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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to examine: the effect of E-Service Quality and E-Trust on 

Customer E-Repurchase Intention and Customer E-Satisfaction as intervening variable on 

Shopee users in Padang City.  

The sample used in this study was 200 samples with the criteria of Shopee costumers 

in the city of Padang who had shopped on the Shopee site at least twice a year, the sampling 

technique was purposive sampling. This research was analyzed using SEM analysis with 

SmartPLS software version 3.3.9. The result of this study are: E-Service Quality has a 

positive and significant effect on E-Repurchase Intention, E-Trust has a positive and 

significant effect on E-Repurchase Intention, E-Service Quality has a positive and significant 

effect on E-Satisfaction, E-Trust has a positive and significant effect on E-Satisfaction, E-

Satisfaction has a positive and significant effect on E-Repurchase Intention, E-Service 

Quality has a positive and significant effect on E-Repurchase Intention through E-

Satisfaction, E -Trust has a positive and significant effect on E-Repurchase Intention through 

E-Satisfaction. 

The conclusion is that the variables e-service quality, e-trust, e-satisfaction have a 

positive and significant effect on the e-repurchase intention variable and the e-satisfaction 

variable can be an intervening variable between the e-service quality and e-trust variables on 

the e-service variable. repurchase intention.  

Keywords: E-Service Quality, E-Trust, E-Repurchase Intention, E-Satisfaction.  
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ABSTRAK 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji: pengaruh E-Service Quality dan E-Trust 

terhadap Customer E-Repurchase Intention dan Customer E-Satisfaction sebagai Variabel 

Intervening pada pengguna Shopee di Kota Padang. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 200 sampel dengan kriteria 

pelanggan Shopee di kota Padang yang pernah berbelanja di situs Shopee minimal dua kali 

dalam setahun, teknik pengambilan sampelnya adalah purposive sampling. Penelitian ini 

dianalisis menggunakan analisis SEM dengan software SmartPLS versi 3.3.9. Hasil 

penelitian ini adalah: E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-

Repurchase Intention, E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Repurchase 

Intention, E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction, E-

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction, E-Satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap E-Repurchase Intention, E-Service Quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap E-Repurchase Intention melalui E-Satisfaction, E-Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Repurchase Intention melalui E-Satisfaction. 

Kesimpulannya adalah variabel E-Service Quality, E-Trust, E-Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel E-Repurchase Intention dan variabel E-

Satisfaction dapat menjadi variabel intervening antara E-Service Quality dengan E-

Repurchase Intention dan antara E-Trust dengan E-Repurchase Intention.  

Kata Kunci : E-Service Quality, E-Trust, E-Repurchase Intention, E-

Satisfaction.  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar belakang  

Pada era globalisasi saat ini kemajuan teknologi dan komunikasi terus 

berkembang secara pesat. Hal ini dikarenakan kemajuan teknologi dan 

komunikasi yang dalam beberapa tahun terakhir semakin memudahkan manusia 

dalam urusan pemenuhan kebutuhannya (Ho & Lee, 2007). Salah satu bukti 

perkembangan kemajuan teknologi dan komunikasi yaitu dengan adanya 

keberadaan internet. Dengan keberadaan internet ini semua orang dapat 

memanfaatkannya untuk mencari segala kebutuhan yang mempermudah aktifitas 

mereka. 

Menurut data internetworldstats, pengguna internet Indonesia mencapai 

212,35 juta jiwa pada Maret 2021. Dengan jumlah tersebut, Indonesia berada di 

urutan ketiga dengan pengguna internet terbanyak di Asia. Jika dilihat dari rasio 

penduduk terhadap pengguna internet ini, maka tingkat penetrasi pengguna 

internet di Indonesia setiap tahunnya mengalami peningkatan. Dengan demikian 

ke depannya potensi pengguna internet di Indonesia masih akan terus meningkat.  

Dikarenakan internet telah melekat dalam kehidupan sehari-hari, dalam 

memenuhi kebutuhannya masyarakat dapat melakukan penjelajahan melalui 

internet. Oleh karena itu, persaingan antar perusahaan di era ekonomi saat ini 

lebih menekankan pada bagaimana cara untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

daripada bersaing dengan pesaing. Perubahan teknologi komunikasi dan informasi 

sangat penting dalam pergeseran ini. Perubahan teknologi telah menciptakan 

https://databoks.katadata.co.id/tags/pengguna-internet
https://databoks.katadata.co.id/tags/asia
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efisiensi ekonomi, khususnya dalam e-commerce. Menurut Laudon & Laudon 

(1998) e-commerce merupakan suatu proses transaksi yang dilakukan oleh 

pembeli dan penjual dalam membeli dan menjual berbagai produk secara 

elektronik dari perusahaan ke perusahaan lain dengan menggunakan komputer 

sebagai perantara transaksi bisnis yang dilakukan.  

Menurut hasil survei We Are Social pada April 2021 sebanyak 88,1% 

pengguna internet di Indonesia memakai layanan e-commerce untuk membeli 

produk tertentu dalam beberapa bulan terakhir, persentase tersebut merupakan 

persentase yang tertinggi di dunia. Hal ini dikarenakan dengan adanya e-

commerce pelanggan dapat mengakses langsung ke aplikasi setiap saat, pelanggan 

tidak perlu menghabiskan waktu untuk datang langsung ke toko sehingga ini lebih 

mengefisiensikan waktu. Pelanggan juga memiliki pilihan variasi produk dan 

mendapatkan informasi lebih lanjut mengenai produk yang diinginkan. Dengan 

tingginya jumlah pengguna e-commerce di Indonesia, hal ini dapat 

memungkinkan customer dalam melakukan pembelian kembali/ e-repurchase 

intention. 

Salah satu e-commerce yang memiliki pertumbuhan secara pesat yang ada 

di Indonesia saat ini yaitu Shopee. Shopee pertama kali muncul di Indonesia pada 

akhir tahun 2015. Shopee hadir di Indonesia untuk membawa pengalaman 

berbelanja baru. Shopee memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah 

serta menjamin pelanggan dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan 

logistik yang terintegrasi. Shopee merupakan platform belanja berbasis online 

pertama bagi konsumen ke konsumen (C2C) yang menyediakan beragam macam 
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produk penjualan mulai dari elektronik, perlengkapan rumah tangga, pakaian, 

aksesoris dan produk fashion lainnya. Riset dari Jajak Pendapat (Jakpat) Special 

Report edisi semester I-2021 yang bertajuk “Indonesia e-Commerce Trens 2021”, 

survei Jakpat menunjukkan, pengguna Shopee terdiri atas 54% Wanita dan 46% 

pria. Dilihat dari usia, pangsa terbesar Shopee adalah pengguna yang berumur 20-

24 tahun (24%). CEO Shopee, Chris Feng juga menyatakan basis pelanggan 

Shopee Indonesia didominasi kelompok usia 15-25 tahun. 

