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Abstract: This study aims to influence customer experience and trust on repurchase intention e-
market place and its impact on consumer loyalty: a case study on shopee. The population in this
study were all Shopee consumers in Banda Aceh City. The sample collection technique in this
study was purposive sampling. So that the number of respondents was 250 people. Data were
collected by distributing questionnaires online which were linked to a google form. Data were
measured using a Likert scale and analyzed using SEM AMOS. The test results concluded that
Customer Experience, Trust, Repurchase Intention, and Shopee Consumer Loyalty on Shopee
were running well; Customer experience affects repurchase intention; Trust affects repurchase
intention; Customer experience affects consumer loyalty; Trust affects consumer loyalty,
Repurchase intention affects consumer loyalty, Repurchase intention partially mediates the effect
of customer experience on consumer loyalty; and Repurchase intention partially mediates the
effect of trust on consumer loyalty. The results of this test explain that the loyalty increase model
for Shopee consumers in Banda Aceh City is a function of increasing consumer repurchase
interest, increasing customer experience, and strengthening trust in the Shopee brand.
Keyword: Customer Experience, Trust, Repurchase Intention, Customer Loyalty.

Abstrak: Studi ini bertujuan untuk pengaruh customer experience dan trust terhadap repurchase
intention e-market place dan dampaknya pada loyalitas konsumen: studi kasus pada shopee.
Populasi dalam studi ini adalah seluruh konsumen Shopee di Kota Banda Aceh. Teknik
pengumpulan sampel dalam studi ini adalah purposive sampling. Sehingga diperoleh jumlah
responden sebanyak 250 orang. Data dikumpulkan dengan cara penyebaran keusioner yang
dilakukan secara online yang ditautkan pada google form. Data diukur dengan menggunakan skala
likert dan dianalisis dengan menggunakan SEM AMOS. Hasil uji menyimpulkan bahwa
Customer Experience, Trust, Repurchase Intention, dan Loyalitas Konsumen Shopee pada
Shopeesudah berjalan dengan baik; Customer experience mempengaruhi repurchase intention;
Trust mempengaruhi repurchase intention; Customer experience mempengaruhi loyalitas
konsumen; Trust mempengaruhi loyalitas konsumen; Repurchase intention mempengaruhi
loyalitas konsumen; Repurchase intention memediasi secara parsial pengaruh customer
experience terhadap loyalitas konsumen; dan Repurchase intention memediasi secara parsial
pengaruh trust terhadap loyalitas konsumen. Hasil uji ini menjelaskan bahwa model peningkatan
loyalitas pada konsumen Shopee di Kota Banda Aceh adalah fungsi dari peningkatan minat beli
kembali konsumennya, peningkatan customer experience, dan penguatan kepercayaan terhadap
merek Shopee.

Keyword: Pengalaman Konsumen, Kepercayaan, Minat Pembelian Kembali, Loyalitas

Konsumen.
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Peranan Repurchase Intention dalam Memediasi Pengaruh Customer Experience dan Trust:
Perspektif Loyalitas Konsumen pada E-Market Place

1. Latar Belakang

Di Indonesia, pertumbuhan perdagangan elektronik (e-commerce) terus meningkat setiap
tahunnya, pada tahun 2016 tercatat mencapai US$ 5,8 miliyar dan diperkirakan pada tahun 2022
akan mencapai US$ 16,5 miliyar. Pertumbuhan e-commerce ini ditopang oleh pesatnya kemajuan
teknologi yang memberikan kemudahan berbelanja bagi konsumen. Aktivitas perdagangan e-
commerce dilakukan di sebuah tempat yang disebut dengan market place. Salah satu marketplace
yang tersedia di Indonesia ialah Shopee. Pertumbuhan yang sangat besar atas pendapatan pada
Shopee dengan prosentase sebesar 600,8% dari tahun 2017-2019 menjadikan Shopee sebagai
salah satu marketplace dengan lalu lintas transaksi yang besar dan banyak dilakukan di Asia
Tenggara terkhusus di Indonesia. Data tersebut menunjukkan bahwa besarnya minat atas
penggunaan Shopee oleh pelanggan dan konsumen dalam hal ini untuk menggunakan Shopee
sebagai alat perbelanjaan secara online.

