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 Abstrak  

Niat beli ulang pelanggan sangat penting untuk profitabilitas dan pertumbuhan 

berkelanjutan bisnis online. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pada 

variabel perceived convenience, trust, e-WOM, perceived value, satisfaction terhadap 

repurchase intention. Penelitian ini mengambil jenis penelitian deskriptif kausalitas 

dengan pendekatan metode kuantitatif melalui teknik purposive sampling dan 

didiperoleh 100 responden yang sudah membeli produk  pada marketplace Tokopedia 

dan Shopee lebih dari 3 kali pembelian dalam 1 bulan. Penelitian ini menggunakan 

metode Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian 

ini menunjukan repurchase intention  terbentuk karena dipengaruhi oleh trust dan 

satisfaction. Selanjutnya, perceived value dipengaruhi oleh perceived convenience, 

namun perceived convenience, perceived value, e-WOM tidak berpengaruh terhadap 

repurchase intention. Dengan demikian, penelitian ini dapat menjadi evaluasi  evaluasi 

pada marketplace Tokopedia dan Shopee dalam meningkatkan pengaruh kebiasaan 

minat beli secara online.  

Kata Kunci: e-WOM, perceived convenience, perceived value, satisfaction, trust. 

Abstract 

Customer repurchase intentions are critical to the profitability and sustainable growth 

of online businesses. This study aims to analyze the effect of perceived convenience, 

trust, e-WOM, perceived value, and satisfaction on repurchase intention. This research 

takes a descriptive causality research type with a quantitative method approach 

through a purposive sampling technique and obtained 100 respondents who have 

bought products on the Tokopedia and Shopee marketplaces in more than 3 purchases 

in 1 month. This research uses the Structural Equation Model Partial Least Square 

(SEM-PLS) method. The results of this research indicate that repurchase intention is 

formed because it is influenced by trust and satisfaction. Furthermore, perceived value 

is influenced by perceived convenience, but perceived convenience, perceived value, 

and e-WOM have no effect on repurchase intention. Thus, this research can be an 

evaluation of the Tokopedia and Shopee marketplaces in increasing the influence of 

online buying habits. 

Keywords: e-WOM, perceived convenience, perceived value, satisfaction, trust 

 

PENDAHULUAN 
 

Repurchase intention sebagai salah satu tujuan perilaku yang paling penting bagi 

pemasaran, sehingga pelanggan bersedia untuk membeli produk atau merek yang sama lagi 

(Pham & Tran, 2015). Chiu et al. (2009) menyatakan bahwa repurchase intention sebagai 

probabilitas subjektif bahwa seseorang akan terus membeli produk dari vendor atau toko 

online di masa depan. Niat beli ulang pelanggan sangat penting untuk profitabilitas dan 

pertumbuhan berkelanjutan bisnis online. Pada umumnya, sebuah toko online mendapatkan 
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keuntungan dari satu pelanggan jika pelanggan melakukan pembelian setidaknya empat 

kali secara rata-rata (Lee et al., 2011). Dalam keadaan ini, pembelian ulang setara dengan 

loyalitas terhadap toko tersebut. Bhattacherjee (2001) menjelaskan bahwa pelanggan 

cenderung membuat keputusan pembelian ulang berdasarkan tingkat kepuasan mereka 

dengan pengalaman sebelumnya.  

Pembelian secara online memberikan keuntungan bagi pelanggan seperti 

kenyamanan, penawaran berbagai macam barang, dan efisiensi waktu berbelanja. 

Pelanggan memiliki kesempatan untuk membeli barang tanpa batasan waktu dan tempat 

(Usman & Kumar, 2020). Shankar & Rishi (2020) menjelaskan bahwa perceived 

convenience mempengaruhi repurchase inetntion secara online. Keputusan pembelian 

ulang konsumen bergantung pada perceived value dan cost. Perceived value memainkan 

peran penting selama aktivitas pembelian (Wu et al., 2014). Kepercayaan juga diakui 

sebagai kepercayaan individu terhadap perusahaan atau kepercayaan pembeli terhadap toko 

online. Koneksi online antara penjual dan pembeli dikaitkan dengan kepercayaan 

pelanggan dan niat membeli kembali (Wijaya et al., 2018). Online review merupakan 

sumber utama komunikasi e-WOM yang menjadi sarana penting dalam komunikasi 

pemasaran karena banyak pelanggan yang mencari online review sebagai langkah awal 

untuk melakukan pembelian ulang secara online (Park & Lee, 2009). Pelanggan yang 

merasakan kepuasan dalam  membeli suatu produk atau jasa akan bersedia membayar dan 

membeli lebih banyak di masa depan daripada pelanggan yang tidak puas (Lin & 

Lekhawipat, 2014) 

Penelitian terdahulu yang mendukung dan membahas hubungan antara perceived 

convenience terhadap repurchase intention (Shankar & Rishi, 2020; Usman & Kumar, 

2020); perceived value terhadap repurchase intention (Wu et al., 2014); trust dengan 

repurchase intention (Wijaya et al., 2018) ; e- WOM dengan repurchase intention (Park & 

Lee, 2009); satisfaction dengan repurchase intention (Lin & Lekhawipat, 2014); perceived 

convenience terhadap perceived value (Farquhar & Rowley, 2009; Liu et al., 2015).  

