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PENDAHULUAN

Penggunaan internet di Indonesia menunjukkan perkembangan yang sangat pesat dalam
beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data yang dirilis oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
(2025), jumlah pengguna internet di Indonesia pada pertengahan tahun 2025 mencapai 229,43
juta atau setara dengan 80,66% dari populasi Indonesia tahun 2025 dengan jumlah 284,44 juta
penduduk. Angka tersebut mencerminkan tingginya penetrasi internet yang memberikan
dampak besar pada masyarakat. Keberadaan internet memungkinkan masyarakat dapat
menjalankan berbagai aktivitas secara daring, salah satunya adalah kegiatan jual beli yang
dikenal sebagai e-commerce (Ginting et al., 2023).

E-commerce merupakan kegiatan jual beli barang dan jasa yang dilakukan melalui internet.
Konsep ini memudahkan konsumen untuk melakukan transaksi secara on/ine dengan cara lebih
cepat dan praktis tanpa harus bertemu langsung dengan penjual (Prasetyo, 2023). Kondisi
tersebut menjadikan e-commerce semakin populer dan digunakan secara luas oleh masyarakat.
Berdasarkan data Statista (2025), jumlah pengguna e-commerce di Indonesia tercatat mencapai
65,65 juta pengguna pada tahun 2024. Kemudian pada tahun 2025 mengalami kenaikan sebesar
11,29% menjadi 73,06 juta pengguna dan diperkirakan akan mencapai 99,10 juta pengguna pada
tahun 2029. Peningkatan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti tingkat kenyamanan,
kemudahan akses, ketersediaan produk, kepercayaan terhadap penjual, harga yang kompetitif,
dan fleksibilitas waktu (Romdoni et al., 2025).

Perkembangan e-commerce di Indonesia inilah yang kemudian membuat persaingan dalam
bisnis ini semakin ketat (Ginting et al., 2023). Cuong (2023), menyatakan bahwa kunci utama
bagi kinerja dan profitabilitas untuk keberhasilan bisnis e-commerce adalah repurchase intention.
Hal ini didasarkan pada pandangan pemasaran, bahwa mempertahankan pelanggan yang sudah
ada dinilai lebih efektif dan ekonomis dibandingkan biaya dengan upaya memperoleh pelanggan
baru. Repurchase intention adalah keinginan konsumen untuk kembali melakukan pembelian
terhadap suatu produk atau layanan dari perusahaan atau penjual yang sama (Ngo et al., 2025).
Konsep ini dianggap sebagai salah satu prediktor utama dari perilaku pembelian sekaligus
indikator penting dalam mengukur loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan kepuasan yang
dirasakan konsumen sehingga mendorong keterikatan emosional dan keinginan untuk
melakukan pembelian ulang. Customer satisfaction membuat mereka lebih merasa ingin kembali
membeli produk dan berpotensi merekomendasikan kepada orang lain (Kadafi & Novita, 2021).
Sehingga, customer satisfaction penting dalam membentuk loyalitas dan meningkatkan repurchase
intention.

Customer satisfaction merupakan respon dan evaluasi oleh konsumen terhadap sejauh mana
harapan mereka terpenuhi (Ginting et al., 2023). Menurut Fan et al. (2025), customer satisfaction
berperan sebagai jembatan yang menghubungkan faktor eksternal dengan repurchase inetnton.
Konsumen yang merasakan kepuasan atas penggunaan suatu platform e-commerce cenderung
memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang (Setiorini & Legowo, 2022). Namun, sebelum
konsumen merasa puas terhadap suatu platform e-commerce, terdapat berbagai faktor yang
memengaruhi repurchase intention salah satunya adalah perceived ease of use.
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Perceived ease of use mengacu pada sejauh mana pengguna merasa bahwa tidak menemukan
kesulitan dan tidak membingungkan dalam menggunakan suatu teknologi atau sistem, seperti
platform e-commerce (Nuralam et al., 2024). Apabila seseorang percaya terhadap teknologi yang
mudah digunakan, maka akan lebih cenderung menggunakan kembali teknologi tersebut
(Brahmanta & Wardhani, 2021). Pengguna yang merasakan kemudahan saat mengakses
aplikasi ataupun situs web e-commerce biasanya memiliki tingkat kepuasan yang tinggi dengan
pengalaman mereka dan cenderung melakukan pembelian ulang (Hidayat & Nasution, 2024).
Selain perceived ease of use, customer trust juga penting dalam memengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian ulang.

