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Abstract Rapid digital growth has transformed shopping behaviors, particularly
among Generation Z in Indonesia. As Shopee becomes a leading e-
commerce platform, understanding factors influencing repurchase
intentions is essential. This study employed a quantitative approach,
collecting data through a questionnaire from 156 respondents aged 17—
27 in Kudus City. The data were analyzed using Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to assess relationships
between security, experience, satisfaction, trust, and repurchase
intention. The analysis revealed that both security and experience
significantly affected satisfaction and trust. Moreover, satisfaction and
trust were found to significantly influence repurchase intention, with
trust exerting a stronger impact than satisfaction. These findings
underscore the critical role of digital trust and user experience in
retaining Generation Z consumers. Enhancing security measures and
optimizing user experience can foster greater satisfaction and trust,
ultimately driving repurchase intentions. The study highlights the need
for e-commerce platforms like Shopee to prioritize these elements to
maintain a competitive edge in the market.
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PENDAHULUAN

Era digitalisasi yang berkembang cepat menjadikan seseorang harus mampu
mengikuti zaman. Pertumbuhan internet dan media ritel sangat pesat sehingga beberapa
orang saat ini membentuk bisnis online yang melibatkan seseorang melakukan transaksi
online. Kemajuan teknologi saat ini dapat mengubah perilaku konsumen dalam berbelanja,
terutama dengan munculnya berbagai platform e-commerce yang memudahkan akses ke
produk dan layanan. Menurut data dari Bank Indonesia, transaksi pada e-commerce tahun
2024 sebanyak 689 triliun, angka ini terus meningkat dari tahun ke tahun. Menurut survey
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2024, frekuensi melakukan transaksi
melalui internet sebanyak 47% dengan < 4 kali per bulan. Rata-rata pengeluaran per
bulannya untuk bertransaksi yaitu kurang dari Rp 500.000. Namun, sebagian orang tidak
melakukan pembelian online karena belum bisa dalam pemakaian aplikasi dan rumitnya
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cara pembayaran. Persaingan dagang yang semakin ketat, kemampuan platform e-
commerce sebagai tempat berbelanja, maka perusahaan harus mampu mempertahankan
pelanggan dan mendorong pelanggan melakukan minat beli kembali menjadi sangat
krusial. Namun, perilaku minat pembelian ulang masih perlu untuk diteliti kembali karena
pasar online masih relatif kecil (Trivedi & Yadav, 2020). Minat beli dapat dapat diukur
sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk, dimana semakin tinggi
minat beli maka semakin besar kemungkinan terjadinya pembelian (Febiyati & Aqmala,
2022).

Hasil dari penelitian Wulandari et al., (2021) dan Trang et al., (2024) membuktikan
bahwa keamanan terhadap kepercayaan dan kepuasan berpengaruh signifikan dalam e-
commerce. Namun, dalam penelitian Pemayun & Alfirdaus, (2024) dan Prakoso &
Sugiharti, (2020) menemukan bahwa keamanan tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan dan kepuasan konsumen. Menurut Afinia, (2024) dan Kamila et al., (2024)
kepuasan dan kepercayaan terhadap niat beli ulang berpengaruh positif dan signifikan.
Namun, berbeda dengan penelitian Prahiawan et al., (2021) dan Kusmita et al., (2022) yang
membuktikan kepuasan dan kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang.

Dari hasil penelitian yang berbeda-beda maka terdapat research gap. Meskipun
berbagai penelitian tentang niat pembelian ulang dalam e-commerce telah dilakukan, hanya
sedikit yang secara khusus meneliti peran mediasi kepuasan dan kepercayaan di kalangan
konsumen Gen Z di Indonesia. Penelitian ini berupaya mengisi kekosongan tersebut dengan
mengeksplorasi hubungan antara keamanan, pengalaman, kepuasan, dan kepercayaan serta
pengaruhnya terhadap minat beli ulang. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan
dapat memberikan kontribusi yang lebih komprehensif dalam memahami perilaku belanja
konsumen di platform e-commerce.

Hasil survey APJII 2023, menunjukkan bahwa toko online yang sering digunakan
adalah Shopee daripada e-commerce lain seperti, Lazada, Tokopedia, Tiktok, Bukalapak,
Blibli, JD.ID. Dalam survey top brand index 2024, menunjukkan bahwa sub kategori online
shopping teratas yaitu Shopee, dibandingkan Lazada, Blibli, Tokopedia, Bukalapak, dan
Zalora. Dari hasil riset IPSOS, lembaga riset pasar pada 2024 untuk mengetahui
pengalaman dan kepuasan belanja daring di e-commerce, hasilnya menunjukkan bahwa
Shopee mengungguli semua aspek yang dicari ketika belanja melalui platform e-commerce.
Penelitian ini didasari fakta bahwa platform Shopee berhasil dalam menarik pelanggan,
namun tantangan untuk mempertahankan pelanggan tetap ada. Dengan banyaknya pesaing
e-commerce lain, penting bagi Shopee untuk memahami faktor apa saja yang dapat
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Menurut survey Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, tingkat penetrasi
internet Indonesia didominasi oleh Gen Z yang kini berusia 12-27 tahun sebesar 87%. Gen
Z tumbuh bersama internet dan teknologi, mereka adalah generasi pertama yang lahir di
dunia digital yang menjadikan mereka konsumen yang eksplorasi, selektif, dan memiliki
ekspektasi tinggi terhadap pengalaman berbelanja online (Van den Bergh et al., 2024). Gen
Z akan memberikan pengaruh yang signifikan di berbagai dimensi, karena menjadi
kelompok demografi konsumen terbesar pada tahun 2026. Sehingga para peneliti berusaha
untuk memahami preferensi mereka dalam berbagai situasi (Jung et al., 2024). Shopee
menjadi salah satu platform e-commerce terpopuler di Indonesia, harus mampu menarik
dan mempertahankan segmen pasar Gen Z yang potensial ini.

