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intention Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif

dengan metode deskriptif kausalitas dan teknik
purposive sampling. Data dikumpulkan dari 115
responden pengguna Shopee yang pernah melakukan
pembelian online. Pengolahan data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Square -
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa customer online
review, discount, dan service quality berpengaruh
positif terhadap trust. Selain itu, customer online
review, discount, service quality juga berpengaruh
langsung terhadap repurchase intention. Temuan ini
juga mengonfirmasi bahwa trust memiliki pengaruh
positif terhadap repurchase intention, serta menjadi
variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan
antara ketiga variabel bebas, yaitu customer online
review, discount, service quality terhadap repurchase
intention. Penelitian ini memberikan wawasan bagi
pelaku e-commerce dalam meningkatkan loyalitas
konsumen melalui penguatan aspek trust, pengelolaan
ulasan yang kredibel, merancang strategi discount
vang lebih berdampak, serta peningkatan service
quality yang konsisten.

PENDAHULUAN

Di era modern ini, dinamika bisnis di Indonesia menunjukkan perkembangan yang
signifikan dengan tingkat kompetisi yang semakin intens. Fenomena ini tercermin dari munculnya
pertumbuhan pesat berbagai jenis usaha baru di pasar (Suryawan et al., 2022). Kemajuan teknologi
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yang pesat dan kemudahan mengakses internet telah mengubah keadaan bisnis, di mana aktivitas

yang sebelumnya dilakukan secara konvensional kini bertransformasi menjadi sistem digital

(Zahirah & Wuryan, 2024). Keberadaan internet telah menjadi penggerak utama dalam

meningkatkan produktivitas dan efisiensi operasional bisnis, memungkinkan pelaku usaha untuk

menjalankan aktivitas bisnisnya dengan lebih optimal melalui platform digital yaitu e-commerce
(Tran & Nguyen, 2022).

Sejalan dengan kemajuan teknologi ini, sektor e-commerce Indonesia juga mengalami
ekspansi yang luar biasa. Shopee tercatat sebagai platform e-commerce yang paling banyak
digunakan, dengan 27,4% responden menggunakannya, menurut studi terhadap 7.000 responden
yang dilakukan oleh Asosiasi Belanja Online Indonesia (APJII) (2020). Lazada diikuti oleh
Tokopedia dan Bukalapak dengan masing-masing 14,2%, 5,2%, dan 3,8% responden yang
menyatakan belum pernah berbelanja online. Data ini menunjukkan bahwa Shopee adalah platform
e-commerce paling populer di kalangan masyarakat umum. Platform digital Shopee
memungkinkan pengguna untuk mengakses informasi produk dan melakukan pembelian online
langsung dari aplikasi (Suryawan et al., 2022). Niat beli ulang berkaitan erat dengan upaya
berkelanjutan Shopee untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika pelanggan
puas dengan apa yang mereka dapatkan, mereka cenderung akan membeli lagi dari bisnis tersebut.

Berdasarkan temuan Ginting et al. (2023), banyak pengguna Shopee yang memiliki niat
untuk kembali berbelanja online. Beberapa faktor yang mempengaruhi niat beli ulang antara lain
kepuasan pelanggan, harga yang wajar, dan produk berkualitas tinggi (Hakim, 2022). Melia. (2023)
dan Wenintias et al. (2025) menjelaskan bahwa keinginan untuk melakukan pembelian ulang ini
muncul dari pengalaman positif dalam berbelanja sebelumnya, serta dorongan untuk
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dengan kata lain, ketika pelanggan merasa
puas dengan pengalaman belanja mereka, mereka lebih cenderung untuk kembali dan membeli
lagi, serta membagikan rekomendasi kepada orang lain..

Penelitian mengenai niat beli ulang menjadi penting mengingat tren belanja online yang
terus meningkat. Menjaga konsumen lama dinilai lebih efisien dibandingkan menarik pelanggan
baru, sehingga penting untuk memahami faktor-faktor yang mepengaruhi niat beli ulang. Faktor
penting lainnya dalam pembelian online adalah trust, service quality, dan customer online review,
yang menjadi isu utama dalam aktivitas jual beli di marketplace (Iffan et al., 2024). Salah satu
kendala konsumen dalam berbelanja online adalah ketidakmampuan untuk melihat atau merasakan
produk secara langsung, berbeda dengan belanja konvensional. Hal ini memunculkan
permasalahan terkait trust terhadap produk, di mana konsumen hanya dapat mengandalkan gambar,
ulasan dari konsumen lain, serta penilaian terhadap service quality dari platform itu sendiri (Liao
et al., 2022). Service quality merupakan penilaian dan evaluasi secara menyeluruh atas kualitas
pengantaran layanan kepada konsumen didalam pasar virtual.

Dalam penelitian ini, variabel frust digunakan untuk memahami hubungan antara customer
online review, discount, service quality terhadap repurchase intention . Keunikan penelitian ini
terletak pada eksplorasi bagaimana trust dapat menjembatani pengaruh customer online review,
discount, service quality terhadap repurchase intention. Penelitian oleh (Suryawan et al., 2022)
menyarankan agar penelitian selanjutnya mempertimbangkan peran trust sebagai variabel mediasi.
Trust dipercaya mampu memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai pengaruh customer
online review, discount, service quality terhadap repurchase intention.