Namun demikian, pada penelitian ini berbeda dari sebelumnya, yaitu dengan 

menambahkan variabel satisfaction pada model penelitian yang sebelumnya digunakan 

oleh Zeqiri et al. (2023). Selain itu, objek penelitian adalah dua marketplace terbesar di 

Indoensia yaitu Tokopedia dan Shopee yang belum ditemukan di penelitian sebelumnya. 

Dari penjelasan di atas, maka tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menganalisis 

adanya keterkaitan signifikan pada variabel perceived convenience, perceived value, trust, 

e- WOM, dan satisfaction terhadap repurchase intention, membuktikan marketplace di 

Indonesia memberikan peluang bisnis bagi para pelaku bisnis dalam menjual produk secara 

online.  Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan memberikan kontribusi terhadap 

studi manajemen pemasaran secara teoritikal dan empirikal kepada manajemen 

marketplace di Indonesia. 
 

METODE PENELITIAN 

 
Desain penelitian ini mengambil jenis penelitian asosiatif kausal untuk 

membuktikan hubungan antar variabel yang ada pada hipotesa. Penelitian kausal bersifat 

sebab akibat. Variabel independen yaitu variabel e-WOM, trust, perceived convenience, 

perceived value, dan satisfaction dan variabel dependen yaitu repurchase intention dan 

perceived value. Selanjutnya, penelitian ini mengambil pendekatan metode kuantitatif dan 

akan dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online dalam memenuhi 

pengumpulan data. Selanjutnya, data primer didapatkan secara langsung dari hasil 

pengisian kueisoner. Pada penelitian ini, penilaian setiap kueisoner, responden dapat 

mengisi nilai berdasarkan skala Likert yaitu skala 1 (satu) sampai 5 (lima) sebagai alternatif 
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jawaban (Sweeney & Soutar, 2001). Terdapat penjelasan pada jawaban alternatif 

diantaranya: sangat tidak setuju (STS), tidak setuju  (TS), antara setuju dan tidak setuju 

(N), setuju (S), sangat setuju (SS). Sehingga, setiap pernyataan pada variabel perceived 

convenience  diadaptasi oleh Jiang et al. (2013) dan Zeqiri et al. (2023) dengan 17 

pernyataan yang terdiri dari 5 dimensi yaitu access convenience, search 

convenience,evaluation convenience, transaction convenience, post purchase convenience. 

Kemudian dari  Parasuraman et al. (2005) variabel perceived value yaitu 4 pernyataan. 

Selanjutnya, variabel e-WOM  yang mengadopsi dari  Lin et al. (2013) yaitu 5 pernyataan. 

Kemudian, variabel trust  yang merujuk dari Chiu et al. (2009) yaitu dengan 4 pernyataan, 

dan variabel satisfaction yang diadaptasi oleh Oliver (1980) dengan 4 pernyataan dan 

variabel repurchase intention yang diadaptasi dari Khan et al. (2015) 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna marketplace Tokopedia dan 

Shopee. Metode pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling 

melalui teknik purposive sampling. Pada, teknik purposive samplng dengan kriteria yang 

dimana dalam populasi dapat dipertimbangkan dan setiap elemen dapat dijadikan sebagai 

subjek terpilih (Sugiyono, 2015). Oleh karena itu, kriteria sampel yaitu responden sudah 

membeli produk  pada marketplace Tokopedia dan Shopee lebih dari 3 kali pembelian 

dalam 1 bulan. Kemudian, responden yang berdomisili di JABODETABEK dan responden 

berusia lebih dari 17 tahun. Penentuan ukuran sampel merujuk pada Hair et al. (2014) yang 

menyatakan bahwa ukuran sampel berada pada kisaran 100-400.    

