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Abstract  

The internet is increasingly accessible to everyone, including online payment systems or 

electronic commerce (e-commerce). In Indonesia, the growth of e-commerce continues to 

increase every year. This study aims to answer various phenomena that appear in 

Indonesian e-market places related to the influence of customer experience and brand trust 

on repurchase intention. The research was conducted in Banda Aceh with 170 respondents 

with purposive sampling. Based on the results of testing, processing and data analysis that 

has been carried out, it can be concluded that customer experience has an effect on 

repurchase intention in e-market places, brand trust has an effect on repurchase intention in 

e-market places, customer experience and brand trust simultaneously have an effect on 

repurchase intention in e-market place. 

 

Keywords : custumer experience; brand trust; repurchase intention. 
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Abstrak 

Internet semakin mudah di akses oleh setiap orang termasuk untuk sistem pembayaran 

online atau perdagangan elektronik (e-commerce). Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce 

terus meningkat setiap tahunnya. Penelitian ini bertujuan untuk menjawab berbagai 

fenomena yang muncul pada e-market place Indonesia terkait pengaruh customer 

experience dan brand trust terhadap repurchase intention. Penelitian dilakukan di Banda 

Aceh dengan 170 responden dengan pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling. Berdasarkan hasil pengujian, pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan, 

maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut customer experience berpengaruh terhadap 

repurchase intention pada e-market place, brand trust berpengaruh terhadap repurchase 

intention pada e-market place, customer experience dan brand trust secara simultan 

berpengaruh terhadap repurchase intention pada e-market place. 

Kata kunci : custumer experience; brand trust; repurchase intention. 
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1. PENDAHULUAN  

Internet yang semakin mudah di akses oleh setiap orang dan sistem pembayaran online 

yang semakin baik makin memprakarsai sebuah metode jual beli yang menggunakan 

teknologi internet yaitu perbelanjaan online (electronic commerce) yang secara terminologi 

memiliki arti penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem 

elektronik seperti internet, televisi, situs online, atau jaringan komputer lainnya.  

Electronic Commerce merupakan penemuan baru dalam bentuk perdagangan pada 

umumnya. Prinsip perdagangan dengan sistem pembayaran tradisional yang dikenal dengan 

perdagangan di mana penjual dan pembeli bertemu secara fisik atau secara langsung, kini 

berubah menjadi konsep telemarketing, yakni perdagangan jarak jauh dengan menggunakan 

media internet, di mana suatu perdagangan tidak lagi membutuhkan pertemuan antar para 

pelaku bisnis. Perkembangan e-commerce membawa banyak perubahan terhadap sektor 

aktivitas bisinis yang selama ini dijalankan di dunia nyata, kemudian mengembangkannya ke 

dunia maya (virtual). Penggunaan internet dalam e-commerce memberikan dampak positif, 

yaitu dalam kecepatan dan kemudahan serta kecanggihan dalam melakukan interaksi global 

tanpa batasan tempat dan waktu yang kini menjadi hal yang biasa. 

Berikut ini data yang dipublikasikan mengenai waktu yang dihabiskan oleh pengguna 

untuk berselancar dalam situs e-commerce di Indonesia pada akhir tahun 2021. 

 

    Sumber: Hootsuite.com 

Gambar 1.1  

Rata-Rata Waktu per Kunjungan pada E-Commerce 
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Dari data di atas dapat dilihat bahwa rata-rata waktu yang dihabiskan oleh orang-

orang untuk menelusuri aplikasi Shopee selama 6 menit 18 detik, Tokopedia selama 6 menit 

9 detik, Bukalapak selama 4 menit, Lazada selama 5 menit 38 detik, dan Blibli selama 3 

menit 32 detik. Selain itu, Hootsuite.com juga mengeluarkan data banyaknya halaman yang 

dibuka oleh seseorang tiap kali ia menggunakan aplikasi berlanja online. 

 

   Sumber: Hootsuite.com 

Gambar 1.2  

Grafik Rata-Rata Halaman per Kunjungan pada E-Commerce 

Data di atas menunjukkan bahwa rata-rata halaman yang di buka untuk setiap kali 

kunjungan pada aplikasi Shopee sebanyak 6,92 halaman, Tokopedia sebanyak 6,36 halaman, 

Bukalapak sebanyak 3,61 halaman, Lazada sebanyak 6 halaman, dan Blibli sebanyak 3,44 

halaman. Dari keseluruhan pengguna yang berselancar di situs e-commerce, sebagian besar 

menggunakan perangkat mobile. 