Customer trust dalam e-commerce merupakan keyakinan konsumen bahwa penjual ataupun
platform daring akan memenuhi kebutuhan dan melindungi kepentingan konsumen (Khan &
Mohamadali, 2023). Customer trust ini mengacu pada keyakinan bahw suatu perusahaan akan
secara konsisten memenuhi janji dan komitmennya serta dapat dipercaya. Customer trust
menjadi faktor penting daalam mendorong konsumen untuk melalukan pembelian ulang dan
berbagi pengalaman positif dengan orang lain.

Berkaitan berbagai faktor yang memengaruhi repurchase intention, penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya inkonsistensi hasil penelitian seperti, penelitian yang dilakukan oleh
Wafiyyah & Kusumadewi (2021), menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Laora et al. (2021) yang menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh tidak signifikan
terhadap repurchase intention. Di sisi lain, penelitian yang dilakukan oleh Ngo et al. (2025),
menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Penelitian tersebut tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Laora e al.
(2021) yang menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap repurchase intention. Kemudian, penelitian yang dilakukan oleh Ginting et al. (2023),
menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, sedangkan Prahiawan er al. (2021) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa e-
satisfaction atau customer satisfaction berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap repurchase
intention.

Penelitian lain juga memiliki inkonsistensi hasil, seperti penelitian yang dilakukan oleh
Nuralam et al., (2024) menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Prasetia &
Suwitho (2020) yang menunjukkan bahwa perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap
customer satisfaction. Penelitian lain yang dilakukan oleh Ginting et al. (2023) menunjukkan
bahwa customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, hal ini
berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kusmita ef al. (2021) yang menunjukkan e-
trust tidak berpengaruh terhadap e-satisfaction. Kemudian penelitian Ginting ef al. (2023)
menemukan bahwa customer satisfaction secara positif dan signifikan memediasi hubungan
customer trust dengan repurchase intention. Namun terdapat temuan berbeda, yaitu e-
satisfaction tidak berpengaruh secara tidak langsung hubungan e-frust terhadap online
repurchase intention (Kusmita ez al., 2021).
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Repurchase intention merupakan faktor krusial bagi keberhasilan bisnis online di tengah
peraingan digital yang semakin ketat. Perkembangan internet telah mendorong pergeseran
perilaku konsumsi dati toko konvensional ke platform e-commerce yang lebih mudah diakses
melalui perangkat seluler (Zhang & Nuangjamnong, 2022). Pengguna e-commerce berasal dari
berbagai kalangan, terutama Generasi Z. Gen Z dikenal sebagai generasi yang sangat dekat
dengan teknologi digital (Arum et al., 2023). Tingginya literasi internet serta ketergantungan
pada smartphone membuat Generasi Z lebih menyukai belanja online yang dinilai lebih efisien,
praktis, dan sesuai gaya hidup (Permana et al., 2024). Salah satu e-commerce di Indonesia adalah
Tokopedia.

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce terbesar di Indonesia dengan jumlah
pengunjung tertinggi pada tahun 2021 dengan rata-rata 149,61 juta pengunjung per bulan,
jumlah ini melampaui Shopee dan Bukalapak (Databoks, 2022). Peran Tokopedia dalam
mendorong pemerataan ekonomi digital tercermin dari jangkauannya yang telah mencapai 99%
kecamatan di Indonesia, keberagaman lebih dari 40 kategori produk, serta keterlibatan lebih dari
14 juta penjual (Tokopedia, 2023). Tingginya volume kunjungan pengguna, luasnya jangkauan,
serta banyaknya kategori produk menjadikan Tokopedia menarik untuk dianalisis lebih lanjut,
khususnya perilaku konsumen. Analisis data kunjungan pengguna dinilai penting sebagai dasar
memperoleh wawasan strategis terkait perilaku konsumen dalam pasar e-commerce yang
kompetitif. Berikut adalah tabel rata-rata kunjungan pengguna Tokopedia setiap bulan.

