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Abstrak — Perkembangan aplikasi belanja secara online memberikan pilihan kepada masyarakat untuk
melakukan belanja secara online atau secara langsung. Belanja online yang dapat dilakukan dimana saja
membuat masyarakat memilih belanja secara online. Persaingan aplikasi belanja menuntuk produsen untuk
meningkatkan niat beli kembali konsumen yang dilakukan secara online. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh yang diberikan oleh pengalaman belanja dan nilai yang dirasakan pada niat beli ulang
secara online. Sampel penelitian ini 100 responden yang diperoleh dengan purpossive sampling. Anaslisis data
dilakukan dengan regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman belanja dan nilai
yang dirasakan terbukti berdampak pada niat beli ulang secara online.

Kata Kunci: Niat Beli Ulang, Pengalaman Belanja, Nilai Yang Dirasakan

Abstract — The development of online shopping applications gives people the choice to shop online or in
person. Online shopping, which can be done anywhere, makes people choose to shop online. Competition in
shopping applications requires manufacturers to increase consumers' repurchase intentions online. This
research aims to determine the influence that consumer shopping experience and perceived value have on
online repurchase intentions. The sample for this research was 100 respondents obtained by purposive
sampling. Data analysis was carried out using multiple linear regression. The research results show that
consumer shopping experience and perceived value are proven to have an impact on online repurchase
intentions.

Keywords: Repurchase Intention, Consumer Shopping Experience, Perceived Value

1. PENDAHULUAN

Saat ini perkembangan internet telah semakin canggih. Perkembangan internet menciptakan
perkembangan pemasaran dan transaksi baru seperti belanja online (Bulut, 2015). Tidak hanya
perusahaan besar, pasar tradisional juga mulai merambah media online melalui media sosial
(Sinambela et al., 2023). Masyarakat memiliki pilihan untuk dapat berbelanja secara online.
Kemudahan berbelanja online menjadi daya tarik penggunaan e-commerce sebagai media belanja.
Saat berbelanja secara online, konsumen dapat mencari informasi mengenai suatu produk dan
memilih produk yang memberikan manfaat menari dari banyaknya alternatif yang ada (Park & Kim,
2003). Peningkatan jumlah konsumen yang membeli secara online juga meningkatkan persaingan
penyedia layanan belanja online (Yang et al., 2003).

Perusahaan menargetkan media belanja online sebagai medai potensial untuk memasarkan
produk mereka (Shin et al., 2022). Persaingan antar perusahaan penyedia layanan belanja online
bukan menjadi satu-satunya tantangan perusahaan. Tantangan utama mereka adalah bagaimana
perusahaan tetap terhubung dengan pelanggan (Zeqiri et al., 2023). Oleh karena itu perusahaan tidak
hanya menargetkan konsumen baru, melainkan juga berkonsentrasi pada niat beli kembali secara
online.

Niat beli kembali secara online merupakan keadaan psikologis konsumen untuk memutuskan
pembelian pada situs belanja online (Zhou et.al., 2009). Niat beli kembali menjadi salah satu tujuan
pemasaran untuk membuat konsumen kembali berbelanja pada media belanja online (Pham, 2014).
Dengan terus melakukan pembelian berulang maka merek dari produk akan lebih dikenal (Lestari
& Sinambela, 2023). Niat membeli kembali online merupakan kemungkinan seorang konsumen
akan memilih untuk melakukan pembelian secara online di masa yang akan datang (Chiu et al.,
2009). Berbagai faktor yang dapat memengaruhi niat beli kembali secara online pada konsumen
salah satunya adalah pengalaman belanja online.
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Pengalaman belanja online merupakan keadaan konsumen secara psikologis mengenai
belanja online yang telah dilakukan sebelumnya. Pengalaman positif dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. Hal ini akan berdampak pada niat beli ulang secara online (Chan & Lee, 2021). Kim et
al., (2012) menjelaskan bahwa bagi perusahaan, penting untuk memberikan faktor-faktor yang dapat
menumbuhkan pengalaman menarik bagi konsumen.

Niat beli kembali juga dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan (Wu et al., 2014; Sinambela et
al., 2023; (Dlaci¢ et al., 2014). Nilai yang dirasakan konsumen adalah konstruksi inti dan landasan
dalam pertukaran relasional, dan merupakan persepsi mengenai keuntungan dan kerugian yang
diharapkan dalam proses pembelian kembali (Holbrook, 1994). Secara khusus, nilai yang dirasakan
mencakup manfaat relasional (misalnya, kualitas, kemudahan penggunaan untuk berbelanja) dan
pengorbanan (misalnya, uang yang dikeluarkan, konsumsi waktu dan tenaga). Nilai yang dirasakan
konsumen berhubungan positif dengan niat membeli kembali (Pham et al., 2018).

Penting bagi perusahaan untuk dapat menjaga hubungannya terhadap pelanggan. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui apakah pengalaman belanja dapat memberikan pengaruh pada niat
beli kembali secara online. Selain itu penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui apakah nilai
yang dirasakan berdampak pada niat beli kembali secara online.