 

          Sumber: Hootsuite.com 

Gambar 1.3  

Sebaran Perangkat yang digunakan untuk Mengakses E-Commerce 
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Di Indonesia, pertumbuhan perdagangan elektronik (e-commerce) terus meningkat 

setiap tahunnya, pada tahun 2016 tercatat mencapai US$ 5,8 miliyar dan diperkirakan pada 

tahun 2022 akan mencapai US$ 16,5 miliyar. Pertumbuhan e-commerce ini ditopang oleh 

pesatnya kemajuan teknologi yang memberikan kemudahan berbelanja bagi konsumen. Ini 

merupakan salah satu alasan konsumen mulai beralih yang dari sebelumnya harus ke pasar 

untuk membeli suatu barang (offline), dan sekarang mulai beralih secara digital dengan 

hanya mengunjungi situs belanja (online). Peneliti melakukan wawancara terhadap beberapa 

pengguna m-commerce dengan mengajukan beberapa pertanyaan berikut: (1) Intensitas 

penggunaan aplikasi m-commerce (2) Perangkat yang digunakan untuk mengakses m-

commerce (3) Lama waktu yang dihabiskan untuk memilih sebuah produk yang akan dibeli 

(4) Pentingnya pendapat orang terdekat dalam memilih produk yang akan dibeli (5) 

Pentingnya aplikasi m-commerce memiliki tampilan yang menarik (6) Kemudahan 

mengakses m-commerce di mana saja. 

Penggunaan uang elektronik di Indonesia sudah merambah dan banyak digunakan 

oleh masyarakat dalam melakukan transaksi pembayaran. Transaksi pembayaran dengan 

menggunakan uang elektronik di Indonesia telah menimbulkan adanya industri baru di 

dalam perekonomian, yaitu disebut dengan nama financial technology. Teknologi finansial 

adalah penggunaan teknologi dalam sistem keuangan yang menghasilkan produk, layanan, 

teknologi, dan/atau model bisnis baru serta dapat berdampak pada stabilitas moneter, 

stabilitas sistem keuangan, dan/atau efisiensi, kelancaran, keamanan, dan keandalan sistem 

pembayaran. Perkembangan teknologi finansial membawa manfaat bagi konsumen, pelaku 

usaha, maupun perekonomian nasional, namun di sisi lain memiliki potensi risiko yang 

apabila tidak dimitigasi secara baik dapat mengganggu sistem keuangan.  

Di bawah ini peneliti sajikan data mengenai perusahaan-perusahaan terkemuka dengan 

financial technology terbesar di Indonesia pada periode 2021. 

Tabel 1.1 

Top 10 Fintech Startups di Indonesia 2021 

No. Nama Perusahaan 

1. Akulaku  

2. Cashlez  

3. Cermati  

4. Cekaja.com 

5. Jojonomic 

6. Payfazz 

7. Pundi x 

8. Ajaib  
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9. Koin Works 

10. Tunaikita  

    Sumber: Finetechnews.sg (2021)  

Timbulnya perusaahan teknologi bidang finansial memberikan perubahan dalam 

fasilitas penggunaan uang sebagai alat pembayaran dan transaksi dimana melalui fasilitas 

yang ditawarkan oleh perusaahan financial technology memberikan kemudahan kepada 

masyarakat untuk melakukan transaksi pembayaran dengan menggunakan uang elektronik. 

Dimana penggunaan uang elektronik dapat menciptakan efisiensi dan efektivitas waktu dan 

akses dalam kegiatan sehari-hari masyarakat. 

Penggunaan uang elektronik semakin diminati di dalam masyarakat ketika melakukan 

kegiatan sehari-hari seperti transaksi pembayaran tol, parker, dan lain sebagainya menjadi 

lebih praktis. Penggunaan uang elektronik juga dapat memberikan rasa aman dan nyaman 

kepada pengguna dimana uang yang dimiliki oleh pengguna dijamin keamanan dan 

kerahasiannya oleh perusahaan serta lembaga negara terkait dan memiliki perlindungan 

hukum di dalamnya.  

Melihat jaminan yang diberikan penyedia layanan uang elektronik kepada nasabah dan 

konsumen mereka, menjadikan salah satu kekuatan untuk menarik minat atas pemakaian 

produk kepada masyarakat lebih luas lagi. Akan tetapi sebagian dari itu, masyarakat atau 

pengguna khususnya masih memiliki kekhawatiran akan terjadinya resiko negatif terkait 

keamanan dalam penggunaan uang elektronik, dimana hal ini dapat mempengaruhi secara 

potensial akan minat masyarakat dalam menggunakan uang elektronik.  

Transaksi pembayaran dengan menggunakan uang elektronik juga telah merambah ke 

pada perdagangan online, atau yang biasa disebut e-commerce. E-commerce adalah segala 

aktivitas jual beli yang dilakukan melalui media elektronik. E-commerce adalah strategi 

komersial baru yang mengarah pada peningkatan kualitas produk dan layanan dan perbaikan 

ditingkat layanan penyediaan sementara link persyaratan organisasi, pemasok, dan 

konsumen ke arah mengurangi biaya (Shaw, 2012:3).  

Aktivitas perdagangan e-commerce dilakukan di sebuah tempat yang disebut dengan 

market place. Market place atau pasar daring merupakan tempat dimana produk 

diperjualbelikan melalui sistem digital, dimana transaksi dan kegiatan di dalamnya 

dilakukan secara online/daring. Salah satu marketplace yang tersedia di Indonesia ialah 

Tokopedia.  



