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Abstrak

Shopee merupakan salah satu platform jual beli online di Indonesia yang mengusung
model bisnis marketplace. Penelitian ini bertujuan untuk memahami lebih dalam mengenai
faktor-faktor yang mempengaruhi prefensi konsumen dalam memilih Shopee sebagai platform
E-commerce pilihan mereka. Tujuan Penelitian (1) Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh Kepercayaan terhadap Keterlibatan Pelanggan, (2) Untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh Daya Tanggap terhadap Keterlibatan Pelanggan, (3) Untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh Keandalan terhadap Keterlibatan Pelanggan, (4) Untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh Kompatibilitas terhadap Keterlibatan Pelanggan, (5) Untuk
mengetahui dan menganalisis pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Niat Membeli
Kembali. Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Alat analisis yang digunakan
untuk mengkaji data yang dikumpulkan adalah menggunakan pemodelan persamaan struktur
kuadrat terkecil parsial (Partial Least Square- Structural Equation Modeling (PLS-SEM))
pada perangkat lunak SmartPLS 4.0. Faktor kepercayaan berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. Faktor daya tanggap berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. Faktor keandalan berpengaruh positif namun
tidak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan.. Kompatibilitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat membeli kembali.

Kata kunci: Kepercayaan; Keandalan; Kompatibilitas; Keterlibatan Pelanggan; Niat Membeli
Kembali.
Abstract

Shopee is one of the online buying and selling platforms in Indonesia that carries the
marketplace business model. This study aims to understand more deeply the factors that influence
consumer preferences in choosing Shopee as their preferred E-commerce platform. Research
Objectives (1) To determine and analyze the effect of Trust on Customer Engagement, (2) To determine
and analyze the effect of Responsiveness on Customer Engagement, (3) To determine and analyze the
effect of Reliability on Customer Engagement, (4) To determine and analyze the effect of Compatibility
on Customer Engagement, (5) To determine and analyze the effect of Customer Engagement on
Repurchase Intention. This type of research uses quantitative methods. The analytical tool used to
examine the data collected is using Partial Least Square- Structural Equation Modeling (PLS-SEM) on
SmartPLS 4.0 software. The trust factor has a positive but insignificant effect on customer engagement.
The responsiveness factor has a positive but insignificant effect on customer engagement. The
reliability factor has a positive but insignificant effect on customer engagement. Compatibility has a
positive and significant effect on customer engagement. Customer engagement has a positive and
significant effect on repurchase intentions.
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PENDAHULUAN