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation 

Model Partial Least Square (SEM-PLS) dan data diolah dengan program SmartPLS yang 

dimana mengambil analisis data menggunakan dua model pengukuran yaitu model 

pengukuran (Outer Model Analysis) dan model struktural (Inner Model Analysis). Pada, 

model pengukuran (Outer Model Analysis) mengambil 4 parameter dan kemudian dianalisa 

berdasarkan hasil olah data, yaitu: Nilai loading factor  diatas 0,70, Kemudian, nilai 

Average Variance Extracted (AVE) diatas 0,50. Selanjutnya, nilai Composite Reliability 

analysis (CR)  lebih besar dari 0,70, dan nilai Cronbach’s Alpha yang  lebih besar dari 

0,60. (Hair et al., 2013). Kemudian, model struktural yang menggunakan 3 parameter, 

yaitu: Nilai Adjusted R Square (R2), Nilai Stone Geisser Value (Q2), dan model fit 

(goodness of fit index) (Hair et al., 2019). Pengujian hipotesis menguji model yang 

berkaitan dengan model struktural. Dalam, meguji hipotesis terdapat dua komponen yaitu 

pengujian signifikan antar hubungan setiap variabel merujuk pada nilai t value untuk uji 

satu sisi (one tailed) adalah 1,65 dan untuk tingkat signifikan p value 5% (0,05), diartikan 

berpengaruh signifikan jika nilai p value dibawah 0,06, sehingga untuk nilai t value harus 

lebih besar dari 1,65 

 

Hipotesis 

Hubungan antara Perceived Convenience terhadap Perceived Value 

Dalam hal kenyamanan, kepemilikan mengacu pada persepsi waktu dan usaha yang 

dibutuhkan oleh pelanggan untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan (Zeqiri et al., 

2023). Convenience dalam waktu atau usaha yang diberikan oleh penjual kepada pelanggan 

dalam bentuk pelayanan. Perceived value yang diterima pelanggan mengarahkan pada 

perilaku pembelian dan nilai pelanggan terhadap kenyamanan pelayanan dan produk (Kim 

et al., 2019). Kenyamanan berkaitan dengan penghematan waktu dan usaha yang lebih 

sedikit. Berbelanja secara online memungkinkan pembeli untuk membeli produk kapan 

saja dan dari mana saja, sehingga menghemat waktu dan tenaga yang akan mereka alami 

saat berbelanja di toko fisik. Kemampuan untuk membandingkan harga dan 

mengumpulkan informasi dengan cepat dan mudah juga merupakan elemen kenyamanan 

yang memotivasi pelanggan untuk memilih e-commerce (Raman, 2019). Pelanggan yang 
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berbelanja secara online akan lebih cepat menemukan barang yang ingin dibeli. Pelanggan 

akan menilai bahwa berbelanja secara online memiliki nilai kualitas karena kemudahan dan 

kenyamanan yang dirasakan dalam berbelanja (Pham et al., 2018). Penelitian sebelumnya 

menemukan bahwa convenience berpengaruh signifikan terhadap perceived value 

(Fernández et al., 2018). Dari penjelasan diatas, maka hipotesis yang diajukan sebagai 

berikut:  

H1: Perceived convenience berpengaruh positif  terhadap perceived value 

 

Hubungan antara Perceived Convenience terhadap Repurchase Intention 

Kenyamanan pelanggan dapat dirasakan melalui kecepatan pelanggan untuk menemukan 

produk yang diinginkan, kemudahan dalam menggunakan situs belanja online dan tampilan 

produk yang memudahkan dalam memilih (Johan et al., 2020). Banyak penelitian tentang 

belanja online menunjukkan bahwa kenyamanan bertindak sebagai motivator terpenting 

bagi pelanggan untuk berbelanja online (Anesbury et al., 2018). Raman (2019) dalam 

mengungkapkan bahwa niat untuk membeli secara online meningkat ketika persepsi para 

pelanggan terhadap kenyamanan terkait meningkatnya belanja online. Usman & Kumar 

(2020) menjelaskan bahwa pembelian online memberikan beberapa keuntungan bagi 

pelanggan seperti kenyamanan, berbagai produk tersedia, dan  yang mudah digunakan, dan 

menghemat waktu. Pelanggan memiliki kesempatan untuk membeli barang apa pun dari 

seluruh dunia kapan saja. Belanja secara online  memungkinkan pelanggan untuk mengatur 

pesanan pembelian kapan saja dan juga mengurangi biaya transaksi (Cuong, 2021). 