  
Sumber : Dailysocial.id 

Gambar 1. Peringkat E-Commerce Indonesia Tahun 2021 

 

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh SimilarWeb mengenai peringkat 

e-commerce di Indonesia pada tahun 2021, Tokopedia berhasil meraih peringkat 

pertama dengan jumlah pengunjung bulanan-nya yang mencapai 132 juta 

pengguna. Ditempat kedua ditempati oleh Shopee, dimana Shopee yang 

merupakan aplikasi berbelanja online yang paling diminati pelanggan dan selalu 
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menjadi aplikasi e-commerce peringkat pertama dari tahun 2019 - 2020, untuk 

pertama kalinya menurut data SimilarWeb Shopee berhasil dikalahkan oleh 

saingannya yaitu Tokopedia. Selanjutnya di peringkat ke tiga diisi oleh 

Bukalapak, Lazada, Blibli, Iprice, Amazone, Cekresi, Ralali, dan terakhir oleh 

JD.ID.  

Dengan semakin ketatnya persaingan bisnis e-commerce yang ada di 

Indonesia membuat Shopee dituntut harus melakukan inovasi – inovasi terbaru 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan tidak hanya pada tampilan web yang 

menarik, harga yang murah atau kualitas produk, tetapi juga memberikan kualitas 

pelayanan prima setiap saat. Website dengan kualitas sistem, kualitas informasi, 

dan kualitas layanan elektronik yang baik merupakan kunci sukses dalam e-

commerce (Sharma & Lijuan, 2015). 

Meskipun Shopee sudah berusaha memberikan berbagai inovasi terbaik 

untuk pelanggannya, namun masih terdapat keluhan pelanggan yang sebagian 

besar berfokus terhadap kurangnya kualitas pelayanan prima diberikan oleh 

Shopee seperti respon costumer service yang kurang ramah, keluhan mengenai 

kesulitan mengakses akun shopee, keluhan mengenai keamanan aplikasi, dan 

penanganan masalah yang lamban. Dengan adanya keluhan pelanggan ini, maka 

ini akan berdampak kedepannya bagi perusahaan. Berdasarkan data rating dan 

review aplikasi Shopee pada tahun 2021 mendapatkan jumlah rating sebesar 4,7 

dari 5 (Playstore, 2021), sedangkan pada tahun sebelumnya Shopee mendapat 

rating 4.6 dari 5 (PlayStore, 2020), dan pada tahun 2019 Shopee mendapat rating 

4.8 dari 5 (PlayStore, 2019). Dapat dilihat bahwa terjadi penurunan pada tingkat 
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kepuasan penggunaan Shopee dari tahun sebelumnya. Sikap negatif dapat timbul 

akibat ketidakpuasan terhadap merek maupun produsen atau penyediaan jasanya, 

berkurangnya kemungkinan pembelian ulang, hingga terjadinya peralihan merek 

(brand switching), dan berbagai macam perilaku komplain (Tjiptono, 2012:302). 

Sejalan dengan hal tersebut, berdasarkan berita dari Bisnis.com, 

Koordinator Pengaduan YLKI Sularsih menyatakan bahwa hingga Agustus 2021, 

aduan terbanyak yang diterima berasal dari sektor belanja online. Mengenai 

permasalahannya, Sularsih menyatakan bahwa keluhan yang paling utama adalah 

barang yang tidak diterima (57 persen) , barang yang dbeli tidak sesuai (15 

persen), pengembalian dana (15 persen), pengiriman (7 persen), pembobolan (4 

persen), iklan tidak sesuai ( 4 persen), dan lain-lain (4 persen).  Yang mana 

sebagian besarnya pengaduan ini berkaitan dengan kualitas pelayan dari e-

commerce tersebut. 

 

 

 

 

Gambar 2. Ulasan Pelanggan pada APP Store 
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Pada gambar 2. diatas terlihat beberapa keluhan dari beberapa pelanggan 

yang ditulis  pada  APP Store di aplikasi Shopee, pelanggan memberikan rating 

bintang 1 (satu) untuk aplikasi Shopee karena merasa kecewa dengan kualitas 

pelayanan yang di berikan oleh Shopee. Selain itu, terdapat juga keluhan 

pelanggan mengenai kualitas pelayanan Shopee pada beberapa website berita 

seperti Liputan  6, detiknews, dan mediakonsumen. 

 

Gambar 3. Keluhan Pelanggan pada Website Berita 
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Kualitas layanan dalam dunia e-commerce adalah salah satu cara yang 

efektif untuk memperoleh dan mempertahankan kelebihan kompetitif untuk 

kesuksesan jangka panjang perusahaan. Selain itu, kualitas layanan sangat penting 

dalam mempertahankan pelanggan dalam waktu yang lama (Ojasalo, 2020). Salah 

satu hal penting yang perlu untuk diwujudkan oleh perusahaan adalah kualitas 

pelayanan, karena memiliki pengaruh untuk mendatangkan pelanggan baru dan 

dapat mengurangi kemungkinan pelanggan lama untuk berpindah ke perusahaan 

lain (Dimas, 2014) 

Menurut Wyckoff kualitas pelayanan tidak dilihat berdasarkan sudut 

pandang produsen melainkan dari sudut pandang orang yang menerima pelayanan 

(Pertiwi,2021:68). Hal ini karena pelanggan yang merasakan dan mengkonsumsi 

pelayanan yang diberikan tersebut, sehingga pelanggan mampu menilai dan 

menentukan kualitas pelayanan. Oleh karena itu, kualitas layanan, baik atau 

buruk, tergantung pada seberapa baik produsen dapat memenuhi harapan 

pelanggan (Jayanti, 2016).  

Kualitas pelayanan yang baik merupakan hal yang sangat penting dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan (Tawakal & Untarini, 2016). Kepuasan 

pelanggan merupakan tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan hasil 

yang dirasakan dengan apa yang diharapkan. Seorang pelanggan akan mengalami 

berbagai tingkat kepuasan bila kinerja produk atau layanan yang dihasilkan sesuai 

dengan harapan (Kotler dan Keller, 2013:139). Dalam berbelanja secara online 

seperti yang pelanggan lakukan selama berbelanja secara online terdapat 

kepuasaan elektronik (e-satisfaction) yang mana ini merupakan bentuk akumulasi 
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dari kepuasan yang didapatkan oleh pelanggan pada setiap pembelian dan 

pengalaman mengonsumsi barang atau jasa dari waktu ke waktu pada sebuah situs 

daring (Kim et al, 2009) dalam jurnal (Sasono et al., 2021). Untuk itu, agar 

perusahaan memiliki nilai lebih di mata pelanggan, perusahaan harus menjadikan 

kepuasan pelanggan sebagai tujuan utamanya. 

Pelanggan yang memiliki kepuasan terhadap perusahaan mempunyai 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang, bahkan merekomendasikan 

barang/jasa dari perusahaan tersebut kepada lingkungan sekitarnya (Zeithaml et 

al., 2013).  Pelayanan prima dapat menciptakan kepuasan pelanggan, lebih jauh 

lagi kepuasan pelanggan dapat menimbulkan niat beli ulang (Melyawati, 2017; 

Wen et al., 2011). 

Faktor lainnya yang memiliki pengaruh terhadap repurchase intention 

adalah kepercayaan dalam hal ini adalah kepercayaan elektronik (e-trust). 

Menurut (Kracher et al., 2005) kepercayaan elektronik (e-trust) adalah 

kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap ekspektasi dalam situasi 

resiko pembelian secara daring. Kepercayaan berperan penting dalam pembelian 

melalui media online karena tidak adanya tatap muka maka kepercayaan 

pelanggan terhadap penjual atau sebuah situs online menjadi hal utama (Wijaya & 

Teguh, 2012).  