Oleh karena itu, penelitian ini mengaitkan variabel-variabel customer online review,
discount, service quality, trust untuk memahami lebih dalam bentuk repurchase intention.
Hubungan antar variabel ini, termasuk peran masing-masing subkomponennya dalam perjalanan
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pembelian konsumen (customer journey), menunjukkan dinamika yang kompleks. Hingga kini,
masih terdapat perbedaan pandangan diantara para peneliti mengenai cara mendefinisikan dan
mengukur loyalitas pelanggan secara tepat, serta bagaimana variabel-variabel tersebut saling
berkaitan dan berbeda satu sama lain. Penelitian terdahulu telah membuktikan adanya hubungan
customer online review dengan trust dan repurchase intention secara positif (Dogra et al., 2023;
Matute et al., 2020; Yunus ef al., 2022).

Begitu pula dengan discount terhadap frust dan juga repurchase intention mebuktikan
adanya hubungan secara positif (Deza & Honeyta, 2020; Liao et al., 2022; Soraya & Santosa, 2023)
Selain itu, peneliti terdahulu juga menemukan adanya hubungan secara positif antara service
quality terhadap trust dan repurchase intention (Iffan et al., 2024; Rita et al., 2019; Yunus et al.,
2022). Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention (Ginting et al., 2023; Kakkar et al.,
2025). Begitu pula dengan trust yang memediasi antara customer online review, discount, service
quality, dan repurchase intention memiliki pengaruh yang positif (Ginting et al., 2023; Kurumbatu,
2024; Ramadhan & Nasir, 2023).

Penelitian ini memiliki kesenjangan penelitian dengan Ginting et al. (2023), yaitu dengan
mengubah variabel e-word of mouth (e-WOM) menjadi customer online review, dan mengubah
variabel mediasi customer satisfaction menjadi trust. Selain itu penulis juga menambahkan
variabel discount. Pada penelitian ini juga dikhusukan hanya untuk para pengguna Shopee
sedangkan penelitian terdahulu dikhususkan untuk pengguna Tokopedia, Shopee, Lazada dan
Bukalapak.

Penelitian ini dianggap penting karena seiring dengan berkembangnya belanja online, para
pelaku bisnis harus semakin memperhatikan pentingnya customer online review, potongan harga
(discount), serta service quality agar mampu mendorong terjadinya pembelian. Selain itu,
penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih dalam mengenai faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks pembelian on/ine. Temuan dari penelitian
ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat bagi penjual di Shopee untuk
meningkatkan kualitas produk dan layanan mereka, sehingga dapat meningkatkan trust, kepuasan
konsumen, niat beli ulang yang berdampak positif terhadap volume penjualan.

LANDASAN TEORI
Customer Online Review

Customer online review adalah platform yang memberikan kebebasan bagi konsumen untuk
berbagi pendapat dan komentar mengenai produk atau layanan (Bo et al., 2023). Customer online
review ini berperan sebagai sumber informasi penting bagi konsumen, membantu mereka dalam
membuat niat pembelian (Ratriningrum et al., 2023). Selain itu, customer online review
menyediakan informasi tambahan tentang produk yang ditawarkan, mempermudah konsumen lain
dalam mendapatkan gambaran produk. Customer online review ini juga berfungsi sebagai alat
untuk mendukung niat pembelian (Suryawan et al., 2022). Customer online review adalah ulasan
yang dibuat oleh pelanggan sebelumnya yang memberikan ulasan positif maupun negatif tentang
produk atau layanan yang dijual oleh suatu toko online. Review pelanggan online adalah jenis
informasi yang dibuat oleh pelanggan, dan isi dari informasi tersebut tergantung pada pengalaman
pelanggan setelah membeli produk (Qu et al., 2023). Review pelanggan sangat penting bagi toko
online dan perusahaan karena fitur ini memungkinkan pertukaran informasi dari mulut ke mulut
dengan orang lain (Ibrahim et al, 2022). Dari definisi ini, kita dapat menyimpulkan bahwa ulasan
pelanggan daring adalah fitur aplikasi pasar yang memungkinkan pengguna menilai dan
mendiskusikan produk, dengan tujuan mempengaruhi keputusan pembelian pengguna lain.
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Discount
Discount atau potongan harga menurut Sheehan et al. (2019) adalah pengurangan dari harga
yang sebenarnya dan dapat diberikan secara tunai atau sebagai pemberian barang. Menurut Tang
et al. (2024), potongan harga adalah jenis promosi yang dapat digunakan oleh perusahaan skala
besar atau kecil. Meskipun laba perusahaan tidak sebesar ketika menjual dengan harga normal,
strategi potongan harga menarik konsumen. Sesuai dengan tujuan awal, promosi penjualan adalah
jenis penjualan jangka pendek yang bertujuan untuk meningkatkan penjualan dengan cepat.
Discount adalah salah satu strategi penjualan yang dapat menarik minat beli pelanggan, menurut
(Fransiskho et al., 2021). Oleh karena itu, berikan discount kepada pelanggan untuk membuat
mereka semakin tertarik dengan barang yang dijual. Berdasarkan definisi-definisi tersebut,
discount dapat diartikan sebagai strategi promosi berupa pengurangan harga dari harga normal
yang ditawarkan untuk menarik minat konsumen (Lee & Stoel, 2020). Discount dapat diberikan
dalam bentuk potongan harga langsung, pemberian barang tambahan, atau insentif lainnya.