Kenyamanan dalam berbelanja secara online melalui e-commerce memiliki keterkaitan 

dengan kepuasan pelanggan (Khan & Khan, 2018). Penelitian sebelumnya menyatakan 

bahwa kenyamanan merupakan anteseden dari niat membeli kembali (Johan et al., 2020). 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, maka diajukan hipotesis: 

H2: Perceived convenience berpengaruh positif  terhadap repurchase intention 

 

Hubungan antara Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Perceived value sebagai sebuah konsep sangat penting dalam pemasaran karena pelanggan 

tertarik dengan produk yang memberikan nilai yang dirasakan bagi mereka. Perceived 

value didasarkan pada nilai yang dirasakan pelanggan pada suatu produk atau jasa dan 

ketika pelanggan menilai manfaat dan biaya yang dirasakan dari suatu penawaran 

pemasaran (Pham et al., 2018). Literatur sebelumnya menjelaskan bahwa perceived value 

sebagai bagian utama yang signifikan dari niat pembelian kembali (Gligor & Bozkurt, 

2020). Perceived value menunjukkan persepsi pelanggan terhadap barang dan jasa, serta 

memiliki peran penting dalam transaksi pembelian. Micu et al. (2019) menjelaskan bahwa 

perceived value sebagai kesenjangan persepsi pelanggan antara apa yang mereka bayar 

(harga dan pengorbanan) dan apa yang mereka dapatkan (kualitas, manfaat, dan utilitas). 

Perceived value pelanggan dapat dijelaskan dari berbagai sudut pandang.  Literatur yang 

ada menunjukkan bahwa perceived value memainkan peran penting dalam niat pembelian 

kembali (Dhingra et al., 2020; Zhu et al., 2019). Perceived value menjadi penting dalam 

kegiatan berbelanja secara offline maupun secara online (Miao et al., 2022). Chen et al. 

(2018) menyimpulkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, maka diajukan hipotesis: 

H3: Perceived value berpengaruh positif  terhadap repurchase intention 

 

Hubungan antara Trust terhadap Repurchase Intention 

Annaraud & Berezina (2020) menjelaskan bahwa kepercayaan lebih penting dalam 

pemasaran secara online yang mana pembeli dan penjual tidak saling berhadapan saat 

bertransaksi. Pelanggan dalam berbelanja online harus mengungkapkan beberapa 
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informasi terkait data pribadi, pelanggan sangat berhati-hati saat bertransaksi dengan 

penjual secara online . Kepercayaan sebagai faktor yang penting dalam belanja online 

karena pelanggan terpisah dari produk dan penjual.  Hal ini membuat belanja online 

menjadi lebih berisiko karena adanya kerugian yang mungkin terjadi (Zeqiri et al., 2023). 

Kepercayaan dan risiko merupakan faktor penting dalam menentukan perilaku pelanggan 

dalam lingkungan online  (Sharma & Klein, 2020). Dhingra et al. (2020) menyatakan 

bahwa kepercayaan membantu pelanggan membuat keputusan yang menguntungkan. 

Ketika pelanggan membeli produk atau jasa dengan toko online yang sudah memiliki 

reputasi baik, penjual tidak mengungkapkan informasi data pribadi pelanggan (Javed & 

Wu, 2020). Kepercayaan membantu pelanggan menghindari rasa tidak percaya selama niat 

pembelian ulang mereka terhadap pembelian secara online. Dengan demikian, konsumen 

akan membeli produk dari toko online yang mereka percayai untuk mengurangi 

ketidakpastian dan risiko yang mungkin terjadi selama berbelanja online. Beberapa 

penelitian terkait belanja online mengungkapkan bahwa niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian dari toko online dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan (Chae et al., 2020). 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis menunjukkan: 

H4: Trust berpengaruh positif  terhadap repurchase intention 

 

Hubungan antara e-WOM  terhadap Repurchase Intention 

Ketika pelanggan ingin membeli produk secara online, pelanggan mencari ulasan online 

dan komentar dari pengalaman pelanggan lain sebelum mereka memutuskan untuk 

membeli produk dari toko online. Pernyataan e-WOM dapat bersifat positif atau negatif 

mengenai pengalaman pelanggan dengan produk atau perusahaan (Handi et al., 2018). 

Pelanggan dapat menggunakan berbagai alat online untuk menyebarkan pendapat mereka 

kepada pelanggan lain yang dapat mempengaruhi niat mereka untuk membeli kembali 

produk (Zeqiri et al., 2023). Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa e-WOM 

merupakan faktor penting selain faktor lainnya dan berhubungan positif dengan niat beli 

ulang. Pelanggan lebih mengandalkan promosi dari mulut ke mulut secara online sebelum 

proses pengambilan keputusan ketika mereka perlu membeli kembali layanan apa pun. 