Dalam melakukan pembelian secara online tidak menutup kemungkinan 

terdapat tindak kejahatan dan kecurangan. Dikutip dari Tirto.id menurut data dari 

Kepolisian Republik Indonesia (Polri), sejak tahun 2016 hingga September 2020 
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terdapat sekitar 7.047 kasus penipuan daring yang dilaporkan. Jika dirata-rata, 

maka terdapat 1.409 kasus penipuan daring tiap tahunnya.  

Sebagai salah satu platform e-commerce yang besar Shopee juga 

mendapatkan pengaduan dari pelanggan seperti penipuan dengan 

mengatasnamakan Shopee, selain itu juga terdapat beberapa kasus mengenai 

pelanggan yang mendapatkan barang yang palsu tidak sesuai dengan deskripsi 

produk yang diberikan. Terdapat pula beberapa akun penjual yang mengirimkan 

barang rusak kepada pembeli. Pada dasarnya kasus ini bisa dilaporkan kepada 

pihak Shopee. Namun, biasanya para penjual yang mengirim barang rusak 

cenderung bersikap agresif. Penjual akan meminta pembeli untuk segera 

melakukan konfirmasi setelah barang datang. Beberapa penjual bahkan 

menelepon lewat nomor ponsel. Kebanyakan pembeli pemula justru terintimidasi 

oleh sikap penjual dan enggan untuk melaporkan kepada pihak Shopee. Modus 

penipuan barang rusak lebih banyak terjadi pada barang-barang elektronik.  

Apabila marketplace menciptakan kepercayaan yang tinggi pada diri 

pelanggan seperti produk yang dikirim sesuai yang ditawarkan / jujur, perusahaan 

profesional di bidangnya, dan perusahaan akan memenuhi kewajibannya, maka 

pelanggan akan merasa puas berbelanja marketplace tersebut. Kesesuaian pada 

produk yang dipesan dan produk yang ditawarkan akan menjadi kunci 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan pada toko daring apabila ingin melakukan 

pembelian kembali (Lu et al., 2013).  

Selain itu, kepercayaan pelanggan untuk melakukan transaksi pembayaran 

secara online juga sangat diperlukan agar pembelian dapat berhasil. Oleh karena 
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itu, e-commerce perlu memperhatikan keamanan transaksi pembayaran secara 

online yang dilakukan oleh pelanggan. Ketika pelanggan merasa aman dalam 

melakukan transaksi secara online, tidak menutup kemungkinan mereka akan 

melakukan kembali pembelian (repurchase intention).  

Menurut (Pappas et al., 2014) niat beli kembali muncul apabila pelanggan 

telah memiliki pengalaman khususnya secara online, pelanggan akan lebih 

percaya apabila toko online memiliki performa yang baik. Selanjutnya, (Assegaff, 

2015) menambahkan, ketika pelanggan memiliki pengalaman yang baik, hampir 

tidak diperlukan pertimbangan lagi untuk pelanggan kembali menggunakan 

layanan tersebut sehingga pengalaman baik yang dialami pelanggan 

mengindikasikan bahwa bisnis online tersebut berhasil menciptakan kepercayaan 

kepada pelanggan. 

Berdasarkan uraian latar belakang, peneliti tertarik untuk mengangkat 

permasalahan seberapa besar E-Repurchase Intention dapat dipengaruhi oleh E-

Service Quality dan E-Trust pada pengguna Shopee yang dimediasi oleh E-

Satisfaction. Judul yang akan diangkat oleh penulis dalam penelitian ini adalah 

“Pengaruh E-Service Quality dan E-Trust Terhadap Customer E-Repurchase 

Intention Dan Customer E-Satisfaction Sebagai Variabel Intervening (Studi 

Kasus : Pengguna Shopee Di Kota Padang)” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasikan 

permasalahan yang muncul antara lain : 
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1. Tingginya intensitas pengguna e-commerce  yang memungkinkan 

berpengaruh terhadap niat pembelian kembali / e-repurchase intention. 

2. Shopee selalu masuk kedalam peringkat 3 teratas kategori Top E-

Commerce di Indonesia mengalami penurunan peringkat jika dihitung 

dari jumlah pengunjung perbulannya. 

3. E-Service Quality yang dimiliki Shopee dinilai pelanggan masih 

kurang baik karena terdapat beberapa pelanggan yang  merasa kecewa 

dengan Service Quality yang didapatkan saat menggunakannya. 

4. Masih terdapat kasus-kasus penipuan dengan mengatasnamakaan 

Shopee dan penipuan barang yang dilakukan oleh seller Shopee yang 

dialami oleh pengguna.  

C. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah dan ruang lingkup yang diteliti lebih jelas, 

maka dari itu peneliti membatasi permasalahan pada penelitian ini yaitu :  

1. Variabel yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari E-Service 

Quality dan E-Trust sebagai variabel independen, E-Repurchase 

Intention sebagai variabel dependen, dan E-Satisfaction sebagai 

variabel intervening.  

2. Objek yang diteliti pada penelitian ini yaitu aplikasi Shopee 

3. Penelitian ini akan dilaksanakan pada pengguna aplikasi Shopee di 

Kota Padang yang sudah melakukan transaksi lebih dari dua kali dalam 

satu tahun terakhir yaitu pada rentang tahun 2021-2022.  
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D. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang penelitian diatas, dapat dirumuskan rumusan masalah, 

yaitu: 

1. Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Customer E-

Repurchase Intention Shopee? 

2. Apakah E-Trust berpengaruh terhadap Customer E-Repurchase 

Intention Shopee? 

3. Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Customer E-

Satisfaction Shopee? 

4. Apakah E-Trust berpengaruh terhadap Customer E-Satisfaction 

Shopee? 

5. Apakah E-Satisfaction berpengaruh terhadap Customer E-Repurchase 

Intention Shopee? 

6. Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Customer E-

Repurchase Intention melalui E-Satisfaction? 

7. Apakah E-Trust berpengaruh terhadap Customer E-Repurchase 

Intention melalui E-Satisfaction? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi : 

1. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer E-Repurchase 

Intention Shopee. 

2. Pengaruh E-Trust  terhadap Customer E-Repurchase Intention Shopee 

3. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer E-Satisfaction Shopee.  



13 

 

 

4. Pengaruh E-Trust terhadap Customer E-Satisfaction Shopee.  

5. Pengaruh E-Satisfaction terhadap Customer E-Repurchase Intention 

Shopee. 

6. Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer E-Repurchase 

Intention melalui E-Satisfaction. 

7. Pengaruh E-Trust terhadap Customer E-Repurchase Intention melalui 

E-Satisfaction.  

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berupa manfaat 

penelitian baik secara teoritis maupun secara praktis bagi pihak-pihak terkait 

sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat menambah wawasan mengenai E-Repurchase 

Intention yang dapat dipengaruhi oleh E-Service Quality dan E-Trust dan 

E-Satisfaction sebagai variabel intervening.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Penulis 

Manfaat penelitian ini bagi penulis adalah untuk menyelesaikan 

studi Manajemen dan mengembangkan ilmu dalam bidang 

marketing.  

