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There has been a surge in online shopping in Indonesia in 
recent years. More and more customers are starting to shop 
online as they develop trust in online transactions. This growth 
makes online businesses appear profitab le and therefore 
attracts new and tougher competition. Therefore, getting 
customers has become a b ig challenge, even more difficult is 
retaining customers for repeat purchases. Repurchase is 
critical for business growth and continuity in today's competitive 
scenario. Therefore, the purpose of this study is to exam ine the 
influence of factors such as electronic trust, electronic 
satisfaction on electronic loyalty and electronic repurchase 
intention in online shopping. The results of this study are: e-
satisfaction partially affects e-loyalty, e-trust and e-repurchase 
intention; e-trust partially affects e-loyalty, and e-repurchase 
intention; and e-loyalty partially affects e-repurchase intention. 
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PENDAHULUAN 

Terjadi pertumbuhan yang luar biasa dalam penggunaan internet di kalangan 
orang Indonesia selama beberapa tahun terakhir. Berdasarkan hasil survei 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna internet di 

Indonesia telah mencapai 215,63 juta orang pada periode 2022-2023. Jumlah 
tersebut meningkat 2,67% dibandingkan pada periode sebelumnya yang sebanyak 
210,03 juta pengguna. (https://indonesiabaik.id/infografis/pengguna-internet-di-

indonesia-makin-tinggi). Sementara itu, pandemi Covid-19 telah mengakselerasi 
pertumbuhan industri e-commerce di Indonesia dan meningkatkan konsumsi 
masyarakat di platform digital. Masyarakat pun lebih banyak berbelanja secara 

daring daripada belanja secara langsung ke lokasi. Hal itu terlihat dari laporan 
“Navigating Indonesia’s E-Commerce: Omnichannel as the Future of Retail".  

https://journal.trunojoyo.ac.id/jkim
mailto:pribanus.wantara@trunojoyo.ac.id
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Berdasarkan laporan ini, 74,5 persen konsumen lebih banyak berbelanja online 

daripada berbelanja offline. Founder dan CEO SIRCLO, Brian Marshal 
mengatakan, hal itu terjadi lantaran pandemi membuat hampir semua pemenuhan 
kebutuhan pokok dan berbagai kegiatan lainnya dialihkan melalui layanan digital.  

Pertumbuhan belanja online yang belum pernah terjadi sebelumnya ini 
dimungkinkan karena semakin banyak konsumen yang menjadi paham teknologi 
dan lebih banyak informasi tentang media digital serta penggunaan dan 

penerimaan internet. Ada berbagai keuntungan belanja online yang mendorong 
konsumen untuk melakukan transaksi online. Beberapa keunggulan yang layak 
disebutkan adalah: jangkauan global di mana konsumen dapat mencari dan 

melakukan pembelian dari berbagai macam produk dengan harga bervariasi dari 
mana saja, kapan saja dan dari lokasi mana saja, kemudahan penggunaan, 
dukungan pelanggan yang baik, dan layanan seperti respons yang cepat ke 

pertanyaan online, opsi pengiriman lebih cepat, opsi pembatalan dan 
pengembalian, berbagai mode pembayaran seperti menggunakan kartu debit, 
COD, dll. 

Terlepas dari semua keuntungan ini, masih ada kerugian dari transaksi online yang 
dapat membuat konsumen enggan untuk online. Ada faktor-faktor yang merugikan 
seperti situs web legitimasi, jaminan kualitas produk, kebenaran informasi, 

keamanan dan privasi, kepercayaan dan layanan pasca pembelian. Kepercayaan 
dianggap sebagai salah satu faktor paling kritis dalam belanja online karena 
kurangnya kontak langsung dan interaksi tatap muka dengan penjual serta 

kepastian produk seperti yang ditunjukkan pada gambar dan deskripsi situs web. 
Sisi lainnya adalah konsumen harus membagikan informasi pribadi dan detail 
pembayaran mereka untuk menyelesaikan transaksi. Hal ini menimbulkan risiko 

transaksi online, menyebabkan kurangnya kepercayaan yang terkadang 
menyebabkan konsumen menghindari belanja online. 
Selain kepercayaan, ada berbagai faktor lain yang mendorong konsumen 
melakukan pembelian dan pembelian ulang secara online. Beberapa faktor 