Selain itu, e-WOM positif dan negatif sangat berkaitan dengan niat beli ulang (Liang et al., 

2018; Sampat & Sabat, 2021). Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis 

menunjukkan: 

H5: e-WOM berpengaruh positif  terhadap repurchase intention 

 

Hubungan antara Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Dalam konteks belanja online, pelanggan lebih cenderung berniat untuk kembali ke toko 

tertentu jika pelanggan puas dengan pembelian sebelumnya dari toko. Kepuasan pelanggan 

biasanya menjadi hal yang diutamakan dari repurchase intention (Adekunle & Ejechi, 

2018; Oyedele et al., 2018). Pembelian ulang telah menjadi hal penting dalam kegiatan 

pemasaran. Pelanggan yang puas memilih untuk membeli barang atau jasa di waktu yang 

akan datang melalui situs berbelanja daripada pelanggan yang tidak puas (Osatuyi & Qin, 

2018). Biaya untuk mendapatkan pelanggan baru lebih mahal daripada biaya untuk 

mempertahankan pelanggan, penting bagi perusahaan perdagangan untuk fokus pada 

pembelian berulang oleh pelanggan yang sudah pernah membeli (Meilatinova, 2021). 

Kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi repurchase intention (Chiu & Cho, 2019; 

Trivedi & Yadav, 2018). Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis menunjukkan: 

H6: Satisfaction berpengaruh positif  terhadap repurchase intention 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Hasil pengambilan data melalui penyebaran kuesioner secara online, didapatkan 

sebanyak 100 responden sesuai ketentuan kriteria sampel. Dapat dijelaskan, berdasarkan 

jenis kelamin yaitu perempuan sebanyak 75 responden atau presentase 75% dan laki – laki 

25 responden atau presentase 25%. Kemudian, berdasarkan rentang usia diketahui usia 17 

– 24 tahun mendominasi sebanyak 62 responden atau 62%, rentang usia 25 – 30 tahun 

sebanyak 20 responden atau presentase 20%, usia 31 – 36 tahun sebanyak 4 responden, 

selanjutnya rentang usia 36 – 40 tahun sebanyak 5 responden atau presentase 5%, dan usia 

lebih dari 40 tahun sebanyak 9 orang atau presentase 9%. Selanjutnya, status pekerjaan 

didominasi oleh pegawai swasta sebanyak 52 responden atau presentase 52%, mahasiswa 

sebanyak 33 responden atau presentase 33%, dan wirausaha sebanyak 14 responden atau 

presentase 14%. Selanjutnya, berdasarkan domisili daerah Jakarta mendominasi sebanyak 

59 responden atau presentase 59%, Tangerang sebanyak 27 responden atau presentase 

27%, daerah bekasi sebanyak 10 responden atau presentase 10%. Dan yang terakhir 

berdasarkan berapa kali membeli produk melalui Tokopedia atau Shopee, mayoritas 3 kali 

dengan presentase 39% atau 39 responden, kemudian lebih dari 5 kali sebanyak 30 

responden atau presentase 30%, dan membeli 4 kali dengan presentase 14% atau sebanyak 

14 responden.  

Pengujian model pengukuran atau outer model dilakukan pada penelitian ini. 

Model pengukuran dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas pada setiap indikator 

dalam penelitian ini yang merujuk nilai loading factor. Nilai loading factor diatas 0,70 

yang diartikan bahwa jika indikator memiliki nilai diatas 0,70, maka valid. Pada penelitian 

ini menunjukkan semua indikator valid dengan nilai loading factor diatas 0,70. Kemudian, 

pada hasil pengolahan data yang menunjukkan nilai Average variance extracted (AVE) dan 

composite reliability (CR), dan nilai Cronbach's Alpha diatas 0,60. Dengan nilai cut off 

Average variance extracted (AVE) diatas 0,50 dan nilai cut off  diatas 0,70.  Dapat 

dijelaskan bahwa penelitian ini ditemukan 37 indikator  valid dan reliabel dan sudah 

memenuhi nilai cut off pada loadings, cronbach’s alpha, composite reliability, dan AVE.  

Hasil pengujian model struktural merujuk pada nilai R- square adjusted (R²). Nilai 

R-square (R²) yang merujuk pada Chin (1998) yang terdiri dari tiga bagian, yaitu: 0,67 

yang dapat dinyatakan kuat, 0,33-0,66 yang dinyatakan moderat, dan 0,19 – 0,32 yang 

dinyatakan lemah.  Oleh karena itu, penelitian ini dijelaskan nilai R- square adjusted (R²) 

yaitu pada variabel perceived value sebesar 0,622 yang artinya variabel perceived 

convenience (PVC) sebagai variabel independen dapat menjelaskan variabel perceived 

value sebesar 62,2% dan sisanya 37,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada 

dipenelitian ini. Selanjutnya, variabel repurchase intention sebesar 0,688 yang diartikan 

bahwa variabel perceived convenience, trust, e- wom, perceived value, satisfaction yang 

menyatakan variabel repurchase intention sebesar 68,8% dan sisanya 31,2% dijelaskan 

oleh variabel lain yang belum ada dipenelitian ini. Kemudian, hasil dari Q Square 

menunjukkan adanya pengukuran model yang baik. Nilai dari Q Square > 0 (nol), maka 

dari itu hasil menjelaskan perceived value sebesar 0,639 dan repurchase intention sebesar 