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kejelasan hasil dari 

variabel yang diteliti sehingga pada penelitian yang akan datang 
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penelitian ini dapat dijadikan sebagai gap research dengan topic 

yang relevan dan bahan perbandingan bagi penelitian selanjutnya. 

c. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan refleksi dan 

pertimbangan bagi perusahaan khususnya yang menjadi objek yang 

diteliti pada penelitian ini agar kedepannya dapat mempertahankan 

dan meningkatkan E-Service Quality dan E-Trust yang dimiliki. 
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BAB II  

KERANGKA TEORI  

 

A. Kajian Teori 

1. E-Repurchase Intention / Niat Pembelian Ulang Elektornik 

a. Pengertian E-Repurchase Intention 

Repurchase Intention merupakan salah satu bentuk dampak 

dari membeli produk. Niat beli ulang (repurchase intention) adalah 

keputusan individu untuk melakukan pembelian kembali pada layanan 

yang dipilih pada perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan 

keadaan individu tersebut (Kotler, 2003). Dimana keadaan individu 

yang dimaksud adalah kepuasan yang dirasakan oleh pembeli setelah 

melakukan pembelian.  

Niat pembelian ulang menunjukkan kesediaan individu untuk 

melakukan pembelian lain dari perusahaan yang sama, berdasarkan 

pengalaman sebelumnya (Hellier et al., 2003) 

Niat pembelian ulang dapat didefinisikan sebagai niat untuk 

membeli kembali suatu produk dua kali atau lebih baik produk yang 

sama maupun berbeda (Weisberg et al., 2011). Selanjutnya, (Wang et 

al., 2020) mengatakan bahwa E-Repurcahse Intention mengukur 

apakah pelanggan akan membeli kembali barang dimasa depan dari 

toko online yang sama. Niat pembelian ulang berbeda dengan niat beli, 

hal ini dikarenakan dalam niat pembelian pelanggan akan 

mempertimbangkan dulu untuk melakukan pembelian awal.  
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Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan 

bahwa E-Repurchase Intention adalah cara pelanggan memberikan 

respon untuk melakukan pembelian kembali secara online produk pada 

perusahaan yang sama berdasarkan pengalaman pembelian 

sebelumnya. 

b. Indikator E-Repurchase Intention 

  Indikator online repurchase intention menurut (C. Kim et al., 

2012; Zhou et al., 2009) yaitu :  

1. Konsumen tertarik untuk melakukan pembelian online 

kembali. 

2. Konsumen akan mengunjungi kembali tempat berbelanja 

online di masa depan. 

3. Konsumen tertarik untuk merekomendasikan tempat 

berbelanja online yang mereka gunakan. 

2. E-Satisfaction 

a. Pengertian E-Satisfaction 

Kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan hasil yang dirasakan dengan apa yang 

diharapkan. Seorang pelanggan akan mengalami berbagai tingkat 

kepuasan bila kinerja produk atau layanan yang dihasilkan sesuai 

dengan harapan (Kotler   & Keller,   2006). 

Kepuasan pelanggan adalah dimana harapan pelanggan sesuai 

dengan tingkat kinerja produk. Ketika kinerja produk tidak memenuhi 
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ekspektasi, maka pelanggan akan kecewa dan berujung pada ketidak 

puasan, ketika kinerja produk melebihi harapan, pelanggan akan 

merasa puas. (Kotler & Armstrong, 2014; Ellyawati et al., 2017). 

Kepuasan Pelanggan merupakan penilaian keseluruhan 

pelanggan bahwa suatu produk atau layanan menyediakan (atau 

menyediakan) tingkat pemenuhan terkait konsumsi yang 

menyenangkan (Oliver, 2010). 

Amir (2005) dalam (Jamal, 2019) mendefinisikan kepuasan 

pelanggan sebagai sejauh mana manfaat sebuah produk dirasakan 

(perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. 

Anderson dan Srinivasan (2003) dalam (Budiman et al., 2020) 

menyatakan bahwa kepuasan online atau yang biasa disebut dengan e-

satisfaction adalah sebuah penilaian oleh customer dalam setiap 

bertransaksi secara online. E-satisfaction dianggap sebagai pemenuhan 

kebutuhan customer terhadap perasaan senang yang dikumpulkan 

selama beberapa pengalaman transaksi dengan media online sehingga 

mengakibatkan evaluasi secara keseluruhan. 

Menurut (Zeglat et al., 2016) e-satisfaction adalah hal penting 

dalam persaingan pasar, sekaligus pembentuk loyalitas pelanggan. 

Apabila jasa layanan online yang didapatkan memenuhi ekspektasi 

pelanggan maka pelanggan akan merasa puas dan memungkinkan 

untuk melakukan pembelian ulang, begitupun sebaliknya apabila jasa 

pelayanan online yang didaptakan tidak dapat memenuhi ekspektasi 
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pelanggan, maka pelanggan akan mencari informasi jasa layanan 

online lain. 

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan 

bahwa e-satisfaction adalah tingkat kesesuaian antara harapan dengan 

kenyataan pelanggan terhadap barang atau jasa online yang digunakan. 

b. Indikator Pembentuk E-Satisfaction 

Menurut (Bulut, 2015) dan (Ribbink et al., 2004) e-satisfaction 

memiliki indikator sebagai berikut:  

1. Konsumen merasa senang terhadap layanan yang diberikan. 

2. Konsumen puas dengan layanan perusahaan. 

3. Konsumen merasa bahagia melakukan pembelian melalui website. 

4. Konsumen merasa puas dengan keputusan pembelian melalui 

online. 

5. Konsumen merasa keputusan untuk membeli online adalah 

keputusan yang bijak. 

c. Metode Mengukur E-Satisfaction 

Kotler, et al. (dalam Tjiptono & Chandra, 2016: 219) telah 

melakukan identifikasi empat metode untuk mengukur kepuasan 

pelanggan, yaitu :  

1. Sistem Keluhan dan Saran  

Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan perlu menyediakan 

kesempatan dan akses yang mudah dan nyaman bagi para 
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pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan 

keluhan mereka.  

2. Ghost Shopping  

Dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shopper untuk 

berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial merupakan 

salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

pelanggan. Ghost shopper diminta berinteraksi dengan staf 

penyedia jasa dan menggunakan produk/jasa perusahaan. 

Berdasarkan pengalamannya tersebut, mereka kemudian 

melaporkan temuan-temuannya berkaitan dengan kekuatan dan 

kelemahan pelayanan perusahaan. 

3. Lost Customer Analysis 

Perusahaan menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 

membeli agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan supaya 

dapat mengambil kebijakan perbaikan / penyempurnaan 

kedepannya. 

4. Survey Kepuasan Pelanggan 

Melalui survey, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan 

feedback secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan 

kesan positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para 

pelanggannya. 
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3. E-Service Quality 

a. Pengertian E-Service Quality 

E-Service Quality atau E-ServQual merupakan pengembangan 

dari Service Quality (ServQual) atau Kulitas Pelayanan. Pada 

prinsipnya model e-ServQual merupakan adaptasi dan perluasan dari 

model SERVQUAL tradisional dalam konteks belanja online (Tjiptono 

dan Chandra, 2015:176) dalam jurnal (Fikri et al., 2020).  

E-service quality didefinisikan sebagai penilaian dan evaluasi 

yang diberikan oleh pelanggan berdasarkan baik atau buruk suatu 

kualitas dari produk atau jasa yang dirasakan dalam bentuk virtual 

(Santos, 2003). Selain itu, E-Service Quality juga dapat didefinisikan 

sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi 

kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien 

(Chase, Jacobs, & Aquilano, 2006). 