Service Quality

Service Quality menggambarkan seberapa baik suatu produk atau layanan memenuhi atau
melampaui standar yang ditetapkan oleh merek (Qalati ef al., 2021). Kualitas suatu layanan
ditentukan oleh seberapa baik layanan tersebut memenuhi harapan dan kebutuhan aktual konsumen
(Fan et al., 2022). Ketika layanan suatu perusahaan memenuhi atau melampaui harapan konsumen,
layanan tersebut dianggap berkualitas tinggi (Fan et al., 2022). Memuaskan tuntutan dan keinginan
klien secara akurat dan menyediakan layanan dengan cara yang memenuhi atau melampaui harapan
mereka merupakan layanan berkualitas tinggi (Liao et al., 2022). Pandangan pelanggan tentang
kualitas membentuk dasar konseptualisasi kualitas. Kesenjangan antara harapan pelanggan dan
pengalaman nyata mereka dikenal sebagai kualitas yang dipersepsikan. Menurut (Zahirah &
Wuryan, 2024), kualitas yang dipersepsikan lebih baik adalah hasil dari persepsi yang lebih tinggi
dibandingkan dengan harapan.

Repurchase Intention

Repurchase intention atau niat beli ulang merupakan keinginan konsumen untuk membeli
produk yang sama atau berbeda di masa depan (Yang ef al., 2019). Sedangkan menurut Matute et
al, (2020), niat ini mencakup semua jenis pembelian yang dilakukan konsumen, selama mereka
merasa puas dengan pengalaman sebelumnya. Qalati ef al. (2021) menjelaskan bahwa pembelian
berulang adalah tanda bahwa konsumen memiliki niat untuk membeli kembali produk atau jasa,
terutama jika mereka merasa mendapatkan manfaat dan kualitas yang baik dari pembelian
sebelumnya. Oleh karena itu, jika perusahaan ingin memiliki konsumen yang setia dan melakukan
pembelian berulang, mereka perlu fokus pada peningkatan kualitas produk yang mereka tawarkan
(Iffan et al., 2024). Dengan memberikan produk yang berkualitas, perusahaan dapat membangun
hubungan yang baik dengan konsumen dan mendorong mereka untuk kembali berbelanja
(Wenintias et al., 2025).

Trust

Crossen et al. (2022) menjelaskan bahwa frust dapat mengurangi persepsi risiko dan
meningkatkan keyakinan terhadap hasil positif dari suatu perilaku. Hal ini secara langsung
memperkuat hubungan antara niat dan perilaku aktual. Dalam konteks e-commerce: Trust terhadap
platform, produk, dan penjual meningkatkan niat beli konsumen (Purwianti et al., 2024).
Konsumen yang memiliki t7ust tinggi lebih cenderung merealisasikan niat mereka menjadi perilaku
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pembelian. Menurut Hariyanto & Trisunarno (2020) kepercayaan pelanggan terhadap toko online
sangat penting, baik terhadap perantara maupun penjual. Semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki
pelanggan, semakin besar pula niat mereka untuk melakukan pembelian. Namun, trust dalam
belanja online berbeda dengan trust dalam belanja offline. Dalam belanja online, ada jarak fisik
antara pembeli dan penjual, serta antara pembeli dan barang yang mereka beli, yang dapat
mempengaruhi rasa frust tersebut (Ginting et al., 2023). Dalam konteks belanja online, Yang et al.
(2019) mengidentifikasi tiga dimensi utama trust konsumen: (1) #rust terhadap keamanan transaksi,
(2) trust terhadap kredibilitas produk, dan (3) trust terhadap reputasi penjual. Temuan mereka
menunjukkan bahwa ketiga aspek ini berkontribusi terhadap 62% variasi dalam niat beli ulang
konsumen.

METODE PENELITIAN

Studi ini memakai metode kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif kausalitas.
Peneliti menerapkan desain penelitian deskriptif kausalitas untuk mengeksplorasi lebih lanjut
tentang hubungan antar variabel secara fleksibel, sehingga peneliti bisa memberikan deskripsi yang
sesuai dengan penelitian berdasarkan data yang sudah dikumpulkan dan dianalisis tanpa harus
mengikuti hubungan sebab-akibat yang pasti (Hair et al., 2021). Variabel-variabel dalam penelitian
ini adalah pengaruh customer online review, discount, service quality, trust, dan repurchase
intention.

Pengukuran pada penelitian ini menggunakan skala Likert dengan skala 1 — 4 (1= sangat
tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = setuju, dan 4 = sangat setuju). Variabel customer online review
pada kuesioner menjadi pernyataan pertama yang disusun dan diajukan sebagai syarat untuk
mendorong repurchase intention pada akhir kuesioner. Pernyataan untuk pengukuran variabel
pengaruh online review yang terdiri dari lima pernyataan diadopsi dari (Elwalda & Lu, 2019).
Variabel pengaruh discount yang terdiri dari empat pernyataan diadopsi dari (Lee & Stoel,
2019).Variabel Service quality yang terdiri dari lima pernyataan diadopsi dari (Jou et al.,
2024).Variabel trust yang terdiri dari lima pernyataan diadopsi dari (Jou et al., 2024). Dan variabel
terakhir yaitu variabel repurchase intention yang terdiri dari empat pernyataan diadopsi dari (Iffan
et al., 2024). Maka total pengukuran menggunakan 23 pernyataan.

Populasi dan sampel pada penelitian ini adalah pengguna Shopee. Sampel diambil dengan
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu memilih
elemen sampel yang paling mungkin untuk berpartisipasi dalam penelitian dan memberikan
informasi yang diperlukan, yaitu konsumen yang pernah melakukan transaksi pada aplikasi Shopee
minimal 2 kali dalam 3 bulan terakhir, dengan responden berusia minimal 17 tahun. Jumlah sampel
adalah sebanyak 115 responden (23 indikator dikali 5) (Hair et al., 2021).