Tabel 1. Rata-rata Kunjungan Pengguna Tokopedia Tahun 2020-2024

. Fluktuasi
Tahun  Jumlah Pengunjung Selisih Persentase
2020 114.670.000 - -
2021 149.610.000 34.490.000 30,47 %
2022 136.700.000 -12.910.000 -8,63%
2023 96.930.000 -39.770.00 -29,09%
2024 67.100.000 -29.830.000 -30,77%

Sumber: Databoks.katadata.co.id (2025)

Data tersebut menunjukkan bahwa Tokopedia mengalami penurunan dalam 3 tahun
terakhir. Meskipun pada tahun 2021 sempat mengalami kenaikan pengunjung sebesar 30,37%.
Kemudian Tokopedia mengalami penurunan secara terus-menerus dan konsisten dari tahun
2022-2024. Penurunan jumlah kunjungan pengguna Tokopedia tercatat sebesar 8,63% pada
tahun 2022, kemudian menurun lebih jauh sebesar 29,09% pada tahun 2023, dan kembali
menurun hingga sebesar 30,77% pada tahun 2024.

Penurunan jumlah kunjungan pengguna Tokopedia selama tahun 2022-2024 mrmbuat
penelitian ini relevan untuk dilakukan. Fenomena tersebut tidak hanya menunjukkan frekuensi
akses pengguna terhadap platform, tetapi juga mengindikasikan penurunan niat pembelian
ulang. Berdasarkan research gap dan fenomena gap yang telah diuraikan, maka peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Perceeived Ease of Use dan Customer Trust
terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pasca
Pembelian pada Generasi Z Pengguna Tokopedia di Kota Semarang)”.
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Penelitian ini menggunakan teori Techology Acceptance Model (TAM) yang diperkenalkan
pertama kali oleh Fred Davis pada tahun 1986. Tam dikembangkan Davis (1989) sebagai
kesediaan pengguna untuk menggunakan teknologi dan melakukan berbagai tugas dengan
dukungan teknologi tersebut. TAM merupakan teori yang menjelaskan bagaimana seseorang
menerima dan merespon teknologi.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Repurchase Intention

Perceived ease of use berperan penting bagi perusahaan berbasis teknologi, khususnya e-
commerce dalam meningkatkan niat pembelian ulang (Mita et al., 2021). Kemudahan dalam
penggunaan suatu teknologi akan mendapatkan respon positif dari penggunanya. Pengguna
yang merasa mudah dan tidak menemukan kesulitan maka cenderung akan menggunakan
kembali teknologi tersebut (Brahmanta & Wardhani, 2021). Semakin mudah penggunaan
teknologi yang dirasakan konsumen dalam berbelanja online maka niat konsumen malakukan
pembelian ulang akan meningkat (Keni, 2020). Hal ini selaras dengan beberapa hasil penelitian
yang dilakukan oleh Wilson et al. (2021), Putri & Bernarto (2023) dan Zhang & Nuangjamnong
(2022) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis yang diajukan adalah
sebagai berikut:
H1: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention

Customer trust merupakan faktor utama yang mendorong niat pembelian ulang. Pelanggan
yang merasa aman dalam berbelanja online di platform e-commerce akan menciptakan
kepercayaan pelanggan (Ngo et al., 2025). Semakin tinggi customer trust terhadap e-commerce
dalam hal kehandalan, kejujuran, perhatian, dan kredibilitas transaksi belanja online, maka
semakin tinggi juga niat konsumen melakukan pembelian ulang (Ardianto et al., 2020). Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Zhang & Nuangjamnong (2022), Ngo et al.
(2025) dan Abdullah er al. (2023) yang menyatakan bahwa Customer Trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut:
H2: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Customer satisfaction merupakan penilaian konsumen terhadap barang atau jasa yang
diterima. Konsumen yang merasa puas terhadap produk atau jasa dapat mendorong mereka
untuk membeli ulang (Miao et al., 2022). Menurut Soeharso (2024) customer satisfaction
berhubungan dengan harapan pembeli. Ketika harapan konsumen terhadap barang atau jasa
tercapai, maka konsumen akan merasakan kepuasan. Sebaliknya, apabila harapan konsumen
tidak sesuai mereka akan kecewa. Oleh karena itu, customer satisfaction dapat memengaruhi niat
membeli ulang barang atau jasa. Hal ini selaras dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan
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oleh Ginting et al. (2023), Nuralam et al. (2024) dan Soeharso (2024) yang menyatakan bahwa
Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.
Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H3: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Customer Satisfaction