Dalam proses belanja online pasti konsumen sulit mempercayai apakah platform
yang digunakan beresiko terhadap pengguna dan menimbulkan masalah keamanan. Bentuk
bahaya penyalahgunaan, kebocoran data pribadi, dan pengelolaan keuangan tanpa
keamanan mempengaruhi konsumen dalam belanja online. Hasil dalam survey APJII
mengatakan bahwa kasus kerentanan keamanan data meningkat pada 2024 yaitu 21%
terkait pencurian data pribadi dan 89% perusahaan tidak memiliki sertifikasi standar
keamanan Siber ISO 27001. Jaminan keamanan dalam transaksi dapat membentuk
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kepercayaan pelanggan, ketika konsumen merasa bahwa informasi pribadinya terlindungi
dengan baik, mereka akan cenderung untuk melakukan pembelian tanpa rasa khawatir
(Silalahi et al., 2022). Peningkatan keamanan pada platform e-commerce bertujuan agar
mencegah akses yang tidak sah, mendeteksi adanya potensi ancaman, dan memastikan
integritas pada system platform. Keamanan yang diperoleh konsumen dapat menjadikan
kepuasan berbelanja dan memutuskan untuk niat beli ulang (Said & Saad, 2023).

Pengalaman belanja konsumen yang positif akan meningkatkan kepercayaan dan
kepuasan pada platform e-commerce yang dapat menimbulkan niat beli ulang (N. W. P. N.
Dewi & Giantari, 2022). Pengalaman belanja yang diberikan Shopee meliputi kemudahan
navigasi, layanan konsumen yang responsif, kecepatan dalam mengirim barang dapat
menjadikan konsumen minat membeli ulang pada platform Shopee. Kepuasan dari
kemudahan penggunaan, pelayanan, dan keamanan yang didapatkan dari pembelian
sebelumnya dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli ulang pada platform e-
commerce (Indraswari et al., 2023).

Penelitian ini berfokus menganalisis yang mendalam mengenai keamanan,
pengalaman, kepercayaan dan kepuasan pelanggan yang dirasakan, yang akan
mempengaruhi niat konsumen melakukan niat beli kembali pada platform e-commerce
Shopee.  Harapannya  Shopee  dapat merancang, mengembangkan, dan
mengimplementasikan strategi pemasaran yang lebih efisien yang memperkuat posisi
mereka dalam pasar e-commerce yang kompetitif. Dari hasil pra survey terkait security,
experience, satisfaction, trust, dan repurchase intention yang telah dilakukan pada 10
responden, menyatakan bahwa tampilan fitur shopee yang banyak membuat bingung dan
membuat lambat saat membuka aplikasi, sehingga untuk kedepannya shopee harus
meningkatkan fitur dan performanya. Terkait kepuasan berdasarkan pra survey, beberapa
responden menyatakan kurang puas dengan pengiriman barang, karena terkadang
pengiriman mundur dari estimasi yang diberikan. Terkait kepercayaan berdasarkan pra
survey, untuk informasi yang ditawarkan shopee terkait produk, diskon, dan gratis ongkir,
beberapa responden tidak terlalu percaya dengan informasi yang diberikan. Sehingga
beberapa orang tidak minat melakukan pembelian ulang pada shopee. Mereka
mempertimbangkan harga produk, kualitas, dan penawaran promo lainnya dengan e-
commerce lain. Penelitian sebelumnya juga belum memuat variabel yang lebih variatif.
Yusiana et al., (2023) meneliti hubungan experience, loyalitas, dan trust pada Blibli.
Napitupulu & Supriyono, (2022) meneliti pengaruh keamanan, kepercayaan, dan
keputusan pembelian pada Lazada. S. P. Dewi, (2020) meneliti pengaruh ewom, security,
trust, dan buying interest pada Shopee.

LANDASAN TEORI
E-Commerce

E-commerce merupakan perdagangan digital yang melakukan kegiatan transaksi
barang atau jasa dan informasi melalui elektronik. Dalam praktiknya, e-commerce
menawarkan berbagai kemudahan bagi konsumen, seperti fleksibilitas dalam memilih
metode pengiriman serta ketersediaan berbagai opsi pembayaran yang variative. Hal ini
menjadikan proses berbelanja secara daring lebih efisien dan mudah diakses oleh berbagai
kalangan masyarakat (Putri et al., 2024). Berbeda dengan metode belanja tradisional,
karena e-commerce berbasis situs web yang memberikan kemudahan akses, fungsional, dan
praktis tanpa adanya batas ruang dan waktu. Fitur-fitur seperti pencarian produk, filterisasi,
serta perbandingan Harga dan spesifikasi semakin memperkuat daya tarik e-commerce
dalam menunjang perilaku konsumen (Camilleri, 2022). Penelitian Kedah, (2023)
menekankan bahwa kemajuan ini tidak hanya mempengaruhi cara konsumen dalam
melakukan transaksi, tetapi juga membentuk kembali pola interaksi sosial serta gaya hidup
digital, khususnya dalam perilaku berbelanja. Namun, dalam konteks Gen Z, yang dikenal
sebagai generasi digital, pemahaman tentang preferensi mereka menjadi krusial yang
menuntut keamanan, kemudahan pengalaman, serta kredibilitas platform (Van den Bergh
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et al., 2024). Keberhasilan sebuah platform e-commerce dalam menarik dan
mempertahankan konsumen sangat ditentukan oleh kemampuannya menyediakan layanan
yang mampu memenuhi ekspektasi mereka.