Penelitian ini melakukan pre-test yang disebarkan kepada 30 responden untuk
mengidentifikasi dan menghilangkan potensi kesalahpahaman pada alat ukur yang digunakan
dalam mengukur variabel penelitian (Malhotra, 2010). Kemudian melakukan uji validitas dan
reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi item-total (r hitung), di
mana hasil korelasi setiap item dengan total skor variabel dibandingkan dengan r tabel. Suatu item
dinyatakan valid apabila r hitung > r tabel atau memiliki nilai signifikansi (p-value) < 0,05
(Sugiyono, 2023). Berdasarkan hasil tersebut, didapatkan nilai uji validitas (0,706 — 0,931) dari
masing-masing indikator yang berjumlah 23 pernyataan sehingga semua indikator tersebut
memenuhi persyaratan validitas dan dapat digunakan pada tahapan analisis selanjutnya. Kemudian,
pada uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan ketentuan nilai a > 0,6 (Hair et al.,
2021) menunjukkan bahwa item dalam konstruk tersebut memiliki konsistensi internal yang baik.
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Berdasarkan pengujian reliabilitas tersebut diperoleh hasil yakni semua indikator pernyataan

mendapatkan nilai (0,840 — 0,935) melampaui batas nilai yang telah ditetapkan tersebut sehingga

menunjukkan seluruh indikator dalam penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut.

Pada penelitian ini, data yang dikumpulkan akan diolah dan diuji menggunakan Structural
Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS). Kuesioner penelitian dibagikan melalui
penyebaran kuesioner digital menggunakan platform google form yang diisi secara mandiri oleh
responden. Analisis data menggunakan dua model pengukuran, yaitu Evaluasi Pengukuran Model
Reflektif (Outer model Analysis) dan Evaluasi Pengukuran Model Struktural (Inner model
Analysis). Evaluasi Pengukuran Model Reflektif (Outer model Analysis) menggunakan lima
parameter pengukuran (Hair et al., 2021) yang terdiri dari Nilai Konvergen Validitas atau Loading
Factor (>0,70), Cronbach's Alpha (>0,70), Composite Reliability (>0,70), Average Variance
Extracted (AVE) (>0,50), serta Evaluasi Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) yang terdiri
dari Kriteria Fornell dan Larcker (Fornell - Larcker Criterion), Cross Loadings dan Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) (<0,90).

Adapun Evaluasi Pengukuran Model Struktural (Inner model Analysis) menggunakan tiga
parameter pengukuran (Hair ef al., 2021) yang terdiri dari Uji Multikolinier atau Variance Inflation
Factor (VIF) (<5), R Square digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen
mampu menjelaskan variabel dependen dengan nilai berada pada rentang 0 sampai 1, dimana
semakin tinggi nilainya, semakin baik kemampuan prediktif model. pengujian hipotesis antar
variabel (T statistics >1,96 dan P values <0,05 sig) yang terdiri dari Nilai Koefisien Jalur (Path
Coefficients) untuk pengaruh langsung dan Specific Indirect Effect untuk pengaruh tidak langsung
dengan berdasarkan 95% interval frust, serta pengujian tingkat signifikansi pengaruh dengan
menggunakan nilai f square (0.02 rendah, 0,15 moderat, 0,35 tinggi). Perlu diketahui bahwa nilai
f-square digunakan untuk mengukur tingkat signifikansi pada pengaruh langsung hubungan antar
variabel dalam Nilai Koefisien Jalur (Path Coefficients), sedangkan untuk mengukur tingkat
signifikansi pengaruh hubungan antar variabel dalam pengaruh tidak langsung (Specific Indirect
Effect) menggunakan f square efek mediasi yang disebut statistik upsilon v (Hair et al., 2021).
Statistik upsilon v didapatkan dengan cara mengkuadratkan koefisien mediasi (Ogbeibu et al.,
2021) dengan kriteria 0.01 rendah. 0,075 moderat, dan 0.175 tinggi. Model penelitian dapat
diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut:
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Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya

H1 : Customer online review berpengaruh positif terhadap trust
H2 : Discount berpengaruh positif terhadap trust

H3 : Service quality berpengaruh positif terhadap trust

H4 : Customer online review berpengaruh positif terhadap repurchase intention

H5 : Discount berpengaruh positif terhadap repurchase intention

H6 : Service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention

H7 : Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention

HS8 : Trust secara positif memediasi customer online review dan repurchase intention
H9 : Trust secara positif memediasi discount dan repurchase intention

H10  : Trust secara positif memediasi service quality dan repurchase intention

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, responden merupakan individu yang telah menggunakan platform e-
commerce Shopee dan aktif menggunakannya selama 3 bulan terakhir. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner online menggunakan Google Form, dan mendapatkan sebanyak 115
responden yang berdomisili di seluruh Indonesia. Mayoritas responden adalah Perempuan yaitu
sebesar 64,2% atau sebanyak 77 orang, sedangkan laki-laki sebesar 35,8% atau sebanyak 43 orang.
Berdasarkan usia mayoritas responden berusia di rentang 17-27 tahun sebesar 52,9% atau sebanyak
64 orang, rentang usia 28-44 tahun sebesar 33,6% atau sebanyak 40 orang, dan terakhir di rentang
usia 45-55 tahun sebesar 13,4% atau sebanyak 16 orang. Berdasarkan jenis pekerjaan,
pelajar/mahasiswa mendominasi dengan persentase 44,2% (53 orang), diikuti oleh karyawan
swasta sebanyak 14,2% (17 orang), ibu rumah tangga sebesar 13,3% (16 orang), wiraswasta
sebesar 12,5% (15 orang), pegawai negeri sipil 10,8% (13 orang), dokter 1,7% (2 orang), pengacara
0,8% (1), content creator 0,8% (1 orang), guru 0,8% (1 orang), dan terakhir adalah polisi 0,8% (1
orang).
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Sementara itu, jika dilihat dari aspek tingkat pengeluaran belanja per bulan, sebagian besar
responden berada pada rentang kurang dari Rp 3.000.000, yakni sebesar 40,8% atau 49 orang.
Selanjutnya, responden dengan pengeluaran Rp 3.000.000 — Rp. 5.000.000 mencapai 32,5% (39
orang). Selanjutnya, responden dengan pengeluaran Rp 5.000.000 hingga Rp 7.500.000 berjumlah
12,5% (15 orang). Dan terakhir adalah responden yang memiliki tingkat pengeluaran lebih dari Rp.
7.500.000 sebanyak 12,5% (15 orang). Berdasarkan frekuensi belanja di platform shopee dalam 3
bulan terakhir, mayoritas responden berbelanja sebanyak 6 — 10 kali sebesar 41,7% (50 orang),
diikuti dengan frekuensi berbelanja 2-5 kali sebesar 30,8% (37 orang), dan terakhir diikuti dengan