Jurnal Bisnis Digital (BIDIG) 

Volume 3 No. 1. Januari - Juni 2023 

DOI : https://doi.org/10.37598/bidig.v3i1 

ISSN 2807-1042 
 

 
 

378 

 

Berikut ini peneliti sajikan data mengenai pertumbuhan pendapatan masing-masing e-

market place di dunia selama periode 2019-2021. 

Tabel 1.2 

Pertumbuhan Pendapatan E-market place Dunia Periode 2019-2021 

No. Perusahaan Teknologi Akumulasi  

1. ARB Berhad  799% 

2. Tokopedia  608% 

3. Blue Wireless  311% 

4. Cresco Data 237% 

5. Vkirirom 147% 

6. Ivy Mobile Technologies 132% 

7. Involve Asia Technologies 109% 

8. PatSnap  94% 

    Sumber: databoks. Katadata.co.id (2021) 

Pertumbuhan yang sangat besar atas pendapatan pada Tokopedia dengan prosentase 

sebesar 600,8% dari tahun 2017-2019 menjadikan Tokopedia sebagai salah satu marketplace 

dengan lalu lintas transaksi yang besar dan banyak dilakukan di Asia Tenggara terkhusus di 

Indonesia. Data tersebut menunjukkan bahwa besarnya minat atas penggunaan Tokopedia 

oleh pelanggan dan konsumen dalam hal ini untuk menggunakan Tokopedia sebagai alat 

perbelanjaan secara online.  

Situasi pandemi covid-19 yang sedang melanda memberikan banyak peran kepada 

uang elektronik dalam penggunaannya dimana situasi pandemi covid-19 mengharuskan 

untuk membatasi kontak fisik. Sehingga peningkatan dalam penggunaan uang elektronik 

menjadi semakin tinggi dimasa pandemi ini, dimana selain itu fakta bahwa marketplace 

identik dengan penggunaan uang elektronik sebagai alat transaksi pembayaran.  

Repurchase intention tercipta karena konsumen merasa kualitas produk dan kualitas 

pelayanan yang diberikan sesuai harapan sehingga konsumen akan berniat untuk membeli 

produk kita di waktu selanjutnya. Repurchase intention yang muncul menciptakan suatu 

motivasi yang terus terekam dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen 

harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya 

itu. Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa mendatang 

namun pengukuran terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna memaksimumkan 

prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri (Nabil & Imed, 2017). 

Penelitian yang menyatakan bahwa Repurchase intention berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen terdapat pada penelitian-penelitian seperti yang dilakukan oleh Chandra 

dan Soesanto (2018) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa kepercayaan secara nyata 
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terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Repurchase Intention promosi secara nyata 

terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Repurchase Intention citra icon produk 

secara nyata terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Repurchase intention dan 

Repurchase intention secara nyata terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas. 

Repurchase intention memediasi secara parsial pengaruh Kepercayaan, Promosi, Citra Icon 

Perusahaan Terhadap Loyalitas. 

Larasati, Jeni, dan Arfah (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwa Harga dan 

Kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat bertransaksi 

ulang aplikasi OVO. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

aplikasi OVO. Kemudahan penggunaan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan aplikasi OVO. Harga mempunyai pengaruh langsung terhadap loyalitas 

pelanggan namun sebaliknya tidak berpengaruh langsung melalui minat bertransaksi ulang 

aplikasi OVO. Kemudahan penggunaan mempunyai pengaruh langsung terhadap loyalitas 

pelanggan namun sebaliknya tidak berpengaruh langsung melalui minat bertransaksi ulang 

aplikasi OVO. Minat bertransaksi ulang berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan aplikasi OVO. 

Konsumen umumnya mengevaluasi pengalaman penggunaan suatu produk untuk 

memutuskan apakah mereka akan menggunakan kembali produk tersebut. Setelah 

mengkonsumsi barang/jasa untuk pertama kalinya, konsumen menilai tindakan dan 

pengalaman yang diperolehnya untuk menentukan tingkat kepuasannya. Pengalaman 

memberikan memori atau kenangan tersendiri bagi konsumen (Adnan et al. 2021). 

Kenangan yang positif akan memberikan keuntungan bagi perusahaan, selain itu konsumen 

akan menceritakan pengalaman tersebut kepada orang lain sehingga menarik untuk ikut 

mengkonsumsi produk atau jasa tersebut (Bilgihan et al. 2021).  

Experience atau pengalaman perlu menjadi perhatian perusahaan jasa dalam 

memuaskan pelanggan sehingga dapat memenangkan persaingan dengan perusahaan yang 

lain. Klaus & Maklan (2018) menyatakan konsumen berpendapat bahwa hidup itu adalah 

gabungan dari pengalaman, sehingga setiap kegiatan yang dilakukan oleh konsumen 

termasuk mengkonsumsi produk atau jasa merupakan pengalaman, apabila pengalaman 

tersebut mengesankan maka konsumen tidak segan untuk mengkonsumsi barang atau jasa 

tersebut untuk kesekian kalinya. 
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Untuk menjawab berbagai fenomena yang muncul, maka peneliti sangat tertarik 

meneliti lebih jauh mengenai “Pengaruh Customer Experience dan Brand Trust Terhadap 

Repurchase Intention di E-Market Place”.  