Membangun loyalitas konsumen merupakan elemen strategis bagi perusahaan. Karena
perusahaan harus menghadapi pesaing, dan terus membangun pasar (konsumen). Repurchase
intention tercipta karena konsumen merasa kualitas layanan yang diberikan sesuai harapan.
Pengalaman perlu menjadi perhatian perusahaan dalam memuaskan pelanggan. Melalui transaksi
pembayaran dengan menggunakan uang elektronik pada transaksi jual beli di Shopee, diharapkan
dimana pengguna atau konsumen merasakan kenyamanan dan kemudahan dalam melaksanakan
transaksi serta mendapat akses kemudahan dalam menjalankan aplikasi Shopee.

Masa pandemi yang telah berlangsung juga menjadi pengaruh besar atas banyaknya
pengunjung situs belanja online Shopee, dorongan besar dari pandemi menciptakan banyaknya
aktivitas konsumen dalam melakukan pembelian secara onlne. Melihat banyaknya pengunjung
yang memakai akses dari marketplace Shopee dapat juga dilihat bahwa persentase terjadinya
transaksi jual beli di Shopee semakin tinggi dan besar, dimana hal ini tentunya terlihat bahwa
tinggi juga pemakaian dan penggunaan uang elektronik sebagai alat pembayaran dalam
melakukan transaksi di Shopee. Melihat dari hal-hal yang telah diuraikan, persepsi pelanggan dan
konsumen atas keamanan dan kenyamanan dalam melakukan transaksi juga tidak dapat
dihindarkan dalam segala aspek. Trust terkhusus terkait pada keamanan dalam menggunakan
uang elektronik sebagai alat pembayaran di marketplace Shopee menjadi hal penting yang harus
diperhatikan.

2. Literatur
Loyalitas Konsumen

Kotler & Keller (2018) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai suatu perilaku yang
diharapkan atas suatu produk atau layanan yang antara lain meliputi kemungkinan pembelian
lebih lanjut atau berubah perjanjian layanan, atau sebaliknya seberapa besar kemungkinan
konsumen akan beralih ke merek lain atau penyedia produk lain. Menurut Tjiptono (2017), kajian-
kajian loyalitas konsumen ini dapat dikategorikan menjadi tiga kategori; pendekatan perilaku,
pendekatan sikap, dan pendekatan terintegrasi. Budi et al., (2024) menambahkan bahwa
signifikansi loyalitas konsumen sangat terkait dengan kelangsungan perusahaan dan terhadap
kuatnya pertumbuhan perusahaan dimasa mandatang. Loyalitas konsumen adalah sikap dari
konsumen dalam menentukan pilihannya untuk tetap menggunakan produk/jasa suatu
perusahaan. Sikap menentukan pilihan juga untuk membuat komitmen dan melakukan pembelian
ulang pada perusahaan (Foster & Cadogan, 2000).
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Repurchase Intention

Menurut Kotler & Keller (2018), Repurchase intention adalah sesuatu yang timbul setelah
menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya. Repurchase intention adalah kecenderungan
untuk membeli sebuah merek dan secara umum berdasarkan kesesuaian antara motif pembelian
dengan atribut atau karakteristik dari merek (Sharaf et al., 2015). Sharaf et al., (2015) dan Chang
& Chin (2010) menyatakan minat pembelian merupakan pernyataan mental dari diri konsumen
yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Sedangkan
menurut Flynn & Pearcy (2001) dan Ngan et al., (2011) mengungkapkan repurchase intention
adalah sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk serta
banyaknya unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Menurut Chung & Al-Khaled
(2021) dan Bakewell & Mitchell (2006) berpendapat bahwa repurchase intention berhubungan
dengan perilaku pembelian yang dilakukan secara terus menerus oleh seseorang. Meskipun
pembelian yang belum tentu terjadi pada masa mendatang namun pengukuran minat pembelian
umumnya dilakukan guna memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual (Jeddi & Zaiem,
2010).