Pada era digital seperti ini, perusahaan-perusahaan E-commerce di dunia semakin
berkembang pesat serta didorong oleh pertumbuhan jumlah transaksi online yang tak
tertandingi. Dengan terus berkembangnya E-commerce, niat konsumen untuk melakukan
pembelian secara online akan semakin tinggi. Perkembangan internet dan E-commerce telah
mempengaruhi kehidupan konsumen, cara mereka berdagang, dan proses pengambilan
keputusan sehingga menciptakan perbedaan antara perilaku konsumen online dan perilaku
konsumsi tradisional Karinka & Firdausy, (2019). Shopee memungkinkan setiap individu,
toko kecil dan brand untuk membuka dan mengelola toko online (Sirait et al., 2023). Shopee
menduduki peringkat pertama sebagai E-commerce yang muncul dibenak masyarakat, hal ini
dikarenakan pihak Shopee yang menggunakan strategi jitu untuk menjaga hubungannya antara
konsumen, supaya konsumen tetap kembali melakukan pembelian/transaksi melalui aplikasi
Shopee (Yudha et al., 2024). Keberhasilan Shopee dalam memenangkan pasar E-commerce
regional menjadi fokus penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk memahami lebih dalam
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi prefensi konsumen dalam memilih Shopee
sebagai platform E-commerce pilihan mereka. Kepercayaan merupakan bagian utama dalam
kegiatan transaksi ekonomi yang melibatkan ketidakpastian serta resiko sosial (Lu & Fan,
2014). Sedangkan kepercayaan di dalam lingkungan E-commerce mempunyai tiga
kesamaan,yaitu: pertama, kepercayaan memiliki perbedaan berdasarkan tingkat
individu/kelompok. Kedua, kepercayaan sebagai kondisi psikologis tertentu yang dipengaruhi
oleh faktor sosial eksogen dalam situasi tertentu, kepercayaan relatif stabil dan tidak
terpengaruh oleh perubahan lingkungan. Ketiga, kepercayaan jelas berbeda dari anteseden
terhadap perilaku. Kepercayaan konsumen pada suatu produk atau merek dapat menentukan
ketergantungan konsumen pada kredibilitas produk, konsumen yang sudah percaya pada suatu
produk akan lebih mungkin untuk melakukan pembelian (Karinka & Firdausy, 2019).
Menurut Nurakhmawati et al., (2022), daya tanggap adalah kecenderungan karyawan untuk
membantu  pelanggan dan memberikan pelayanan dengan cepat. Pada dimensi ini
menjelaskan bahwa perhatian dan kecepatan pelayanan yang terlibat untuk menanggapi
permintaan, pertanyaan, serta keluhan konsumen (Nurakhmawati et al., 2022). Manfaat dari
fokus pada dimensi ini bahwa hal ini menyarankan model teoritis yang dapat membantu
mengatur fenomena yang terlihat beragam menjadi satu kesatuan yang konsisten (Stanton et
al., 2016). Dalam sebuah platform belanja online, keandalan merupakan faktor yang harus
dipertimbangkan dalam membangun keterlibatan pelanggan. Keandalan merupakan
kemampuan dalam memberikan layanan yang telah dijanjikan secara konsisten dengan
pelayanan yang akurat dan terpercaya kepada seluruh pelanggan tanpa membeda-bedakannya
(Zinedine & Wijaksana, 2021). Oleh sebab itu, pelayanan yang baik akan memberikan
kepuasan dan mampu menyenangkan hati pelanggan dan ingin kembali menggunakan jasa
layanan tersebut (Yesika, 2022). Salah satu hal yang ditawarkan oleh platform Shopee dalam
keandalan yaitu harga yang bervariasi, terdapat gamifikasi-nya, keandalan dalam pengiriman.
Kompatibilitas merupakan sejauh mana inovasi dianggap sesuai dengan nilai-nilai yang ada,
pengalaman sebelumnya serta kebutuhan dari calon pengguna (Prakarsa, 2020). Perusahaan
yang menyediakan E-commerce khususnya Shopee wajib melakukan evaluasi dengan model
yang sesuai yaitu menggunakan information system (IS), yang dimana IS dapat memberikan
apa yang menjadi kekurangan setiap model teknologi yang digunakan untuk meningkatkan
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pelayanan (Fawaid & 'Siregar, 2021). Selain itu, Shopee menghadirkan berbagai
kompatibilitas dengan berbagai metode pembayaran yang up to date seperti layanan kartu
kredit, transfer bank, e-wallet, dan metode pembayaran digital lainnya.

Menurut (Attaoui & Gaber, 2024) keterlibatan pelanggan adalah kondisi pikiran secara
emosional terikat kepada objek yang fokus pada merek atau media, yang mengakibatkan
seringnya terjadi interaksi pelanggan dengan objek fokus. Dilihat dari pesatnya kemajuan
teknologi sekarang, memberikan dampak yang signifikan terhadap segala aspek, termasuk
dibidang pemasaran dan perkembangan bisnis (Fauziyah et al., 2023). Saat ini, Shopee memiliki
strategi membangun keterlibatan pelanggan yang kuat melalui berbagai fitur yang dirancang
untuk membuka interaksi antara platform dan pelanggan. Salah satu contoh keterlibatan
pelanggan yang ada di Shopee adalah point and reward, yang dimana pelanggan dapat
mengumpulkan point dengan setiap pembelian dan kegiatan tertentu seperti memberikan
ulasan berupa foto dan video, lalu menukarnya dengan diskon atau hadiah lainnya. Dalam hal
ini dijelaskan bahwa keterlibatan pelanggan menjadi salah satu ukuran untuk mengetahui
bagaimana hubungan antar pelanggan dan perusahaan di masa yang akan datang dalam
mencapai keunggulan kompetitif. Dengan demikian, E-commerce digunakan sebagai sarana
untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi hubungan ini secara signifikan seperti
Kepercayaan, Daya tanggap, Keandalan, Kompatibilitas mampu mempengaruhi keinginan
untuk membeli kembali, serta bagaimana Keterlibatan pelanggan mempengaruhi fenomena
tersebut (Sherly & Keni, 2022).