tersebut yang telah diteliti oleh beberapa peneliti di bidang e-Commerce terdiri dari 
berbagai konstruk loyalitas seperti kepuasan, komitmen dan juga kepercayaan. 
Karena pekerjaan penelitian empiris yang sangat terbatas ditemukan telah 

dilakukan di Indonesia pada loyalitas elektronik online dan antesedennya seperti 
kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan komitmen elektronik, muncul 
kebutuhan untuk melakukan lebih banyak penelitian di bidang ini. Oleh karena itu, 

maksud dan tujuan dari penelitian ini ditetapkan untuk menguji anteseden utama 
seperti kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik, loyalitas elektronik, dan niat 
pembelian ulang elektronik yang memengaruhi belanja online di Indonesia.   

 
METODE PENELITIAN 
 

Sasaran penelitian ini adalah meneliti kepuasan pelanggan dan 
kepercayaan elektronik sebagai fakta kunci yang berdampak pada kesetiaan 
pelanggan dan niat pembelian ulang secara elektronik. Laporan BPS, 2021 

menyatakan bahwa 69% pengguna internet harian di perkotaan Indonesia berada 
di antara kelompok usia 16–35 tahun, 23% pengguna internet harian adalah 
mahasiswa di perkotaan Indonesia. Karena mahasiswa merupakan segmen besar 

dalam populasi, mereka adalah target responden untuk penelitian ini. Sampel 
dipilih dari mahasiswa di Bangkalan yang terdiri dari 300 mahasiswa. Responden 
dipilih secara acak. 

Item untuk mengukur konstruksi, yaitu e-kepuasan pelanggan, e-
kepercayaan, e-loyalitas dan e-niat pembelian ulang, diadaptasi dari langkah-
langkah yang divalidasi dari studi sebelumnya. Responden diminta untuk 
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menunjukkan tanggapan mereka pada skala Likert 5 poin, dimulai dari sangat tidak 

setuju (skala 1) sampai dengan sangat setuju (skala 5). Pertanyaan-pertanyaan 
yang terdiri dari dua bagian: Bagian pertama berkaitan dengan data demografis 
responden seperti: jenis kelamin, usia, pendidikan, dll. Bagian kedua meliputi 17 

item yang dimaksudkan untuk mengukur konstruksi untuk kepuasan, kepercayaan, 
kesetiaan dan niat pembelian ulang Kepuasan diukur dengan menggunakan 
indikator yang dikembangkan oleh (Fullerton, 2005). Kepercayaan diukur 

menggunakan indikator dikembangkan oleh Gefen et al., (2003). Loyalitas dan niat 
pembelian ulang diukur menggunakan indikator dikembangkan oleh Zeithaml et al. 
(1996). 

Data dikumpulkan di kampus Universitas Trunojoyo Madura, berlokasi di 
kota Bangkalan, Pulau Madura. Kuesioner dibagikan kepada 300 mahasiswa (150 
laki-laki dan 150 perempuan) yang sering membeli produk secara online. Dari 300 

kuesioner yang disebarkan, karena terdapat kuesioner yang dikembalikan dengan 
kondisi tidak lengkap, maka hanya 256 responden yang digunakan untuk 
penelitian. 

 
HASIL  
Profil Responden 

Profil responden yang pertama adalah berdasarkan jenis kelamin.  
 

Tabel 1. Jenis Kelamin 

Jenis kelamin Frekuensi % 

Pria 171 67 

Perempuan 85 33 

Total 256 100 

Persentase rasio laki-laki dan perempuan dari 256 sampel responden 
mahasiswa Universitas masing-masing adalah 67 persen laki-laki dan 33 persen 

perempuan, yang menunjukkan bahwa laki-laki mendominasi pelanggan online. 
Responden selanjutnya berdasarkan usia. 
  