Keamanan

Keamanan dalam e-commerce sangat penting, karena berfungsi sebagai bentuk
perlindungan data pribadi, aman dari penipuan, dan keamanan dalam bertansaksi antara
penyedia layanan dan pelanggan. Keamanan dalam e-commerce sebagai kemampuan suatu
sistem dalam menciptakan rasa aman bagi konsumen selama mereka melakukan transaksi
daring (Suryani & Koranti, 2022). Rasa aman ini sangat penting karena mempengaruhi
kenyamanan, kepercayaan, serta niat konsumen untuk terus menggunakan layanan
tersebut. Pada penelitian Bhattacharya et al., (2022) dan Oguta, (2024) menekankan bahwa
persepsi keamanan menjadi fondasi utama terbentuknya kepercayaan dan kepuasan
pelanggan. Namun, pada penelitian Pemayun & Alfirdaus, (2024) menunjukkan dinamika
yang lebih kompleks, dimana keamanan tidak selalu memiliki hubungan yang signifikan
terhadap kepercayaan. Hal ini mengindikasikan bahwa keamanan tidak hanya objektif,
melainkan juga sangat bergantung pada Persepsi subjektif dari masing-masing konsumen.
Oleh karena itu, pemahaman terhadap persepsi konsumen menjadi aspek penting dalam
mengevaluasi efektivitas sistem keamanan yang diterapkan. Selain itu, menurut Trang et
al., (2024), persepsi terhadap keamanan sistem digital berkontribusi pada pembentukan
kepuasan pelanggan. Keamanan pada e-commerce memberikan dampak yang penting bagi
perusahaan, karena jika terjadi kebocoran data, reputasi perusahaan akan buruk dan potensi
kehilangan pelanggan (Kehista et al., 2023).

Pengalaman

Pengalaman pelanggan merupakan aspek yang mencerminkan interaksi individu
dengan platform e-commerce, terutama terkait dengan ketersediaan barang atau layanan
yang ditawarkan. Pengalaman ini tidak hanya berperan dalam mempengaruhi tingkat
kepuasan konsumen, tetapi juga memiliki korelasi yang signifikan terhadap potensi
peningkatan profitabilitas perusahaan (Sukendia et al., 2021). Maka, pengalaman yang
positif dapat menjadi salah satu sumber keunggulan kompetitif yang mendorong loyalitas
dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman pada e-commerce
konsumen dapat merasakan kemudahan, kenyamanan, keamanan yang diterima saat
melakukan interaksi di situs belanja online (Sofiani et al., 2022). Setiap kali seseorang
melakukan pembelian produk, dianggap sebagai suatu pengalaman mereka dalam
menggunakan platform e-commerce (Pires et al., 2024). Pada penelitian Pakarti et al.,
(2022) menjelaskan bahwa pengalaman ini tidak hanya melakukan transaksi saja, tetapi
juga mencakup keseluruhan proses pelanggan, mulai dari pencarian informasi produk
hingga penyelesaian pembelian. Dalam hal ini, pengalaman berbelanja yang
menyenangkan berkontribusi pada pembentukan kepuasan dan kepercayaan pada
konsumen (Rodrigues, 2021). Namun, menurut Amelia et al., (2025), pengalaman tidak
selalu berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, tergantung pada ekspektasi dan
layanan yang diberikan. Sebagaimana ditujukkan oleh Halim et al., (2023), kualitas
pengalaman yang baik dapat memperkuat kepercayaan melalui persepsi kualitas layanan
dan interaksi yang positif.

Kepuasan

Kepuasan pelanggan merupakan suatu keadaan terpenuhinya ekspektasi yang didapat
konsumen setelah menggunakan suatu produk atau layanan. Dalam konteks e-commerce,
kepuasan pelanggan tidak hanya diukur berdasarkan kualitas produk yang diterima, tetapi
juga mencakup keseluruhan pengalaman pengguna dalam berinteraksi dengan platform.
Miao et al., (2022) mengemukakan bahwa pelanggan akan merasa puas apabila platform
dapat memproses pesanan secara efektif dan efisien. Proses yang cepat dan lancar dalam
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pemesanan, pengiriman, dan layanan pelanggan berkontribusi besar terhadap tingkat
kepuasan konsumen. Kepuasan pelanggan yang terpehuni mungkin akan melakukan
rekomendasi kepada orang lain dan dapat melakukan pembelian kembali. Hal ini diperkuat
oleh temuan Setiani & Aryanto, (2025) yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan akan
meningkat ketika kebutuhan dan keinginan mereka terpenuhi secara optimal, serta menjadi
landasan terciptanya loyalitas jangka panjang. Namun, studi yang dilakukan Prahiawan et
al., (2021) menunjukkan bahwa meskipun pelanggan merasa puas, mereka tidak selalu
berujung pada pembelian ulang. Dalam studi ini, kepuasan diuji dalam hubungannya
dengan keamanan dan pengalaman untuk menjelaskan niat beli ulang secara lebih
komprehensif.