Customer Experience

Konsumen umumnya mengevaluasi pengalaman penggunaan suatu produk untuk
memutuskan apakah mereka akan menggunakan kembali produk tersebut (Ertemel et al., 2021).
Bilgihan et al., 2014) dan Klaus & Maklan (2013) menyatakan konsumen berpendapat bahwa
hidup itu adalah gabungan dari pengalaman, sehingga setiap kegiatan yang dilakukan oleh
konsumen termasuk mengkonsumsi produk atau jasa merupakan pengalaman. Selanjutnya
Biedenbach & Marell (2010) dan Shim et al, 92015) menjelaskan customer experience merupakan
hasil interaksi konsumen dengan perusahaan secara fisik dan emosional. Hasil interaksi ini dapat
membekas dan mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan. Kemudian tujuan akhir
dari penerapan customer experience adalah agar dapat membangun loyalitas konsumen Iglesias
et al., (2011). Kim et al., (2010) dan Payne & Frow (2005) mengartikan customer experience
merupakan interpretasi seorang konsumen terhadap interaksi total konsumen.

Trust

Sahin et al., (2011) mendefinisikan frust sebagai rasa nyaman yang dimiliki oleh pemakai
produk, dalam berintraksi dengan sebuah merek yang di dasarkan pada persepsi bahwa merek
tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan kepentingan serta kesejahteraan konsumen.
Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen. 7rust adalah presepsi akan kehandalan dari sudut pandang
konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi
yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Ashley & Leonard,
2009). Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), kepercayaan pelanggan pada merek didefinisikan
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang
dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif.
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Model dan Hipotesis

Penulis merumuskan kerangka model studi dan hipotesis sebagai berikut.

Customer
Experience

Repurchase
Intention (Y)

Loyalitas
Konsumen (Z)

Gambar 1. Pengaruh Antar Variabel

Hipotesis

Hi:
Ho:
Hs:
H4I
Hs:
He:

H7I

Customer experience mempengaruhi repurchase intention Shopee

Trust mempengaruhi repurchase intention Shopee

Customer experience mempengaruhi loyalitas konsumen Shopee

Trust mempengaruhi loyalitas konsumen Shopee

Repurchase intention mempengaruhi loyalitas konsumen Shopee

Customer experience mempengaruhi loyalitas konsumen Shopee melalui repurchase
intention.

Trust mempengaruhi loyalitas konsumen shopee melalui repurchase intention.

Metode
Populasi studi ini adalah seluruh konsumen Shopeedi Banda Aceh. Karena populasi yang

sangat besar, maka Teknik pengumpulan sampel dalam studi ini menggunakan purposive
sampling. Jumlah sampel ditentukan melalui formula jumlah indikator dikali 5 sampai dengan 10
(Ferdinand, 2014). Adapun sampel minimum untuk studi ini adalah: Sampel minimum = jumlah
indikator x 10 = 22 x 10 = 250 responden. Data primer dikumpulkan melalui Kuesioner dengan

skala likert, yang berisi pertanyaan yang berhubungan dengan loyalitas konsumen, repurchase
intention, customer experience, dan trust. Untuk menguji hipotesis langsung, peralatan statistic
yang digunakan adalah SEM AMOS, dan untuk mengujian hipotesis langsung dilakukan dengan
menggunakan kalkulator sobel. Adapun indikator-indiaktor pengukurannya adalah:

1.

Untuk mengukur loyalitas Konsumen menggunakan indikator yang diungkapkan oleh
(Foster & Cadogan, 2000) yaitu a) Kemauan mengajak orang lain, b) Melakukan pembelian
produk, ¢) Menunjukkan pilihan pertama, d) Kemauan membicarakan hal-hal yang bagus
terhadap produk, ) Tidak melakukan pembelian atau penggunaan produk lain.