Sedangkan E-service quality menurut (Agus Pratiwi & Kusuma 

Dewi, 2016) merupakan memberikan pelayanan kepada pelanggan 

melalui internet sebagai kemampuan dari situs tersebut dalam 

memberikan fasilitas dan kemudahan dalam proses jual beli, transaksi 

dan juga distribusi kepada pelanggan secara efektif. Selanjutnya 

Tjiptono (2014) menambahkan bahwa E-service quality sebagai upaya 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan juga 

sejalan dengan apa keinginan pelanggan, juga merupakan ketepatan 

cara penyampaian yang sesuai dengan harapan pelanggan tersebut.  
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Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesimpulan 

bahwa e-service quality adalah kualitas pelayanan yang diberikan 

kepada pelanggan melalui internet untuk memenuhi keinginan dan 

kebutuhan pelanggan secara efektif. 

b. Dimensi E-Service Quality  

Menurut (Lee & Lin, 2005) dimensi e-service quality untuk 

memahami persepsi pelanggan rasional tentang belanja online, yaitu : 

1. Web Design : menggambarkan daya tarik yang dihadirkan oleh 

desain antarmuka pengguna kepada pelanggan. 

2. Reliability : kemampuan situs web untuk memenuhi pesanan 

dengan benar, mengirimkan dengan segera, dan menjaga keamanan 

informasi pribadi. 

3. Responsiveness : seberapa sering toko online secara sukarela 

menyediakan layanan (misalnya pertanyaan pelanggan, pencarian 

informasi, dan kecepatan navigasi) yang penting bagi 

pelanggannya. 

4. Personalisation : melibatkan perhatian individual, ucapan terima 

kasih pribadi dari toko online, dan ketersediaan area pesan untuk 

pertanyaan atau komentar pelanggan. 

5. Trust : didefinisikan sebagai kesediaan pelanggan untuk menerima 

kerentanan dalam transaksi online berdasarkan harapan positif 

mereka mengenai perilaku toko online di masa depan. 
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c. Meningkatkan E-Service Quality 

E-ServQual atau e-service quality dikembangkan untuk 

mengevaluasi suatu pelayanan yang diberikan pada jaringan internet. 

Terdapat lima cara yang harus mereka terapkan untuk meningkatkan 

layanan kualitas elektronik (Kotler, 2012) : 

1. Mendengarkan 

Penyedia layanan harus memahami apa yang konsumen inginkan 

melalui pembelajaran berkelanjutan tentang kemauan dan persepsi 

pelanggan (misalnya, dengan cara meningkatkan system informasi 

berkualitas layanan). 

2. Keandalan 

Keandalan adalah dimensi layanan terpenting kualitas dan harus 

menjadi prioritas layanan. 

3. Layanan Dasar 

Perusahaan jasa harus memberikan dasar-dasar dan melakukan apa 

yang seharusnya mereka lakukan seperti menepati janji, 

mendengarkan pelanggan, memberi tahu pelanggan, dan bertekad 

untuk memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan. 

4. Desain Pelayanan 

Agar pelanggan merasa senang dan tertarik untuk berkunjung 

kembali penyedia layanan harus memberi pandangan kreatif 

terhadap desain website nya. 
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5. Pemulihan 

Perusahaan harus merespon keluhan dari pelanggan secara cepat 

dengan segala sumber informasi yang disediakan, untuk 

memuaskan pelanggan yang mengalami masalah layanan. 

4. E-Trust 

a. Definisi E-Trust 

E-Trust merupakan dasar awal dari pembentukan dan 

pemeliharaan hubungan antara pelanggan dan penjual online (Kim et 

al., dalam (Giovanis & Athanasopoulou, 2014). Kepercayaan dalam 

lingkungan digital sebagian besar terkait dengan kepercayaan melalui 

Internet dan terutama dengan e-commerce. Dalam kasus ini, e-trust 

sering direduksi menjadi masalah keamanan (Taddeo & Floridi, 2011). 

E-trust adalah kepercayaan yang harus dibeli konsumen 

melalui internet. Keengganan untuk berbelanja online dapat timbul dari 

ketidakpastian tentang penyelesaian atau risiko yang terkait dengan 

pembayaran dan keamanan informasi pribadi (Bulut, 2015). 

Kepercayaan dalam konteks pembelian secara online 

merupakan kesediaan konsumen untuk bergantung pada pihak lain dan 

rentan terhadap tindakan pihak lain selama proses belanja online, 

dengan harapan bahwa  pihak  lain akan  melakukan praktek  yang 

dapat  diterima dan dapat  memberikan produk dan layanan yang 

dijanjikan (Zendehdel et al., 2011). 
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Menurut (Karokaro et al., 2021) kepercayaan elektronik (e-

trust) adalah kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap 

ekspektasi dalam situasi resiko pembelian secara daring.  

(D. Kim & Benbasat, 2003) mendefinisikan kepercayaan 

pelanggan dalam belanja Internet (e-trust) sebagai “kesediaan 

pelanggan untuk mengekspos dirinya terhadap kemungkinan kerugian 

selama melakukan transaksi belanja Internet, berdasarkan harapan 

bahwa dalam praktik yang diterima secara umum penjual akan terlibat, 

dan akan mampu memberikan produk atau jasa yang dijanjikan”. E-

trust juga didefinisikan sebagai “keyakinan dan harapan pelanggan 

bahwa e-seller dapat diandalkan dan akan melakukan kewajiban 

mereka dengan setia”. 

b. Indikator E-Trust 

Menurut Mayer (1995) dalam jurnal (Setyoparwati, 2019) 

terdapat tiga indikator pembentuk kepercayaan yaitu :  

1. Kemampuan (Ability)  

Ability merupakan bagaimana kemampuan penjual untuk 

mempengaruhi atau menarik konsumen, hal ini dapat berupa 

bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, sampai 

mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. Artinya 

konsumen mendapat jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual 

selama melakukan transaksi. (K. K. Kim et al., 2009) menyatakan 
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bahwa ability meliputi pengalaman, kompetensi, pengesahan  

institusional, dan kemampuam dalam ilmu pengetahuan.  

2. Kebaikan hati (Benevolence)  

Kebaikan  hati merupakan upaya yang ditujukan oleh penjual 

kepada konsumen dalam memberikan kepuasan yang saling 

menguntungkan bagi kedua belah pihak, memberi jawaban yang 

meyakinkan dan pasti terhadap konsumen, bertanggung jawab jika 

terdapat kesalahan pengiriman terhadap pembelian. Ini berarti, 

penjual tidak hanya mencari keuntungan maksimum semata, 

melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan 

kepuasan konsumen. Menurut (K. K. Kim et al., 2009), 

benevolence meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya 

terima.  

3. Integritas (Integrity)  

Integritas yaitu bagaimana keterkaitan perilaku atau kebiasaan 

penjual dalam menjalankan bisnisnya. Apakah benar sesuai dengan 

fakta atau tidak informasi yang diberikan kepada konsumen. 

Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak. 

Integrity dapat dilihat dari sudut kewajaran, pemenuhan, kesetiaan, 

keterusterangan, keterkaitan, dan kehandalan. Integritas berkaitan 

juga dengan ketepatan estimasi datangnya produk dan kesesuaian 

kualitas produk, kualitas produk dapat dipercaya atau tidak. 
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5. Pengaruh Antar Variabel 

1) Pengaruh antara E-Service Quality terhadap E-Repurchase 

Intention. 