2. METODE

2.1 Populasi dan Sampel

Populasi dari penelitian kuantitatif ini merupakan pengguna. Peneliti menggunakan 100
responden sebagai sampel penelitian. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purpossive
sampling. Syarat yang diajukan peneliti adalah: 1) reponden berusia minimal 20 tahun; 2) telah
melakukan pembelian minimal 5x; 3) pernah melakukan pembelian lebih dari satu e-commerce.

2.2. Definisi Operasional
1  Pengalaman Berbelanja Online

Pengalaman belanja merupakan sebagai keadaan psikologis yang diwujudkan sebagai respons
subjektif terhadap situs belanja online (Gentile et al., 2007). Pada penelitian ini, pengukuran
pengalaman belanja menggunakan indikator Schmitt (1999) yaitu: 1) pengalaman sensorik; 2)
pengalaman emosional; dan 3) pengalaman sosial.

2 Nilai yang dirasakan

Nilai yang dirasakan merupakan nilai yang dirasakan konsumen sebagai penilaian menyeluruh
dari komponen pengorbanan dan manfaat yang lebih baik (Wu et al., 2014). Penelitian ini
menggunakan indikator De Toni et al. (2018) untuk mengukur nilai yang dirasakan yaitu: 1)
perbandingan harga; 2) perbandingan manfaat; dan 3) kemudahan.

3 Niat Pembelian Kembali Online

Niat pembelian kembali online merupakan kemungkinan seorang konsumen untuk kembali
menggunakan aplikasi belanja online (Kim et al., 2012). Untuk mengukur niat pembelian ulang
online dapat menggunakan indikator yang dijelaskan oleh Wu et al. (2014) yaitu: 1) membeli
kembali secara online dikemudian hari; 2) memilih belanja online dibanding offline; dan 3)
pendukung belanja online.

2.3. Data dan Waktu Penelitian

Penelitian ini menggunakan dua jenis data yaitu data primer serta data sekunder. Data primer
didapat melalui penyebaran kuesioner yang berisi pernyataan-pernyataan yang mewakili setiap
indikator variabel penelitian. Penyebaran data dilakukan dengan media google form. Penelitian ini
dilakukan pada rentang waktu Desember 2023-Januari 2024.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil sebaran konsumen yang telah dilakukan diketahui mayoritas responden
merupakan responden wanita yaitu sebanyak 65 responden dan sisanya sebanyak 35 responden
merupakan responden laki-laki. Sebanayk 25 responden berusia 20-24 tahun, 38 responden berusia
25-29 tahun, sebanyak 17 responden berusia 30-34 tahun, dan sebanyak 20 responden berusia 35
tahun ke atas. Responden penelitian ini merupakan mahasiswa sebanyak 48 responden, karyawan
swasta sebanyak 26 responden merupakan pekerja swasta, sebanyak 17 responden merupakan Ibu
rumah tangga, dan sebanyak 9 responden merupakan pegawai pemerintahan. Diketahui responden
penelitian telah menikah sebanyak 67 responden dan sisanya 33 responden belum menikah. Rata-
rata responden menghabiskan Rp 250.000- Rp 499.900 dalam sebulan untuk berbelanja online.

3.2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Data penelitian melalui kuesioner diuji untuk mengetahui kualitas datanya. Pertama
dilakukan uji validitas. Dasar penilaian diperoleh dari nilai corrected item dengan standar nilai lebih
dari 0,3. Pernyataan yang mewakili pengalaman belanja online memperoleh nilai lebih dari 0,3
sehingga dinyatakan valid. Hasil yang sama diperoleh oleh seluruh pernyataan ni yang mendapat
nilai melebihi 0,3 sehingga dinyatakan valid. Untuk variabel niat beli kembali terdapat satu
pernyataan yang nilai kurang dari 0,3 sehingga dihapuskan dan seluruh pernyataan yang mendapat
nilai melebihi 0,3 digunakan pada penelitian.

Hasil uji reliabilitas diperoleh melalui nilai Alpha Cronbach. Hasil penelitian menunjukkan
variabel pengalaman belanja online memperoleh data sebesar 0,812. Selanjutnya untuk hasil dari
nilai yang dirasakan sebesar 0,793. Hasil penelitian menunjukkan variabel niat beli kembali
memperoleh nilai 0,802. Hasil penelitian menunjukkan bahwa data penelitian reliabel.

3.3. Uji Asumsi Klasik

Data penelitian selanjutnya diuji menggunakan uji asumsi klasik. Pada penelitian ini uji yang
digunakan adalah uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji autokorelasi. Hasil dari uji normalitas
yang telah dilakukan peneliti ditunjukkan pada gambar 1.

Normasl PP Piot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 1. Uji Normalitas

Berdasarkan gambar 1 diketahui bahwa data menyebar pada sekitar garis diagonal. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa data penelitian normal. Dengan demikian data penelitian dapat
digunakan pada analisis berikutnya.

