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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan terhadap niat beli
ulang dengan e-satisfaction sebagai variabel intervening. Penelitian ini
menggunakan survei online yang dirancang untuk mengumpulkan data dari
generasi milenial yang telah melakukan setidaknya dua kali pembelian di
Tokopedia. Sebanyak 113 tanggapan dianggap valid, untuk analisis data
menggunakan pendekatan SEM-PLS. Secara keseluruhan, temuan menunjukkan
bahwa tidak ada hubungan langsung yang signifikan antara kepercayaan dan niat
beli ulang. Dalam hubungan tidak langsung, kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang melalui e-satisfaction. Temuan ini
mengungkapkan bahwa kepercayaan merupakan faktor penting dalam menciptakan
kepuasan elektronik dengan belanja online dan akibatnya, dalam meningkatkan niat
beli ulang di Tokopedia.

Keywords: Trust, E-satisfaction, Repurchase Intention
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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of trust to repurchase intention with e-
satisfaction as an intervening variable. This study uses an online survey designed to
collect data from millennials generation who have made at least two purchases at
Tokopedia. A total of 113 responses were considered valid, for data analysis using the
SEM-PLS approach. Overall, the findings show that there is no direct significant
relationship between trust and repurchase intention. In an indirect relationship, trust has
a positive and significant effect on repurchase intention through e-satisfaction. This
finding reveals that trust is an important factor in creating e-satisfaction with online
shopping and consequently, in increasing repurchase intention at Tokopedia.

Keywords: Trust, E-satisfaction, Repurchase Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Internet di masa kini dapat diakses oleh populasi yang besar. Internet telah
menjadi bagian dari kehidupan orang-orang di dunia. Mulai dari mencari informasi,
pekerjaan, belanja hingga menyapa keluarga, kerabat, teman dan kolega melalui
sosial media. Data dari hasil survei Internet World Stats yang dirilis oleh
databoks.katadata.co.id pada Maret 2021 terdapat 212,35 juta orang Indonesia yang
menggunakan internet. Data tersebut menunjukan bahwa Indonesia menempati
posisi ketiga pengguna internet terbanyak di Asia dengan posisi di atasnya adalah

Tiongkok dan India.

Korea Selatan mm 49 42
Thailand mm 57

Vietnam mmm 74,75

Filipina jmmmm 89,1

Pakistan mmmmm 100,68
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Gambar 1.1 Pengguna Internet Indonesia Peringkat Ke-3 Terbanyak Di Asia
Sumber: (Databoks.katadata.co.id, 2021a)
Pesatnya pertumbuhan teknologi informasi di internet dan di e-commerce
telah menyebabkan terciptanya berbagai peluang bisnis. Internet memengaruhi

orang melalui fitur seperti komunikasi, hiburan, aktivitas sosial, dan pilihan produk



(Mazza Garcia et al., 2020). Hampir semua aktivitas kehidupan Kkini telah
dioptimalkan dengan cara memanfaatkan internet, salah satu diantaranya adalah
dalam bidang ekonomi yang mencakup pemasaran jasa dan barang. Istilah yang
digunakan dalam media internet untuk transaksi jual beli lebih dikenal dengan
sebutan e-commerce. Laudon pada Kahar et al (2019) menyebutkan bahwa e-
commerce sebagai transaksi komersial yang diaktifkan secara digital antara
organisasi dengan organisasi serta antara organisasi dengan individu. Javalgi dan
Ramsey pada Kahar et al (2019) menyatakan bahwa kegiatan e-commerce
sebenarnya interaksi antara produsen dan konsumen, transaksi antar pelaku usaha,
dan proses internal yang mendukung transaksi dengan perusahaan.