Tabel 2. Usia 

Usia % Frekuensi Belanja Online 
1–2 3–5 >6 

18–21 41 45 36 19 
22–-24 55 7 30 63 

>24 4 11 44 45 
Total 100       

  

Berdasarkan usia dari responden, 55% responden berada di antara kelompok usia 

22 sampai 24 tahun, dimana 63% dibeli dalam rentang atau lebih dari 5 kali, 30% 

dibeli 3 sampai 5 kali, dan 7% dibeli 1 sampai 2 kali dalam setahun 

Pengalaman Belanja Online 
Studi ini mengungkapkan bahwa sampel mayoritas memiliki pengalaman 

satu sampai tiga tahun dalam berbelanja secara online. Hal ini dapat dimengerti 

karena meskipun e-niaga telah ada di Indonesia untuk waktu yang cukup lama, 
popularitas dan penerimaan transaksi online telah meningkat pesat dalam 
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beberapa tahun terakhir khsusunya pada waktu kondisi pandemi Covid-19 masih 

diberlakukan di Indonesia.  
 

Tabel 3. Pengalaman Belanja Online 
Frekuensi belanja online % 

< 1 tahun 42 
1–3 46 

4–5 9 
>5 3 

Total 100 

 
 

Validitas dan Keandalan 

Validitas 
Validitas konstruk diperiksa menggunakan Pearson correlation r, dengan 

memperkirakan kuadrat akar dari varian rata-rata untuk setiap konstruk. Tabel 4 

menunjukkan nilai semua konstruksi di atas 0,3 yang menunjukkan bahwa 
konstruksi tersebut valid (Sugiono (2008). 

Tabel 4: Validitas Konstruk 

 

    Kepuasan Kepercayaan Loyalitas Niat 
pembelian 

ulang 

Total 

Kepuasan Pearson 
Correlation 

1 .638** 
  

.701** 
  

.625** 
  

.866** 
  

  Sig. (2-org)   .000 .000 .000 .000 
  N 256 256 256 256 256 
Kepercyaan Pearson 

Correlation 
.638** 1 .605** .566** .814** 

  Sig. (2-org) .000   .000 .000 .000 
  N 256 256 256 256 256 

Loyalitas Pearson 
Correlation 

.701** .605** 1 .537** .898** 

  Sig. (2-org) .000 .000   .000 .000 
  N 256 256 256 256 256 

Niat 
pembelian 
ulang 

Pearson 
Correlation 

.625** .566** .537** 1 .790** 

  Sig. (2-org) .000 .000 .000   .000 
  N 256 256 256 256 256 

Total Pearson 
Correlation 

.866** .814** .898** .790** 1 

  Sig. (2-org) .000 .000 .000 .000   

  N 256 256 256 256 264 

**Correlation signifikan pada level 0,01 (2-tailed). 

 
Keandalan 

Tabel 5: Keandalan Konstruksi 

Deskripsi Nilai Alfa Cronbach 

 Loyalitas 0,872 

 Kepuasan 0,812 
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 Kepercayaan 0,703 

 Niat Pembelian ulang 0,785 

 

Cronbach's alpha, secara umum, adalah formula yang paling diterima 
untuk memperkirakan skala pengukuran reliabilitas dengan item multi -skala 
(Sekaran & Bougie, 2016). Untuk mewujudkan keandalan konstruksi, efisiensi 

keandalan Cronbach alpha dan situs composite harus lebih tinggi dari nilai yang 
disarankan dari 0,7. Nilai alfa Cronbach dari konstruksi yang diberikan pada tabel 
di bawah ini adalah: Loyalitas = 0,872; Kepuasan =0,812; Kepercayaan = 0,703 

dan Niat Pembelian ulang = 0,785. Oleh karena itu, semua konstruks i valid. 
 
Korelasi E-Satisfaction, E-Trust, E-Loyalty dan E-Repurchase Intentions 

Sebuah analisis regresi berganda dilakukan untuk memeriksa hubungan antara 
kepuasan pelanggan, kepercayaan, loyalitas pelanggan dan niat pembelian ulang.  
 

 

Gambar 1. Model Structural 
 

 Gambar 1 menjelaskan hasil penelitian. Studi tersebut menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan langsung terhadap 
loyalitas pelanggan. Dan dampaknya adalah yang terkuat (β = 0,671, p < 0,05). 

Temuan ini memperkuat temuan penelitian sebelumnya yang menekankan bahwa 
tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi akan menyebabkan loyalitas 
pelanggan yang lebih besar (Flint et al., 2011).  