Perceived ease of use mengacu pada sejauh mana seseorang dapat dengan mudah
mengoperasikan teknologi. Aspek ini sangat penting bagi perusahaan e-commerce, mengingat
bahwa tingkat perceived ease of use atau kemudahan penggunaan e-commerce dapat memengaruhi
perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhannya (Nuralam et al., 2024). Kepuasan yang
dirasakan pelanggan memiliki peran penting dalam mendorong pengguna untuk lebih sering
menggunakan e-commerce, karena mereka merasakan tingkat kepuasan dari penggunaan aplikasi
tersebut (Indraswari et al., 2023). Oleh karena itu, perceived ease of use berpengaruh terhadap
customer satisfaction. Hal ini selaras dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan oleh
Nuralam et al. (2024), Az-zahra et al. (2024) dan Keni (2020) yang menyatakan bahwa Perceived
Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Berdasarkan
penelitian terdahulu, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
H4: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction

Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Satisfaction

Customer trust merupakan faktor penentu utama dalam membangun customer satisfaction,
terutama pada e-commerce (Kim & Yum, 2024). Customer trust menjadi kunci dalam kepuasan
pelanggan di e-commerce karena mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan dalam
transaksi online. Kepercayaan ini mengurangi kekhawatiran mengenai kualitas produk,
keamanan data, keandalan layanan, dan mengurangi stres transaksional yang pada akhirnya
meningkatkan kepuasan pelanggan (Ngo et al., 2025). Hal ini selaras dengan beberapa hasil
penelitian yang dilakukan oleh Ngo ez al. (2025), Ginting ez al. (2023) dan (Nabila ez al. (2023)
yang menyatakan bahwa Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai
berikut:
HS5: Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction

Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction
Perceived ease of use berperan penting dalam menentukan customer satisfaction dengan menilai
apakah pengguna merasa mudah dalam menggunakan teknologi (Nuralam ez al., 2024). Jika
konsumen puas dengan platform e-commerce, mereka cenderung akan menggunakan secara
berulang untuk berbelanja online. Pelanggan yang merasakan kemudahan penggunaan dan
kepuasan, lebih cenderung akan meningkatkan niat untuk melakukan pembelian ulang
menggunakan e-commerce (Indraswari et al., 2023). Hal ini selaras dengan beberapa hasil
penelitian yang dilakukan oleh Nuralam ez al. (2024), Wilson et al. (2021) dan Trivedi & Yadav
(2020) yang menyatakan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka

hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H6: Customer Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Customer
Satisfaction secara positif

Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction

Customer trust berperan penting dalam membangun customer satisfaction yang pada akhirnya
konsumen akan meningkatkan niat pembelian ulang. Ketika konsumen merasa nyaman
berbelanja online, mereka cenderung mengembangkan kepercayaan dan menunjukkan
kepuasannya. Kepuasan ini terjadi ketika konsumen telah bertransaksi beberapa kali secara
online merasa yakin bahwa e-commerce tersebut aman (Jayaputra & Kempa, 2022). Pelanggan
yang merasa puas akan mendorong keinginan mereka untuk membeli ulang (Permata et al.,
2025). Hal ini selaras dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan oleh Ginting et al. (2023),
Figri & Octavia (2022) dan Apidana & Prasetyo (2023) yang menyatakan bahwa Customer Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.
Berdasarkan penelitian terdahulu, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
H6: Customer Satisfaction memediasi pengaruh Customer Trust terhadap Customer Satisfaction

secara positif

Perceived
Ease of Use

H4

Customer
Satisfaction

Repurchase
Intention

Gambar 1. Model Penelitian

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah
Generasi Z pengguna Tokopedia di Kota Semarang. Teknik yang digunakan untuk pengambilan
sampel yaitu purposive sampling dengan kriteria berusia 17-28 tahun, pernah melakukan
pembelian minimal dua kali dalam enam bulan terakhir, serta berdomisili di Kota Semarang.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, dengan jumlah sampel yang
digunakan sebanyak 126 responden. Analisis data yang digunakan adalah metode analisis
deskriptif dan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan
aplikasi SmartPLS 4.1. Variabel independen dalam penelitian ini terdiri atas perceived ease of use
dan customer trust, variabel mediasi yaitu customer satisfaction, sedangkan variabel dependen yaitu
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repurchase intention. Skala pengukuran yang digunakan adalah Skala Likert dengan rentang
penilaian dari angka 1 hingga 5.