Kepercayaan

Kepercayaan merupakan keyakinan seseorang terhadap pihak lain yang mungkin
bermanfaat bagi mereka. Kepercayaan merupakan pendorong untuk keberhasilan yang
bersifat jangka panjang antara bisnis dan konsumen (Rahma et al., 2025). Faktor yang dapat
mengembangkan kepercayaan pelanggan, meliputi: pengalaman masa lalu, pengalaman
yang dirasakan dan resiko yang dirasakan (Moriuchi & Takahashi, 2023). Kepercayaan
tidak bersifat instan, tetapi melalui proses evaluative, dimana seseorang menetapkan
ekspektasi tertentu dan kemudian apakah ekspektasinya sudah terpenuhi (Wisker, 2020).
Kepercayaan tidak hanya tertuju pada penyedia layanan atau penjual, tetapi juga pada
Kualitas produk, kredibilitas perusahaan, keamanan situs web, dan keandalan sistem
transaksi digital (Wu & Huang, 2023). Hal ini menuntut perusahaan untuk tidak hanya
focus pada produk semata, melainkan juga pada keseluruhan yang menopang transaksi
digital. Studi seperti Kamila et al., (2024) dan Quintus et al., (2024) membuktikan bahwa
kepercayaan penting untuk meningkatkan ketertarikan emosional dan komitmen
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas dan pembelian ulang. Pada penelitian
(Rosmayani & Mardhatillah, 2020) ketika konsumen mempercayai suatu perusahaan,
mereka mungkin melakukan pembelian kembali dengan membagikan informasi pribadinya
dengan perusahaan tersebut. Namun, penelitian Kusmita et al., (2022) membuktikan
kepercayaan tidak selalu berpengaruh terhadap niat beli ulang. Temuan ini membuka ruang
untuk telaah secara kritis sebagaimana Gen Z yang lebih kritis dan selektif dalam
menyikapi informasi, maka memerlukan pengujian kembali terkait kepercayaan sebagai
elemen strategis dalam pemasaran digital.

Minat Beli Ulang

Intensi pembelian kembali dapat dipahami sebagai dorongan atau keinginan konsumen
untuk membeli kembali produk atau jasa yang sebelumnya telah mereka gunakan
berdasarkan akumulasi dari manfaat fungsional, nilai emosional, serta pengalaman yang
dialami konsumen selama proses Pembelian dan penggunaan produk (Hasniati et al., 2021).
Memahami faktor-faktor yang dapat mempengaruhi intensi Pembelian kembali sangat
krusial karena persaingan e-commerce yang tinggi. Perilaku Pembelian ulang tidak selalu
bersifat rutinitas, melainkan hasil dari mempertimbangkan kondisi saat ini, kualitas
interaksi sebelumnya, serta ekspektasi terhadap potensi pengalaman mendatang. Merino et
al., (2023) mengemukakan bahwa keputusan untuk membeli ulang suatu produk atau
layanan tidak semata-mata didasarkan pada pengalaman positif masa lalu, tetapi juga
dipengaruhi oleh perubahan kebutuhan, penawaran competitor atau bahkan kondisi
ekonomi pribadi. Oleh karena itu, perusahaan tidak bisa hanya mengandalkan performa
masa lalu sebagai jaminan untuk mempertahankan pelanggan dimasa depan. Pelanggan
yang melakukan pembelian secara berulang merupakan tanda loyalitas, loyalitas adalah
niat pelanggan untuk membeli lagi dari tempat yang sama di mana mereka sebelumnya
telah melakukan pembelian (Miao et al., 2022). Temuan ini memberikan pemahaman baru
dalam persaingan e-commerce yang ketat dan dinamika loyalitas konsumen.
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Pengembangan Hipotesis

Platform e-commerce yang dapat menjamin keamanan data pribadi, informasi
pembayaran, dan terkait transaksi, dapat menciptakan rasa nyaman dan tidak ada
kekhawatiran dalam melakukan belanja online. Jika resiko keamanan yang dirasakan
menurun, maka kepuasan pelanggan akan meningkat, sehingga keamanan secara positif
mempengaruhi kepuasan mereka (Mofokeng, 2021). Menurut Agustin et al., (2023)
keamanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan saat belanja
online. E-security secara positif dan signifikan mempengaruhi e-satisfaction dalam e-
commmerce (Abid & Dinalestari, 2020). Sehingga hipotesis yang diusulkan adalah:
H; : Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

Penelitian Oguta, (2024) menekankan bahwa meningkatkan tingkat keamanan dalam
e-commerce sangat penting untuk pelanggan. Persepsi keamanan berpengaruh positif
terhadap kepercayaan pelanggan jika e-commerce dapat menjaga informasi data pengguna
(Pebiyanti et al., 2023). Sejalan dengan peneliti S. P. Dewi, (2020) yang membuktikan
bahwa security berpengaruh positif dan signifikan terhadap #rust. Hal tersebut
menunjukkan bahwa jaminan keamanan yang diberikan dapat membentuk kepercayaan
pelanggan pada platform e-commerce. Sehingga hipotesis yang diusulkan adalah:
H; : Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan

Pengalaman pelanggan dalam berbelanja di platform e-commerce yang memberikan
semakin dikit keluhan, maka akan meningkatkan profitabilitas perusahaan (Devangga &
Dirgantara, 2023). Menurut Yapinski et al., (2024) kualitas pelayanan dan pengalaman
pelanggan dapat meningkatkan kepuasan bagi pelanggan. Pengalaman pelanggan dalam
pembelian online berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan (Rizkyani et al., 2024).
Peneliti Sofiani et al., (2022) menyimpulkan bahwa customer experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Temuan ini menjunjukkan bahwa
semakin berpengalaman pelanggan maka akan tinggi kepuasan yang diterima. Sehingga
dari hasil tersebut peneliti dapat mengusulkan hipotesis sebagai berikut:
H; : Pengalaman berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