Hasil survei We Are Social pada April 2021 vyang dirilis oleh
databoks.katadata.co.id menunjukkan bahwa terdapat 88,1% orang Indonesia yang
memanfaatkan internet, menggunakan layanan e-commerce untuk membeli
berbagai produk dalam beberapa bulan terakhir. Hasil tersebut menunjukan bahwa
dalam penggunaan layanan e-commerce, Indonesia menempati posisi pertama di

dunia.
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Gambar 1.2 Penggunaan E-Commerce Indonesia Tertinggi Di Dunia
Sumber: (Databoks.katadata.co.id, 2021b)



Saat ini terjadi perkembangan sangat pesat pada fenomena belanja online.
Pertumbuhan eksponensial yang cepat terlihat dari para penggiat utama di sektor
ini menegaskan potensi pasar yang menjanjikan untuk e-commerce. E-commerce
dinilai sebagai tren yang muncul di kalangan konsumen, terutama generasi muda
(Generasi Y) karena kemudahan belanja melalui internet (Trivedi & Yadav, 2018).

Menurut laporan Bank Indonesia, nilai transaksi e-commerce di Indonesia
menyentuh Rp 401 triliun pada 2021, tumbuh 50,8% dibandingkan tahun
sebelumnya (kontan.co.id, 2022). Pertumbuhan e-commerce ini menyebabkan

banyak marketplace bermunculan dan saling bersaing satu sama lain.

Biibli [ 18.326.700
Lazada (I[N 27.953.300
Bukalapak I 30.126.700
Shopee - [INMIMMINTNRTEMITETIm 134383300
Tokopedia - NIRRT RN AR AN 1 5.1 36.700
0 50.000.000  100.000.000  150.000.000  200.000.000

Pengunjung

Gambar 1.3 Persaingan Pengunjung Web Bulanan E-commerce di Indonesia
Sumber: (Iprice.co.id, 2022)

Dalam data Q3 2021 yang dilaporkan oleh iPrice, menunjukkan bahwa
marketplace lokal Tokopedia berada di peringkat pertama sebagai marketplace
dengan pengunjung web bulanan terbanyak, terdapat sebanyak 158 jutaan
pengunjung web setiap bulannya. Diikuti peringkat berikutnya ada Shopee,
Bukalapak, Lazada dan Blibli. Hasil survei yang dilakukan E-commercelQ
menjelaskan bahwa alasan konsumen memilih Tokopedia karena kertersediaan

pilihan produknya yang sangat beragam (Sirclo.com, 2022).



Hasil survei Sosial Ekonomi Nasional (Susenas) 2019 yang telah diolah dan
dirilis oleh Lokadata.id pada 2020 menunjukkan bahwa pengguna internet dan
pasar e-commerce terbesar di Indonesia adalah generasi Y atau dikenal juga sebagai

generasi milenial.

Silent Generation (128-1945) [l 1,87
Baby Boomer (1946-1964) - I 10
Gen X (1985-1980) N 13
Milenial (1981-1996) |10 1 7

Gen Z (1997-2021) - MMM ©
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%

Gambar 1.4 Pasar E-commerce Terbesar Indonesia dari Milenial
Sumber: (Lokadata.id, 2020)
Generasi milenial, lahir antara tahun 1980 sampai dengan tahun 2000 (Arora
& Dhole, 2019; Naim & Lenka, 2018; Sharon, 2015; Tutar et al., 2021) adalah
generasi pertama yang disebut 'digital natives’ (Venter, 2017), tech savvy dan akrab
dengan perangkat dan teknologi digital (Bolton et al., 2013), dengan artian mereka
tumbuh bersama dengan pengalaman teknologi digital sepanjang hidupnya (Venter,
2017). Mereka sangat bergantung pada teknologi untuk hiburan, interaksi

interpersonal, dan regulasi emosionalnya.
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Gambar 1.5 Persentase Penduduk Indonesia Menurut Generasi
Sumber: (Databoks.katadata.co.id, 2021c)

Pengguna internet dan pasar e-commerce terbesar di Indonesia ini sejalan
dengan banyaknya jumlah populasi generasi milenial. Berdasarkan hasil Sensus
Penduduk 2020, tercatat generasi milenial di Indonesia sebanyak 69,38 juta orang
atau 25,87% dari jumlah seluruh penduduk Indonesia. Selain itu, di antara segmen
generasi yang ada, Generasi milenial secara luas dianggap sebagai prioritas dan
segmen pasar yang tidak dapat diabaikan oleh bisnis (Reis et al., 2015).