Pengujian model dalam penelitian ini menggunakan uji outer model dan inner model.
Pengujian outer model dilakukan melalui uji validitas diskriminan, validitas konvergen, dan
reliabilitas. Sedangkan inner model menggunakan uji Standarized Root Mean Square Residual
(SRMR), R-square, effect size, predictive relevance, dan uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif responden dalam penelitian ini adalah Generasi Z Pengguna
Tokopedia di Kota Semarang dengan karakteristik sebagai berikut:

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah Persentase

Jenis Kelamin:

Laki-laki 60 47,62%
Perempuan 66 52,38%
Usia:

17-20 tahun 28 22,22%
21-24 tahun 95 75,40%
25-28 tahun 3 2,38%
Pekerjaan:

Pelajar/Mahasiswa 109 86,51%
Pegawai Negeri 4 3,17%
Pegawai Swasta 4 3,17%
‘Wiraswasta 3 2,38%
Lainnya 6 4,76%

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa didominasi yang berjenis kelamin
perempuan dengan 52,38%, berusia 21-24 tahun dengan 75,40%, dan pekerjaan sebagai
pelajar/mahasiswa dengan 86,51%. Sementara analisis deskriptif pada variabel perceived ease of
use memperoleh nilai indeks sebesar 84,19% yang tergolong dalam kategori tinggi, variabel
customer trust memperoleh nilai indeks sebesar 82,65% yang tergolong dalam kategori tinggi,
variabel customer satisfaction memperoleh nilai indeks sebesar 84,95% yang tergolong dalam
kategori tinggi, dan variabel repurchase intention memperoleh nilai indeks sebesar 81,52% yang
tergolong dalam kategori tinggi. Pada pengujian PLS-SEM terdapat dua pengukuran yaitu outer
model dan inner model. Adapun hasil pengujiannya sebagai berikut:
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Gambar 2. Diagram Jalur Outer Model
Pengujian Outer Model

Validitas Konvergen

Validitas konvergen merupakan suatu pendekatan pengukuran yang memeriksa
hubungan antara skor item dan nilai konstruk. Validitas konvergen dihitung menggunakan Outer
Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2017) persayaratan batas outer
loading > 0,70 dan AVE > 0,50. Berikut adalah tabel hasil uji validitas Konvergen.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Indikator =~ Outer Loading AVE  Keterangan

Perceived Ease of Use ~ PEOU1 0,952 0,858  Valid
PEOU2 0,886
PEOU3 0,944
PEOU4 0,918
PEOU5 0,941
PEOUG6 0,950
PEOU7 0,892
PEOUS 0,925

Customer Trust CT1 0,715 0,551 Valid
CT2 0,732
CT3 0,733
CT4 0,777
CT5 0,736
CTé6 0,759
Customer Satisfaction ~ CS1 0,750 0.613  Valid
CS2 0,737
CS3 0,764
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Variabel Indikator = Outer Loading AVE  Keterangan
Cs4 0,837
CS5 0,821
Repurchase Intention ~ RI1 0,741 0,583 Valid
RI2 0,797
RI3 0,821
RI4 0,760
RI5 0,748
RI6 0,735
RI17 0,737

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai outer loading dari
semua variabel > 0,70 dan nilai AVE > 0,50. Dengan demikian, penelitian ini semua variabel
dapat dikatakan valid.

Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan digunakan untuk mengukur tingkat validitas atas konstruk
berdasarkan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Menurut Hair et al. (2017), nilai HTMT
yang baik < 0,85 dan batas maksimal yang dapat diterima adalah < 0,90. Berikut hasil pengujian
HTMT.

Tabel 4. Hasil Uji HTMT
Variabel PEOU CT CS RI
Perceived Ease of Use
Customer Trust 0,529
Customer Satisfaction 0,575 0,795
Repurchase Intention 0,493 0.865 0,716

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian HTMT pada Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai HTMT <
0,90, sehingga hubungan antar variabel pada penelitian ini memenuhi kriteria validitas
diskriminan.

Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur ketetapan, akurasi, dan konsistensi instrumen
saat mengukur konstruk variabel. Uji reliabilitas menggunakan nilai reliabilitas cronbach’s alpha
dan composite reliability. Menurut Hair et al. (2017), variabel dianggap reliabel jika nilai
reliabilitasnya lebih dari 0,70. Berikut tabel hasil uji reliabilitas.
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Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha  Composite Reliability =~ Keterangan
Perceived Ease of Use 0,976 0,981 Reliabel
Customer Trust 0,837 0,839 Reliabel
Customer Satisfaction 0,842 0,842 Reliabel
Repurchase Intention 0,881 0,886 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 5 hasil uji reliabilitas, nilai cronbach’ alpha dan composite reliability pada
setiap variabel menunjukkan > 0,70 maka dapat dianggap reliabel. Sehingga dapat dikatakan
bahwa tingkat konsistensi instrumen dianggap sah dalam mengukur konstruk.

Pengujian Inner Model
Model Fit

Model fit bertujuan untuk menilai sejauh mana inner model dan outer model yang dibangun
sesuai dengan data empiris. Pengujian model fit yang digunakan penelitian ini adalah Standarized
Root Mean Square (SRMR). Menurut Hair ez al. (2017), Nilai SRMR yang baik < 0,08 dan Nilai
SRMR 0,08 hingga 0,10 masih dapat diterima. Berikut disajikan tabel hasil uji SRMR.

Tabel 6. Hasil Uji SRMR

Saturated model  Estimated model
SRMR 0,084 0,084
Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 6 nilai SRMR sebesar 0,084 menunjukkan bahwa tingkat
ketidaksesuaian antara korelasi yang teramati dan korelasi yang dihasilkan model berada dalam

batas yang dapat diterima. Dengan demikian model penelitian ini dinyatakan fit atau cocok
karena nilai SRMR < 0,10.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur proporsi varians suatu konstruk
endogen yang dapat dijelaskan oleh konstruk-konstruk prediktornya. Menurut Hair ez al. 2017),
adapun kategori nilai yaitu 0,25 (lemah), 0,50 (moderat), dan 0,75 (kuat). Berikut tabel hasil
pengujian koefisien determinasi.

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Konstruk R-square  Persentase
Customer Satisfaction 0,514 51,4%
Repurchase Intention 0,608 60,8%

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 7, nilai R-Square (R?) konstruk customer satisfaction sebesar 0,514 dan
termasuk kategori moderat. Hal tersebut menujukkan bahwa variabel independen yang
mempengaruhi customer satisfaction mampu menjelaskan 51,4% variasi yang terjadi pada
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konstruk tersebut dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar model. Sedangkan nilai R-
Square (R?) konstruk repurchase intention sebesar 0,608 dan termasuk dalam kategori moderat.
Hal ini menunjukkan bahwa konstruk yang memengaruhi repurchase intention mampu
menjelaskan 60,8% variasi pada konstruk tersebut dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
diluar model.

Effect Size (F?)

Effect size (F?) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh relatif suatu konstruk prediktor
terhadap konstruk endogen. Menurut Hair ez al. (2017), adapun kategori nilai (F?), yaitu 0,02
(kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar). Berikut Tabel hasil pengujian effect size.

Tabel 8. Hasil Uji Effect Size

Variabel Effect Size  Kategori
Perceived Ease of Use — Customer Satisfaction 0,117 Sedang
Perceived Ease of Use — Repurchase Intention 0,011 Kecil
Customer Trust — Customer Satisfaction 0,469 Besar
Customer Trust — Repurchase Intention 0,433 Besar
Customer Satisfaction — Repurchase Intention 0,058 Kecil

Rata-rata 0,218 Sedang

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 8 dapat diketahui bahwa variabel customer trust memiliki pengaruh
paling besar terhadap customer satisfaction yaitu sebesar 0,469. Sedangkan pengaruh paling kecil
terdapat pada variabel perceived ease of use terhadap repurchase intention yaitu sebesar 0,011.
Adapun nilai rata-rata effect size dalam model penelitian ini yaitu 0,218 yang dapat diartikan
bahwa besarnya pengaruh antar variabel dalam penelitian ini termasuk dalam kategori sedang.

Predictive Relevance (Q?)

Predictive Relevance (Q?) dapat digunakan untuk menentukan tingkat besaran sifat prediktif
model. Menurut Hair ez al. (2017), adapun kategori nilai (Q?), yaitu 0,02 (kecil), 0,15 (sedang),
dan 0,35 (besar).