2. TEORI  

2.1. Tinjauan Pustaka  

2.1.1. Repurchase Intention   

Menurut Kotler (2017:503), repurchase intention adalah sesuatu yang timbul setelah 

menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk 

mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat 

memilikinya. Sharaf, Isa, dan Qasa (2018), repurchase intention adalah kecenderungan 

untuk membeli sebuah merek dan secara umum berdasarkan kesesuaian antara motif 

pembelian dengan atribut atau karakteristik dari merek. Sharaf, Isa, dan Qasa (2018) 

melanjutkan, repurchase intention dapat diukur melalui dimensi likely yakni rencana 

pembelian konsumen terhadap suatu produk, definitely would mengacu kepada kepastian 

konsumen dalam suatu produk, dan probable mengacu pada kemungkinan konsumen dalam 

membeli suatu produk.  

Repurchase intention menurut Chiao & Yang (2016) adalah pernyataan mental dari 

diri konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek 

tertentu. Sedangkan menurut Flynn & Pearcy (2017) repurchase intention adalah sesuatu 

yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul 

ketertarikan untuk mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan 

membeli agar dapat memilikinya. Sedangkan menurut Heidi, Gerard, & Alex (2017) 

repurchase intention adalah sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk 

membeli produk serta banyaknya unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.  

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi repurchase intention yang disesuaikan 

dengan variabel-variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pengalaman konsumen 

Nasermoadeli, Ling, dan Maghnati (2019) melalui penelitiannya menunjukkan bahwa 

Customer Experience memiliki pengaruh terhadap Repurchase intention di mana social 

experience memiliki pengaruh yang paling signifikan terhadap Minat Pembelian Kembali. 

Yang dan He (2020) melalui penelitiannya menunjukkan bahwa Customer Experience 

memiliki pengaruh terhadap Repurchase intention di mana social experience memiliki 
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pengaruh yang paling signifikan terhadap Minat Pembelian Kembali. Ayaumi dan Komariah 

(2021) menjelaskan bahwa Customer Experiece dan Trust berpengaruh secara parsial 

terhadap Repurchase intention layanan pesan antar Go-Food, dan hasil dari uji F penelitian 

ini menjelaskan bahwa variabel Customer Experience dan Trust secara simultan berpengaruh 

terhadap Minat Pembelian Kembali. 

2. Brand Trust  

Santoso dan Mardian (2020) dalam risetnya menyimpulkan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention Brand trust berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention brand image dan, Brand trust bersama-sama berpengaruh 

signifikan pada Minat Pembelian Kembali. Andriana dan Ngatno (2020) dalam 

penelitiannya menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan pada brand image 

maupun Brand trust terhadap Repurchase Intention brand image maupun Brand trust 

terhadap keputusan pembelian, serta pengaruh positif dan signifikan Repurchase intention 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji sobel, Repurchase intention dapat 

memediasi secara parsial pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian dan dapat 

memediasi secara parsial pengaruh Brand trust terhadap keputusan pembelian. 

Apriansyah, Putri, dan Sholihat (2021) melakukan riset yang menyimpulkan bahwa 

brand image, brand awareness, Brand trust secara simultan maupun secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase intention pepsodent pada mahasiswa 

konsentrasi kewirausahaan STIE Indragiri Rengat. 

Chung, Abdulraqeb, & Khaled (2021) menjelaskan bahwa faktor determinan eksternal, 

kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang dapat 

menimbulkan Minat Pembelian Kembali. Faktor determinan eksternal ini terdiri dari faktor 

sosial, usaha pemasaran, dan faktor sosial budaya. Selain itu, mereka juga menjelaskan 

bahwa indikator-indikator Repurchase intention dijelaskan oleh beberapa komponen yaitu:  

1. Tertarik untuk mencari informasi tentang produk.  

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi 

yang lebih banyak. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi 

produk. Sedangkan level kedua adalah level aktif mencari informasi yaitu dengan mencari 

bahan bacaan, bertanya pada teman, atau mengunjungi toko untuk mempelajari produk 

tertentu. 

 



Jurnal Bisnis Digital (BIDIG) 

Volume 3 No. 1. Januari - Juni 2023 

DOI : https://doi.org/10.37598/bidig.v3i1 

ISSN 2807-1042 
 

 
 

382 

 

2. Mempertimbangkan untuk membeli  

Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang bersaing 

serta fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-pilihan dan mulai 

mempertimbangkan untuk membeli produk 

3. Tertarik untuk mencoba  

Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-merek yang 

bersaing serta fitur merek tersebut, konsumen akan mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk dan melakukan evaluasi terhadap produk-produk tersebut. Evaluasi ini dianggap 

sebagai proses yang berorientasi kognitif. Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai 

suatu produk secara sangat sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk 

mencoba.  

4. Ingin mengetahui produk  

Setelah memiliki ketertarikan untuk mecoba suatu produk, konsumen akan memiliki 

keinginan untuk mengetahui produk. Konsumen akan memandang produk sebagai 

sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat 

yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.  