Pada era digital sekarang, banyaknya marketplace yang ada memunculkan
banyak tantangan bagi para penjual yang menawarkan produknya di marketplace.
Salah satunya adalah menarik konsumen potensial. Setelah konsumen berhasil
melakukan transaksi di marketplace tertentu, cara e-retailer dalam membujuk
konsumen tersebut agar berniat membeli ulang produk pada platform yang sama
akan menjadi suatu tantangan (Trivedi & Yadav, 2018). Faktor keberhasilan dalam
e-commerce adalah niat pembelian kembali konsumen (Yuniarti et al., 2022). Niat
pembelian ulang (repurchase intention) adalah kemungkinan subjektif bahwa
pelanggan berpengalaman akan selalu membeli produk dari marketplace yang sama

(Chiu et al., 2014). Kim & Gupta (2009) berpendapat bahwa dibandingkan dengan



pelanggan potensial, pelanggan berulang (yaitu berpengalaman) lebih baik dalam
memahami dan mengevaluasi informasi dan atribut toko online karena pengalaman
mereka dengan penjual. Studi yang dilakukan Parasuraman (1997) dan Bolton
(1998) menyatakan konsumen memperbarui penilaian dan pentingnya Kkriteria
melalui pembelian berulang.

Chen et al (2013); Teoh dkk. (2013); Sabiote dkk (2012); Shukla (2014)
berpendapat bahwa konsumen selalu merasa tidak tenang saat membeli produk
secara online dikarenakan belanja online penuh dengan hal-hal yang tidak pasti
(seperti, Apakah akan aman jika memberikan data pribadi? Apakah produk yang
dipesan kualitasnya akan sesuai dengan yang diharapankan?) (Chou et al., 2015).
Oleh karenanya, murut Palmer (2008) dan Park (2007) kepercayaan sangat penting
dalam mengembangkan niat pembelian ulang. Dengan demikian, Palmer (2008)
dan Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan kepercayaan adalah “reaksi terus-
menerus yang dikembangkan dari waktu ke waktu setelah evaluasi pasca pembelian
dan meningkatkan keyakinan konsumen bahwa penyedia layanan tidak akan terlibat
dalam perilaku oportunistik”. Dengan kata lain, jika suatu penyedia jasa dapat
dipercaya, maka konsumen akan merasa percaya diri dan aman untuk melanjutkan
interaksi dengan penyedia layanan tersebut (Saleem et al., 2017). Dengan demikian,
kepercayaan pada aplikasi belanja online akan berperan penting dalam menambah
niat pembelian ulang dan niat untuk merekomendasikan (Trivedi & Yadav, 2018).
Selanjutnya pada penelitian ini kepercayaan akan disebut dengan trust.

Menurut Teori Konfirmasi Harapan pada Yuniarti et al (2022) meyebutkan
bahwa niat konsumen untuk membeli kembali dan terus menggunakan layanan

ditentukan oleh tingkat kepuasan mereka terhadap pemanfaatan produk sebelumnya



berdasarkan perbandingan antara harapan dan kinerja. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan merupakan faktor penting yang mempengaruhi niat pembelian ulang
konsumen. Sehingga, niat beli ulang disebut sebagai potensi konsumen untuk
melakukan tindakan setelah puas dengan transaksi sebelumnya. Selain itu, menurut
Mahidin dkk (2020) hal lain yang diperlukan dalam niat pembelian ulang dan
mempromosikan hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen adalah kepuasan
konsumen. Pada studi sebelumnya disebutkan juga bahwa salah satu faktor yang
meningkatkan trust adalah e-satisfaction (Chou et al., 2015). Anderson dan
Srinivasan (2003) mendefinisikan e-satisfaction adalah “kepuasan pelanggan
sehubungan dengan pengalaman pembelian sebelumnya dengan perusahaan
perdagangan elektronik tertentu”. Menurut Oliver pada Trivedi & Yadav (2020),
kepuasan konsumen adalah respon pemenuhan konsumen, dan karenanya penilaian
kepuasan, melibatkan minimal dua rangsangan: hasil dan referensi perbandingan.
Pada pemahaman yang sama, Szymanski dan Hise menyebutkan bahwa e-
satisfaction sebagai “pengalaman e-retail konsumen dibandingkan dengan
pengalaman pasar tradisional”. E-satisfaction dapat memediasi antara keputusan
pembelian ulang e-retail dan antesendennya. Faktor-faktor seperti security, privacy
concerns, ease of use dan trust dapat menjadi sumber e-satisfaction, dan karenanya,
e-satisfaction menjadi mediator hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan niat
pembelian kembali.