Tabel 9. Hasil Uji Predictive Relevance

Variabel Q?predict
Customer Satisfaction 0,493
Repurchase Intention 0,567

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa nilai Q? pada variabel customer satisfaction
sebesar 0,493 yang menunjukkan memiliki predictive relevance yang besar. Sedangkan variabel
repurchase intention menunjukkan nilai Q? sebesar 0,567 yang juga menunjukkan adanya predictive
relevance yang besar.
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Uji Hipotesis

Uji hipotesis dengan melihat nilai original sample, t-statistic, dan p-value pada hasil analisis.
Nilai original sample digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh positif maupun negatif.
Selanjutnya, #-statistic bertujuan untuk memperoleh nilai estimasi hubungan antar variabel laten
melalui bootstrapping dengan tingkat kepercayaan 95% dan batas kesalahan 5%. Suatu hipotesis
dinyatakan diterima apabila path coefficient (nilai original sample) menunjukkan positif, nilai #-
statistic > 1,64 (one tailed) dan p-value < 0,05. Berikut tabel hasil uji hipotesis.

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Variabel Original sample (O)  T-statistics ~ P-values Keterangan
H1 PEOU — RI 0,079 1,106 0,134 Ditolak
H2 CT—RI 0,571 5,661 0,000 Diterima
H3 CS —>RI 0,216 2,139 0,016 Diterima
H4 PEOU — CS 0,272 3,380 0,000 Diterima
H5 CT —CS 0,545 6,243 0,000 Diterima
Ho6 PEOU— CS — RI 0,059 1,934 0,027 Diterima
H7 CT —-CS —-RI 0,118 1,946 0,026 Diterima

Sumber: Data Primer diolah (2025)

Hipotesis pertama, Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.
Hasil menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,079, t-statistic 1,106 < 1,64 dan p-value
sebesar 0,134 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H1 yang menyatakan bahwa Perceived Ease of
Use berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention ditolak. Kondisi tersebut menunjukkan
bahwa sikap konsumen pada variabel Perceived Ease of Use dalam memengaruhi Repurchase
Intention masih lemah. Hal ini disebabkan karena Perceived Ease of Use belum sepenuhnya
dipahami oleh konsumen, sehingga tidak memberikan kontribusi yang signifikan terhadap
Repurchase Intention. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Nuralam et al. (2024),
Laora et al. (2021), dan Munthaha ez al. (2023) yang menyatakan Perceived Ease of Use tidak
berpengaruh terhadap Repurchase Intention. Hal ini karena perceived ease of use belum sepenuhnya
dipahami konsumen sehingga tidak memberikan kontribusi yang berarti dalam mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, meskipun Tokopedia dinilai
mudah digunakan, hal tersebut tidak cukup kuat untuk mendorong pelanggan kembali
melakukan pembelian ulang.

Hipotesis kedua, Customer Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Hasil
menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,571, t-statistic 5,661 > 1,64, dan p-value sebesar
0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H2 yang menyatakan bahwa Customer Trust
berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan Ngo et al. (2025), Sreesuknam & Kidrakarn (2025), dan Zhang & Nuangjamnong
(2022) yang menyatakan Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. tingginya Repurchase Intention merupakan manifesting langsung dari kuatnya Customer
Trust pada Tokopedia. Kepercayaan yang terbentuk melalui integritas, keamanan, kredibilitas
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layanan berperan sebagai pendorong utama yang memperkuat keyakinan konsumen untuk terus
bertransaksi dan menjadikan Tokopedia sebagai pilihan belanja yang paling diandalkan.

Hipotesis ketiga, Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.
Hasil menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,216, t-statistic 2,139 > 1,64, dan p-value
sebesar 0,016 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H3 yang menyatakan bahwa Customer
Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention diterima. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Nuralam ez al. (2024), Ginting et al. (2023), dan Soeharso (2024) yang
menyatakan Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. Tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi menandakan bahwa pengalaman berbelanja
yang diterima pelanggan telah memenuhi harapan mereka, sehingga mendorong munculnya
komitmen untuk tetap menggunakan platform yang sama pada transaksi selanjutnya. Ketika
pelanggan merasa puas secara menyeluruh, seperti proses pemilihan produk, transaksi,
pengiriman hingga pengalaman pasca pembelian. Hal tersebut membuat persepsi positif yang
memperkuat niat pembelian ulang.

