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Abstract. 

This study aims to test and analyze the factors that influence repurchase intention 

involving the variables of electronic word of mouth (e-WOM), e-trust, and e-

satisfaction. The object of this research is students in Indonesia who have made 

transactions in the shopee marketplace. Multiple linear regression is the 

analytical technique used to test the effect of independent variables on the 

dependent variable. After 203 samples were tested, it was found that e-
satisfaction had a positive and significant impact. Meanwhile, e-WOM and e-

trust has a positive and insignificant influence. 
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PENDAHULUAN 

Repurchase intention, atau niat 

pembelian kembali, merupakan perilaku 

pelanggan pasca pembelian yang terjadi 

ketika seorang pelanggan puas dengan suatu 

produk atau jasa dan mampu menunjukkan 

kemungkinan yang lebih tinggi untuk 

membeli kembali (Fajar et al., 2022). Dalam 

konteks online, repurchase intention 

digunakan untuk mengukurkan keberhasilan 

dan kesadaran pelanggan terhadap produk 

atau jasa yang telah mereka beli sebelumnya. 

Hal ini erat kaitannya dengan etika bisnis, di 

mana penerapan etika bisnis yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan, yang 

pada gilirannya dapat memengaruhi niat 

untuk membeli kembali (Chatzoglou et al., 

2022).  

Repurchase intention mendapatkan 

dimensi baru yang menarik ketika merambah 

ke dalam dunia e-commerce. E-commerce, 

atau perdagangan elektronik, telah 

memperluas cakupan dan kemudahan akses 

bagi konsumen untuk menjalani pengalaman 

belanja yang lebih praktis dan efisien.  Dari 

beragam platform e-commerce yang ada di 

Indonesia, shopee menjadi salah satu yang 

memanfaatkan peluang ini dengan 

mengembangkan segmen pasar mobile. 

Shopee mempermudah proses jual-beli yang 

dilakukan melalui aplikasi mobile pada 

perangkat seluler. Aplikasi shopee saat ini 

tersedia untuk perangkat yang menggunakan 

sistem operasi Android dan IOS (Desi & 

Rusda, 2019). Shopee merupakan aplikasi 

yang berfokus pada kegiatan jual beli online 

dan dapat diakses dengan mudah melalui 

smartphone. Dengan bentuk aplikasi, Shopee 

memberikan kemudahan kepada 

penggunanya untuk melakukan berbelanja 
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secara online tanpa harus menghadapi 

kerumitan menggunakan perangkat 

komputer.

  
Sumber : SimilarWeb, Desember 2023 

Gambar 1. 

Jumlah Kunjungan Rata-rata 5 Platform E-Commerce Terbesar di Indonesia 

(Kuartal I hingga Kuartal III 2023) 

 

Berdasarkan informasi dari 

SimilarWeb, Shopee, Tokopedia, Lazada, 

Blibli, dan Bukalapak merupakan 5 platform 

e-commerce berkategori marketplace dengan 

jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia 

pada kuartal III tahun 2023. Shopee 

mencatatkan rata-rata 216 juta kunjungan per 

bulan selama kuartal tersebut, menunjukkan 

peningkatan sekitar 30% dibandingkan 

dengan jumlah kunjungan rata-rata di kuartal 

II 2023. (quarter. on quarter). 

Shopee telah melampaui sekadar 

menjadi tempat untuk bertransaksi di mana 

pelanggan tidak hanya diundang untuk 

sekadar berbelanja, tetapi juga untuk terlibat 

dalam komunitas online, berbagi 

pengalaman, dan memberikan rekomendasi. 

Dalam konteks ini, electronic word of mouth 

(e-WOM) muncul sebagai kekuatan yang 

memengaruhi adanya niat pembelian kembali 

dari konsumen terdahap suatu produk. 

Shopee menggunakan pendekatan electronic 

word of mouth untuk menin gkatkan niat 

pembelian kembali konsumen terhadap suatu 

produk. Hal ini menunjukkan bahwa 

electronic word of mouth memiliki dampak 

yang cukup besar pada preferensi pelanggan 

untuk membeli barang lagi. Keputusan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang 

dipengaruhi oleh rekomendasi dari 

pelanggan lain yang telah melakukan 

pembelian ulang sebelumnya, serta ulasan 

produk yang berkaitan dengan kualitas dan 

layanan (Permatasari et al., 2022).  