5. Ingin memiliki produk  

Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan 

manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan mengambil sikap (keputusan, 

preferensi) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk membeli 

atau memiliki produk yang disukai.  

 

2.1.2 Customer Experience 

Konsumen umumnya mengevaluasi pengalaman penggunaan suatu produk untuk 

memutuskan apakah mereka akan menggunakan kembali produk tersebut. Setelah 

mengkonsumsi barang /jasa untuk pertama kalinya, konsumen menilai tindakan dan 

pengalaman yang diperolehnya untuk menentukan tingkat kepuasannya. Pengalaman 

memberikan memori atau kenangan tersendiri bagi konsumen (Adnan et al., 2021). 

Kenangan yang positif akan memberikan keuntungan bagi perusahaan, selain itu konsumen 

akan menceritakan pengalaman tersebut kepada orang lain sehingga menarik untuk ikut 

mengkonsumsi produk atau jasa tersebut (Bilgihan et al., 2021). Experience perlu menjadi 

perhatian perusahaan jasa dalam memuaskan pelanggan sehingga dapat memenangkan 
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persaingan dengan perusahaan yang lain. Klaus & Maklan (2018) menyatakan konsumen 

berpendapat bahwa hidup itu adalah gabungan dari pengalaman, sehingga setiap kegiatan 

yang dilakukan oleh konsumen termasuk mengkonsumsi produk atau jasa merupakan 

pengalaman, apabila pengalaman tersebut mengesankan maka konsumen tidak segan untuk 

mengkonsumsi barang atau jasa tersebut untuk kesekian kalinya. 

Selanjutnya Bidenbbach & Marell, A (2018) menjelaskan Customer Experience adalah 

tanggapan pelanggan secara internal dan subjektif sebagai akibat dari interaksi secara 

langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan. Hubungan secara langsung ini 

biasanya dikarenakan adanya inisiatif dari konsumen. Hal ini biasanya terjadi pada bagian 

pembelian dan pelayanan. Sedangkan hubungan tidak langsung sering melibatkan 

perjumpaan yang tidak direncanakan, seperti penampilan produk dan merk, iklan, dan event 

promosi lainnya. (Shim et al., 2017) menjelaskan Customer Experience merupakan hasil 

interaksi konsumen dengan perusahaan secara fisik dan emosional. Hasil interaksi ini dapat 

membekas dan mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan. Kemudian tujuan 

akhir dari penerapan konsep Customer Experience ini adalah agar dapat menciptakan 

hubungan baik dengan konsumen yang selanjutnya akan dapat membangun Loyalitas 

Konsumen (Iglesias et al., 2017). 

Kim, Ritchie, & Tung (2018) menjelaskan delapan indikator dari Customer Experience 

yaitu:  

1. Kemudahan customer dalam berinteraksi dan mengakses produk.  

2. Kemampuan yang dimiliki oleh penyedia produk.  

3. Perasaan customer bahwa kehadirannya diketahui dan dikenali oleh penyedia produk.  

4. Perasaan customer tentang kemudahan baginya dalam meminta bantuan.  

5. Perasaan customer bahwa dirinya menerima perlakuan atau fasilitas yang membuat 

dirinya nyaman sebagai individu.  

6. Perasaan customer bahwa permasalahannya diselesaikan penyedia produk.  

7. Kemampuan penyedia produk untuk memenuhi janjinya.  

8. Perasaan customer bahwa waktu yang dimilikinya dihargai oleh penyedia produk. 

 

2.1.3. Brand Trust 

Azize, Cemal & Hakan (2017) brand trust didefinisikan sebagai rasa nyaman yang 

dimiliki oleh pemakai produk, dalam berintraksi dengan sebuah merek yang di dasarkan 



Jurnal Bisnis Digital (BIDIG) 

Volume 3 No. 1. Januari - Juni 2023 

DOI : https://doi.org/10.37598/bidig.v3i1 

ISSN 2807-1042 
 

 
 

384 

 

pada presepsi bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan kepentingan serta 

kesejahteraan konsumen. Sebagian besar proses penentuan merek yang dilakukan oleh 

perusahaan dimulai dengan cara memberi tanda atau sekedar label (nama), kemudian 

dikembangan dengan sederhana melalui pemosisian atau meletakan tanda tersebut menjadi 

sebuah merek yang mudah dikenal dan dipahami oleh setiap konsumen. Seiring berjalannya 

waktu, perusahaan yang terus tumbuh memerlukan perlunya sebuah perkembangan, dimana 

perkembangan itu harus didasari sebuah kepercayaan bagi seluruh elemen perusahaan dalam 

mengembangan merek. Faktor utama yang mendorong semua ini tentu saja merupakan 

faktor eksternal seperti persaingan dan tuntutan konsumen. Sehingga situasi tersebut telah 

mendorong banyak perusahaan untuk melakukan perubahan pada produk, supaya konsumen 

yakin dan percaya bahwa produk yang dihasilkan benar-benar mempunyai manfaat dan 

sesuai harapan konsumen. 