TINJAUAN PUSTAKA

Teori Kerangka SOR (Stimulus-Organism-Response)

Kerangka S-O-R banyak digunakan untuk mengetahui bagaimana lingkungan eksternal dapat
mendorong keterlibatan pelanggan dan niat membeli kembali dalam E-commerce, teori ini
sudah digunakan untuk menguji pemicu terjadinya perilaku pelanggan dalam pengaturan
online (Sherly & Keni, 2022). Model Stimulus-Organism- Response dapat digunakan untuk
menentukan variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian online. Model kerangka S-O-
R mampu mempengaruhi keadaan internal afektif dan kognitif. Stimulus menjadi faktor yang
mempengaruhi keadaan internal organisme dan dianggap sebagai pengaruh dalam
membangkitkan individu. Organisme diwakili oleh keadaan dan proses perantara afektif dan
kognitif yang mengintervensi hubungan antara stimulus dan respon individu. Pada bagian
terakhir yaitu respons hasil akhir dari tindakan untuk pendekatan atau perilaku penghindaran
konsumen (Sherly & Keni, 2022).

Niat Membeli Kembali

Niat membeli kembali adalah suatu kegiatan pembelian yang dilakukan konsumen setelah
mereka melakukan pembelian pertama terhadap suatu produk atau jasa yang dilakukan
secara berulang-ulang dalam periode tertentu serta,memiliki rasa aktif menyukai
sehingga mempunyai dampak yang positif (Sihombing et al.,2021). Selain itu pembelian
kembali merupakan sikap terhadap suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman masa lalu
(Sthombing, et al, 2023). Terdapat beberapa faktor yang menciptakan niat membeli konsumen
yaitu sikap orang lain dan situasi yang tidak terantisipasi (Nurakhmawati et al., 2022). Niat
membeli kembali keputusan setiap individu untuk kembali membeli barang atau jasa dari
sumber satu perusahaan yang sama, namun terlebih dahulu mempertimbangkan situasi di saat
yang memungkinkan. Di dalam berbelanja online niat pembelian kembali merupakan
keinginan konsumen yang pernah membeli di toko online yang minimal satu kali, kemudian
melakukan pembelian kembali di toko tersebut (Pandiangan et al., 2021).
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Faktor Kepercayaan

Kepercayaan merupakan bagian utama dalam kegiatan transaksi ekonomi yang melibatkan
ketidakpastian serta risiko sosial (Lu & Fan, 2014). Menurut Shu et al., (2020) kepercayaan
didalam lingkungan E-commerce mempunyai tiga kesamaan, yaitu: pertama, kepercayaan
memiliki perbedaan berdasarkan tingkat individu/kelompok. Kedua, kepercayaan sebagai
kondisi psikologis tertentu yang dipengaruhi oleh faktor sosial eksogen dalam situasi tertentu,
kepercayaan relatif stabil dan tidak terpengaruh oleh perubahan lingkungan. Ketiga,
kepercayaan jelas berbeda dari anteseden terhadap perilaku. Kepercayaan diakui sebagai
konstruksi multidimensi yang memungkinkan terbentuknya kerja sama dan interaksi yang
sangat penting untuk membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan (Agyei et
al., 2020). Dengan demikian, kepercayaan dapat dianggap sebagai pendorong keterlibatan
pelanggan (Agyei et al.,, 2020). Hal ini disebabkan bahwa pelanggan biasanya
merekomendasikan kepada orang lain dari kelompok mereka seperti teman atau saudara
(Thakur, 2018).