Hubungan selanjutnya, menunjukkan bahwa kepuasan memiliki hubungan 
positif dan langsung kepercayaan (β = 0,544, p <0,05) yang tampaknya tidak 
cocok (Alam & Yasin, 2010; Kuan-Yin et al., 2007) bahwa kepuasan pelanggan 
terhadap layanan online sangat memengaruhi kepercayaan mereka terhadap situs 

web. Memiliki pengalaman yang memuaskan dan positif dengan layanan online 
saat ini membuat pelanggan merasa bahwa mereka telah membuat keputusan 
yang tepat ketika memilih e-retailer mereka yang mendorong pelanggan terus-

menerus membeli pada situs web yang sama, untuk pembelian berturut -turut.  
Hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang didukung 

(β = 0,374, p <0,05). Ketika pelanggan merasa puas, mereka merasa telah 

membuat keputusan yang benar untuk memilih penyedia layanan mereka, dan 
mereka berkewajiban untuk membeli pada penyedia layanan lagi.  
Studi ini juga menetapkan pengaruh dari kepercayaan pada loyalitas (β = 0,174, p 

< 0,05), hasilnya mendukung hipotesis. Temuan penelitian ini memperkuat temuan 
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sebelumnya dari (García Gómez et al., 2006) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap pengecer 
online. Dapat ditarik kesimpulan bahwa pelanggan yang puas akan menjadi 
pelanggan yang percaya dan pelanggan yang percaya akan menjadi pelanggan 

setia (Valenzuela & Vásquez-Párraga, 2006).   
Efek dari kepercayaan pada niat pembelian ulang juga didukung (β = 

0.414, p <0.05) yaitu, kepercayaan pelanggan pada layanan Online dan transaksi 

dari sebuah portal online mendorong pelanggan untuk menurunkan tingkat risiko 
dalam menjalani transaksi online lebih lanjut pada layanan online itu dalam 
pembelian ulang selanjutnya. Hasil regresi juga menunjukkan bahwa ada secara 

langsung dan positif dari pelanggan loyalitas pada niat pembelian ulang (β = 0,204, 
p<0,05). 

Kekuatan prediksi dan penjelasan dari model penelitian dinilai dengan 

persentase yang menjelaskan total variance (R2). R2 = 0.434 ketika e-satisfaction 
digunakan untuk memprediksi dampak dari kepercayaan, ini menjelaskan 43.4% 
variasi dalam e-trust pelanggan oleh kepuasan pelanggan.  E-satisfaction dan e-

trust menjelaskan bahwa 57,8% dari varian-varian dalam e-loyalty. Selanjutnya, R2 
untuk niat pembelian ulang adalah 0,681 yang menjelaskan 68,1% dari total varian 
yang dikontribusikan oleh kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik dan 

loyalitas elektronik. 
 

Tabel 6: Hipotesis Penelitian 

 

N0 Hipotesis  Beta Sig Hasil 

1 H1: e-kepuasan berpengaruh langsung terhadap e-
loyalitas 

0,671 .000 Diterima 

2 H2: e- kepuasan memiliki pengaruh langsung 
terhadap e-kepercayaan 

0,544 .000 Diterima 

3 H3: e-kepuasan berpengaruh langsung terhadap e-
niat pembelian ulang 

0,374 .000 Diterima 

4 H4: e- Kepercayaan berpengaruh langsung terhadap 
e-loyalitas 

0,174 .002 Diterima 

5 H5: e-Kepercayaan berpengaruh langsung terhadap 
e- niat pembelian ulang 

0,414 .000 Diterima 

6 H6: e-Loyalitas berpengaruh langsung terhadap niat 
e-niat pembelian ulang 

0,204 .002 Diterima 

 