Etika bisnis dalam e-WOM merujuk 

pada prinsip dan praktik yang digunakan oleh 
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pelanggan dalam berbagai transaksi online. 

Penting untuk memastikan bahwa informasi 

yang disebarkan melalui E-WOM adalah 

jujur, dapat dipercaya, dan bermanfaat. Hal 

ini sesuai dengan prinsip-prinsip etika bisnis, 

termasuk kejujuran, transparansi, dan 

tanggung jawab dalam berkomunikasi 

informasi mengenai produk atau layanan. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memastikan bahwa informasi yang 

disebarkan melalui E-WOM sesuai dengan 

prinsip-prinsip etika bisnis untuk memelihara 

kepercayaan konsumen dan memengaruhi 

niat beli ulang secara positif (Karham et al., 

2022). 

Transaksi pada e-commerce memiliki 

potensi risiko yang cukup tinggi. 

Bertransaksi di e-commerce dapat 

memengaruhi kepercayaan pelanggan 

terhadap transaksi online. Selain keamanan 

bertransaksi, pemasar online juga dituntut 

untuk melindungi privasi pelanggan. Jika 

pelanggan merasakan bahwa platform 

tersebut dapat dipercaya, sehingga konsumen 

mencoba untuk membeli kembali produk 

yang ada pada platform tersebut (Purnami & 

Nurcaya, 2015). Kepercayaan elektronik (e-

trust) menunjukkan tingkat kepercayaan 

pelanggan terhadap penjual dalam lingkup 

online, yang menjadi peran kunci dalam 

membentuk niat pembelian kembali oleh 

pelanggan. Kepercayaan pelanggan menjadi 

komponen penting dalam e-comerce 

sebagaimana penelitian yang dilakukan oleh 

(Prahiawan et al., 2021) yang menyebutkan 

bahwa e-trust memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan pada niat pembelian kembali 

secara online. Oleh karena itu, membangun 

dan mempertahankan kepercayaan 

pelanggan terhadap penjualan online sangat 

penting untuk meningkatkan niat pembelian 

kembali atau repurchase intention dan 

mempertahankan kesetiaan pelanggan dalam 

e-commerce. Berbanding terbalik dengan 

penelitian (Riliana, 2021) yang menyebutkan 

bahwa e-trust tidak berpengaruh signifikan 

terhadap repurchasse intention. 

Kepuasan pelanggan saat berbelanja 

secara online sangat penting dalam 

menentukan apakah mereka akan melakukan 

pembelian kembali atau tidak. E-satisfaction 

yaitu ketika pelanggan merasa terpuaskan 

dengan barang dan jasa yang ditawarkan oleh 

toko online (Pandiangan et al., 2021). Lebih 

lanjut, Alalwan ( 2020) menyebutkan bahwa 

e-satisfaction sebagai kepuasan pelanggan 

terhadap pengalaman pembelian online 

sebelumnya melalui platform online. Jika 

hasil penggunaan platform online tersebut 

sesuai atau melebihi harapan pelanggan, 

pelanggan pastinya akan merasakan 

kepuasan terhadap pengalaman pembelian 

tersebut yang kemudian akan mendorong 

pelanggan untuk terus menggunakan 

platform tersebut.  

Tujuan penelitian ini adalah untuk 

menguji dan menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi repurchase intention pada e-

commerce shopee yang melibatkan variabel 

electronic word of mouth (e-WOM), e-trust, 

dan e-satisfaction, dengan studi kasus pada 

mahasiswa Jawa Tengah. 

 

KAJIAN TEORI 

Theory of Reasoned Action 

Teori ini menyatakan bahwa perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh sikap individu 

terhadap perilaku tersebut dan oleh norma 
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subyektif yang dirasakan (Han & Ryu, 2012). 

Teori ini dirancang untuk menjelaskan 

perilaku manusia yang sama seperti niat atau 

perilaku, dengan fokus utama pada faktor 

volitasi seperti sikap dan norma subyektif. 

Norma subjektif mencerminkan persepsi 

seseorang tentang tekanan sosial atau 

harapan dari orang-orang terdekatnya terkait 

dengan perilaku tersebut (Belleau et al., 

2007). 