Faktor Daya Tanggap

Daya tanggap merupakan suatu kebijakan untuk memberikan layanan dan membantu secara
responsif dan tepat kepada pelanggan, dengan menyampaikan informasi yang jelas (Putra &
Prasetyawati, 2021). Daya tanggap adalah kecenderungan karyawan untuk membantu
pelanggan dan memberikan pelayanan dengan cepat (Amalia et al., 2017). Oleh sebab itu, daya
tanggap yang menggunakan layanan berbasis web ditujukan sebagai komponen penting dalam
persepsi kualitas layanan serta pengalaman pelanggan. Menurut (Nurakhmawati et al.,
2022),dimensi ini memfokuskan pada perhatian dan kecepatan dalam menanggapi permintaan,
pertanyaan, serta keluhan dari konsumen. Dengan adanya pelayanan yang cepat dan tepat,
sehingga konsumen tidak lagi membutuhkan waktu yang lama untuk mendapatkan pelayanan.

Faktor Keandalan

Keandalan merupakan kemampuan dalam memberikan layanan yang telah dijanjikan secara
konsisten dengan pelayanan yang akurat dan terpercaya kepada seluruh pelanggan tanpa
membeda-bedakannya (Zinedine & Wijaksana, 2021). Kinerja yang diberikan harus
memenuhi harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, memberikan pelayanan yang
sama kepada semua pelanggan, empati serta akurasi (Nainggolan, 2018). Terdapat dua aspek
dari keandalan, yaitu: pertama, kemampuan untuk memberikan pelayanan seperti yang sudah
dijanjikan. Kedua, mampu memberikan layanan yang akurat tanpa kesalahan (Puspita,
2016). Keandalan mengkaji mengenai konsistensi dan penampilan dari Keandalan jasa yang
diberikan untuk melakukan pelayanan yang sesuai dengan yang telah dijanjikan dan telah
terpercaya dan akurat (Kuswandi, 2021).

Faktor Kompatibilitas

Kompatibilitas merupakan sejauh mana inovasi dianggap sesuai dengan nilai-nilai yang ada,
pengalaman sebelumnya serta kebutuhan dari calon pengguna (Prakarsa, 2020)). Menurut
(Rahayu et al., 2017), kompatibilitas mengacu pada bagaimana pengguna menganggap
teknologi  baru akan sesuai dengan  kebutuhan, kebiasaan, pengalaman, dan
Kepercayaan mereka sendiri. Ini menentukan apakah inovasi sesuai dengan nilai-nilai,

292



pepartement ofManage,, Jurnal Business and Management,

J \!_! M Vol 2, No 2 Oktober 2024

ST ISSN: 3025-9363 (online)

kebutuhan, dan gaya hidup pengguna saat ini. Oleh karena itu, Kompatibilitas yang dirasakan
mempunyai keterkaitan dengan keinginan untuk menggunakan dan perilaku seseorang dalam
menggunakan teknologi baru (Wiratama, Kadek Wiratama, Ni Luh Gede, 2022).

Dengan demikian kesimpulan dari penjelasan di atas bahwa fasilitas teknologi sangat
menentukan pengembangan sebuah usaha, dengan kata lain semakin baik suatu teknologi akan
menimbulkan ketertarikan dan niat untuk menerima teknologi tersebut serta akan
meningkatkan pengembangan dan pemanfaatan produk dan jasa dari suatu usaha (Muliadi,
2023).

Keterlibatan Pelanggan

Menurut Thakur, (2018) Kketerlibatan pelanggan adalah kondisi pikiran secara emosional
terikat kepada objek yang fokus pada merek atau media, yang mengakibatkan seringnya
terjadi interaksi pelanggan dengan objek fokus. Keterlibatan pelanggan adalah konsep yang
dikenal di dalam sistem informasi dan riset pemasaran. Keterlibatan pelanggan menawarkan
perspektif yang dimodifikasi mengenai hubungan yang sangat interaktif dan sosial. Oleh sebab
itu, hal ini berbeda dengan konstruksi tradisional yang menggunakan hubungan konsumen-
merek, yaitu seperti keterlibatan merek atau komitmen merek (Rabbani et al., 2022). Dengan
demikian, empat dimensi penting keterlibatan pelanggan yaitu interaksi, aktivitas, perilaku,
serta komunikasi dalam konteks tertentu (Saragih & Ramdhany, 2013).