Memang sulit membayangkan hidup tanpa adanya sebuah kepercayaan, sebab 

kepercayaan yang membuat diri sendiri mempunyai tujuan dan yakin untuk menatap hari 

esok dengan optimis. begitu pentingnya sebuah kepercayaan, sehingga mempengaruhi 

perusahaan untuk menentukan keberlangsungan merek. Karena jika sebuah merek sudah 

tidak dipercayai lagi oleh konsumen maka produk dengan merek tersebut sulit untuk 

berkembang di pasar. Namun sebaliknya jika merek tersebut di percayai oleh konsumen, 

maka produk dengan merek tersebut akan terus berkembang di pasar. 

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2019), menggunakan empat indikator untuk 

mengukur variabel Brand Trust , yaitu:  

1. Wujud dari konsumen mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek.  

2. Produk atau jasa dapat diandalkan melalui karakteristik suatu merek.  

3. Kepercayaan terhadap merek bahwa sebuah produk atau jasa merupakan produk atau 

jasa (merek) yang jujur. 

4. Tingkat keamanan yang dipercayai konsumen pada merek, produk, atau jasa. 

 

2.2. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan latar belakang penelitian, landasan teoritis dan kerangka pemikiran yang 

telah dikemukakan sebelumnya maka hipotesis penelitian dapat dijabarkan sebagai berikut. 

H1: Terdapat pengaruh customer experience secara parsial terhadap repurchase intention 

pada e-market place 
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H2: Terdapat pengaruh brand trust secara parsial terhadap repurchase intention pada e-

market place 

H3: Terdapat pengaruh customer experience dan brand trust secara simultan terhadap 

repurchase intention pada e-market place 

METODOLOGI  

3.1 Lokasi dan Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Banda Aceh. Penelitian ini menganalisis mengenai 

pengaruh Customer Experience  dan Brand trust terhadap Repurchase intention di e-market 

place. Penelitian ini terdiri dari empat variabel, yaitu variabel independen berupa Customer 

Experience (X1) dan Brand Trust (X2); variabel dependen Repurchase Intention (Y).  

3.2   Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini bersifat tak terbatas (Infinite Population), dimana peneliti 

tidak bisa memastikan jumlah pengguna E-Market Place secara riil di Kota Banda Aceh. 

Teknik pengumpulan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Turner 

(2020) menyatakan bahwa purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang 

digunakan ketika peneliti sudah memiliki target individu dengan karakteristik yang sesuai 

dengan penelitian.  

Terdapat beberapa persyaratan yang harus dipernuhi agar purposive sampling tetap 

valid untuk dapat digunakan, seperti karakteristik populasi harus sesuai dengan tujuan dari 

penelitian; sampel berdasarkan individu, kelompok, maupun wilayah harus memenuhi latar 

belakang yang diinginkan oleh penelitian, dan sampel yang dipilih harus benar-benar 

menjadi ciri-ciri mayoritas pada populasi. 

Dalam menentukan jumlah sampel yang representatif adalah tergantung pada jumlah 

indikator dikali 5 sampai dengan 10 (Ferdinand, 2016). Adapun sampel minimum untuk 

penelitian ini adalah: 

Sampel minimum = jumlah indikator x 10 

   = 17 x 10 

   = 170 responden 
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3.3 Teknik Pengumpulan Data dan Skala Pengukuran 

 Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian ini, dilakukan penelitian 

empiris, yaitu pengumpulan data primer tentang variabel-variabel yang diteliti. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner dengan mengedarkan link google form. 

Kuesioner tersebut berisi pertanyaan/pernyataan yang berhubungan dengan Repurchase 

Intention, Customer Experience dan Brand Trust. Masing-masing pernyataan disediakan 

alternatif pilihan jawaban dalam bentuk tingkat kesetujuan. Konsumen diminta untuk 

memberikan alternatif pilihan jawaban dengan menentukan tingkat kesetujuan yang mereka 

anggap paling sesuai pada masing-masing pernyataan terkait. Skala pengukuran data yang 

digunakan dalam penelitian ini terdiri dari skala Likert dengan interval 1 sampai  

3.4 Teknik Analisis Data 

Adapun metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain 

pengujian asumsi klasik, analisis regresi linier berganda dan uji hipotesis dengan uji secara 

bersama-sama dan uji secara individu dengan menggunakan software SPSS (Statistic 

Product and Service Solutions) versi 22. Adapun persamaan model regresi berganda dalam 

penelitian ini dapat diformulasikan sebagai berikut:  

Y = a + b1X1 + b2X2 + e  

Keterangan:  

Y = Repurchase Intention  

X1 = Customer Experience  

X2 = Brand Trust  

a = Konstanta  

b = Parameter Regresi  

e = Error Term 
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3.5    Pengujian Data 

Pengujian kualitas data yang dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner, maka 

kesediaan dan ketelitian dari para responden untuk menjawab setiap pertanyaan variabel-

variabel yang merupakan suatu hal penting dalam penelitian ini. Kebebasan suatu jawaban 

sangat ditentukan oleh alat ukur yang ditemukan. Untuk itu, dalam melakukan uji kualitas 

data atas data primer ini peneliti melakukan uji validitas dan uji reliabilitas. 