Untuk mengukur repurchase intention menggunakan indikator sebagaimana diungkapkan
oleh (Chung & Al-Khaled, 2021) yaitu a) Tertarik mencari informasi tentang produk, b)
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Mempertimbangkan membeli, ¢) Tertarik mencoba, d) Ingin mengetahui produk, e) Ingin
memiliki produk

Untuk mengukur customer experience menggunakan indikator sebagaimana diungkapkan
oleh (Kim et al., 2010) yaitu a) Kemudahan pelanggan berinteraksi dan mengakses produk.
B) Kemampuan penyedia produk. C) Perasaan pelanggan bahwa kehadirannya diketahui dan
dikenali oleh penyedia produk. D) Perasaan pelanggan tentang kemudahan dalam meminta
bantuan. E) Menerima perlakuan atau fasilitas yang nyaman. F) Permasalahannya
diselesaikan oleh penyedia produk. G) Kemampuan penyedia produk memenuhi janjinya. H)
Perasaan pelanggan bahwa waktunya dihargai oleh penyedia produk.

Untuk mengukur trust dilakukan dengan menggunakan indikator sebagaimana diungkapkan
oleh (Chaudhuri & Holbrook, 2001) yaitu a) Wujud dari konsumen mempercayai sebuah
produk melalui merek, b) Produk dapat diandalkan melalui karakteristik suatu merek, c)
Kepercayaan terhadap merek bahwa sebuah produk merupakan produk (merek) yang jujur,
d) Tingkat keamanan yang dipercayai konsumen pada merek, produk (barang atau jasa).

Hasil
a. Hipotesis Pengaruh Langsung
Hasil analisis model ditampilkan berikut ini.

Goodness of Fit

Chi Square : 371,421
RMSEA : 0,065
CMIN/DF : 1,924
CF1:0,938

TLI: 0,926
GFl1:0,873

AGFI : 0,834

Gambar 2. Structural Model

Berdasar hasil pengujian, maka diperoleh hasil pengujian hipotesis langsung disajikan di

bawah ini.
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Tabel 2. Regression Weight

Estimate
Endogen Eksogen SE. | CR. | P
Std. | Unstd.
Minat_Pembelian _Kembali <--- | Pengalaman_Konsumen ,445 433 ,093| 4,780 | ***
Minat_Pembelian _Kembali <--- | Kepercayaan Merek ,427 438 ,095| 4,517 ***
Loyalitas Konsumen <--- | Pengalaman_Konsumen ,391 ,346 | ,096| 4,066 | ***
Loyalitas Konsumen <--- | Kepercayaan Merek ,375 ,350( ,100| 3,737 ***
Loyalitas_ Konsumen <Lemm Minat_Pembelian Kembali ,267 2421 ,107| 2,484,013

Sumber: Hasil Olah Data, 2025

Hasil Tabel 2 merumuskan persamaan:
Repurchase intention = 0,445 Customer experience + 0,427 Trust
Loyalitas Konsumen = 0,391 Customer experience + 0,375 Trust + 0,267 Repurchase intention

Berdasarkan pada hasil dapat dijelaskan sebagai berikut:
Hi: Customer experience terhadap repurchase intention

Uji peran customer experience terhadap repurchase intention menghasilkan nilai standar
estimasi 0,445; dimana jika customer experience meningkat 1 unit maka repurchase intention
akan meningkat 0,445 unit dengan bukti signifikansi (p) sebesar 0,000 < 0,05. Angka ini telah
memenuhi penerimaan H2 yaitu CR 4,780 > 1,96 dan p< 0,05. Besarnya pengaruh Customer
experience terhadap Repurchase intention adalah 0,445 atau 44,5%. Ini berarti dengan makin
baiknya Customer experience akan memberikan peran positif dan signifikan terhadap penguatan
Repurchase intention.