E-Repurchase Intention pada dasarnya adalah perilaku pelanggan 

di mana pelanggan memberikan respon secara positif E-Service Quality 

perusahaan dan bersedia mengunjungi kembali dan mengkonsumsi 

produk perusahaan (Cronin, 2000 dalam (Fiona, 2019). 

(Santoso & Farida, 2020) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel E-Service Quality 

terhadap E-Repurchase Intention. 

(Rahayu & Saodin, 2021) dalam penelitiannya menemukan 

pengaruh positif e-service quality terhadap e-repurchase intention. 

Semakin tinggi E-Service Quality yang diterima oleh konsumen akan 

meningkatkan Online Repurchase Intention. Oleh karena itu, semakin 

baik E- Service Quality maka dapat menimbulkan Online Repurchase 

Intention. 

2) Pengaruh antar E-Trust terhadap E-Repurchase Intention. 

(Agag, 2019) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa 

kepuasan elektronik memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli 

ulang. Hal tersebut menandakan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan 

konsumen terhadap perusahaan penyedia barang atau jasa, maka 

semakin tinggi pula niat beli ulang konsumen pada perusahaan. 
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(Wuisan et al., 2020) yang menemukan bahwa e-trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada konsumen 

Sociolla. Konsumen akan menunjukkan repurchase intention yang 

tinggi di masa yang akan datang ketika mereka memiliki e-trust yang 

tinggi terhadap situs penjualan tertentu. 

3) Pengaruh antara E-Service Quality terhadap E-Satisfaction. 

E-Satisfaction digambarkan sebagai evaluasi positif atas kinerja 

perusahaan berdasarkan pengalaman sebelumnya, termasuk kualitas 

layanan (Li & Suomi, 2007). 

(Prahara & Wardhana, 2020) dalam penelitiannya menemukan 

variabel E-Service Quality mempunyai pengaruh signifikan terhadap E-

Satisfaction. Hal tersebut terjadi karena E-Service Quality dalam jasa 

dapat mempengaruhi hasil dari kepuasan pelanggan. 

(Atmojo & Widodo, 2021) dalam penelitiannya menemukan E-

Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel E-

Customer Satisfaction. Hal  ini berarti bahwa  semakin tinggi kualitas 

layanan elektronik maka semakin tinggi kepuasan konsumen. 

4) Pengaruh antar E-Trust terhadap E-Satisfaction. 

Bersadarkan penelitian yang dilakukan (Prakosa & Pradhanawati, 

2020) menjelaskan bahwa E-Trust berpengaruh signifikan terhadap E-

Satisfaction.  

(Giao et al., 2020) juga menjelaskan bahwa adanya pengaruh 

antara E-Trust pada ESatisfaction. Oleh karena itu, perusahaan penting 
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untuk memberikan kepercayaan kepada pelanggan, guna meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

5) Pengaruh antar E-Satisfaction terhadap E-Repurchase Intention. 

Menurut (Kotler., 2014), minat beli timbul setelah adanya proses 

evaluasi alternatif. Dalam proses evaluasi, seseorang akan membuat 

suatu rangkaian pilihan mengenai produk apakah telah memenuhi 

harapannya atau tidak yang kemudian akan menimbulkan minat beli 

ulang (e-repurchase intention). Proses evaluasi merupakan penilaian 

pelanggan mengenai kinerja dari perusahaan baik itu dari segi produk 

atau pelayanan dan harga apakah telah memenuhi harapan yang 

diinginkan pelanggan. 

(Abid & Dinalestari, 2019) dalam  penelitiannya menemukan e-

satisfaction menunjukkan hubungan yang positif  dan  signifikan  

terhadap e-repurchase   intention. Hal ini berarti bahwa apabila ingin 

meningkatkan e-repurchase intention pelanggan maka perusahaan dapat 

menigkatkan e-satisfaction terlebih dahulu.  

(Gosal & Bernarto, 2021) E-satisfaction berengaruh  positif  

terhadap E-repurchase  intention. Hal ini dikarenakan semakin   tinggi 

E-satisfaction semakin  tinggi  pula E-repurchase  intention yang 

dirasakan oleh pelanggan. 

6) Pengaruh E-Service Quality terhadap Customer E-Repurchase 

Intention melalui E-Satisfaction. 
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Sari et al (2020) dalam jurnalnya hasil menunjukkan pengaruh 

positif yang signifikan dari kualitas layanan situs web pada kepuasan 

pelanggan, yang akibatnya mempengaruhi niat pembelian kembali, 

sehingga berfungsi sebagai mediator. 

(Lukito Surya Wijayanti, Sri Murni Setyawati, 2021) dalam 

penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan elektronik memediasi 

pengaruh kualitas pelayanan elektronik terhadap niat beli ulang. Hasil 

ini dapat berarti bahwa kepuasan elektronik pada saat berbelanja di 

marketplace mampu menjembatani atau mendukung kualitas 

pelayanan elektronik memiliki pengaruh niat beli ulang konsumen.  

(Firmawan Adixio & Saleh, 2013) menyatakan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian ulang 

melalui mediasi kepuasan pelanggan dapat diterima. Hal tersebut 

dapat diketahui berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan 

bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan positif terhadap 

kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh 

signifikan positif terhadap niat pembelian ulang. 

7) Pengaruh E-Trust terhadap Customer E-Repurchase Intention 

melalui E-Satisfaction. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sonia & Devi, 2018)  

yang menunjukkan bahwa e-satisfaction dapat memediasi pengaruh e-

trust terhadap repurchase intention. Apabila toko daring memberikan 
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kepercayaan sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen maka 

konsumen akan merasa puas dan melakukan pembelian ulang. 

(Jayaputra, 2022) dalam penelitiannya menyatakan E-trust 

berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention melalui e-

customer satisfaction pada pengguna Shopee Food. 

B. Penelitian yang Relevan 

Penelitian yang relevan berguna untuk mengetahui hasil yang telah 

dilakukan oleh penelitian sebelumnya terkait dengan variabel-variabel penelitian, 

sebagai berikut : 

Tabel 1. Penelitan yang Relevan 

No. Nama Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Jayaputra, 

Ricky dan 

Sesilya 

Kempa 

(2022) 

Pengaruh E-

Service Quality 

dan E-Trust 

Terhadap 

Repurchase 

Intention Melalui 

E-Customer 

Satisfaction Pada 

Pengguna Shopee 

Food 

Variabel 

Independen 

:  E-Service 

Quality dan 

E-Trust 

Variabel 

Mediasi : 

E-

Satisfaction 

Variabel 

Dependen : 

Repurchase 

Intention, 

Dalam penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa e-

service quality 

berpengaruh signifikan 

terhadap e-customer 

satisfaction pada 

pengguna Shopee Food. 

E-trust berpengaruh 

signifikan terhadap e- 

customer satisfaction pada 

pengguna Shopee Food. 

E-customer satisfaction 

berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase 

intention pada pengguna 

Shopee Food. E-service 

quality berpengaruh 

signifikan terhadap 

repurchase intention pada 

pengguna Shopee Food. 

E-trust berpengaruh 

signifikan terhadap 
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repurchase intention pada 

pengguna Shopee Food. 

E-service quality 

berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase 

intention melalui e-

customer satisfaction pada 

pengguna Shopee Food. 

E-trust berpengaruh 

signifikan terhadap 

repurchase intention 

melalui e-customer 

satisfaction pada 

pengguna Shopee Food. 