frekuensi berbelanja lebih dari 10 kali sebesar 27,5% (33 orang).

Hasil Model Pengukuran (Outer model Analysis)

Dalam penelitian ini, validitas outer model dianalisis menggunakan dua aspek utama yaitu
validitas konvergen (dilihat dari loading factor) dan validitas diskriminan (discriminant validity).
Sementara itu, reliabilitas diuji dengan menggunakan cronbach’s alpha dan composite reliability.
Nilai Average Variance Extracted (AVE) dalam validitas konvergen (loading factor) digunakan
untuk melihat sejauh mana indikator dalam satu variabel memiliki hubungan positif satu sama lain.
Jika hasil pengujian outer model (model reflektif) sudah memenuhi kriteria yang ditetapkan, maka
analisis Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS) dapat dilanjutkan ke tahap
pengujian hipotesis dalam penelitian ini.
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Gambar 1. Hasil Output Outer Model Analysis

Hasil output nilai konvergen validitas (loading factor) yang diterima pada penelitian ini
adalah >0,70 (Hair et al., 2021). Hasil uji validitas konvergen (loading factor) dari 23 indikator
yang mewakili lima dengan rentang antara 0,727 hingga 0,918. Ini berarti seluruh indikator telah
memenuhi syarat validitas. Nilai terendah, yaitu 0,727, ditemukan pada indikator SQ1 dalam
variabel service quality, sementara nilai tertinggi, 0,918 terdapat pada indikator CORS dalam
variabel customer online review. Dalam tahap analisis outer model, tidak ada indikator yang
dihapus, karena semua nilai indikator diatas 0,70.
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reabilitas

Loading Cronbach’s Composite AVE
Variabel Indikator Factor Alpha Reliability ~0.5
>0.7 >0.6 >0.7 )

CORI1 0,895

Customer online review COR2 0,898 0,805

(COR) COR3 0,904 0,940 0,954

COR4 0,871
COR5 0,918
DI1 0,797

Discount (DI) gg 8:25? 0,853 0,898 0,689
DI4 0,828
SQ1 0,727
SQ2 0,745

Service quality (SQ) SQ3 0,806 0,836 0,883 0,602
SQ4 0,832
SQ5 0,763
TR1 0,789
TR2 0,832

Trust (TR) TR3 0,821 0,866 0,903 0,651
TR4 0,822
TRS5 0,769
RI1 0,862

Repurchase intention (RI) Eg 8’232 0,874 0,914 0,726
RI4 0,854

Dalam penelitian ini, nilai Average Variance Extracted (AVE) dianggap dapat diterima jika
lebih dari > 0,50 (Hair, et al., 2021). Hasil analisis menunjukkan bahwa semua variabel telah
memenubhi kriteria tersebut, dengan rentang nilai antara 0,602 hingga 0,805. Nilai terendah, yaitu
0,602, ditemukan pada variabel service quality, sementara nilai tertinggi, 0,805, terdapat pada
variabel customer online review. Selanjutnya, uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai cronbach's
alpha dan composite reliability yang mana keduanya memiliki nilai syarat yang dapat diterima
pada penelitian masing-masing adalah > 0,60 (Hair et al., 2013). Adapun hasil output nilai
cronbach's alpha dan composite reliability diketahui keduanya telah memiliki nilai yang yang
memenuhi syarat reabilitas. Nilai cronbach's alpha adalah 0,836 — 0,940, dimana nilai terendah
terdapat pada variabel service quality dan nilai tertinggi terdapat pada variabel customer online
review. Selain itu, hasil uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan bahwa empat
konstruk tersebut telah melewati ambang batas (>0,70). Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsistensi internal antar indikator dalam masing-masing konstruk telah memenuhi kriteria
reliabilitas, sehingga instrumen yang digunakan dapat dianggap andal dan stabil dalam mengukur
masing-masing variabel. Nilai composite reliability adalah 0,883 — 0,954, dimana nilai terendah
terdapat pada variabel service quality dan nilai tertinggi terdapat pada variabel customer online
review.

Uji validitas diskriminan (discriminant validity) dilakukan dengan menggunakan beberapa
pendekatan, di antaranya Fornell-Larcker Criterion, cross loadings, dan Heterotrait Monotrait
Ratio (HTMT). Tujuan dari uji ini adalah untuk memastikan bahwa setiap konstruk atau variabel
dalam penelitian memiliki perbedaan konsep yang jelas satu sama lain. Fornell-Larcker Criterion
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dikatakan memenuhi syarat apabila nilai akar Average Variance Extracted (AVE) lebih besar

daripada korelasi antara konstruk yang satu dengan konstruk lainnya. Selain itu, kriteria cross

loadings dianggap terpenuhi jika korelasi antara konstruk atau variabel dengan indikatornya lebih

besar dibandingkan dengan korelasi antara konstruk atau variabel tersebut dengan konstruk
lainnya.