 

Repurchase Intention 

Prastyaningsih et al., (2014) 

menjelaskan bahwa repurchase intention 

merupakan hasrat atau keinginan yang timbul 

dalam diri konsumen untuk membeli produk 

atau jasa yang disukainya dan sebelumnya 

pernah membelinya berdasarkan hasil 

evaluasi atas kesesuaian kinerja produk atau 

jasa dengan harapan konsumen. Menurut 

Pandiangan et al., (2021) repurchase 

intention didefinisikan sebagai aktivitas yang 

dilakukan oleh konsumen setelah mereka 

melakukan pembelian pembelian pertama 

kali terhadap suatu produk atau jasa yang 

dilakukan secara berulan-ulang dalam jangka 

waktu tetentu dan secara aktif menyukainya. 

Menurut (Bhattacherjee, 2001), (Devaraj et 

al., 2002), dan (Bulut, 2015), repurchase 

intention memiliki indikator sebagai berikut : 

1. Niat pembelian ulang di perusahaan 

online 

2. Niat mengunjungi kembali 

perusahaan online 

3. Niat merekomendasikan website 

kepada orang lain 

4. Niat untuk terus menggunakan toko 

online 

5. Preferensi menggunakan toko online 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

 Electronic word of mouth (e-WOM) 

merupakan pernyataan positif maupun 

negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, 

pelanggan aktual dan mantan pelanggan 

tentang produk atau perusahaan yang tersedia 

untuk banyak orang dan lembaga melalui 

internet (Jalilvand & Samiei, 2012). 

Kemudian menurut Rusdiana et al., (2020) 

dan Permatasari et al., (2022) e-WOM dapat 

diartikan sebagai komunikasi antar pengguna 

media sosial dengan tujuan memberikan 

informasi kepada konsumen lain. Menurut 

(Jalilvand & Samiei, 2012), indikator-

indikator dari e-WOM adalah sebagai 

berikut: 

1. Membaca ulasan online produk 

konsumen lain 

2. Mengumpulkan informasi dari 

review produk konsumen melalui 

internet 

3. Berkonsultasi secara online 

4. Perasaan khawatir apabila seseorang 

tidak membaca ulasan online sebelum 

penelitian 

5. Peningkatan rasa percaya diri setelah 

membaca online 

 

E-trust 

E-trust, atau kepercayaan elektronik, 

menjadi pilar utama dalam transformasi 

digital di era perdagangan elektronik. 

Pentingnya e-trust muncul sejak awal 

interaksi konsumen dengan lingkungan 

digital (Susanto, 2018). Konsumen 

membawa harapan mereka tentang keamanan 

dan privasi ke dalam dunia online, dan 

tingkat kepercayaan mereka tergantung pada 

sejauh mana platform dapat memenuhi 
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harapan tersebut. Ini mencerminkan sejauh 

mana konsumen merasa yakin dan aman 

dalam berinteraksi dengan platform atau 

layanan digital. E-trust mengacu terhadap 

kesediaan untuk terlibat dalam kegiatan 

bisnis secara online, hal ini meliputi 

pengiriman, uang dan informasi pribadi 

(Firdha et al., 2021). Menurut (Rafqi 

Ilhamalimy & Ali, 2021), e-trust memiliki 

indikator : 

1. Privacy (privasi) 

2. Security (Keamanan) 

3. Trustworthiness (kepercayaan) 

4. Competence (kompetensi) 

5. Reliability (keandalan)  

 

E-satisfaction 

 E-Satisfaction, atau kepuasan 

elektronik, merujuk pada tingkat kepuasan 

konsumen terhadap layanan elektronik atau 

online. Hal ini terjadi ketika produk dan 

layanan melebihi ekspektasi konsumen, 

sehingga konsumen merasa puas setelah 

membandingkan pengalaman pembelian 

dengan harapan yang dirasakan (Purnami & 

Nurcaya, 2015) Menurut Prahiawan et al., 

(2021), E-satisfaction mencerminkan sejauh 

mana konsumen merasa puas dengan 

pengalaman mereka dalam berbelanja atau 

berinteraksi dengan platform digital. 