Menurut penelitian Rodrigues, (2021) pengalaman pelanggan dengan e-commerce
secara positif mempengaruhi kepercayaan pelangan dalam belanja melalui internet.
Terbukti bahwa secara signifikan pengalaman pelanggan dapat menciptakan kepercayaan.
Sejalan dengan Sofiani et al., (2022) online shopping experience terhadap trust
berpengaruh positif dan signifikan. Semakin banyak pengalaman pelanggan dalam
penggunaan platform, maka semakin positif kepercayaan yang dirasakan mereka (Halim
et al., 2023). Pengalaman pelanggan sangat mempengaruhi tingkat kepercayaan mereka,
pengalaman positif pelanggan dalam interaksi dengan e-commerce dapat membangun
kepercayaan jangka panjang (Yusiana et al., 2023). Sehingga hipotesis yang diusulkan
adalah:
Hy : Pengalaman berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan

Kepuasan pelanggan merupakan penilaian pelanggan dalam barang dan jasa yang
diberikan. Pelanggan yang mendapatkan kepuasan maka akan mendorong hubungan yang
berkelanjutan yaitu melakukan pembelian ulang (Miao et al., 2022). Menurut penelitian
Indraswari et al., (2023) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian ulang pada e-commerce. Sejalan dengan peneliti Mahmud
et al., (2024) yang membuktikan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Kepuasan pelanggan memberikan pengaruh penting dalam
melakukan pembelian ulang di pasar elektronik (Ellitan, 2024). Sehingga hipotesis yang
diusulkan adalah:
Hs : Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang

Pada penelitian Napitupulu & Supriyono, (2022) membuktikan bahwa kepercayaan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang e-commerce JD.ID.
Hal ini sejalan dengan penelitian Kamila et al., (2024) yang membuktikan e-trust secara
signifikan mempengaruhi niat beli kembali. Pada penelitian lain juga menunjukkan #rust
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention (Wiwekananda et al.,
2024). Kepercayaan yang lebih tinggi akan mengarah pada peningkatan kemungkinan
pelanggan melakukan pembelian kembali. Sehingga hipotesis yang diusulkan adalah:

He : Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang

Repurchase
Intention

Experience

Gambarl. Kerangka Konseptual

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data
melibatkan metode survei daring menggunakan kuesioner di google form yang
didistribusikan melalui saluran Whatsapp dan Instagram selama 1 bulan (Februari 2025).
Instrument penelitian menggunakan skala likert 5 poin, (1) sangat tidak setuju hingga, (2)
tidak setuju, (3) netral, (4) setuju, (5) sangat setuju (Camilleri, 2022). Responden dihasilkan
dari jumlah item indikator 28 x 5 (Ermini et al., 2023), sehingga membutuhkan sampel
minimal 140 responden. Namun, dalam penelitian ini menggunakan 156 responden.
Indikator berdasarkan penelitian sebelumnya, terdiri dari 5 item untuk mengukur security
(Yang et al., 2020), 8 item untuk mengukur experience (Jhamb et al., 2020), 5 item untuk
mengukur satisfaction (Awal et al., 2023), 5 item untuk mengukur #rust (Quintus et al.,
2024). Dan 5 item untuk mengukur repurchase intention (Ismail, 2022).

Dalam penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan purposive sampling,
metode non-probability sampling dengan kriteria masyarakat Kota Kudus yang
menggunakan e-commerce shopee, pernah melakukan pembelian minimal 2x dalam
platform Shopee dan berusia 17 hingga 27 tahun yang sesuai dengan survey sebelumnya
dengan tingkat penetrasi internet yang didominasi Gen Z sebesar §7%.

Kota Kudus dipilih menjadi tempat penelitian karena merupakan pusat
perdagangan dan industri yang berkembang. Dengan kondisi ini, masyarakat kudus lebih
terbuka terhadap inovasi dan teknologi baru, termasuk berbelanja online. Hal ini membuka
peluang untuk peneliti mengeksplorasi faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku belanja
online mereka. Adapun keterbatasan penelitian ini, yaitu hanya dilakukan di Kota Kudus
dan hanya berfokus pada Gen Z yang berbelanja di Shopee. Data yang dikumpulkan akan
dianalisis menggunakan teknik analisis PLS-SEM untuk memperkirakan pemodelan
persamaan struktural dengan fools SmartPLS versi 4 (Bhattacharya et al., 2022).

HASIL PENELITIAN

Data responden yang digunakan yaitu sebanyak 156 responden yang memiliki
karakteristik masyarakat Kota Kudus, pernah melakukan pembelian di Shopee minimal 2x,
dan berusia 17-27 tahun. Pada table 1, menunjukkan bahwa mayoritas responden yang
berpartisipasi yaitu perempuan (71%), berusia 17-27 tahun (100%), dan Pelajar/Mahasiswa
(73%).
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Tabel 1. Profil Responden

Jumlah
Kategori Responden Persentase
Jenis Kelamin:
Laki - Laki 46 29%
Perempuan 110 71%
Usia:
< 17 Tahun 0 0%
17 - 27 Tahun 156 100%
> 28 Tahun 0 0%
Pekerjaan:
Pelajar/Mahasiswa 114 73%
Wiraswasta 5 3%
Wirausaha 5 3%
Swasta 13 8%
Lainnya 21 13%