Hipotesis keempat, Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.
Hasil menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,274, t-statistic sebesar 3,380 > 1,64, dan
p-value 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H4 yang menyatakan Perceived Ease of Use
berpengaruh positif terhadap Repurchase Intetion diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan Nuralam ef al. (2024), Nabila et al. (2023), dan Keni (2020) yang menyatakan
Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Perceived
Ease of Use menciptakan pengalaman yang nyaman sehingga menghasilkan tingkat Customer
Satisfaction yang tinggi. Pelanggan menilai Tokopedia mudah digunakan dan merasa bahwa
platform memberikan pengalaman belanja yang praktis dan tidak merepotkan.

Hipotesis kelima, Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. Hasil
menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,545, t-statistic sebesar 6,243 > 1,64, dan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H5 yang menyatakan bahwa Customer
Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention diterima. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Ginting et al. (2023), Ngo et al. (2025), dan Nabila et al. (2023) yang
menyatakan Customer Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. Ketika konsumen
memiliki kepercayaan yang kuat terhadap Tokopedia dan tanpa kekhawatiran terkait keamanan
transaksi maupun layanan, sehingga menghasilkan kepuasan yang tinggi.

Hipotesis keenam, Customer Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap
Repurchase Intention secara positif. Hasil menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,059,
t-statistic sebesar 1,934 > 1,64, dan p-value sebesar 0,027 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H6
yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap
Repurchase Intention secara positif diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Nuralam ez al. (2024), Trivedi & Yadav (2020), dan Wilson ef al. (2021) yang menunjukkan
bahwa Customer Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Repurchase
Intention secara positif dan signifikan. Tingginya persepsi kemudahan penggunaan memberikan
kontribusi terhadap peningkatan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadi pendorong
niat pembelian ulang. Pengguna yang merasa bahwa Tokopedia mudah digunakan dan
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memberikan pengalaman positif akan cenderung terus menggunakan Tokopedia. Dengan
demikian, meskipun Perceived Ease of Use tidak berpengaruh langsung terhadap Repurchase
Intention, variabel tersebut memiliki pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan melalui
Customer Satisfaction.

Hipotesis ketujuh, Customer Satisfaction memediasi pengaruh Customer Trust terhadap
Repurchase Intention secara positif. Hasil menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,118,
t-statistic 1,946 > 1,64, dan p-value 0,026 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H7 yang menyatakan
bahwa Customer Satisfaction memediasi pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention
secara positif diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Ginting et al. (2023),
Ngo et al. (2025), dan Figri & Octavia (2022) yang menunjukkan bahwa Customer Satisfaction
memediasi pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention secara positif dan signifikan.
Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap Tokopedia merupakan penilaian yang positif terhadap
etika, integritas, keamanan, dan keadilan platform yang kemudian dapat mencipatakan kepuasan
pelanggan. Kepuasan pelanggan yang tinggi memberikan kontribusi langsung pada peningkatan
niat pembelian ulang. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan dapat menjembatani pengaruh
kepercayaan menjadi tindakan nyata berupa komitmen berbelanja ulang.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Penelitian yang dilakukan pada 126 responden Generasi Z pengguna Tokopedia di Kota
Semarang dapat disimpulkan bahwa uji hipotesis langsung menunjukkan perceived ease of use
tidak berpengaruh terhadap repurchase intention, customer trust dan customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, perceived ease of use dan customer
trust berpengaruh positif dan signifikan. Sedangkan, uji hipotesis tidak langsung menunjukkan
customer satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived ease of use dan customer trust terhadap
repurchase intention secara positif dan signifikan.

Berdasarkan simpulan tersebut, meskipun perceived ease of use tidak berpengaruh secara
langsung terhadap repurchase intention. Variabel tersebut terbukti berperan dalam meningkatkan
customer satisfaction, sehingga Tokopedia perlu terus menyempurnakan kemudahan penggunaan
melalui peningkatan UI/UX. Di sisi lain, customer trust terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, sehingga penguatan keamanan data, transparansi, serta
integritas menjadi sangat penting. Selain itu, customer satisfaction berperan langsung dan sebagai
mediasi terhadap repurchase intention, sehingga peningkatan kualitas layanan pasca pembelian
perlu dioptimalkan untuk mendorong pembelian ulang.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan variabel dan karakteristik responden.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
relevan serta memperluas cakupan wilayah atau melibatkan kelompok usia yang berbeda.
Sehingga, hasil penelitian dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif dan
memiliki tingkat generalisasi yang lebih kuat terkait niat pembelian ulang pada platform e-
commerce.
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