Dari penjelasan latar belakang di atas sehingga mendorong penulis untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Trust Terhadap Online
Repurchase Intention Dengan E-Satisfaction Sebagai Variabel Intervening:

Studi Pada Generasi Milenial Pengguna Tokopedia”.



1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya maka

rumusan masalah yang terbentuk sebagai berikut:

1.

2.

Bagaimana trust konsumen selama bertransaksi di Tokopedia?
Bagaimana e-satisfaction konsumen selama bertransaksi di Tokopedia?
Bagaimana repurchase intention konsumen selama bertransaksi di
Tokopedia?

Apakah trust secara signifikan berpengaruh langsung terhadap e-
satisfaction dan repurchase intention konsumen?

Apakah e-satisfaction berpengaruh langsung terhadap repurchase
intention konsumen?

Apakah trust secara signifikan berpengaruh terhadap repurchase intention

konsumen melalui e-satisfaction?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan dari rumusan masalah yang ada, maka tujuan yang ingin

dicapai oleh penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

Mengetahui pengaruh trust terhadap repurchase intention konsumen
Mengetahui pengaruh e-satisfaction terhadap repurchase intention
konsumen

Mengetahui pengaruh trust terhadap repurchase intention konsumen

melalui e-satisfaction



1.4. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dengan adanya penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Untuk menambah pengetahuan dan wawasan bagi peneliti dalam
bidang ilmu manajemen pemasaran, khususnya pada topik online
repurchase intention

2. Sebagai bahan masukan bagi manajemen marketplace di Indonesia
dalam melakukan perbaikan dan penyempurnaan pelayanan kepada
konsumen

3. Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji

masalah yang sama di masa mendatang

1.5.Penelitian Terdahulu

Tabel 1.1 Penelitian Terdahulu

Penulis Judul Variabel Hasil
(Chou et al., | Female Online |- Online Hasilnya  menunjukkan
2015) Shoppers experience bahwa privacy dan online
Examining The |- Online security yang dirasakan
Mediating Roles | concern berhubungan positif
Of E- | - e-Satisfaction | dengan e-trust,
Satisfaction And |- e-Trust sedangkan desain web
E-Trust On E- |- e-Loyalty tidak. Selanjutnya, waktu
Loyalty pengiriman yang
Development dirasakan dan web design

secara  positif  terkait
dengan  e-satisfaction.
Baik e-trust dan e-
satisfaction pada
gilirannya secara positif
mempengaruhi e-loyalty
untuk pembeli pakaian

online wanita.
(Saleemetal., | Impact of |- Service quality | Penelitian ini menemukan
2017) Service Quality | - Trust bahwa ada hubungan




and Trust on |- Customer positif antara  service
Repurchase Satisfaction quality dan repurchase
Intentions - The |- Brand Image | Intentions, dan customer
Case of the |- Repurchase satisfaction dan brand

Pakistan Airline | Intentions image

Industry

(Trivedi & | Predicting Security Hasil  penelitian  ini
Yadav, 2018) | Online Trust menunjukkan bahwa
Repurchase Ease of use security, privacy concern,
Intentions  With | - Privacy trust, dan EOU memiliki
E-Satisfaction concern hubungan positif
As Mediator: A |- e-satisfaction | signifikan dengan
Study On Gen Y |- Repurchase repurchase intention.
intention Temuan juga
mengungkapkan bahwa
e-satisfaction ~ memiliki

efek mediasi penuh antara
security dan repurchase
intentions dan juga antara
trust dan repurchase
intentions. Selain itu, efek
mediasi parsial dari e-
satisfaction dicatat antara
EOU dan repurchase
intentions dan antara
privacy concern dan
repurchase intention.