Pengukuran yang digunakan yaitu outer model yang berguna untuk menjalaskan
hubungan antara variabel dan indikator melalui pengujian validitas konvergen, pengujian
validitas diskriminan, dan pengujian reliabilitas (Sholikha & Rahmi, 2024). Berdasarkan
hasil dari tabel 2, dapat disimpulkan bahwa nilai loading factor > 0,70. Maka data dalam
penelitian ini dianggap valid. Data sebelumnya terkait variabel experience mempunyai data
yang < 0,70 yang berarti tidak valid yaitu, terkait tampilan design, Shopee mampu menarik
perhatian dengan cara yang menyenangkan, dan pengalaman berbelanja yang
membangkitkan perasaan positif, sehingga 3 item tersebut telah dikeluarkan dari tabel.

Tabel 2. Outer Loading

Y1.Repurchase
Intention

X1.Security | X2.Experience Z1.Satisfaction | Z2.Trust

X1.1 0.788
X1.2 0.890
X1.3 0.818
X1.4 0.739
X1.5 0.889
X2.4 0.797
X2.5 0.836
X2.6 0.785
X2.7 0.830
X2.8 0.796
Y1.1 0.865
Y1.2 0.872
Y13 0.894
Y14 0.886
Y1.5 0.769
71.1 0.852
71.2 0.818
713 0.853
714 0.702
71.5 0.787
72.1 0.811
72.2 0.844
723 0.820
724 0.852
72.5 0.773
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Dalam pengujian validitas diskriminan, pada penelitian ini menunjukkan nilai
AVE > 0,5. Hal tersebut membuktikan bahwa seluruh variabel sudah memenuhi syarat
dimana semua indikator yang digunakan seperti security sebesar 0,684, experience sebesar
0,655, repurchase intention sebesar 0,737, satisfaction, sebesar 0,647 dan trust sebesar
0,673 yang dapat dinyatakan valid karena nilai AVE > 0,5 (Ruslani et al., 2024). Dijelaskan
pada tabel 3. Dilihat dari cross loading, hal ini dinyatakan valid karena item pengukuran
berkorelasi lebih tinggi dengan variabel yang diukurnya dan berkorelasi lebih rendah
dengan variabel lainnya, dijelaskan pada table 4, berikut ini:

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE)

Average

variance

extracted

(AVE)

X1.Security 0.684

X2.Experience 0.655

Yl.RePurchase 0.737
Intention

Z1.Satisfaction 0.647

72. Trust 0.673

Tabel 4. Cross Loading

X1.Security | X2.Experience Y1.Rep ul:chase Z1.Satisfaction | Z2.Trust
Intention
X1.1 0.788 0.428 0.352 0.503 0.535
X1.2 0.890 0.532 0.463 0.565 0.649
X1.3 0.818 0.455 0418 0.559 0.534
X14 0.739 0.550 0.362 0.465 0.556
X1.5 0.889 0.545 0.466 0.578 0.620
X2.4 0.531 0.797 0.510 0.646 0.621
X2.5 0.511 0.836 0.516 0.656 0.633
X2.6 0.448 0.785 0.478 0.587 0.526
X2.7 0.459 0.830 0.593 0.614 0.561
X2.8 0.504 0.796 0.465 0.588 0.565
Y1.1 0.491 0.623 0.865 0.621 0.657
Y1.2 0.519 0.592 0.872 0.607 0.661
Y1.3 0.350 0.511 0.894 0.588 0.578
Y14 0.417 0.553 0.886 0.617 0.634
Y1.5 0.357 0.417 0.769 0.510 0.514
Z1.1 0.610 0.660 0.570 0.852 0.662
71.2 0.490 0.556 0.573 0.818 0.598
713 0.591 0.632 0.537 0.853 0.649
714 0.433 0.511 0.490 0.702 0.603
71.5 0.467 0.699 0.590 0.787 0.746
72.1 0.559 0.577 0.549 0.677 0.811
72.2 0.555 0.565 0.616 0.716 0.844
723 0.515 0.606 0.583 0.646 0.820
724 0.695 0.687 0.595 0.670 0.852
725 0.542 0.506 0.582 0.625 0.773

Dalam uji reliabilitas, nilai Cronbach’s alpha dan Composite reliaility semua variabel
> 0,70. Maka, semua variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat reliailitas yang
memadai secara keseluruhan (Pakarti et al., 2022). Nilai cronbach’s alpha pada variabel
security sebesar 0,883, pada experience sebesar 0,868, repurchase intention sebesar 0,910,
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satisfaction sebesar 0,862, dan trust sebesar 0,878. Maka, seluruh item pada variabel
dianggap reliabel karena > 0,70. Hasil tersebut terdapat pada tabel 5, berikut ini:

Table 5. Uji Reliabilitas

Cronbach's Composite Composite

alpha reliability (rho _a) reliability (rho _c)

X1.Security 0.883 0.889 0.915

X2.Experience 0.868 0.870 0.905

Y1.Repurchase 0.910 0.915 0.933
Intention

Z.1.Satisfaction 0.862 0.868 0.901

72.Trust 0.878 0.881 0.911

Berdasarkan hasil tabel 6, pada struktur model (inner model) digunakan untuk
menerangkan hubungan antar variabel yang mengacu pada nilai koefisien determinan (R
). R square adjusted Repurchase Intention sebesar 0,537 atau variabel satisfaction dan
trust dapat menjelaskan variabel repurchase intention sebesar 53,7%. R square adjusted
Satisfaction sebesar 0,634 atau variabel security dan experience dapat menjelaskan
satisfaction sebesar 63,4%. R square Trust sebesar 0,625 atau variabel security dan
experience dapat menjelaskan trust sebesar 62,5%. Dapat disimpulkan bahwa. R square
repurchase intention, satisfaction dan trust dianggap moderate karena nilai dibawah 0,75
(Sholikha & Rahmi, 2024).