Konsumen yang merasa puas cenderung 

menjadi pelanggan setia, melakukan 

pembelian ulang, dan berbagi pengalaman 

positif mereka dengan orang lain. Oleh 

karena itu, keberhasilan suatu platform 

digital tidak hanya diukur dari transaksi 

harian, tetapi juga dari kemampuannya untuk 

membangun dan memelihara kepuasan 

konsumen. Menurut (Bulut, 2015), indikator 

dari e-satisfaction diantaranya : 

1. Kepuasan konsumen 

2. Kepuasan layanan 

3. Kepuasan pembelian online 

4. Kepuasan keputusan pembelian 

online 

5. Keputusan bijak membeli online

Gambar 2. 

Model Penelitian 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap Repurchase Intention 

Electronic word of mouth (e-WOM) 

muncul sebagai kekuatan yang memengaruhi 

adanya niat pembelian kembali dari 
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konsumen terdahap suatu produk. Shopee 

menggunakan pendekatan electronic word of 

mouth untuk meningkatkan niat pembelian 

kembali konsumen terhadap suatu produk. 

Keputusan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang dipengaruhi oleh 

rekomendasi dari pelanggan lain yang telah 

melakukan pembelian ulang sebelumnya, 

serta ulasan produk yang berkaitan dengan 

kualitas dan layanan (Permatasari et al., 

2022) Hal ini menunjukkan bahwa electronic 

word of mouth memiliki dampak yang cukup 

besar pada preferensi pelanggan untuk 

membeli barang lagi. Menurut penelitian 

(Nathalia & Indriyanti, 2022), (Nadya Ayu 

Apritama et al., 2023) dan (Permatasari et al., 

2022) menyatakan bahwa electronic word of 

mouth berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention. 

H1 :  Electronic word of mouth (e-WOM) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention 

 

Pengaruh E-trust terhadap Repurchase 

Intention 

 Kepercayaan elektronik (e-trust) 

menunjukkan tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap penjual dalam lingkup online, yang 

menjadi peran kunci dalam membentuk niat 

pembelian kembali oleh pelanggan. 

Kepercayaan pelanggan menjadi komponen 

penting dalam e-comerce sebagaimana 

penelitian yang dilakukan oleh (Prahiawan et 

al., 2021) yang menyebutkan bahwa e-trust 

memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan pada niat pembelian kembali 

secara online. Oleh karena itu, membangun 

dan mempertahankan kepercayaan 

pelanggan terhadap penjualan online sangat 

penting untuk meningkatkan niat pembelian 

kembali atau repurchase intention dan 

mempertahankan kesetiaan pelanggan dalam 

e-commerce. Menurut penelitian (Bulut, 

2015), (Prasetyo & Yusran, 2022) dan 

(Yuniarti & Utomo, 2023) menyatakan 

bahwa e-trust berpengaruh postitif terhadap 

repurchasae intention. 

H2 : E-trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase 

intention. 

 

Pengaruh E-satisfaction terhadap 

Repurchase Intention 

E-satisfaction yaitu ketika pelanggan 

merasa terpuaskan dengan barang dan jasa 

yang ditawarkan oleh toko online 

(Pandiangan et al., 2021). Lebih lanjut, 

Alalwan ( 2020) menyebutkan bahwa e-

satisfaction sebagai kepuasan pelanggan 

terhadap pengalaman pembelian online 

sebelumnya melalui platform online. Jika 

hasil penggunaan platform online tersebut 

sesuai atau melebihi harapan pelanggan, 

pelanggan pastinya akan merasakan 

kepuasan terhadap pengalaman pembelian 

tersebut yang kemudian akan mendorong 

pelanggan untuk terus menggunakan 

platform tersebut. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Taslim, 2015), (Susanto, 2018) dan 

(Hidajat & Damayanti, 2022) 

mengungkapkan bahwa e-satisfaction 

berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention 

H3 : E-satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase 

intention. 
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METODE PENELITIAN 

Data yang digunakan dalam 

penelitian ini merupakan data primer atau 

data langsung dengan pendekatan kuantitatif. 