Kerangka Penelitian

Kepercayaan

Daya Tanggap

Keterlibatan Niat Membeli
Pelanggan Kembali

Keandalan

Kompatibilitas

Hipotesisi Penelitian

Hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut :
1. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan ternadap Keterlibatan Pelanggan
2. Daya Tanggap berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keterlibatan Pelanggan
3. Keandalan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keterlibatan Pelanggan
4. Kompatibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keterlibatan Pelanggan.
5. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian

ulang.
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METODE

Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2019). Variabel penelitian yang digunakan dan definisi operasional dalam penelitian ini
adalahVariabel bebas (independent), yang terdiri dari: Kepercayaan (X1), Daya Tangap X2),
Keandalan (X3), dan Kompatibilitas (X4) Variabel terikat (dependent), yaitu: Keterlibatan Pelanggan
(Y1) dan Niat Membeli Kembali (Y2).

Jenis, Data, Sampel, dan Populasi

Jenis data penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang
berasal langsung dari responden melalui penyebaran kuisioner. Data sekunder adalah data
yang berasal dari publikasi, majalah dll. Dalam melakukan penelitian selalu dihadapkan pada
sumber data tertentu yang diharapkan dapat memberikan informasi dan keterangan yang
berkaitan dengan masalah yang diteliti(Sugiyono, 2019). Metode penelitian adalah cara atau
jalan yang ditempuh sehubungan dengan penelitian yang dilakukan, dengan langkah-langkah
yang sistematis. Metode penelitian yaitu kuantitatif. Jenis penelitian yang dilakukan oleh
peneliti adalah metode deskriptif kuantitatif Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa
aktif di Universitas HKBP Nommensen Medan. Dengan jumlah Mahasiswa aktif sebanyak
7.377 Mahasiswa dengan menggunakan teknik pengambilan sampel, yaitu accidental sampling
(Sugiyono, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

NMK20

/-"”
> ——  NMK21
\\*

Niat Membeli Kembali e
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ambar.1 Tampilan Kerangka SEM Penelitian

Dapat diperoleh persamaan model structural
do

AFIT=1-(1-FIT) —
dl

Keterangan :

d0 = nj, merupakan derajat bebas null model (W=0, A=0)
d1 = nj-g, derajat bebas model yang di uji

n = banyaknya observasi

j = banyaknya variabel observasi

g = banyaknya parameter bebas

Uji Convergent Validity

Convergent validity dilakukan dengan melihat item reliability (indikator validitas) yang
ditampilkan oleh loading factor. Loading factor merupakan angka yang menunjukkan korelasi
antara skor suatu item pertanyaan dengan skor indikator konstrak yang mengukur konstrak
tersebut. Nilai loading factor > 0,70, maka dikatakan valid.Dari hasil perhitungan outer
loading pada variabel keterlibatan pelanggan terdapat satu pernyataan dalam indikator KP20
yang nilainya lebih kecil dari 0,70 sehinga nilai tersebut tidak digunakan. Dengan kata lain,
indikator lainnya dalam penelitian ini dikatakan valid karena factor loading yang lebih besar
dari 0,70 dan dapat dilanjutkan pengujian berikutnya.

Discriminant Validity

Untuk mengetahui  hasil dari discriminant validity yaitu dengan cara melihat nilai cross
loading pengukuran konstruk. Nilai cross loading memberitahukan besarnya korelasi antara
setiap konstruk dengan indikatornya dari nilai konstruk lainnya. Berdasarkan teknik ini,
discriminan validity dianggap baik apabila korelasi antara konstruk dengan indikatornya lebih
tinggi daripada korelasi dengan indikator lainnya. korelasi konstruk variabel kepercayaan
dengan itemnya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Variabel kepercayaan
dapat dinyatakan telah memenuhi Disriminant Validity. Korelasi konstruk variabel daya
tanggap dengan itemnya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya.Variabel daya
tanggap dapat dinyatakan telah memenuhi Disriminant Validity. Korelasi konstruk variabel
keandalan dengan itemnya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Variabel daya
tanggap dapat dinyatakan telah memenuhi Disriminant Validity. Korelasi konstruk variabel
kompatibilitas dengan itemnya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Variabel
kompatibilitas dapat dinyatakan telah memenuhi Disriminant Validity. Korelasi konstruk
variabel keterlibatan pelanggan dengan itemnya lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk
lainnya.Variabel keterlibatan pelanggan dapat dinyatakan telah memenuhi Disriminant
Validity. Korelasi konstruk variabel niat membeli kembali dengan itemnya lebih tinggi
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Variabel niat membeli kembali dapat dinyatakan telah
memenuhi Disriminant Validity. Dengan demikian, seluruh variabel laten sudah memiliki
discriminan validity yang baik, yang dimana indikator pada bagian indikator konstruk tersebut
lebih baik daripada indikator blok lainnya.

