimana lepercayaan pelanggan dapat menyebabkan
keinginanuntuk membeki kembali. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa Customer
Engagement dapat berperan sebagai variabel intervening.

Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang sangat percaya cenderung lebih
emosional dan berperilaku dengan platform atau merk. Pelanggan lebih cenderung
untuk kembali membelu sesuatu karena keterlibatan seperti interaksi aktif dan
pengalaman positif. Temuan ini menunjukkan betapa pentingnya strategi perusahaan
untuk membangun kepercayaan dan meningkatkan keterlibatan pelanggan untuk

mempertahankan niat pembelian ulang.

4.7 Pembahasan hasil Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh kepercayaan
pelanggan terhadap keinginan uuntuk membeli kembali melalui keterlibatan
pelanggan pengguna Shopee di Kota Semarang. Hasil uji hipotesis menunjukkan
bahwa ketiga hipotesiis diterima. Hasil pengujian ini adalah sebagai berikut:

4.7.1 Pengaruh Customer Trust Terhadap Repurchase Intention

Hasil menunjukkan pelanggna kepercayaan pelanggan memiliki efek positif
dan signifikan terhadap keinginan pembeelian kemmbali pada penggunaan e-
commerce Shopee di Kota Semarang. Penemuan ini sejalan dengan penelitian

(Teti Melinda & Susanto, 2023) yang mmenemukan bahwa Customer Trust
terhadap Repurchase Intention mempunyai pengaruh positif dan signifikan.

Penelitian lain dari (Melia, 2023), juga menegaskan bahwa Customer Trust terbuukti
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memilikki hubunggan yang signifikan dengan Repurchase Intention. Artinya,
Customer Trust ini secara efektif dapat meningkatkan Repurchase Intention, dengan
kepercayaan pelanggan menjadi faktor penting dalam mendorongg keberlanjutan
perilaku pembelian.

Temuan ini sesuai dengan indikator-indikator yang mampu meingkatkan
kepercayaan pelanggan yang dirasakan pengguna e-commerce Shopee di Kota
Semarang. Bahwa semakin tinggi kepercayaan pelanggan dalam menggunakan e-
commerce Shopee dengan memberikan ulasan dan rating yang sesuai, maka akan
meningkatkan niat pembelian ulang. Begitupun juga jika Customer Trust merasa
kualitas dan tampilan di Shopee membuat yakin berbelanja memiliki daya tarik yang
kuat, maka akan membantu meningkatkan kepercayaan pelanggan. Kemudian jika
Customer Trust merasa sistem transaksi di Shopee aman dari penipuan dengan

platform yang professional, maka akan meningkatkan kepercayaan pelanggan.

4.7.2 Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Engagement

Studi menemukan bahwwa kepercaayaan pelanggan memiliki efek positif
dan signifikan terhadap keterlibatan pada pengguna e-ccommerce Shopee di Kota
Semarang. Temuman ini sejalaan dengann (blessa & inriani, 2022) yang menemukan
bahwa Customer Trust berpengarruh Signifikkan terhadap Customer Engagement.
Temuan lain yang juga menguatkan pada penelitian (Ratulangi & Masnita, 2025)
yang mengemukakan bahwa Customer Trust memiliki pengaruh positif terhadap

Customer Engagement. Artinya, Kepercayaan pelanggan meningkatkan keterlibatan
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pelanggan untuuk melakukaan pembeliaan wulang di e-commerce Shopee.
Kepercayaan pelanggan yang menciptakan persepsi positih untuk meningkatkan
ketertarikan pengguna lain. Tidak hannya niat pembellian ulang yang dipengaruhi
secara langsung oleh kepercayaan pelanggan, tetapi juga meningkatkan keterlibatan
peanggan. Semakin tinggi kepercayaan pelanggan, semakin banyak keterlibatan

pelanggan yang pada akhirnya menyebabkan lebih banyak pembelian ulang.

4.7.3 Peran variabel intervening Customer Engagement terhadap Repurchase

Intention dan Customer Trust

Hasilnya menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dangat penting sebagai
faktor intervensi dalam hubungan antara kepercayaan pelanggan dan keinginan
untuk membeli kembali pada penggeuna e-commerce Shopee di Semarang. Artinya
semakin tiinggi kepercayaan pelanggan, semakin banyak keterlibatan pelanggan,
dan peningkatan keterlibatan inii mendorong pelanggan untuk lebih sering membeli
kembali. Dengan demikian, kepercayaan pelanggan memengaruhi niat pembelian
ulangg secara langgsung dan tidak langsung melalui peningkatan keterlibatan
pelanggan, sehingga peran Customer Engagement menjadi penting

untukmemperkuat hubungan antara Customer Trust dan Repurchase Intention.



BABV

PENUTUP

5.1 Simpulan

1)

2)

3)

Kepercayaan pelanggan atau Customer Trust berpengaruh positif pada
Repurchase Intention, yang menunjukkan bahwa semakiin tiinggi tingkaat
kepercayaan pelanggan terhadap platform Shopee, maka semakkin besaar niat
pelanggan untuk meeelakukan pemabelian ulang.