Sumber data penelitian ini berasal dari data 

primer yang diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner yang dilakukan secara online 

dengan memanfaatkan google form sebagai 

media survei yang disebarkan melalui media 

sosial seperti Whatsapp, Instagram, dan 

Twitter. Populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa/i yang sudah pernah  melakukan 

transaksi di marketplace Shopee dan 

merupakan mahasiswa/i aktif di wilayah 

Indonesia. Jumlah sampel yang ditetapkan 

untuk populasi yang besar dan jumlahnya 

tidak teridentifikasi, digunakan rumus 

lemeshow sebagai berikut : 

 

𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

Keterangan:. 

n.=.Jumlah sampel  

Z.=. Tingkat keyakinan penentuan sampel 

95% atau 1,96  

Moe = Tingkat..kesalahan maksimum dapat 

ditoleransi, biasanya 10%. Maka, dari 

perhitungan rumus diperoleh: 

𝑛 =
1.962

4(0.1)2
 

𝑛 =
3.4162

0.4
 

𝑛 = 96.04 

Dalam penelitian ini, dibutuhkan jumlah 

sampel sebanyak 96,04. Oleh karena itu, 

jumlah sampel yang diambil minimal harus 

mencapai 96 sehingga dibulatkan menjadi 

100. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah non probabilitas dengan 

metode purposive sampling. Pemilihan 

teknik ini bertujuan untuk memastikan 

bahwa hanya sampel yang memenuhi kriteria 

tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti 

yang akan diikutsertakan sebagai sampel 

(Halim & Tyra, 2021). Kriteria yang 

ditetapkan untuk sampel yang akan 

digunakan adalah:  

1. Berusia 18 s.d. 42  tahun.  

2. Pernah melakukan transaksi di 

Marketplace Shopee minimal 2 kali. 

Penelitian ini menggunakan metode 

survei dengan kuesioner untuk 

mengumpulkan data. Metode pengukuran 

kuesioner pada penelitian ini menggunakan 

Skala Likert. Menurut Ghozali (2011) Skala 

Likert adalah skala yang berisi lima tingkat 

preferensi jawaban dengan pilihan (1) Sangat 

Tidak Setuju (STS), (2) Tidak Setuju (TS), 

(3) Netral (N), (4) Setuju (S), dan (5) Sangat 

Setuju (SS). 

Teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah uji reliabilitas, uji 

validitas, uji asumsi klasik, uji kecocokan 

model dan analisis regresi linear berganda. 

Analisis Regresi Linier Berganda bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh electronic word 

of mouth, e-trust,dan e-satisfaction terhadap 

repurchase intention 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Responden 

Informasi mengenai identitas sampel 

penelitian diperoleh berdasarkan kuesioner 

yang disebarkan, didapatkan 217 responden, 

dimana 203 di antaranya memenuhi syarat 

sebagai sampel. Demografi responden dalam 

penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia dan 
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wilayah. Rincian mengenai demografi jenis 

kelamin dan usia responden dapat dilihat 

pada Tabel 1.

Tabel 1 

Demografi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

Keterangan Jumlah (orang) Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Perempuan 114 56% 

Laki-laki 89 44% 

Usia   

18-26 tahun 183 90% 

27-42 tahun 18 9% 

>42 tahun 2 1% 

  Sumber : Data primer yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel 1, didapatkan persentase 

responden dengan jenis kelamin perempuan 

sebanyak 56%, sedangkatn untuk jenis 

kelamin laki-laki 44%. Sedangkan jika 

dilihat dari kelompok usia sebagian besar 

responden masuk dalam kelompok usia 18-

26 tahun dengan persentase 90%, kelompok 

usia 27-42 tahun dengan presentase 9% dan 

sisanya termasuk dalam kelompok usia >40  

tahun dengan persentase 1%. 

Berikut informasi mengenai demografi yang 

memberikan gambaran responden penelitian 

berdasarkan wilayah provinsi di Indonesia :

Tabel 2 

Demografi Responden Berdasarkan Wilayah 

 
Hasil Analisis Data 

1) Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk 

menguji kemampuan alat penelitian untuk 

mengukur suatu variabel. Nilai r hitung dan r 

No Provinsi Persentase 

1 Aceh 9.36% 

2 Bali 1.97% 

3 Banten 2.96% 

4 DIY 2.96% 

5 DKI Jakarta 4.43% 

6 Jambi 0.99% 

7 Jawa Barat 8.37% 

8 Jawa Tengah 49.26% 

9 Jawa Timur 8.87% 

10 Kalimantan Barat 0.99% 

11 Kalimantan Selatan 2.46% 

12 Kalimantan Timur 1.48% 

13 Lampung  0.49% 

14 NTB 0.99% 

15 Sulawesi Utara 0.49% 

16 Sumatera Barat 0.49% 

17 Sumatera Selatan 0.99% 

18 Sumatera Utara 2.46% 
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tabel dibandingkan untuk menguji validitas. 

Jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel, 

pernyataan tersebut dianggap valid, tetapi 

jika nilai r hitung lebih rendah dari r tabel, 

pernyataan tersebut dianggap tidak valid. 

Dengan menggunakan jumlah responden 

awal sebanyak 203 responden, selanjutnya 

diperoleh r tabel dengan menggunakan rumus 

validitas dengan taraf signifikansi 0,05 uji 

dua arah sehingga diperoleh nilai r tabel 

sebesar 0.138. 

Hasil uji validitas dalam penelitian ini dapat 

dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 3 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 

E-Wom .563** .606** .657** .663** .517** 

E-Trust .658** .731** .821** .752** .824** 

E-Satisfaction .800** .834** .782** .831** .784** 

Repurchase 
Intention 

.673** .687** .769** .735** .697** 

  

Berdasarkan tabel 2 di atas, uji validitas 

yang telah dilakukan terhadap variabel e-

WOM, e-trust dan e-satisfaction dapat 

diketahui bahwa seluruh variabel tersebut 

valid karena memiliki r hitung > r tabel. 

Dengan demikian penelitian ini dapat 

dianalisis lebih lanjut. 

2) Uji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada 

tabel 4 yaitu sebagai berikut :

 

Tabel 4 

Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.887 20 

Berdasarkan uji reliabilitas yang telah 

dilakukan terhadap variabel keamanan, 

influencer marketing, online customer 

review, dan online rating dapat diketahui 

bahwa seluruh variabel reliabel atau 

konsisten dikarenakan nilai Cronbach’s alpha 

lebih dari 0.6. 

3) Uji Asumsi Klasik 
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Tabel 5 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

 
4) Uji Kelayakan Model 

Tabel 5 

Hasil Uji Kelayakan Model 

Hasil uji kelayakan model  menunjukkan 

bahwa tingkat signifiasi sebesar 0,000, lebih 

kecil dari alpha 0,05. Hal tersebut dapat 

diartikan model fit, atau keseluruhan dari 

variabel independen dapat digunakan untuk 

memprediksi variabel dependen. 

5) Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 6 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 6.634 1.608  4.126 0.000 

E-WOM 0.111 0.072 0.090 1.541 0.125 

E_TRUST 0.032 0.071 0.032 0.452 0.652 

E_SATISFACTION 0.552 0.067 0.596 8.188 0.000 

a. Dependent Variable: REPURCHASE INTENTION 

 

Berdasarkan tabel 6, diperoleh persamaan 

linear berganda, sebagai berikut: 

 RI = 6,634 + 0,111 (e-WOM) + 0,032 

(e-trust) + 0,552 (e-satisfaction) 

Keterangan : 

Uji Asumsi Klasik Hasil Kesimpulan 

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov Z 0.686 0.734 > 0.05 (Data 

berdistribusi normal)  Asymp. Sig. (2-tailed) 0.734 

Uji autokorelasi Durbin-Watson 1.943 dl=1.74833  

du=1.78871 

dw=1.943 

(tidak terdapat 

autokorelasi) 

4 – dw > du 

 

Uji Multikolinieritas  Tolerance VIF (tidak terdapat 

masalah 

multikolinearitas) 

nilai VIF < 10 dan 

nilai Tolerance > 0,01 

E-WOM 0.827 1.209 

E-TRUST 0.553 1.807 

E-SATISFACTION 0.535 1.868 

Uji 

Heteroskedastisitas 

Rank Spearman t Sig. Sig > 0,05 ( seluruh 

variabel tidak 

mengalami gangguan 

heteroskedastisitas) 

E-WOM 1.417 0.158 

E-TRUST -0.399 0.690 

E-SATISFACTION -1.183 0.238 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 556.700 3 185.567 51.067 .000b 

Residual 723.123 199 3.634   

Total 1279.823 202    

a. Dependent Variable: REPURCHASE INTENTION 

b. Predictors: (Constant), E_SATISFACTION, E-WOM, E_TRUST 
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RI = Repurchase Intention 

e-WOM = Electronic Word of Mouth 

e-trust = Electronic Trust 

e-satisfaction = Electronic Satisfaction 

 

Pembahasan 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan nilai t-

hitung untuk variabel electronic word of 

mouth sebesar 1,541 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,125. Karena nilai 

signifikansi keamanan kurang dari 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa electronic 

word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap repuchase intention. 