PEMBAHASAN 
 
  Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji fakta-fakta yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan dalam belanja online. Tujuan penelitian ini adalah untuk 
menyelidiki anteseden utama yang memengaruhi kepuasan belanja online, 
kepercayaan, loyalitas, dan niat pembelian ulang di Indonesia. Temuan utama dari 

penelitian ini adalah bahwa model yang diusulkan dan semua hipotesis diterima. 
Konsekuensi pertama dari hasil ini adalah bahwa e-satisfaction memiliki hubungan 
yang paling kuat dan positif terhadap e-kepuasan. Dengan demikian, e-kepuasan 

pelanggan merupakan salah satu anteseden yang paling penting dari e-loyalitas 
(Liu, 2007). 
  Temuan ini juga membangun hubungan yang kuat dan positif antara e-

kepuasan dan e-kepercayaan. Hasil ini mendukung studi sebelumnya dari 
(Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán, 2001). Ditemukan bahwa kepuasan juga 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang secara kuat. Studi ini 
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menegaskan hubungan yang positif dan signifikan antara kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan. 
  Berdasarkan temuan tersebut, e-satisfaction, e-trust dan e-loyalty telah 
ditemukan sebagai fakta kunci yang mendorong niat pembelian ulang dalam 

belanja online. Perusahaan belanja online harus lebih memperhatikan dua fakta 
utama yaitu kepuasan pelanggan dan kepercayaan karena meningkatkan tingkat 
fakta ini akan menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. Dan e-loyalitas 

yang lebih tinggi pada gilirannya akan menyebabkan e-niat pembelian ulang yang 
lebih tinggi bagi pelanggan. Faktor e-kepuasan dan e-kepercayaan memiliki efek 
langsung dan positif terhadap niat pembelian ulang sedangkan e-loyalitas memiliki 

efek total terhadap e-niat pembelian ulang langsung dan tidak langsung. 
  Eid (2011); Flavián & Guinalíu, (2006) mengamati dalam penelitian mereka 
bahwa kemudahan penggunaan, konten informasi, perlindungan keamanan, 

layanan pelanggan, transaksi dan proses pengiriman berdampak pada kepuasan 
pelanggan. Dengan demikian, menerapkan dan mempertahankan anteseden ini  
dengan tepat merupakan strategi yang diperlukan untuk membangun kepuasan 

pelanggan. Menurut Heidt et al. (2010), telah membuktikan bahwa pengalaman 
belanja online yang baik akan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan dan loyalitas. Oleh karena itu, para manajer pengecer online perlu 

mempelajari dan mencari pengalaman pelanggan di lini bisnis termasuk semua 
poin menyentuh pelanggan mulai dari kunjungan pertama mereka, diikuti dengan 
pembelian, pengiriman melalui layanan purna jual. 

 
Simpulan 
  

  Temuan dari penelitian ini menegaskan bahwa seluruh hipotesis dalam 
penelitian ini didukung. Kepuasan berbelanja online memiliki hubungan positif 
terhadap e-kepercayaan, e-loyalitas dan e-niat pembelian ulang, demikian pula e-
kepercayaan memiliki hubungan positif dan langsung terhadap e-loyalitas dan 

langsung maupun tidak langsung terhadap e-niat pembelian ulang yang dimediasi 
oleh e-loyalitas. 
  Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa e-kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh tertinggi terhadap e-loyalitas pelanggan. Formasi dari e-loyalitas juga 
dapat dikaitkan dengan pengalaman dari penjual online. Jika pelanggan 
mendapatkan pengalaman yang memuaskan dalam transaksi belanja online yang 

pertama, maka mereka akan berniat untuk kembali membeli pada toko online yang 
sama dalam pembelian berikutnya. Oleh karena itu, disarankan agar peritel toko 
online harus berfokus pada pengalaman belanja online pelanggan dengan 

memperhatikan poin-poin penting dalam pengalaman pelanggan selama siklus 
pembelian. Lebih dari itu, mendapatkan kepercayaan konsumen adalah salah satu 
persyaratan terpenting dalam belanja online karena melibatkan risiko, karena 

konsumen harus membagikan detail pribadi dan keamanan mereka seperti detail 
kartu kredit. Karena itu, elemen lain yang mempertahankan konsumen pada toko 
online yang sama adalah kepercayaan dari kebenaran informasi tentang fitur 

layanan produk atau yang disebutkan di situs web sebagai pemeriksaan fisik atau 
layanan prdoudk pribadi atau tidak ada dalam kasus pada online shop. Motivasi 
tambahan untuk pembelian ulang dapat direalisasikan dengan kualitas yang 

ditawarkan, layanan yang baik, dan insentif promosi bagi pelanggan. 
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