2. Lukito 

Surya 

Wijayanti, 

Sri Murni 

Setyawati, 

2021 

Pengaruh E-

Security, E-

Service Quality 

dan E-Trust 

terhadap 

Repurchas 

Intention dengan 

E-Satisfaction 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Konsumen 

Marketplace Di 

Indonesia 

Variabel 

Independen 

: E-

Security, E-

Service 

Quality dan 

E-Trust 

 

Variabel 

Mediasi :  

E-

Satisfaction  

 

Variabel 

Dependen : 

Repurchase 

Intention 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa E-

Security, E-Service 

Quality, E-Trust 

berpengaruh terhadap E-

Satisfaction. E-

Satisfaction, E-Trust, E-

Security berpengaruh 

terhadap Repurchase 

Intention, namun E-

Service Quality tidak 

berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention.  E-

Satisfaction tidak 

memediasi pengaruh E-

Security terhadap 

Repurchase Intention, E-

Satisfaction memediasi 

pengaruh E-Service 

Quality terhadap 

Repurchase Intention, dan 

E-Satisfaction memediasi 

pengaruh E-Trust terhadap 

Repurchase Intention. 

3.  Rahayu 

dan 

Saodin 

(2021) 

E-ServQual on E-

Trust, E-

Satisfaction and 

Online 

Repurchase 

Variabel 

Independen 

: E-Service 

Quality 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa E-

Service Quality 

berpengaruh signifikan 

terhadap E-Trust. E-

Service Quality 
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Intention Variabel 

Dependen : 

E-Trust, E-

Repurchase 

Intention, 

Online 

Repurchase 

Intention 

berpengaruh signifikan 

terhadap Online 

Repurchase Intention. E-

Service Quality 

berpengaruh signifikan 

terhadap E-Satisfaction. 

E-Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention. E-

Satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap Online 

Repurchase Intention. 

4. Hikmah 

& 

Riptiono, 

2020 

Pengaruh 

Customer 

Engagement dan 

E-Service Quality 

Terhadap Online 

Repurchase 

Intention dengan 

Customer 

Satisfaction 

sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Marketplace 

Shopee 

Variabel 

Independen 

: Customer 

Engagemen

t  dan E-

Service 

Quality  

 

Variabel 

Mediasi :  

E-

Satisfaction  

 

Variabel 

Dependen : 

Online 

Repurchase 

Intention 

Customer engagement 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

customer satisfaction pada 

mahasiswa STIE Putra 

Bangsa Kebumen yang 

pernah melakukan 

pembelian pada 

marketplace Shopee. E-

service quality 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

customer satisfaction. 

Customer engagement 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online 

repurchase intention. E-

service quality 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online 

repurchase intention. 

Customer satisfaction 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap online 

repurchase intention 

5.  Abid dan 

Dinalestar

i (2020) 

Pengaruh E-

Security dan E-

Service Quality 

Terhadap E-

Repurchase 

Intention Dengan 

E-Satisfaction 

Variabel 

Independen 

: E-Security 

dan E-

Service 

Quality 

 

Pengaruh E-Security 

terhadap E-Satisfaction 

berdasarkan hasil  

penelitian  menunjukkan  

bahwa E-Security 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap E-

Satisfaction. Pengaruh E-
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Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Konsumen E-

Commerce 

Lazada di Fisip 

Undip 

Variabel 

Mediasi :  

E-

Satisfaction 

 

Variabel 

Dependen : 

E-

Repurchase 

Intention 

Service  Quality terhadap 

E-Satisfaction 

berdasarkan  hasil  

penelitian  menunjukkan  

bahwa E-Service  Quality 

memiliki  pengaruh positif  

dan  signifikan  terhadap 

E-Satisfaction. Pengaruh 

E-Satisfaction terhadap E-

Repurchase   Intention 

berdasarkan   hasil   

penelitian   menunjukan 

hubungan  positif  dan  

signifikan. Pengaruh E-

Security dan E-Service 

Quality terhadap E-

Satisfaction berdasarkan 

hasil penelitian 

menunjukkan bahwa E-

Security dan E-Service 

Quality secara  bersama-

sama  memiliki  pengaruh  

positif  dan  signifikan 

terhadap E-Satisfaction. 

6.  Ivastya 

dan 

Fanani 

(2020) 

The Impact of E-

Service Quality 

on E-Satisfaction 

and Implications 

on B2C 

shopee.com the 

online 

Repurchase: A 

case study of 

Indonesia 

Variabel 

Independen 

:  E-Service 

Quality 

 

Variabel 

Mediasi :  

E-

Satisfaction 

 

Variabel 

Dependen : 

E-

Repurchase 

Intention 

Berdasarkan hasil 

penelitian dapat 

disimpulkan bahwa E-

Service Quality memiliki 

pengaruh langsung dan 

tidak langsung terhadap 

pembelian ulang 

konsumen online 

shopper.com. Hasil lain 

menemukan bahwa E-

Service Quality juga 

berpengaruh positif 

terhadap E-Satisfaction, 

sedangkan E-Satisfaction 

berpengaruh positif 

terhadap Online 

Repurchase. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa 

terdapat mediasi parsial 

dalam hubungan antara 

kualitas E-Service Quality 
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dengan Online 

Repurchase melalui 

variabel E-Satisfaction 

bagi konsumen yang 

menggunakan layanan E-

Commerce shopee.com. 

7.  Lestari 

dan 

Ellyawati 

(2019) 

 

Effect of E-

Service Quality 

on Repurchase 

Intention: Testing 

the Role of E-

Satisfaction as 

Mediator 

Variable 

Variabel 

Independen 

: E-Service 

Quality, 

Variabel 

Mediasi :  

E-

Satisfaction 

Variabel 

Dependen : 

E-

Repurchase 

Intention 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

online service quality 

(ease of use, website 

design, security assurance, 

responsiveness and 

personalization) 

mempengaruhi niat dan 

kepuasan pembelian 

ulang. Hanya e-

satisfaction yang terbukti 

memediasi secara 

sempurna antara security 

assurance dan repurchase 

intention. 

8. 
Rita , 

Oliviera, 

dan Farisa 

(2019) 

The Impact Of E-

Service Quality 

And Customer 

Satisfaction On 

Customer 

Behavior In 

Online Shopping 

Variabel 

Independen 

:  Overall 

Service 

Quality 

Variabel 

Mediasi : 

Customer 

E-

Satisfaction

, Customer 

Trust 

Variabel 

Dependen : 

Repurchase 

Intention, 

WOM, Site 

Reviste 

Dalam penelitian ini, 

Fullfilment memiliki 

dampak tertinggi pada E-

service Quality. Web 

Design dan 

security/privacy memiliki 

dampak yang hampir 

sama pada E-service 

Quality. Customer Service 

tidak relevan untuk 

membangun persepsi E-

service Quality secara 

keseluruhan. E-service 

Quality memiliki dampak 

positif pada Customer E-

Satisfaction. E-service 

Quality juga berdampak 

positif terhadap Customer 

Trust. Customer E-

Satisfaction memiliki 

dampak positif pada 

Repurchase Intention, dari 

WOM, dan Site Reviste. 

Customer Trust memiliki 

dampak positif pada niat 



35 

 

 

Repurchase Intention dan 

WOM. 

9. 
Devi, 

Putu 

Sonia 

Chandra 

dan Eka 

Sulistyaw

ati. 