Etika bisnis dalam e-WOM mengharuskan 

penjual untuk mempromosikan produk 

mereka dengan transparansi dan kejujuran. 

eWOM di Shopee mencakup ulasan, 

testimoni, dan rekomendasi produk yang 

diberikan oleh pengguna atau pelanggan 

shopee. Ulasan positif dapat menciptakan 

kepercayaan konsumen terhadap kualitas 

produk dan layanan yang ditawarkan oleh 

Shopee. (Rafqi Ilhamalimy & Ali, 2021).  

E-WOM tidak selalu berpengaruh 

terhadap niat repurchase intention. Hal ini 

dapat disebabkan oleh beberapa faktor, salah 

satunya adalah kendali yang lebih besar yang 

dimiliki pelanggan atas informasi yang 

mereka bagikan. Pelanggan dapat memilih 

untuk membagikan apa yang mereka 

inginkan dan tidak ingin membagikan, 

sehingga e-WOM mungkin tidak selalu 

mencerminkan niat pembelian ulang. 

Informasi dalam e-WOM biasanya tersebar 

luas melalui platform media sosial dan 

lainnya, sehingga dapat dengan mudah 

mencapai audiens yang lebih luas. Selain itu, 

informasi ini mungkin tidak secara langsung 

menggambarkan perilaku konsumen. 

Meskipun keluhan tentang suatu produk 

mungkin hanya berasal dari satu individu, 

keluhan tersebut dapat menyebar dengan 

cepat dan membuat orang lain berpendapat 

bahwa produk tersebut buruk (Cheung & 

Thadani, 2012). Penelitian ini tidak 

mendukung hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Fajar et al., 2022), (Nadya Ayu 

Apritama et al., 2023) dan (Devara & 

Rachmawati, 2023).  

 

Pengaruh E-trust terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil uji menunjukkan nilai t-hitung 

untuk variabel e-trust sebesar 0,452 dengan 

nilai signifikansi 0,652 dimana lebih besar 

dari alpha 0,05. Sehingga terdapat temuan 

bahwa e-trust atau tingkat kepercayaan 

konsumen tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap repurchase intention. 

Salah satu faktor yang mungkin 

mempengaruhinya adalah pengalaman buruk 

yang dialami pelanggan selama pembelian 

sebelumnya. Jika pelanggan mengalami 

penipuan, produk berkualitas rendah, atau 

layanan yang tidak memuaskan, kepercayaan 

mereka terhadap platform atau sistem 

elektronik akan menurun, yang akan 

mengurangi keinginan mereka untuk 

melakukan pembelian lagi. Selain itu, 

konsumen mungkin ragu untuk melakukan 

transaksi kembali jika mereka tidak tahu 

tentang keamanan dan keandalan sistem 

elektronik yang digunakan. Seperti, tidak 

memahami kebijakan keamanan platform, 

kebijakan privasi, atau perlindungan data 

pribadi. Kemudian kurangnya interaksi 

personal antara konsumen dan penjual dalam 

transaksi online juga dapat berdampak 

negatif pada tingkat kepercayaan dan niat 
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untuk membeli kembali. Temuan ini 

mendukung penelitian Riliana (2021) yang 

menyatakan bahwa repurchase intention 

tidak dipengaruhi oleh repurchase intention. 

 

Pengaruh E-satisfaction terhadap 

Repurchase Intention 

Hasill pengujian menunjukan bahwa 

variabel e-satisfaction memiliki t hitung 

sebesar 8.188 dengan nilai signifikansi 0,000 

< 0,05 sehingga diartikan bahwa e-

satisfaction berpengaruh secara signifikan 

terhadap repurchase intention. Ketika 

konsumen merasa senang, bahagia, dan puas 

dengan pengalaman transaksi online, mereka 

cenderung memiliki persepsi positif terhadap 

produk atau layanan yang diterima. Mereka 

merasa bahwa kebutuhan dan harapan 

mereka telah terpenuhi, yang pada gilirannya 

meningkatkan keinginan mereka untuk 

membeli kembali dari platform shopee.  