3.6    Pengujian Hipotesis 

Untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen maka 

dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan: 

 

3.6.1 Uji Simultan (Uji F) 

Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah semua variabel bebas yang dimasukkan 

dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Ghozali, 

2018:39). Kriteria pengujiannya adalah: 

H0: Customer Experience secara simultan tidak berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention  

 Ha: Customer Experience secara simultan berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

Kriteria pengambilan keputusannya adalah: 

H0 diterima jika F hitung<F tabel pada 𝛼 = 5% 

H0 ditolak jika F hitung>F tabel pada 𝛼 = 5% 

 

3.6.2 Uji Parsial (Uji t) 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t (t-test) pada tingkat keyakinan 

(convident interval) dengan keputusan digunakan untuk menguji tingkat signifikansi variabel 

X terhadap Y melalui Z. Dengan kriteri pengujian: 

H01: Customer Experience tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

Ha1: Customer Experience berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

H02: Brand Trust tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

Ha2: Brand Trust berpengaruh terhadap Repurchase Intention  

Kriteria pengambilan keputusannya adalah: 
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H0 diterima jika t hitung<t tabel pada 𝛼 = 5% 

H0 ditolak jika t hitung>t tabel pada 𝛼 = 5% 

 

3.6.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi 

variabel bebas terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018:55). Jika koefisien Determinasi (R2) 

semakin besar (mendekati satu) menunjukkan semakin baik kemampuan X menerangkan Y, 

dimana 0 < R2 < 1. Sebaliknya, jika R2 semakin kecil (mendekati nol), maka akan dapat 

dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas adalah kecil terhadap variabel terikat. Pada 

penelitian ini R square yang digunakan adalah R square yang sudah disesuaikan oleh 

Adjusted R square (Adjusted R2) dengan jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini. Nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan ke 

dalam. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN (Times New Roman 12, CAPITAL, Numbering, 

Bold 

4.1 Pengujian Hipotesis 

Dalam pengujian hipotesis penelitian ini adanya faktor-fakor customer experience (X1) 

dan brand trust (X2) berpengaruh terhadap repurchase intention (Y) e-market place. Model 

yang digunakan untuk pengaruh tersebut dapat dilihat pada tabel 4.12 sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Pengaruh Variabel Bebas terhadap Kinerja Personil 

Nama Variabel B Std. Error Thitung Ttabel Sig. 

(Constant) 2,034 0,664 3,062 1,990 0,000 

Customer experience (X1) 0,286 0,102 2,804 1,990 0,004 

Brand trust (X2) 0,429 0,093 4,613 1,990 0,000 

Sumber: Data diolah (2022) 

Berdasarkan hasil output komputer melalui program SPSS seperti yang terlihat pada 

Tabel 4.12, maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 2,034 + 0,286X1 + 0,429X2 
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1. Koefisien regresi (𝛃) 

a. Dalam penelitian ini kontanta sebesar 2,034 artinya bila mana proses customer 

experience (X1) dan brand trust (X2), dianggap konstan, maka Repurchase intention 

E-market place adalah sebesar 2,034 pada satuan skala likert. 

b. Koefisien regresi customer experience (X1) sebesar 0,286 artinya setiap 100% 

perubahan dalam variabel Customer experience secara relatif akan meningkatkan 

Repurchase intention E-market place sebesar 28,6% dengan asumsi variabel brand 

trust (X2) dianggap konstan. 

c. Koefisien regresi brand trust (X2) sebesar 0,429 artinya setiap 100% perubahan 

dalam variabel Brand trust akan meningkatkan Repurchase intention E-market 

place sebesar 42,9% dengan asumsi variabel Customer experience (X1) dianggap 

kontan. 

Berdasarkan hasil analisis diatas dapat diketahui bahwa dari kedua variabel 

independen yang diteliti, variabel Brand trust memiliki pengaruh dominan dalam 

meningkatkan Repurchase intention E-market place. 

2. Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi 

Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat dijelaskan melalui 

hubungan antara variabel-varibel (korelasi). Jika seluruh nilai dari variabel-variabel tersebut 

memenuhi suatu persamaan dengan benar, maka dapat dikatakan terdapat korelasi yang 

sempurna dalam model analisis ini. Dari output SPSS dapat diketahui tingkat hubungan 

variabel bebas dengan variabel terikat pada tabel 4.13 berikut: 

Tabel 4.13 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,503a 0,253 0,223 0,42650 

a. Predictors: (Constant), Brand trust (X2), Customer experience (X1) 

Dari Tabel 4.13 maka diperoleh koefisien (R) sebesar 0,503, dimana dengan nilai 

tersebut terdapat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat adalah sebesar 

50,3%. Artinya customer experience (X1) dan brand trust (X2) mempunyai hubungan yang 

sedang terhadap Repurchase intention E-market place  
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Sementara itu koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh dengan nilai  

sebesar 0,223 artinya bahwa sebesar 22,3% perubahan-perubahan dalam variabel terikat 

(Repurchase intention Biro Operasi Polisi Daerah Aceh) dapat djelaskan oleh perubahan-

perubahan dalam faktor Customer experience (X1) dan Brand trust (X2), dan sisanya 77,7% 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini seperti image, price, 

marketing mix, dan lainnya. 