0,637. Dalam, penelitian ini diartikan bahwa model struktural terhadap pengukuran 

variabel dependen yaitu moderat. Pengujian model fit yang menjelaskan tingkat kesesuaian 

dari penelitian ini.  Berdasarkan nilai residual yaitu nilai dari Standardized Root Mean 

Square (SRMR) < 0,10 diartikan baik (Henseler et al., 2014). Maka, hasil model fit dalam 

penelitian ini menunjukkan angka 0,098 yang membuktikan bahwa penelitian ini 

memenuhi standar model fit.  

Pengujian hipotesis menunjukkan dari keenam hipotesis didapatkan 3 hipotesis 

diterima, dan 3 hipotesis ditolak. Analisis pengujian hipotesis merujuk pada nilai t-value > 
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1,65 dan nilai p-value < 0,05 yang diartikan hipotesis diterima dan data mendukung. Lebih 

lanjut dapat dilihat di tabel 1 pengujian hipotesis. Hipotesis 1 (H1) menyatakan bahwa 

perceived convenience berpengaruh positif terhadap perceived value, dengan nilai T-value 

sebesar 11,566 diatas 1,65, sedangkan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005 yang 

dapat diartikan data mendukung hipotesis. Hipotesis 2 (H2) menjelaskan bahwa perceived 

convenience tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention, dengan T-value 

sebesar 0,180 dibawah 1,65, sedangkan P-value sebesar 0,428 diatas 0,005 yang dapat 

diartikan data tidak mendukung hipotesis. Hipotesis 3 (H3) menjelaskan  bahwa perceived 

value tidak berpengaruh positif terhadap  repurchase intention, dengan T-value sebesar 

1,296 dibawah 1,65, sedangkan P-value sebesar 0,097 diatas 0,005  yang dapat diartikan 

data tidak mendukung hipotesis. 

Hipotesis 4 (H4) menunjukkan bahwa Trust positif mempengaruhi terhadap 

repurchase intention, dengan T-value sebesar 1,893 diatas 1,65, sedangkan P-value sebesar 

0,029 dibawah 0,005 yang dapat diartikan data mendukung hipotesis. Hipotesis 5 (H5) 

membuktikan bahwa e- WOM tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention, 

dengan T-value sebesar 0,427 dibawah 1,65, sedangkan P-value sebesar 0,335 diatas 0,005  

yang dapat diartikan data tidak mendukung hipotesis. Hipotesis 6 (H6) membuktikan 

bahwa satisfaction  berpengaruh positif terhadap  repurchase intention, dengan T-value 

sebesar 2,036 diatas 1,65, sedangkan P-value sebesar 0,021 dibawah 0,005 yang dapat 

diartikan data mendukung hipotesis.  

Tabel 1.  Uji Hipotesis  

 
 Hipotesis pertama menjelaskan bahwa perceived convenience dapat meningkatkan 

perceived value. Hal ini dibuktikan dalam penelitian ini bahwa kenyamanan dalam 

menggunakan aplikasi berbelanja online dapat dirasakan oleh pelanggan secara langsung. 

Tampilan pencarian produk pada aplikasi Tokopedia dan Shopee memudahkan pelanggan 

dalam menemukan produk yang dibutuhkan. Hal ini berdasarkan dimensi search 

Hipotesis T Values P Values Kesimpulan 

H1 Perceived convenience 

berpengaruh positif  

terhadap perceived 

value 

11,566 0,000 Data mendukung  

H2 Perceived convenience 

berpengaruh positif 

terhadap repurchase 

intention 

0,180 0,428 Data tidak 

mendukung 

H3 Perceived value 

berpengaruh positif 

terhadap  repurchase 

intention 

1,296 0,097 Data tidak 

mendukung 

H4 Trust berpengaruh 

positif terhadap  

repurchase intention 

1,893 0,029 Data mendukung 

H5 e-WOM  berpengaruh 

positif terhadap  

repurchase intention 

0,427 0,335 Data tidak 

mendukung 

H6 Satisfaction  

berpengaruh positif 

terhadap  repurchase 

intention 

2,036 0,021 Data mendukung 
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covenience yang memberikan pengaruh pada kenyamanan pelanggan dalam menggunakan 

aplikasi Tokopedia dan Shopee. Tidak hanya tampilan pencarian yang mudah tampilan 