Tabel 6. R-Square

R-square R-square adjusted
Y1.Repurchase Intention 0.543 0.537
Z.1.Satisfaction 0.639 0.634
Z2.Trust 0.630 0.625

Pada pengujian hipotesis, penelitian ini menggunakan uji statistik t yang bertujuan
untuk menilai kemampuan variabel independent secara parsial dapat mendeskripsikan
variabel dependen. Nilai t-tabel penelitian ini adalah 1,98 dengan jumlah pengamatan
sebanyak 156 dan tingkat signifikasi sebesar 0,05. Dari hasil tabel 7 dapat disimpulkan
sebagai berikut:

Tabel 7. Uji Hipotesis

Origmte | S| gndied | Tatities | p
(0) (M) (STDEYV) (|O/STDEV]) | values

X1.Security ->
7Z.1.Satisfaction 0.289 0.291 0.061 4.769 0.000
X1.Security ->
72.Trust 0.419 0.420 0.070 5.993 0.000
X2.Experience ->
7.1.Satisfaction 0.590 0.589 0.059 9.987 0.000
X2.Experience ->
72 Trust 0.466 0.467 0.073 6.387 0.000
Z1.Satisfaction ->
Y1.Repurchase 0.320 0.323 0.093 3.436 0.001
Intention
Z72.Trust ->
Y1.Repurchase 0.453 0.450 0.100 4.545 0.000
Intention
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Gambar 2. Hasil Analisis PLS

Hipotesis pertama menyatakan variabel security memiliki nilai t statistik sebesar
4.769 > 1,98 atau nilai p value 0,000 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu security berpengaruh
positif & signifikan terhadap satisfaction. Hal ini mendukung dari penelitian Agustin et al.,
(2023) dan Mofokeng (2021). Namun, pada penelitian Ramadhan & Anggraeni, (2022)
mengatakan bahwa keamanan secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan. Perlindungan data pribadi dan keamanan bertransaksi pada e-commerce dapat
membuat konsumen merasa puas dalam berbelanja. Ketika konsumen merasa aman,
mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian, yang akan meningkatkan tingkat
kepuasan mereka. Shopee telah mengimplementasikan berbagai fitur keamanan yang
semakin memperkuat kepercayaan pengguna. Konsumen yang merasa bahwa hak-hak
mereka dilindungi, maka akan menciptakan efek positif bagi reputasi Shopee. Dengan
demikian, menjaga dan meningkatkan standar keamanan menjadi prioritas Shopee untuk
mempertahankan pelanggannya.

Hipotesis kedua menyatakan variabel security memiliki nilai t statistik sebesar
5.993 > 1,98 atau nilai p value 0,000 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu security berpengaruh
positif & signifikan terhadap trust. Hal ini mendukung penelitian S. P. Dewi, (2020) dan
Miao et al., (2022). Namun, hal ini bertentangan dengan penelitian Pemayun & Alfirdaus,
(2024) yang menyatakan bahwa keamanan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan
konsumen. Di era serba digital ini, konsumen semakin sadar akan resiko penipuan dan
kebocoran data pribadi mereka. Penelitian ini menunjukkan bahwa jaminan keamanan yang
diberikan Shopee mempengaruhi kepercayaan mereka. Oleh karena itu, fitur-fitur
keamanan dalam sebuah platform belanja online seperti verifikasi dua faktor berperan
penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. Sistem keamanan yang dilakukan e-
commerce Shopee dapat membangun kepercayaan pelanggan dan meningkatkan reputasi
Shopee. Kepercayaan ini dapat mendorong mereka untuk menjadi pelanggan setia dan
merekomendasikan platform Shopee kepada orang lain. Shopee perlu terus meningkatkan
sistem keamanannya untuk menjaga kepercayaan mereka.

Hipotesis ketiga menyatakan variabel experience memiliki nilai t statistik sebesar
9.987 > 1,98 atau nilai p value 0,000 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu experience
berpengaruh positif & signifikan terhadap satisfaction. Hal ini mendukung penelitian
Rizkyani et al., (2024) dan Sofiani et al., (2022). Namun, terdapat perbedaan dengan
peneliti Prihatini & Astuti, (2025) yang membuktikan pengalaman belanja online tidak
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam penelitian ini menunjukkan
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bahwa pengalaman pasca pembelian, seperti layanan, pengiriman, dan proses pembelian
berkontribusi besar terhadap tingkat kepuasan mereka. Pengalaman berbelanja yang positif
membantu menciptakan pengalaman pelanggan yang memuaskan. Proses pengiriman yang
andal, tepat waktu, dan pelacakan yang jelas membuat rasa aman dan nyaman bagi
pelanggan. Oleh karena itu, Shopee harus terus berinovasi untuk meningkatkan aspek
pengalaman pengguna demi mencapai kepuasan konsumen yang optimal.