4.2 Uji Parsial (Uji t) 

Untuk menguji perngaruh Customer experience dan Brand trust terhadap Repurchase 

intention E-market place secara parsial digunakan uji statistik t (uji t). Apabila nilai Thitung > 

nilai Ttabel, maka Ha diterima dan HO ditolak, sebaliknya apabila nilai Thitung < nilai Ttabel, 

maka Ha ditolak dan Ho diterima. Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat dilihat pada 

tabel 4.12. dapat diketahui besarnya nilai Thitung dari setiap variabel independen dalam 

penelitian ini. Nilai Thitung dari setiap variabel independen akan dibandingkan dengan nilai 

Ttabel dengan menggunakan tingkat kepercayaan (confidence interval) 95% atau 𝛼 = 0,05. 

1. Variabel Customer experience (X1) 

Pengaruh customer experience (X1) terhadap variabel repurchase intention (Y) secara 

parsial dapat dilihat pada tabel 4.12. nilai Thitung sebesar 2,804 > lebih besar dari Ttabel 1,990, 

maka keputusannya Ha1 diterima dan Ho1 ditolak. Dari hasil uji signifikansi secara parsial 

bahwa customer experience berpengaruh dan signifikan terhadap repurchase intention E-

market place  

2. Variabel Brand trust (X2) 

Pengaruh Brand trust (X2) terhadap variabel Repurchase intention (Y) secara parsial 

dapat dilihat pada tabel 4.12 nilai Thitung sebesar 4,613 > lebih besar dari Ttabel 1,990, maka 

keputusannya Ha2 diterima dan Ho2 ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

brand trust berpengaruh dan signifikan terhadap Repurchase intention E-market place  

4.3. Uji Simultan (Uji F) 

Untuk menguji pengaruh Pengembangan karirdan Seleksi secara serempak terhadap 

Repurchase intention E-market place digunakan uji statistik F (uji F). Apabila nilai Fhitung > 
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Ftabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak. Sebaliknya apabila nilai Fhitung < Ftabel, maka Ha 

ditolak Ho diterima. Hasil uji secara bersama-sama dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.14 

Annova 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

Fhitung Ftabel Sig 

Regresion 

Residual 

Total 

3,072 

9,095 

12,168 

2 

75 

77 

1,536 

0,182 

8,445 3,11 0,001b 

 

     Sumber: Data diolah (2022) 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 8,445 dengan signifikan 

0,000, sedangkan Ftabel pada tingkat kepercayaan (confidence interval) 95% atau α = 0,05 

adalah 3,11. Dengan membandingkan nilai Fhitung dengan  Ftabel, maka Fhitung 8,445 > Ftabel 

3,11. Keputusannya adalah Ha3 diterima dan Ho3 ditolak artinya secara serempak variabel 

Customer experience (X1) dan Brand trust (X2) berpengaruh sangat nyata (high significant) 

terhadap Repurchase intention E-market place. 

 

5.KESIMPULAN DAN SARAN   

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian, pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan, 

makan dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Customer experience berpengaruh terhadap repurchase intention pada E-market place.  

2. Brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention pada E-market place.  

3. Customer experience dan brand trust secara simultan berpengaruh terhadap repurchase 

intention pada E-market place. 

 

5.2 Saran 

Adapun saran yang dapat penulis kemukakan berdasarkan simpulan di atas adalah 

sebagai berikut: 

1. E-market place sebaiknya mulai melirik para konsumen dengan berbagai segmen 

dengan berbagai fitur tambahan yang menarik dan mudah diakses. Selanjutnya, e-

market place mulai membenahi dari sektor penanganan komplain para konsumen 

atas produk-produk yang tidak sesuai penawaran dan menghindari adanya 
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ketidaklengkapan dalam pendeskripsian suatu barang berikut kualitas yang dimiliki 

dengan mengeliminasi setiap produk yang memiliki rating rendah dalam penilaian 

konsumen. Kemudian, mengevaluasi dan memberikan teguran kepada penyedia jasa 

layanan antar suatu produk yang telah disepakati yang tidak menjalankan SOP 

sebagaimana mestinya. 

2. Memberikan edukasi kepada para konsumen dalam bertransaksi untuk membeli 

produk-produk dari e-market place untuk menghindari penipuan pada dunia e-

commerce. Disamping itu, pihak e-market place harus melakukan berbagai 

pembenahan secara sistem pembayaran yang lebih aman, namun tetap mudah 

dipahami dan dijalankan oleh para konsumen. 

3. E-market place sebaiknya terus melakukan update barang-barang terbaru dan 

memiliki varian yang berkualitas serta mengganti produk-produk yang tidak 

memiliki daya saing dan sepi peminat. Kemudian, untuk menarik minat para 

konsumen, e-market place sebaiknya rutin mengadakan promosi pada berbagai 

platform yang sering digunakan para konsumen. 
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