kategori produk memudahkan pelanggan dalam mencari produk. Selain itu, kualitas 

informasi yang ditampilkan dari Tokopedia dan Shopee dapat dipahami oleh pelanggan 

yang akan membeli suatu produk. Tokopedia dan Shopee sebagai marketplace yang 

memberikan kenyamanan dalam fitur-fitur yang lengkap meningkatkan nilai manfaat 

dalam penggunaan  aplikasi belanja Tokopedia dan Shopee. Peningkatan fitur – fitur yang 

ada di Tokopedia dan Shopee dapat memberikan kesan positif bagi perusahaan untuk 

mengedepankan kenyamanan bagi pelanggan. . Sejalan dengan penelitian sebelumnya 

convenience berpengaruh terhadap perceived value (Fernández et al., 2018; Pham et al., 

2018). 

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa perceived convenience tidak berpengaruh 

dalam meningkatkan repurchase intention. Hal ini terjadi karena pelanggan belum 

merasakan kenyamanan atau kemudahan dalam berbelanja secara online. Tentunya, 

penilaian pelanggan dalam berbelanja online berbeda – beda, beberapa pelanggan mungkin 

merasakan ketidaknyamanan dalam berbelanja seperti keterangan informasi yang tidak 

sesuai dengan fisik produk, harga barang yang tidak sepadan dengan produk aslinya, 

adanya kerusakan produk saat menerima. Hal – hal tersebut mengindikasi pelanggan untuk 

tidak membeli kembali melalui marketplace. Tampilan produk dengan berbagai penawaran 

harga yang berbeda tentunya membuat pelanggan mempertimbangkan dalam memilih toko 

online. Tokopedia dan Shopee dapat mengembangkan fitur – fitur dalam bentuk teks, 

gambar, atau video untuk mengambarkan produk tersebut dan mudah diingat oleh 

pelanggan sehingga pelanggan dapat membeli kembali secara berulang melalui Tokopedia 

dan Shopee. Dalam hal ini berkaitan dengan dimensi access convenience dimana adanya 

hambatan dari penggunaan aplikasi Tokopedia dan Shopee seperti pengiriman produk yang 

terlambat ,selain itu fitur pencarian produk berdasarkan lokasi atau jarak. 

Hipotesis ketiga membuktikan bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh 

dalam meningkatkan repurchase intention. Hal ini menunjukkan pelayanan yang dirasakan 

ketika berbelanja melalui Tokopedia dan Shopee belum sesuai dengan keinginan 

pelanggan, hal tersebut terjadi  dimana produk  yang  ditampilkan tidak sesuai saat diterima 

sehingga pelanggan menilai uang yang dikeluarkan untuk membeli produk di Toko online 

tidak sepadan. Waktu yang terbuang dan harga yang dikeluarkan untuk membeli suatu 

produk membuat pelanggan ragu untuk membeli ulang secara online di marketplace. 

Kebiasaan orang dalam berbelanja secara online di marketplace akan berkurang dan beralih 

ke toko langsung jika adanya ketidaksesuaian keinginan pelanggan dalam membeli suatu 

produk. Pelanggan akan mengeluarkan uang jika produk yang diterima sesuai dengan 

harapan pelanggan. Berbagai penawaran harga ditawarkan oleh Tokopedia dan Shopee 

dapat menarik perhatian pelanggan dengan memberikan potongan harga sehingga 

keinginan pelanggan untuk membeli melalui Tokopedia dan Shopee secara berkelanjutan. 

Fitur – fitur yang ada di Tokopedia dan Shopee dapat memudahkan pelanggan dalam 

mengatur pilihan produk yang akan dicari. Tokopedia dan Shopee dapat memoptimalkan 

pelayanan dalam penjualan produk secara digital. 

Hipotesis keempat membuktikan bahwa trust mampu mengoptimalkan repurchase 

intention. Hal ini menunjukkan kepercayaan pelanggan didukung dari pengalaman 

pelanggan yang sudah pernah membeli dan merasakan pelayanan dalam berbelanja melalui 

marketplace. Kepercayaan akan muncul ketika pelanggan membeli produk sesuai dengan 

keinginannya. Pelanggan mempercayai online store dan marketplace yang digunakan 

untuk berbelanja. Online store sebagai penjual memberikan pelayanan yang baik dan 

memberikan kualitas produk yang baik bagi calon pelanggan. Dengan kepercayaan 

pelanggan kepada penjual meningkatkan minat beli kembali diwaktu berikutnya melalui 
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marketplace. Kepercayaan muncul dari pengalaman pelanggan, dalam hal ini didukung 

dari penggunaan marketplace yang mudah, produk yang mudah  ditemukan, pembayaran 

yang tidak sulit dan tidak lama, dan waktu pengiriman yang tidak lama. Hal – hal tersebut 

sebagai bagian dari kepercayaan pelanggan terhadap marketplace sebagai media 

penghubung antara penjual dan pembeli yang dimana terbangun keberlanjutan pelanggan 

untuk membeli kembali secara terus menerus. 