Kepercayaan pelanggan atau Customer Trust berpeengaruh poositif dan
signifikan terhadap Customer Engagement. Penemuan ini menunjukkan bahwa
kepercayaan pelanggan menjadi menjadi dasar utama untuk membangun
keterlibatan pelanggan, baik dalam bentuk interakasi, partisipasi, maupun
keterikatan ~emosional.  Selanjutnya,  Customer Engagement terbukti
berpengarrfuh positif dan signifikian terhadap Repurchase Intention, yang
menandakan bahwa keterlibaatan pelanggan atau Customer Engagement
memiliki kontribusi langsung dalam mendorong keputusan pembelian ulang.
Faktor mediasi dalam hubungan antara kepercayaan pelanggan dan keinginan
untuk membeli kembali adalah keterlibatan pelanggan. Dengan demikian,
kepercayaan pelanggan tidak hanya memengaaruhi niatt pembelian ulanng
secaraa langsung, tettapi juga bekerja secara tidak langsung melalui
peningkattan keterlibatan pelanggan. Secara keseluruhan, temuan penelitian ini

menunjukkan bahwa pentingnya membangun keperrcayaan pelanggann atau
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Customer Trust dan keterlibbatan pelannggan atau Customer Engagement

secara bersamaan sangat penting untuk meningkatkan Repurchase Intention.

5.2 Implikasi Manajerial

dan

Berdasarkaan hasil penelitian, terdapat temuan indikator yang lemah

beberapa implikasi manajerial yang dapat dijadikan acuan bagi

perusaahaan atau pengelola platform, antara lain:

1.

Indikator Customer Engagement dalam menggunakan platform
pencarian produk, yang bearad adalam Kategori sedang dan memiliki
Tingkat variasi persepsi yang cukup tinggi, salah satu indikator yang
perlu mendapat perhatian khusus.kondisi ini menunjukkan bahwa
beberapa pelanggan merasa proses pencarian produk tidak begitu
mudah atau menarik. Akibatnya, pengalaman pengguna belum
sepenuhnya konsisten.

Indikator partisipasi aktif pelanggan seperti pemberian ulasan dan
komentar dianggap tinggi, namun masih menunjukkan variasi yan
relative besar. Ini menunjukkan bahwa beberapa pelanggan mungin tiak
terdorong untuk terlibat seccara aktif setelah melakukan transaksi.
Interaksi bilateral, gamifikasi, memungkinkan mereka untuk

mmberikan ulasan dan berpartisipasi dalam fitur interaktif platform.

3. Penguatan Customer Trust
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Perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan kepercayaan pelanggan
melalui penyediaan produk atau layanan yang konsisten, taransparansi
informasi, keamanan transaksi, serta pelayanan pelanggan yang
responsive. Kepercayaan yang terjaga dengan baik akan menddorong
pelannggan untukk tetapp setia dan mmelakukan pemmbelian ulang.
Peningkatan Customer Engagement

Perusahaan disarankan untuk mengembangkan strategi yang mampu
meningkatkan keterlibatan pelangga, seperti program loyalitas,
komunikasi interaktif melalui media digital, serta penyediaan konten
yang relevan dan menarik. Keterlibatan yang tinggi akan memperkuat
hubungan jangka Panjang antara pelanggan dan perusahaan.

Integrasi Strategi Kepercayaan yang terbentuk tidak hanya bersifat
pasif, tetapi mampu mendorong partisipasi aktif pelanggan yang

berdampak pada peningkatan Repurchase Intention.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1.

Penelitian iniia hanya menggunakan variable Customer Trust, Customer
Engagement, dan Repurchase Intention, sehingga belum mencakup
faktor lain yang mungkin turut mempengaruhi niat pembelian ulang,
seperti kepuasaan pelanggan, kualitas layanan, atau perseppsi harga.

Data penelitian yang diperoleh melalui kuesioner, sehinggaa hasiil

penelitiaan sangat bergantung pada persepsi dan subjektifitas
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responden. Kondisi ini memungkinkan terjadinya biass perseepsi atau
biias sosial, di mana responden cenderung memberikan jawaban yang
dianggap paling baik atau sesuai harapan, sehingga belum sepenuhnya
mencerminkan perilaku actual pelanggan.

Ruang lingkup penelitian terbatas pada objek dan perioode tertenntu,
seehingga hasil penelittian beluum tentu dappat digeneraalisasikan
paada konteks atau industry yang berbeda. Selain itu, karakteristik
responden yang relatiff homogen dari sisi demografis dan pengalaman
pengguna platform juga berpotensi membatasi variasi temuan

penelitian.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Dengan mempertimbangkan keterbatasan ini, penelitian selanjutnya disarankan

untuk :

1.

Peneliitian  selanjutnyya disarankan untuk menambahkan variabel
tambahan yang relevan, guna memperoleh pemahaman yang
komprehensif terkait perilaku pelanggan. Misalya, Customer
Satisfaction, Perceived Value, atau Brand Loyalty sebagai variable
independent, mediasi, maupun moderasi, agar memberikan pemahaman
yang lebih baik tentang komponen yang mempengaruhi keinginan untuk

membeli kembali atau Repurchase Intention.
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2. Menggunakan berbagai metode penelitian yang berbeda, seperti
pendekatan kualitatif atau metode campuran, untuk menggali
pemahaman yang lebih baik terkait perilaku pelanggan. Pennelitian
selanjuttnya disarankan menggunakkan desaain longituudinal unttuk
mengammati perubaahan Customer Trust, Customer Egagement, dan
Repurchase Intention. metodde campuraan (mixed methods), dengan
mengkombinasi pendekattan kualitatif dan kuantitatif.

3. Memperluas objek responden untuk dapat lebih umum diterapkan pada
berbagai platform e-commerce atau sektor industry. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk melibatkan responden dari berbagai

kelompok uisa, Tingkat pendapatan, dan letak geografis yang beragam.
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