E-satisfaction mencerminkan 

keberhasilan platform shopee dalam 

memberikan pengalaman yang memuaskan 

bagi konsumen. E-satisfaction juga dapat 

membangun hubungan positif antara 

konsumen dan platform. Ketika konsumen 

merasa puas, mereka akan membentuk 

persepsi positif terhadap kualitas pelayanan, 

keandalan, dan keamanan yang diberikan 

oleh platform tersebut (Utama et al., 2020). 

Hal ini meningkatkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap platform dan mendorong 

mereka untuk mempertimbangkan kembali 

melakukan transaksi di masa depan. 

Penelitian ini relevan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Zaraswati & Setyawati, 

2023), (Muzdalifa & Taufik, 2023) dan 

(Hidajat & Damayanti, 2022). 

SIMPULAN DAN IMPLIKASI 

Simpulan 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Opini dan 

testimoni pelanggan mengenai pengalaman 

produk atau jasa berperan penting dalam 

meningkatkan minat pelanggan untuk 

membeli kembali. Shopee sebagai platform 

e-commerce memberikan wadah untuk e-

WOM melalui fitur ulasan, testimoni, dan 

rekomendasi produk. Etika bisnis dalam e-

WOM, seperti transparansi dan kejujuran, 

menjadi faktor penting dalam membangun 

kepercayaan pelanggan. Sebanyak 26% 

responden masih meragukan privasi mereka 

tidak disalahgunakan oleh pihak shopee, 

maka meskipun tingkat kepercayaan 

konsumen (e-trust) tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention, 

penting bagi platform untuk menciptakan 

privasi, keamanan, pengalaman transaksi 

yang baik dan memperkuat kepercayaan 

konsumen. Selanjutnya, e-satisfaction 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

repurchase intention. 91% responden 

menyatakan bahwa mereka senang dan puas 

terhadap layanan yang diberikan oleh shopee. 

Ketika konsumen merasa puas dengan 

pengalaman transaksi online, mereka 

cenderung memiliki keinginan yang kuat 

untuk membeli kembali. Oleh karena itu, 

penting bagi platform seperti Shopee untuk 

terus meningkatkan kualitas layanan dan 

memastikan kepuasan konsumen guna 

memperkuat niat konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. 
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Implikasi 

Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, penelitian ini terdapat 

keterbatasan diantaranya hanya terdapat 19 

provinsi yang menjadi responden dari 38 

provinsi yang ada di Indonesia, kemudian 

jumlah sampel yang tidak proporsional pada 

setiap provinsi di mana lebih dominan pada 

Provinsi Jawa Tengah. Pada penelitian 

selanjutnya diharapkan untuk lebih 

proporsional dalam pengambilan sampel di 

mana penting untuk memperhatikan 

keterwakilan, tujuan analisis, dan faktor-

faktor lain yang memengaruhi besarnya 

sampel agar penelitian dapat memberikan 

hasil yang dapat diandalkan. 

Selanjutnya, Shopee harus terus 

mengembangkan fitur e-WOM seperti 

ulasan, testimoni, dan rekomendasi produk 

untuk meningkatkan pengaruh positif e-

WOM terhadap repurchase intention. 

Mendorong partisipasi aktif pelanggan dalam 

memberikan ulasan berkualitas dan 

rekomendasi yang berguna juga penting. 

Selain itu, menjaga etika bisnis dalam e-

WOM dengan memastikan transparansi dan 

kejujuran dalam promosi produk adalah 

kunci. Fokus pada kepuasan konsumen 

melalui peningkatan layanan pelanggan dan 

kualitas produk juga harus menjadi prioritas. 

Terakhir, meningkatkan kepercayaan 

konsumen melalui kebijakan keamanan dan 

privasi yang jelas, sertifikasi keamanan yang 

terpercaya, serta perlindungan data pribadi 

yang baik akan membantu membangun 

lingkungan yang aman dan terpercaya bagi 

pelanggan. Dengan cara ini, shopee dapat 

memperkuat hubungan dengan pelanggan, 

mendorong pembelian ulang, dan mencapai 

pertumbuhan bisnis yang lebih baik. 
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