Berdasarkan kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang direckomendasikan oleh
Henseler et al., (2015), nilai HTMT yang memenuhi syarat adalah yang berada di bawah 0,90.
Kriteria ini dipilih karena dinilai lebih efektif dalam mendeteksi validitas diskriminan jika
dibandingkan dengan pendekatan lainnya, sebagaimana diungkapkan oleh (Hair et al., 2021).
Dalam penelitian ini, seluruh kriteria yang digunakan dalam uji validitas diskriminan telah
terpenuhi dengan baik. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi standar validitas diskriminan yang ditetapkan.

Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner model Analysis)

Pengukuran model struktural atau inner model analysis berfokus pada pengujian hipotesis
serta pengaruh antar variabel penelitian. Proses pengukuran ini terdiri dari tiga tahap utama. Tahap
pertama adalah pengujian multikolinieritas menggunakan Variance Inflation Factor (VIF), yang
bertujuan untuk mendeteksi adanya multikolinieritas antar variabel dengan kriteria VIF < 5 (Hair
et al., 2021) Tahap kedua mencakup perhitungan nilai R Square dan pengujian hipotesis antar
variabel, baik pengaruh langsung maupun tidak langsung. Pengujian hipotesis dilakukan melalui
metode bootstrapping dengan tingkat signifikansi one-tailed. Pengaruh langsung dianalisis melalui
nilai path coefficient, sedangkan pengaruh tidak langsung dianalisis melalui indirect specific effect.
Kriteria signifikansi untuk menerima hipotesis ditentukan oleh nilai T statistik > 1,65 dan P values
< 0,05, mengacu pada interval kepercayaan 95% (Hair et al., 2021). Tahap ketiga adalah pengujian
tingkat signifikansi hipotesis untuk mengukur besaran pengaruh dari hipotesis yang diajukan. Nilai
f square digunakan untuk mengukur pengaruh langsung, sedangkan Upsilon V digunakan untuk
mengukur pengaruh tidak langsung (Hair et al., 2021).
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Gambar 2. Hasil Output Inner Model Analysis

Pada tahap awal pengukuran model struktural (analisis inner model), dilakukan pengujian
multikolinieritas melalui Variance Inflation Factor (VIF) dengan kriteria VIF < 5 sebagaimana
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direkomendasikan oleh Hair et al., (2021). Berdasarkan hasil pengujian tersebut, diperoleh rentang
nilai VIF antara 1,388 hingga 2,136, yang mengindikasikan tidak adanya permasalahan
multikolinieritas antar variabel dalam penelitian ini. Nilai VIF terendah tercatat pada H1, yaitu
hubungan antara customer online review dan trust, serta pada H2 yang menunjukkan hubungan
antara discount dan trust. Adapun Vif tertinggi terdapat pada H6, yakni service quality yang
berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Selanjutnya pada Adjusted R-Square (R?*) menunjukkan seberapa besar variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen. Nilai R? dikategorikan kuat jika (> 0.67),
moderat (0.32 - 0.66), dan lemah (< 0.32). Pada penelitian ini, nilai Adjusted R? untuk variabel
trust sebesar 0.489, yang berarti 48.9% variasi trust dapat dijelaskan oleh faktor yang dimasukkan
dalam model dengan kategori moderat. Sementara itu, nilai Adjusted R? untuk variabel repurchase
intention adalah 0.637, menunjukkan bahwa 63.7% variasi repurchase intention dijelaskan oleh
variabel yang telah diteliti dalam kategori moderat menuju kuat. Dengan demikian, masih terdapat
51.1% faktor lain yang mempengaruhi #rust dan 36.3% faktor lain yang mempengaruhi repurchase
intention yang belum dimasukkan dalam penelitian ini.

Berdasarkan hasil pengujian nilai f Square (F2), ditemukan bahwa pengaruh customer
online review (COR), discount (DI) terhadap frust (TR) berpengaruh rendah atau sedang yaitu
dengan nilai f2 sebesar 0,094 dan 0,040. Sementara itu, pengaruh discount dan service quality
terhadap repurchase intention juga berpengaruh rendah atau sedang yaitu dengan nilai f2 0,026
dan 0,071. Sedangkan pengaruh service quality (SQ) terhadap trust (TR), customer online review
(COR) dan trust (TR) terhadap repurchase intention (RI), menjunjukkan nilai yang moderat. Hasil
ini menunjukkan bahwa variabel yang paling memberikan konstribusi parsial dalam model adalah
service quality terhadap trust.

Uji Deskriptif Statistik

Hasil uji deskriptif statistik adalah ringkasan numerik yang menggambarkan karakteristik
utama dari data yang dikumpulkan. Penelitian ini melibatkan sejumlah variabel yang dianalisis
secara deskriptif, di antaranya customer online review, discount, service quality, trust dan
repurchase intention. Variabel customer online review memiliki lima indikator, dengan nilai rata-
rata pada (CORI) sebesar 3.217, (COR2) sebesar 3.261, (COR3) sebesar 2.887, (COR4) sebesar
2.983, dan (CORS) sebesar 2.965, yang menunjukkan bahwa responden cenderung memberikan
penilaian cukup tinggi terhadap ulasan online pelanggan.