(Mazza
Garcia et al.,
2020)

Factors
Affecting
Satisfaction And
Loyalty To
Online  Group
Buying

Profile/Filter
Attractiveness
of discount
rates

Service quality
Popularity
Online brand
image
Antecedent
word of mouth
Trust
Creativity of
the site
Satisfaction
Declared
loyalty
Repurchase
intention
Positive word
of mouth

Model yang diusulkan
mengidentifikasi
konstruksi yang
mempengaruhi kepuasan
dan loyalitas untuk

situs pembelian
kelompok, yaitu, kualitas
layanan, popularitas, citra

merek online,
kepercayaan, dan
kreativitas. Kepuasan
umum dipengaruhi oleh
kualitas layanan,
popularitas, dan citra

merek online. Loyalitas
sikap dipengaruhi oleh
kualitas layanan,
kepercayaan dan
kreativitas situs, serta
oleh kepuasan umum,
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yang memiliki pengaruh
langsung.

(Miao et al., | The Influence Of | - Customer Hasilnya mendukung
2021) E-Customer service quality | semua hipotesis langsung
Satisfaction, E- |- Delivery kecuali dua berikut: (1)
Trust And | service Delivery service
Perceived Value |- E-satisfaction | mempengaruhi e-
On Consumer’s | - E-trust satisfaction
Repurchase Information (2) Customer service
Intention In B2C |  quality quality
E-Commerce Perceived Berpengaruh pada trust.
Segment price fairness | Penelitian  ini  tidak
Perceived risk | menemukan  dukungan
Perceived untuk  dua hipotesis
value mediasi berikut (1) e-
Repurchase satisfaction  memediasi
intention layanan pengiriman dan
Security repurchase intention, (2)
Prior shopping | service quality
experience memediasi customer
Web design service  quality dan
repurchase intention.
Hasil penelitian ini tidak
mendukung satu
hubungan moderasi.
Pengalaman online
sebelumnya memoderasi
nilai  yang dirasakan
secara elektronik dan
repurchase intention.
(Ayaumi & | Pengaruh Customer Hasil dari uji t penelitian
Komariah, Customer experience ini menjelaskan bahwa
2021) Experience Dan |- Trust variabel customer
Trust Terhadap |- Minat beli | experiece  dan  trust
Minat Beli | ulang berpengaruh secara
Ulang Layanan parsial terhadap minat
Pesan Antar beli ulang layanan pesan
Gofood Saat antar GoFood, dan hasil
Pandemi Covid- dari uji F penelitian ini
19 Pada menjelaskan bahwa
Generasi Z variabel customer
experiece dan trust secara
simultan berpengaruh
terhadap minat beli ulang
(Wijayanto & | Pengaruh E- |- E-satisfaction | Hasil penelitian
Komita, Satisfaction dan |- E-trust menunjukkan e-
2021) E-Trust E-word of | satisfaction berpengaruh
terhadap mouth terhadap e-word  of
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Intervening E-
Commerce Buka

Repurchase - Repurchase mouth. E-trust
Intention intention mempengaruhi e-word of
Melalui E-Word mouth. E-satisfaction
of Mouth (E- mempengaruhi e-word of
Wom)  sebagai mouth dan repurchase
Variabel intention. E-Trust

mempengaruhi e-word of
mouth dan repurchase

Lapak pada intention. Setelah itu, e-
Generasi satisfaction memberikan
Millenial pengaruh terhadap

repurchase intention

melalui e-word of mouth
dan antara e-word of
mouth dan e-satisfaction
memiliki korelasi untuk
menciptakan  hubungan
tersebut

1.6 Model Penelitian dan Hipotesis
1.6.1 Hipotesis
H1: trust secara signifikan berpengaruh langsung terhadap e-satisfaction dan
repurchase intention konsumen
H2: e-satisfaction berpengaruh langsung terhadap repurchase intention
konsumen
H3: trust secara signifikan berpengaruh terhadap repurchase intention

konsumen melalui e-satisfaction?
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1.6.2 Model Penelitian

E-Satisfaction

Repurchase
Intention
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