Hz: Trust terhadap repurchase intention

Uji peran trust pada repurchase intention menghasilkan signifikansi (p) 0,000 < 0,05.
Angka ini telah memenuhi penerimaan H3 yaitu CR 4,517 > 1,96 dan p< 0,05 sehingga bisa
dinyatakan bahwa ada peran yang signifikan trust pada repurchase intention. Nilai standar
estimasi 0,427; yang berarti jika frust meningkat 1 unit maka variabel repurchase intention akan
meningkat 0,427.

H3: Customer experience terhadap loyalitas konsumen

Uji peran customer experience pada loyalitas konsumen menghasilkan signifikansi p 0,000
< 0,05. Angka ini telah memenuhi penerimaan H4 yaitu nilai CR 4,066 > 1,96 dan p< 0,05
sehingga bisa dinyatakan bahwa terbukti ada peran yang signifikan customer experience dalam
peningkatan loyalitas konsumen. Nilai standar estimasi yang diperoleh adalah 0,391, yang
menjelaskan jika customer experience meningkat 1 unit maka loyalitas konsumen juga akan
meningkat 0,391.
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Ha: Trust terhadap loyalitas konsumen

Uji peran trust pada loyalitas konsumen menghasilkan signifikansi p 0,000 < 0,05. Angka
ini telah memenuhi penerimaan H5 yaitu CR 3,737 > 1,96 dan p< 0,05, sechingga menjelaskan
bahwa terbukti ada peran yang signifikan #7ust pada peningkatan loyalitas konsumen. Nilai
standar estimasi yang dihasilkan adalah 0,375, mengungkapkan jika #rust meningkat 1 unit maka
loyalitas konsumen juga akan meningkat 0,375 unit dengan bukti

Hs: Repurchase intention pada loyalitas konsumen

Uji repurchase intention pada loyalitas konsumen menghasilkan signifikansi (p) 0,013 <
0,05. Angka ini telah memenuhi penerimaan H6 yaitu CR 2,484 > 1,96 dan p< 0,05, sehingga
menjelaskan ada peran yang signifikan repurchase intention pada peningkatan loyalitas
konsumen. Nilai standar estimasi yang dihasilkan adalah 0,267, yang berarti jika repurchase
intention meningkat 1 unit maka variabel loyalitas konsumen juga akan meningkat 0,267 unit
dengan bukti

b. Hipotesis Tidak Langsung
He: Repurchase intention memediasi peran customer experience terhadap loyalitas

konsumen
Repurchase
Intention B1 0,267
value 0,013
0391
P value = 0,000 Loyalitas
Customer > Y
£ N S » Konsumen
Xperience o208
Pvalue = 0,041

Gambar 3. Pengujian efek mediasi customer experience terhadap loyalitas konsumen
melalui repurchase intention

Adapun tampilan hasil sobel test sesuai pengujian indirect effect adalah sebagai berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a Sobel test:[2.03436071  |[0.05150807  [[0.04191524 |
b Aroian test:| 199742666  ||0.0524605  ||0.04577885 |
$2(0093  |Goodman test:|2.07342239  ||0.0505377  [(0.03813299 |
5p(0.107 || Resetall || Calculate |

Dari hasil di atas, didapatkan bahwa z adalah 2,034<1,96. Hasil ini mengindikasikan
terdapat pengaruh secara langsung antara customer experience terhadap loyalitas konsumen yang
dimediasi oleh repurchase intention secara parsial (partially mediation). Hal tersebut
mengindikasikan bahwa variabel independen dalam pengujian menggunakan sobel test ini, yaitu
customer experience mampu mempengaruhi secara signifikan variabel dependen, yaitu loyalitas
konsumen melalui variabel mediator, yaitu repurchase intention.
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Besarnya dampak mediasi repurchase intention terhadap pengaruh customer experience
terhadap loyalitas konsumen dapat diketahui secara langsung dari output AMOS pada tabel
lampiran Standardized Indirect Effects yaitu 0,118. Dengan demikian, maka dapat dinyatakan
bahwa pengaruh customer experience terhadap loyalitas konsumen dapat dimediasi secara parsial
oleh repurchase intention sebesar 11,8%.