Hipotesis kelima menunjukkan bahwa e- WOM  belum berpengaruh untuk 

meningkatkan    repurchase intention. Dalam hal ini menunjukkan pelanggan belum 

merekomendasikan Tokopedia dan Shopee untuk berbelanja online. Hal ini terjadi karena 

pelanggan masih merasakan adanya ketidaksesuaian dalam pelayanan atau produk yang 

dibeli. Pelanggan dapat berpartisipasi untuk memberikan penelian melalui review yang ada 

di marketplace. Tokopedia dan Shopee dapat melibatkan pelanggan untuk 

merekomendasikan kepada orang lain melalui fitur review produk. Sehingga pelanggan lain 

dapat menilai online store yang ada di Tokopedia dan Shopee toko yang terpercaya. 

Tentunya akan membangun kebiasan pelanggan untuk merekomendasikan melalui fitur 

review yang ada di Tokopedia dan Shopee. Pelanggan memberikan komentar positif setelah 

pembelian produk dapat meningkatkan minat beli ulang secara berkelanjutan yang ada di 

Tokopedia dan Shopee. Rating tinggi yang diberikan dapat menarik perhatian pelanggan 

untuk membeli kembali melalui Tokopedia dan Shopee.  

Hipotesis keenam menunjukkan bahwa satisfaction dapat meningkatkan 

repurchase intention. Hal ini dibuktikan dengan pelanggan yang memiliki pengalaman 

berbelanja yang sesuai dengan keinginan atau harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan 

akan muncul jika online store yang ada di Tokopedia dan Shopee menyediakan produk 

yang sesuai dengan deskripsi produk. Hal tersebut yang memberikan rasa puas ketika 

menggunakan marketplace sebagai tempat berbelanja. Pelayanan yang diberikan online 

store dan juga marketplace menjadi bagian yang penting dalam meningkatkan kepuasan 

dalam berbelanja. Hal ini terjadi adanya pelayanan maksimal yang diberikan Tokopedia 

dan Shopee, meningkatkan fitur – fitur yang terbaru dan mudah untuk digunakan. Produk 

– produk yang ada di Tokopedia dan Shopee tersedia dari berbagai kategori sehingga 

memudahkan pelanggan untuk mencari produk yang dibutuhkan. Penjual dapat 

meningkatkan kepuasan sebagai bagian dari pendukung pelanggan untuk membeli ulang 

kembali melalui Tokopedia dan Shopee. Penjelasan diatas sejalan dengan penelitian 

terdahlu yang menyatakan satisfaction berpengaruh terhadap minat beli ulang (Chiu & 

Cho, 2019; Trivedi & Yadav, 2018).  

 

KESIMPULAN 

 

Penelitian ini membuktikan dari keenam hipotesis bahwa trust dan satisfaction 

berpengaruh terhadap repurchase intention, dan perceived convenience berpengaruh 

terhadap perceived value. Hal ini membuktikan minat beli ulang pelanggan terhadap suatu 

produk melalui marketplace dapat meningkat jika kepercayaan dan kepuasan dari suatu 

produk atau pelayanan sesuai dengan keinginan pelanggan. Dalam penelitian ini pelanggan 

yang sudah membeli kembali memberikan kesan yang positif dalam berbelanja secara 

online. Sehingga memberikan rasa percaya kepada pelanggan baru ataupun pelanggan lama 

yang ingin membeli suatu produk melalui marketplace. Tokopedia dan Shopee sebagai 

marketplace yang banyak digunakan oleh masyarakat indonesia memberikan rasa kepuasan 

bagi pelanggan ketika berbelanja. Hal ini  bisa meningkatkan minat beli ulang pelanggan 

dalam berbelanja secara online melalui marketplace. 

Keterbatasan penelitian meliputi sampel yang terbatas dan kurangnya fokus pada 

satu marketplace dominan di Indonesia. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 
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memperluas sampel dan spesifik pada satu objek penelitian, serta menambahkan variabel 

baru untuk mengukur minat beli ulang. Implikasi manajerial mencakup peningkatan 

kenyamanan dan akses bagi pelanggan, serta mempertahankan kepercayaan dan kepuasan. 

Tokopedia dan Shopee dapat meningkatkan fitur aplikasi untuk memudahkan informasi 

produk, pencarian, dan tampilan produk, sehingga pengalaman berbelanja pertama 

pelanggan sesuai dengan harapan mereka dan meningkatkan minat beli ulang. 
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