Selanjutnya, variabel discount (DI) terdiri dari empat indikator, di mana nilai rata-rata pada
(DI1) sebesar 3.191, (DI2) sebesar 3.209, (DI3) sebesar 3.061, dan (DI4) sebesar 3.061. Nilai
tertinggi terdapat pada indikator DI2, yang mengindikasikan bahwa sebagian besar responden
merasa bahwa discount cukup berpengaruh. Untuk variabel service quality (SQ) yang memiliki
lima indikator, nilai rata-rata yang diperoleh adalah (SQ1) sebesar 3.087, (SQ2) sebesar 3.070,
(SQ3) sebesar 2.991, (SQ4) sebesar 3.043, dan (SQ5) sebesar 3.017. Hal ini menunjukkan bahwa
service quality masih dalam kategori cukup tinggi, dengan indikator SQ1 memiliki rata-rata
tertinggi.

Untuk variabel #rust (TR) terdiri dari lima indikator dengan nilai rata-rata pada (TRI)
sebesar 2.939, (TR2) sebesar 2.930, (TR3) sebesar 2.974, (TR4) sebesar 2.939, dan terakhir (TRS)
sebesar 2.983, yang mengindikasikan bahwa #rust yang dirasakan oleh responden cukup baik dan
merata di seluruh indikator. Dan terakhir, variabel repurchase intention (RI) terdiri dari empat
indikator, dengan nilai rata-rata (RI1) sebesar 3.017, (RI2) sebesar 2.791, (RI3) sebesar 2.765,
(RI4) sebesar 2.922, yang mengindikasikan bahwa repurchase intention yang dirasakan oleh
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responden cukup baik dan merata di seluruh indikator. Secara keseluruhan, nilai rata-rata pada

setiap indikator menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan penilaian yang cukup
positif terhadap variabel yang diteliti, dengan variasi kecil di antara masing-masing indikator.

Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung
Pengukuran pengaruh langsung pada setiap variabel, dapat dilihat pada hasil pengujian

hipotesis langsung pada tabel 2 berikut ini:

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Hipotesis Path Coefficients T P Ket
P (Original Sample) Statistics  Values
Hi Customer online review berpengaruh 0.290 3.124 0001  Diterima
terhadap trust
H2 Discount berpengaruh terhadap trust 0,171 2,197 0,014  Diterima
H3  Service quality berpengaruh terhadap trust 0,427 5,028 0,000  Diterima
H4 Customer online review berpengaruh 0.290 4200 0.000  Diterima
terhadap repurchase intention
HS Dlscognt berpengaruh terhadap repurchase 0.117 1,689 0.046  Diterima
intention
He Service quality berpengaruh terhadap 0,230 2,788 0,003  Diterima
repurchase intention
H7 Trust berpengaruh terhadap repurchase 0.348 4,927 0.000  Diterima

intention

Hipotesis pertama (H1) dengan hasil analisa pengaruh secara langsung variabel customer
online review berpengaruh positif terhadap variabel frust sebesar (0,290), sedangkan nilai t-statistic
sebesar 3,124 > 1,65 dan nilai signifikan atau P value sebesar 0,001 <0,05. Sehingga H1 diterima.
Artinya customer online review berpengaruh positif terhadap trust.

Hipotesis kedua (H2) dengan hasil analisa pengaruh secara langsung variabel discount
berpengaruh positif terhadap variabel trust sebesar (0,171) sedangkan nilai t-statistic sebesar 2,197
dan nilai signifikan sebesar 0,014. Sehingga H2 diterima. Artinya discount memiliki pengaruh
positif terhadap trust.

Hipotesis ketiga (H3) dengan hasil analisa pengaruh langsung variabel service quality
berpengaruh positif terhadap variabel trust sebesar 0,427, sedangkan nilai t-value sebesar 5,028
dan nilai signifikan sebesar 0,000. Sehingga H3 diterima. Artinya service quality memiliki
pengaruh positif terhadap trust.

Hipotesis keempat (H4) dengan hasil analisa pengaruh langsung variabel customer online
review memiliki pengaruh positif terhadap variabel repurchase intention sebesar (0,290)
sedangkan nilai t-statistic sebesar 4,200 dan nilai signifikan sebesar 0,000, sehingga H4 diterima.
Artinya customer online review memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention.

Hipotesis kelima (H5) dengan hasil analisa pengaruh secara langsung variabel discount
berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention sebesar (0,117), sedangkan nilai t-
statistic sebesar 1,689 dan nilai signifikan sebesar 0,046. Sehingga HS diterima. Artinya discount
berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention.

Hipotesis keenam (H6) dengan hasil analisa pengaruh secara langsung variabel service
quality berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention sebesar (0,230), sedangkan nilai
t-statistic sebesar 2,788 dan nilai signifikan sebesar 0,003. Sehingga H6 diterima. Artinya service
quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
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Hipotesis ketujuh (H7) dengan hasil analisa pengaruh secara langsung variabel trust

berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention sebesar (0,348), sedangkan nilai t-

statistic sebesar 4,927 dan nilai signifikan sebesar 0,000. Sehingga H7 diterima. Artinya trust

berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Pengukuran Koefisien Pengaruh Tidak Langsung
Pengukuran pengaruh tidak langsung pada setiap variabel, dapat dilihat pada hasil
pengujian hipotesis tidak langsung pada tabel 3 berikut ini:

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung

Hipotesis Path Coefficients T P Ket
P (Original Sample) Statistics | Values
Hs T ru.st secara positif memed1g51 cystomer 0.089 2,791 0.003 | Diterima
online review dan repurchase intention
Trust secara positif memediasi discount dan .
H9 . . 0,060 2,167 0,015 | Diterima
repurchase intention
H10 T rus? secara positif .meme.:dlam service 0,149 3.136 0.001 | Diterima
quality dan repurchase intention

Hipotesis kedelapan (H8) dengan hasil analisa pengaruh tidak langsung variabel customer
online review berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention yang dimediasi oleh trust
sebesar (0,089), sedangkan nilai t-statistic sebesar 2,791 dan nilai signifikan sebesar 0,003.
Sehingga HS diterima. Artinya customer online review memiliki pengaruh positif terhadap
repurchase intention yang dimediasi oleh trust.