Hasil uji multikolinearitas diketahui melalui nilai VVIF dan nilai tolerance. Harapan nilai pada
hasil uji adalah lebih besar dari 0,1 untuk hasil nilai tolerance dan kurang dari 10 untuk hasil nilai

Ella Anastasya Sinambela | https://journal.mediapublikasi.id/index.php/bullet | Page 338



https://journal.mediapublikasi.id/index.php/bullet

BULLET : Jurnal Multidisiplin llmu
Volume 3, No. 02, April-Mei 2024

ISSN 2829-2049 (media online)

Hal 336-341

VIF. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman belanja online dan nilai yang dirasakan
memperoleh nilai tolerance sebesar 0,620 dan nilai VIF sebesar 1,612. Dengan demikian data
penelitian tidak mengalami multikolinearitas. Data penelitian juga terbukti tidak mengalami
autokorelasi. Hasil ini dibuktikan dengan nilai Durbin Watson sebesar 1,496. Data penelitian telah
diuji kualitasnya dan dapat dianalisis menggunakan regresi linear berganda.

3.4. Uji Hipotesi

3.4.1. Ujit
Tabel 1. Hasil Uji t
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t  Sig. Tolerance VIF
1 (Constant)  15.508 2.903 5.343 .000
X1 2.168 581 .326 3.730 .000 .620 1.612
X2 3.408 .608 489 5.602 .000 .620 1.612

Hasil uji t pada penelitian ini disajikan pada tabel 1. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai
signifikan variabel pengalaman belanja online sebesar 0,000. Hasil ini membuktikan bahwa
pengalaman belanja online memberikan pengaruh signifikan pada niat beli kembali. Hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa niat beli kembali dipengaruhi signifikan oleh nilai yang dirasakan. Hal ini
dibuktikan dengan nilai signifikan sebesar 0,000.

3.4.2. UjiF
Tabel 2. Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3382.891 2 1691.445 57.287 .000P
Residual 2864.019 97 29.526
Total 6246.910 99

Data penelitian selanjutnya diuji menggunakan uji F. Hasil analisis data menunjukkan bahwa
pengalaman belanja online dan nilai yang dirasakan secara memperoleh nilai signifikansi sebesar
0,000. Dengan demikian terbukti bahwa pengalaman belanja online dan nilai yang dirasakan secara
bersama-sama berdampak pada pembentukan niat beli kembali.

3.4.3. Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan peneliti, maka terbentuklah persamaan regresi
yaitu Y= 15,508 + 2,168X1 + 3,408X2 + e. Persamaan yang disajikan menunjukkan nilai niat beli
kembali jika pengalaman belanja online dan nilai yang dirasakan nol adalag sebesar 15,508. Nilai
niat beli kembali akan meningkat sebesar 2,168 jika nilai pengalaman belanja online berubah satu
satuan dan nilai nilai yang dirasakan tetap. Nilai niat beli kembali akan berubah sebesar 3,408 jika
nilai nilai yang dirasakan naik atau turun satu satuan dengan asumsi nilai pengalaman belanja online
tetap.
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3.4.4. Koefisien Determinasi
Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate ~ Durbin-Watson
1 7362 542 532 5.43378 1.496

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui nilai R Suare sebesar 0,542. Dengan demikan
pengalaman belanja online dan nilai yang dirasakan memberikan kontribusi pada pembentukan niat
beli kembali sebesar 54,2%. Hasil lebih dari 50% sehingga hasil telah sesuai dengan yang
diharapkan.

3.5. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman belanja online telah terbukti memberikan
dampak pada niat beli ulang secara online (Chen et al., 2010; Yue & Huang, 2018; Chan & Lee,
2021). Pengalaman belanja online yang positif dapat meningkatkan kepuasan konsumen yang
berdampak pada niat untuk melakukan pembelian kembali. Dalam hal ini, perusahaan perlu
meningkatkan pengalamn positif dari konsumen saat melakukan belanja online. Hasil penelitian ini
tidak hanya memberikan teori di bidang pemasaran tetapi juga dapat menjadi acuan untuk
mengetahui perubahan fisiologi dan psikologis pelanggan melalui pengalaman belanja yang telah
dilakukan.

Pada penelitian ini niat untuk melakukan pembelian kembali secara online juga terbukti
dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan (Wu et al., 2014; Bolton et al., 2000; Pham et al., 2018).
Konsumen yang merasakan manfaat belanja online yang lebih baik dibandingkan dengan pembelian
belanja secara offline akan memilih untuk melakukan pembelian kembali secara online. Perusahaan
aplikasi belanja online dapat terus meningkatkan manfaat dari aplikasi yang dimiliki untuk dapat
meningkatkan nilai manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman belanja online berdampak signifikan pada
niat pembelian ulang secara online. Hasil analisis juga menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan
oleh konsumen juga berpengaruh pada niat beli ulang secara online. Selanjutnya penelitian juga
menunjukkan bahwa niat beli ulang secara online dipengaruhi secara bersama oleh pengalaman
belanja dan nilai yang dirasakan.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti memberikan saran pada
peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian menggunakan variabel bebas yang lebih banyak
seperti kepercayaan dan kemudahaan pada penggunaan. Selain itu diharapkan responden yang
digunakan lebih memiliki karakteristik yang berbeda misalnya saja berdasarkan kegemaran dan
tingkat pendidikan yang berbeda.
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