Hipotesis keempat menyatakan variabel experience memiliki nilai t statistik sebesar
6.387 > 1,98 atau nilai p value 0,000 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu experience
berpengaruh positif & signifikan terhadap trust. Hal ini mendukung penelitian Sofiani et
al., (2022) dan Khrouf & Frikha, (2023). Hal ini bertentangan dengan penelitian Amelia et
al., (2025) yang membuktikan customer experience tidak berpengaruh signifikan terhadap
trust. Pengalaman berbelanja yang aman dan lancar membuat pelanggan lebih percaya pada
platform Shopee. Konsistensi dalam memberikan layanan yang berkualitas akan
meningkatkan kepercayaan pelanggan. Ketika konsumen melakukan pembelian dan
mendapatkan pengalaman positif, mereka akan merasa lebih percaya terhadap platform
tersebut, yang pada akhirnya meningkatkan minat untuk melakukan pembelian ulang.
Konsumen yang percaya akan menerima produk yang memenuhi harapan mereka,
memungkinkan untuk melakukan pembelian. Selain itu, pengalaman berbelanja yang
menyenangkan dapat menciptakan loyalitas merek yang dimana konsumen tidak hanya
kembali membeli, tetapi juga merekomendasikan platform kepada orang lain.

Hipotesis kelima menyatakan variabel satisfaction memiliki nilai t statistik sebesar
3.436 > 1,98 atau nilai p value 0,001 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu satisfaction
berpengaruh positif & signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini mendukung
penelitian Mahmud et al., (2024) dan Le et al., (2022). Hal ini bertentangan dengan
penelitian Prahiawan et al., (2021) yang membuktikan kepuasan berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap niat beli ulang. Penelitian ini menjukkan tingkat kepuasan pelanggan
akan  cenderung memiliki niat untuk berbelanja kembali di Shopee. Dengan
meningkatknya persaingan e-commerce, penting bagi Shopee untuk terus meningkatkan
pengalaman pengguna dan menarik bagi pelanggan. Shopee juga perlu memberikan
program loyalitas dan promo khusus agar dapat meningkatkan retensi pelanggan,
mempertahankan pangsa pasar dan mendorong pertumbuhan bisnis dalam jangka panjang.

Hipotesis keenam menyatakan variabel #7ust memiliki nilai t statistik sebesar 4.545
> 1,98 atau nilai p value 0,000 < 0,05. Maka H1 diterima yaitu trust berpengaruh positif &
signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini mendukung penelitian Kamila et al.,
(2024) dan Wiwekananda et al., (2024). Namun, berbeda dengan penelitian Kusmita et al.,
(2022) yang membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat beli ulang. Kepercayaan yang terbangun akan mendorong pelanggan untuk
melakukan minat beli ulang. Pelanggan yang percaya pada Shopee cenderung
menjadikannya pilihan utama untuk berbelanja online. Penelitian ini menunjukkan bahwa
tingginya tingkat kepercayaan maka semakin besar kemungkinan mereka akan melakukan
pembelian ulang. Kepercayaan dibangun melalui berbagai faktor, seperti kualitas produk,
informasi produk yang diberikan, keandalan dalam layanan yang diberikan, sistem
keamanan yang baik akan memperkuat kepercayaan konsumen. Konsumen yang merasa
puas dengan pengalaman belanjanya di platform Shopee, maka mereka akan lebih percaya
dan loyal. Shopee perlu membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen melalui
berbagai inovasi dan peningkatan layanan.
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KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan menyajikan faktor-faktor yang pada
akhirmya dapat mempengaruhi minat pembelian ulang pada Gen Z, yaitu keamanan,
pengalaman, kepuasan dan kepercayaan. Penelitian ini membuktikan bahwa keamanan
mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan kepercayaan, pengalaman
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan kepercayaan, kepuasan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang, dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang.

Dapat disimpukan bahwa minat pembelian dipengaruhi lebih besar oleh
kepercayaan dibandingkan dengan kepuasan, dimana pengalaman pelanggan lebih
mempengaruhi  kepercayaan dibandingkan dengan keamanan yang dirasakan oleh
pelanggan dalam berbelanja.

Hasil dari penelitian ini, Shopee untuk kedepannya sebagai e-commerce perlu
memberikan fokus pada pengalaman pengguna, keamanan yang dapat memberikan rasa
aman bagi pengguna, kepercayaan konsumen, dan kepuasan konsumen yang dapat
meningkatkan minat pelanggan untuk kembali membeli melalui Shopee.

Keterbatasan dan Saran

Keterbatasan penelitian ini yaitu, data demografis responden terbatas pada jenis
kelamin, usia dan pekerjaan. Informasi tambahan seperti pendapatan, tingkat pendidikan,
atau gaya hidup dapat lebih memperkaya pemahaman tentang perilaku konsumen.
Kemudian, penelitian ini hanya berfokus pada Gen Z saja, sehingga studi ini memiliki
keterbatasan dalam generalisasi hasil, karena hanya mencakup kelompok usia dan wilayah
tertentu.

Berdasarkan hasil analisis, indikator yang memiliki terendah yaitu kepuasan terkait
produk yang dibeli pada platform Shopee, dengan outer loading sebesar 0,702. Untuk
meningkatkan minat beli ulang, maka Shopee harus memahami faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen dengan meningkatkan kualitas produk yang dijual.
Kemudian, hasil analisis menunjukkan minat beli ulang memiliki R? yang rendah. Sehingga
peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan faktor lain yang mungkin
mempengaruhi niat pembelian ulang, seperti menambahkan variabel harga, kualitas
produk, promosi, citra merek, dan nilai yang dirasakan untuk memperluas pemahaman
yang lebih komprehensif.
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