H7: Repurchase intention memediasi peran trust terhadap loyalitas konsumen

Repurchase
a, 0,427 Intention B10,267
P value 0,00 P value 0,013
20375
Trust P value = 0,000 > Loyalitas
____________________________________ » Konsumen

o014

P value = 0,042

Gambar 4: Pengujian efek mediasi frust terhadap loyalitas konsumen melalui
repurchase intention

Adapun tampilan hasil sobel test sesuai pengujian indirect effect adalah sebagai berikut:

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a Sobel test:[2. 03052924  |[0.05220117  |[0.04230277 |
b Aroian test:[1.99309299  |[0.05318166  |[0.04625127 |
s.[0095  |Goodman test:|2.07015745  |[0.0512019  |[0.0384376 |
5b|0.1[]? || Reset all || Calculate |

Dari hasil didapatkan bahwa z 2,030>1,96. Hasil ini mengindikasikan terdapat pengaruh
secara tidak langsung antara trust terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh repurchase
intention secara parsial (partially mediation). Hal tersebut mengindikasikan bahwa variabel
independen dalam pengujian menggunakan sobel test ini, yaitu frust mampu mempengaruhi
secara signifikan variabel dependen, yaitu loyalitas konsumen melalui variabel mediator, yaitu
repurchase intention.

Besarnya dampak mediasi repurchase intention terhadap pengaruh trust terhadap
loyalitas konsumen dapat diketahui secara langsung dari output AMOS pada tabel lampiran
Standardized Indirect Effects yaitu 0,114. Dengan demikian, maka dapat dinyatakan bahwa
pengaruh customer experience terhadap loyalitas konsumen dapat dimediasi secara parsial oleh
repurchase intention sebesar 11,4%.

5. Kesimpulan

Hasil uji menyimpulkan bahwa Customer experience, Trust, Repurchase intention, dan
Loyalitas Konsumen Shopee pada Shopeesudah berjalan dengan baik; Customer experience
mempengaruhi repurchase intention, artinya makin baik pengalaman yang dimiliki konsumen
terhadap Shopee pada Shopeemaka akan semakin meningkatkan repurchase intention; Trust
mempengaruhi repurchase intention, artinya makin baik trust yang dimiliki para konsumen maka

295| JURRIE — Volume 4 Nomor 1, April 2025



e-ISSN : 2828-7495; p-ISSN : 2828-7487, Hal. 288 - 298

akan semakin meningkatkan repurchase intention terhadap Shopee; Customer experience
mempengaruhi loyalitas konsumen, artinya makin baik pengalaman yang dimiliki konsumen
terhadap Shopee pada Shopeemaka akan semakin meningkatkan loyalitas konsumen; Trust
mempengaruhi loyalitas konsumen, artinya makin baik #7ust yang dimiliki para konsumen maka
akan semakin meningkatkan loyalitas konsumen terhadap Shopee; Repurchase intention
mempengaruhi loyalitas konsumen, artinya makin baik repurchase intention yang dimiliki para
konsumen maka akan semakin meningkatkan loyalitas konsumen terhadap Shopee; Repurchase
intention memediasi secara parsial peran customer experience pada loyalitas konsumen, artinya
customer experience mampu mempengaruhi secara langsung loyalitas konsumen baik melalui
atau tanpa melalui Repurchase intention; dan Repurchase intention memediasi secara parsial
peran trust pada loyalitas konsumen, artinya frust mampu mempengaruhi secara langsung
loyalitas konsumen baik melalui atau Repurchase intention. Hasil uji ini menjelaskan bahwa
model peningkatan loyalitas pada konsumen Shopee pada Shopeedi Banda Aceh adalah fungsi
dari peningkatan minat beli kembali konsumennya, peningkatan customer experience, dan
penguatan kepercayaan pada merek Shopee di Shopee Hasil ini mampu menjadi dasar teori untuk
pengembangan model penelitian lanjutan. Hasil ini juga bisa menjadi basis penyusunan program
kembali Shopeedalam meningkatkan loyalitas konsumennya.
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