(2018). 

Peran  

Customer 

Satisfaction   

Memediasi 

Pengaruh  

Online Trust 

Terhadap  

Repurchase 

Intention  

(Studi pada 

Konsumen  

Florist Online 

di Kota 

Denpasar) 

 

Variabel 

Independen 

:  E-Trust 

Variabel 

Mediasi : 

E-

Satisfaction 

Variabel 

Dependen : 

Repurchase 

Intention, 

Online trust berpengaruh  

positif dan signifikan 

terhadap repurchase 

intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

semakin percaya 

pelanggan maka semakin 

tinggi niat beli kembali 

pelanggan florist online di 

Kota Denpasar. Online 

trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

customer satisfaction. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

semakin percaya 

pelanggan maka semakin 

puas pelanggan pada 

florist online di Kota 

Denpasar. Customer 

satisfaction berpengaruh  

positif  dan  signifikan  

terhadap repurchase 

intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

semakin pelanggan puas 

maka semakin tinggi niat 

beli kembali pelanggan 

florist online di Kota 

Denpasar. Customer 

satisfaction memediasi 

pengaruh online trust 

terhadap repurchase 

intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kekuatan customer 

satisfaction turut 

mempengaruhi dan 

menentukan pengaruh 

online trust terhadap 

repurchase intention 

pelanggan florist online di 

Kota Denpasar. 
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C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual digunakan untuk menggambarkan keterkaitan antara 

konsep atau teori-teori penelitian sebagai pedoman dalam menyusun sistematis 

penelitian. Kerangka konseptual yang digunakan pada penelitian ini bertujuan 

unutk menggambarkan pengaruh variabel dependen yaitu Customer E-Repurchase 

Intention (Y) yang dipengaruhi oleh variabel independen yaitu E-Service Quality 

(X1) dan E-Trust (X2) dan Customer E-Satisfaction sebagai variabel 

interveningnya. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis merumuskan model penelitian 

dalam gambar 4. dibawah ini : 

 

Gambar 4. Kerangka Konseptual 
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D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian merupakan suatu jawaban yang bersifat sementara 

terhadap rumusan masalah yang telah dibuat dalam sebuah penelitian. Karena 

sifatnya masih sementara, maka perlu dibuktikan kebenarannya melalui data 

empirik yang terkumpul (Sugiyono,2017). Sesuai dengan permasalahan yang 

dikemukakan pada latar belakang maka ditemukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut :  

H1 : E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-

Repurchase intention. 

H2 : E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Satisfaction. 

H3 : E- Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E- 

Satisfaction. 

H4 : E- Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap E- Satisfaction. 

H5 : E-Satisfaction berpengaruh postif dan signifikan terhadap E-Repurchase 

Intention.  

H6 : E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-

Repurchase Intention melalui E-Satisfaction. 

H7 : E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-Repurchase 

Intention melalui E-Satisfaction. 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh E-Service Quality dan 

E-Trust terhadap Customer E-Repurchase Intention dan Customer E-Satisfaction 

sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus : Pengguna Shopee Di Kota Padang). 

Metode analisis yang digunakan yaitu SEM-PLS (Partial Least Square-Structural 

Equation Model) versi 3.3.9. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada penelitian ini, maka dapat diuraikan 

kesimpulan bahwa : 

1. E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E- 

Repurchase Intention Shopee di Kota Padang. Artinya, semakin baik 

kualitas pelayanan yang di berikan oleh Shopee kepada konsumennya 

maka hal ini akan meningkatkan niat pembelian ulang. Sebaliknya, 

semakin buruk kualitas pelayanan yang diberikan Shopee kepada 

konsumennya maka akan semakin menurunkan niat pembelian ulang 

pada Shopee. 

2. E-Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap E-

Repurchase Intention Shopee di Kota Padang. Artinya, semakin tinggi 

tingkat kepercayaan yang di miliki oleh konsumen terhadap Shopee 

maka akan meningkatkan niat pembelian ulang. Sebaliknya, apabila 

tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap Shopee rendah 

maka akan menurunkan niat pembelian kembali Shopee juga. 
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3. E-Service Quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap E-Satisfaction pengguna Shopee di Kota Padang. Artinya, 

semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan oleh Shopee maka 

akan semakin meningkatkan kepuasan yang dirasakan konsumen. 

Sebaliknya, apabila Shopee memberikan kualitas pelayanan yang 

buruk kepada konsumennya maka hal ini akan menurunkan tingkat 

kepuasan yang dirasakan konsumen Shopee.  

4. E-Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap E-

Satisfaction pengguna Shopee di Kota Padang. Artinya, semakin tinggi 

tingkat kepercayaan yang di miliki oleh konsumen terhadap Shopee 

maka akan semakin meningkatkan kepuasan yang dirasakan 

konsumen. Sebaliknya, apabila tingkat kepercayaan yang dimiliki 

konsumen terhadap Shopee rendah maka hal ini akan menurunkan 

tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen Shopee.  

5. E-Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

E-Repurchase Intention Shopee di Kota Padang. Artinya, semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen selama 

menggunakan Shopee maka dapat meningkatkan niat pembelian 

kembali terhadap produk Shopee itu sendiri oleh pelanggan. 

Sebaliknya, semakin rendah tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen selama menggunakan Shopee maka dapat menurunkan niat 

pembelian kembali terhadap produk Shopee. 
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6. E-Service Quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap E-Repurchase Intention melalui E-Satisfaction. Ini berarti 

bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan oleh Shopee, 

maka akan meningkatkan tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen dan semakin meningkat kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen maka hal ini juga dapat meningkatkan niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. 

7. E-Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap E-

Repurchase Intention melalui E-Satisfaction. Ini berarti bahwa 

semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen saat 

menggunakan Shopee, maka akan meningkatkan tingkat kepuasan 

yang dirasakan oleh konsumen dan semakin meningkat kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen maka hal ini juga dapat meningkatkan niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil riset pada penelitian yang telah dilakukan ini, maka 

untuk meningkatkan niat pembelian kembali yang dilakukan customer terhadap 

Shopee di Kota Padang, maka penulis menyampaikan beberapa saran, yaitu : 

1. Shopee diharapkan mampu untuk meningkatkan E-Satisfaction / 

kepuasan pembelian pelanggan melalui Shopee dengan cara : 

a. Membuat pelanggan merasa berbelanja menggunakan Shopee 

adalah keputusan yang bijak. 

b. Memberikan pelanggan pengalaman berbelanja yang terbaik.  
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2. Shopee diharapkan dapat meningkatkan E-Service Quality / kualitas 

pelayanannya agar tidak ada lagi keluhan pembelian pelanggan melalui 

Shopee dengan cara : 

a. Memperbaiki performa aplikasi Shopee agar tidak mengalami 

kesalahan / error –free. 

b. Memenuhi kewajibannya untuk mengirimkan produk atau layanan 

tepat waktu. 

c. Ketika layanan tidak efisien, aplikasi Shopee dapat menawarkan 

alternatif lain untuk meminimalkan ketidaknyamanan. 

3. Shopee diharapkan mampu untuk meningkatkan E-Trust / kepercayaan 

pelanggan selama melakukan pembelian melalui Shopee dengan cara :   

a. Menambahkan variasi pilihan produk.  

b. Memberikan deksripsi produk yang jujur sesuai dengan kualitas 

produk yang sebenarnya.  
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