Hipotesis kesembilan (H9) dengan hasil analisa pengaruh tidak langsung variabel discount
berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention yang dimediasi oleh trust sebesar
(0,060), sedangkan nilai t-statistic sebesar 2,167 dan nilai signifikan sebesar 0,015. Sehingga H9
diterima. Artinya discount memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention yang dimediasi
oleh trust.

Hipotesis kesepuluh (H10) dengan hasil analisa pengaruh tidak langsung variabel service
quality berpengaruh positif terhadap variabel repurchase intention yang dimediasi oleh trust
sebesar (0,149), sedangkan nilai t-statistic sebesar 3,136 dan nilai signifikan sebesar 0,001.
Sehingga H10 diterima. Artinya service quality memiliki pengaruh positif terhadap repurchase
intention yang dimediasi oleh trust.

Setelah diketahui bahwa hipotesis pengaruh tidak langsung dalam penelitian ini diterima
dan menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan, tahap selanjutnya adalah melakukan uji
signifikansi untuk mengetahui tingkat kekuatan pengaruh tidak langsung tersebut dengan melihat
nilai Upsilon V. Berbeda dengan pengaruh langsung yang diuji menggunakan nilai f square,
pengaruh tidak langsung dalam penelitian ini diuji menggunakan statistik Upsilon V sebagaimana
dijelaskan oleh Hair et al., (2021). Statistik Upsilon V dihitung dengan cara mengkuadratkan nilai
koefisien mediasi (Ogbeibu et al., 2021), dengan kriteria 0,01 menunjukkan pengaruh signifikan
rendah, 0,075 pengaruh signifikan moderat, dan 0,175 pengaruh signifikan tinggi.

Pada penelitian ini, yang dilakukan pada pengguna Shopee, diketahui bahwa nilai Upsilon
V dari ketiga hipotesis pengaruh tidak langsung yang diuji menunjukkan tingkat pengaruh yang
sangat kecil. Pada H8 dan H9 memperoleh nilai 0,0079 dan 0,0036, nilai ini berada di bawah
ambang batas 0,01. Sedangkan pada H10 menunjukkan nilai yang rendah yaitu 0,0222. Nilai H10
masih berada dalam kategori pengaruh signifikan rendah menurut batasan yang telah ditetapkan.
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Hal ini menunjukkan bahwa pada H8 dan H9 variabel mediasi hanya memberikan

kontribusi yang sangat minimal terhadap hubungan antara variabel independen dan dependen.

Dengan demikian, pengaruh yang terjadi lebih banyak disebabkan oleh hubungan langsung

dibandingkan jalur mediasi. Sedangkan pada H10 memberikan pemahaman bahwa meskipun trust

memiliki peran sebagai mediator, pengaruhnya terhadap hubungan service quality dan repurchase
intention masih terbatas.

KESIMPULAN

Riset ini menunjukkan bahwa customer online review, discount, dan service quality
memiliki peran penting dalam membentuk trust serta repurchase intention konsumen di platform
e-commerce Shopee. Temuan ini memperlihatkan bahwa konsumen lebih cenderung membangun
niat beli ulang ketika mereka merasa percaya terhadap penjual dan platform, yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor pengalaman pengguna. Pertama, hasil analisis menunjukkan bahwa customer
online review, discount, dan service quality secara signifikan berpengaruh positif terhadap trust.
Artinya, ulasan yang jujur dan informatif, promosi harga yang transparan, serta layanan pelanggan
yang responsif secara keseluruhan memperkuat persepsi konsumen bahwa Shopee adalah platform
yang dapat dipercaya. Trust inilah yang menjadi fondasi penting dalam hubungan jangka panjang
antara konsumen dan platform.

Kedua, customer online review, discount, service quality terbukti berpengaruh positif
secara langsung terhadap repurchase intention, menunjukkan bahwa pengalaman positif dari
pembeli lain serta service quality yang dirasakan mampu membentuk keputusan pembelian ulang.
Selanjutnya, trust juga terbukti secara langsung berpengaruh positif terhadap repurchase intention,
memperkuat pemahaman bahwa loyalitas konsumen tidak hanya didorong oleh aspek harga atau
promosi, melainkan oleh keyakinan dan rasa aman saat bertransaksi. Selain itu, hasil analisis juga
menunjukkan bahwa frust memediasi secara positif hubungan antara customer online review,
discount, dan service quality terhadap repurchase intention. Hal ini memperlihatkan peran sentral
dari trust dalam menciptakan loyalitas konsumen di e-commerce.

Secara keseluruhan, pengalaman pengguna yang positif di Shopee tidak hanya bergantung
pada harga, tetapi juga pada faktor interaksi sosial (melalui ulasan), service quality, dan rasa
percaya yang dibangun selama proses transaksi. Untuk memperkuat posisi di tengah persaingan
industri e-commerce yang ketat, Shopee dapat terus memfokuskan pada pengelolaan ulasan
pelanggan, penyediaan layanan yang andal, pengembangan program discount yang transparan dan
membangun kepercayaan (trust) secara berkelanjutan. Dengan demikian, perusahaan dapat
meningkatkan loyalitas konsumen melalui pendekatan yang tidak hanya bersifat transaksional,
tetapi juga relasional.
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