Nilai AVE
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Average Varians acted digunakan untuk mengevaluasi convergent validity. Nilai AVE
dalam setiap konstruk dalam pengujian ini harus lebih besar dari 0.5 (Haie et al.,2017).

Tabel 1. Nilai AVE

Variabel AVE
Kepercayaan 0,759
Daya Tanggap 0.720
Keandalan 0.880
Kompatibilitas 0.630
Keterlibatan Pelanggan 0.844
Niat Membeli Kembali 0.807

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2024

Pada tabel 1 dapat dilihat bahwa nilai AVE pada masing- masing variabel lebih besar dari 0.5.
Dengan demikian, convergent validity telah terpenuhi dan sesuai dengan yang disarankan
(Hair et al.,2017).

Pengujian Inner Model (Model Struktural)

Untuk mengevaluasi inner model dapat dilihat dari r-square (reliabilitas indikator) untuk
konstruk dependen dan nilai t-statistic dari pengujian koefisien jalur (path coefficient).
Semakin tinggi nilai r-square maka semakin baik pula model prediksi dari model penelitian
yang diajukan. Nilai pada path koefisien menunjukkan tingkat signifikan dalam pengujian
hipotesis.

Analisis Varian (R?) atau Uji Determinasi

Koefisien determinasi menyatakan nilai pengukuran kekuatan prediktif dari suatu model. Nilai
(R?) menunjukkan kekuatan konstruk eksogen yang saling mempengaruhi. Jika nilai (R?)
adalah 0,67, maka dianggap cukup besar; jika nilai (R?) adalah 0,33 dianggap sedang; jika nilai
(R?) adalah 0,19 maka dianggap lemah dan jika nilai (R?) sebesar 0,7 maka dianggap kuat.
Diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa variabel keterlibatan pelanggan memiliki nilai
memiliki nilai R?>= 0.662 yang dijelaskan dari koefisien jalur kepercayaan, daya tanggap,
keandalan, kompatibilitas. Selanjutnya variabel niat membeli kembali dengan nilai R*=
0.627 melalui koefisien jalur keterlibatan pelanggan.

Tabel 2. Nilai R Square

R-square
Keterlibatan Pelanggan 0.662
Niat Membeli Kembali 0.627

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2024

Model fit digunakan untuk mengukur model struktural. Penemuan mengatakan setiap model
memenuhi persyaratan SRMR = 0.072, d ULS = 1.1435, d G = 1.146, Chi-Square =
614.337 dan NFI = 0.739. Nilai SRMR (Standardized Root Mean Residual) lebih kecil dari
0.08, nilai NFI (Normed-Fit Indeks) mendekati 0.95, nilai Chi-Square mendekati 0, dan nilai
d_ULS dan d_G tidak boleh berkorelasi dengan nilai apapun.
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Tabel 3 Nilai Model Fit

Model Fit Ambang Batas Nilai Kesimpulan
SRMR <0.08 ; <0.05 0.072 Didukung
d_ULS Mendekati 1 1.435 Didukung

dG Mendekati 0 1.146 Didukung
Chi-Square Mendekati 0 614.337 Didukung
NFI Mendekati 0.95 atau 1 0.739 Didukung

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2024

Pengujian Hipotesis

Untuk menilai apakah hipotesis itu dapat diterima atau ditolak diantaranya dengan
memperhatikan nilai signifikan antar konstruk, t- statistik dan p-values. Pedoman yang
digunakan dalam penelitian ini adalah bahwa tingkat signifikansi p-values yaitu 0.05 (5%) dan nilai
koefisien adalah positif.

D17 Daya Tanggap \1 | /ld/b o NMK20
=

__ 000

0.792—P

08369 NMK21
.

Qa9
-

fibatan Pelanggan  Niat Membeli Kembali Mz

Gambar.2 Hasil Motode Penelitian

Hipotesis pertama (H1) menguji apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keterlibatan
pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan tidak signifikan,
sehingga berpotensi ditolak. Hipotesis kedua (H2) menguji apakah daya tanggap berpengaruh
terhadap keterlibatan pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan
tidak signifikan, sehingga berpotensi ditolak. Hipotesis ketiga (H3) menguji apakah keandalan
berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada
pengaruh positif dan tidak signifikan, sehingga berpotensi ditolak. Hipotesis keempat (H4)
menguji apakah kompatibilitas berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan tidak signifikan, sehingga berpotensi ditolak.
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Hipotesis'?%Tfrh‘é'fﬁ@“?ﬁéﬁéﬁji apakah keterlibatan pelanggan berpengaruh terhadap niat
membeli kembali. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan,
sehingga untuk hipotesis kelima berpotensi diterima.

Pembahasan

Pengaruh Faktor Kepercayaan terhadap Keterlibatan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang pertama yaitu menguji hubungan variabel
kepercayaan terhadap Kketerlibatan pelanggan. Dari hasil tersebut, penelitian ini
mengungkapkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan
pelanggan dengan nilai p-value 0.115. Hal ini menunjukkan bahwa Mahasiswa tidak hanya
mempertimbangkan kepercayaan dalam melakukan pembelian online di Shopee.

Pengaruh Faktor Daya Tanggap terhadap Keterlibatan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang kedua yaitu menguji hubungan variabel daya
tanggap terhadap keterlibatan pelanggan. Dari hasil tersebut, penelitian ini mengungkapkan
bahwa daya tanggap tidak berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dengan
nilai p-value 0.645. Dalam hal ini, daya tanggap bukan menjadi faktor utama bagi mahasiswa
dalam melakukan pembelian online melalui Shopee.

Pengaruh Keandalan terhadap Keterlibatan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang ketiga yaitu menguji hubungan variabel keandalan
terhadap keterlibatan pelanggan. penelitian ini mengungkapkan bahwa keandalan tidak
berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dengan nilai p-value 0.110. Hal
tersebut bisa terjadi apabila hal yang diharapkan tidak sesuai dengan ekspetasi customer dalam
berpelanja.

Pengaruh Faktor Kompatibilitas terhadap Keterlibatan pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang keempat yaitu menguji hubungan variabel
kompatibilitas terhadap keterlibatan pelanggan. penelitian ini mengungkapkan bahwa
kompatibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dengan nilai
p-value 0.000. Hasil temuan ini juga didukung oleh Ozturk et al.,(2016) yang menyatakan
bahwa kompatibilitas memiliki pengaruh yang signifikan ternahadap keterlibatan pelanggan
dalam sebuah teknologi.

Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang keempat yaitu menguji hubungan variabel
keterlibatan pelanggan terhadap niat membeli kembali. penelitian ini mengungkapkan bahwa
keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali
dengan nilai p- value 0.000. Dengan hasil yang ditemukan bahwa mahasiswa merasa bahwa
memberi ulasan pada aplikasi Shopee mampu memngaruhi niat membeli kembali.

KESIMPULAN dan SARAN

Berdasarkan hasil uraian dari permasalahan dan analisis data, maka secara spesifik dapat
ditarik kesimpulan dari hasil uji hipotesis penelitian ini sebagai berikut (1) Faktor kepercayaan
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan (2) Faktor daya
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tanggap erpeﬁ‘dar “positif namun tidak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan (3)
Faktor keandalan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keterlibatan pelanggan

(4) Kompatibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan (5)
Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.
Berdasarkan hasil penelitian diatas maka saran yang dapat diajukan bagi para pemasar di E-

commerce khususnya pada platform Shopee untuk selalu meningkatkan pelayanan dan up to
date akan tren masa kini, sehingga mampu menarik perhatian para anak muda seperti
Mahasiswa yang menyukai berbelanja yang instan. Selain itu, untuk meningkatkan
keunggulan kompetitifnya ditengah-tengah maraknya kompetitor asing dan bagi para peneliti
selanjutnya, disarankan untuk meneliti di sektor yang lebih luas lagi, tidak hanya bagi
mahasiswa saja. Dikarenakan masih terdapat beberapa kelemahan dalam penelitian ini.
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