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Abstract:  There are various negative comments and dissatisfied customers about Shopee on the 

internet. However, so far Shopee is the second most visited marketplace in Indonesia. Do 

these two problems not affect the popularity of Shoope? Departing from this question, the 

authors investigated the effect of electronic word of mouth and customer satisfaction on 

customer repurchase intentions through Shopee. For this reason, the researcher collected 

data from 116 respondents who were selected using judgment through the Google Form. 

Data processing using multiple linear regression shows. The results of this study indicate that 

electronic word of mouth and customer satisfaction have positive and significant effect on 

repurchase intention. 

Abstrak: Terdapat berbagai komentar negatif dan ketidakpuasan pelanggan terhadap Shoope 

di internet. Namun, sejauh ini Shoope adalah marketplace kedua paling banyak 

dikunjungi di Indonesia.  Apakah kedua masalah tersebut tidak berpengaruh pada 

popularitas Shoope? Berangkat dari pertanyaan ini, para penulis menginvestigasi 

pengaruh electronic word of mouth dan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang 

pelanggan melalui Shopee. Untuk itu, peneliti menggumpulkan data dari 116 

responden yang dipilih menggunakan judgment melalui Google Form.  Pengolahan 

data menggunakan regresi linier berganda menunjukkan bahwa electronic word of 

mouth dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang. 
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1.         Pendahuluan 

 Teknologi komunikasi dan informasi yang berkembang semakin pesat telah 

membawa banyak perubahan dalam kehidupan manusia. Hal ini berdampak 

terhadap penyebaran informasi yang semakin cepat melalui internet. Saat ini, internet 

banyak digunakan oleh masyarakat di berbagai negara, termasuk Indonesia. 

Pertumbuhan pengguna internet pun meningkat sangat pesat karena kemudahan 

yang diberikan oleh internet. Seiring dengan berjalannya waktu, peningkatan jumlah 

pengguna internet berdampak terhadap banyak hal, tidak terkecuali bidang 

perdagangan. Hal ini dibuktikan dengan kemunculan aplikasi yang membantu 

kegiatan manusia. Oleh karena itu, para pelaku bisnis berlomba-lomba untuk 

menyusun strategi pemasaran dengan memanfaatkan internet sebagai upaya untuk 

mengembangkan bisnisnya.  

Diketahui ada sebanyak 204,7 juta jiwa pengguna internet di Indonesia per 

Februari 2022. Ada peningkatan dari tahun sebelumnya sebesar satu persen atau 

dapat dikatakan ada penambahan pengguna sekitar 2,1 juta orang antara tahun 2021 

dan 2022. Kemudian, diketahui bahwa jumlah total penduduk di negara Indonesia ada 

sebanyak 277,7 juta jiwa dan jika dibandingkan dengan pengguna internet, artinya 

73,7% masyarakat Indonesia telah menggunakan teknologi internet (Riyanto, 2022). 

Jenis usaha yang paling bergantung kepada internet adalah e-commerce. 

Pertumbuhan e-commerce semakin meningkat sejak kondisi pandemi Covid-19 yang 

mengharuskan pola hidup masyarakat untuk bisa beradaptasi dengan teknologi 

secara cepat. Hal ini menyebabkan masyarakat yang sebelumnya belum atau tidak 

pernah berbelanja secara online, sekarang harus bergantung pada platform belanja 

online agar kebutuhannya terpenuhi, khususnya di masa pandemi. Menurut hasil 

survei Kemenkominfo (2021), Indonesia mengalami pertumbuhan e-commerce yang 

sangat pesat selama masa pandemi Covid-19, yakni meningkat 91% dari tahun-tahun 

sebelumnya (Intan, 2020). Perubahan ini tidak terlepas dari perkembangan 

infrastruktur dan juga penetrasi digital di Indonesia. E-commerce menjadi pilihan 

alternatif bagi masyarakat Indonesia dalam mencari dan membeli produk. Pada tahun 

2020, ada sebanyak 88% pengguna internet telah mendapatkan atau membeli produk 

secara online di negara Indonesia (Sirclo, 2020).  

Salah satu e-commerce yang mengalami pertumbuhan pesat di Indonesia 

adalah Shopee. Shopee berhasil menarik niat pelanggan untuk berkunjung dan 

menggunakan aplikasinya sebagai media untuk berbelanja secara online. Shopee 

menempati posisi kedua tertinggi dengan rata rata pengunjung bulanan sebanyak 

132,8 juta pengunjung. Angka tersebut naik 0,6% dari kuartal sebelumnya yang 

tercatat sebanyak 131,9 juta kunjungan. Namun, Shopee belum dapat mengungguli 

pasar e-commerce di Indonesia. Hal ini terbukti dari Tokopedia menjadi situs e-

commerce dengan frekuensi pengunjung paling sering pada kuartal pertama tahun 

2022 dengan jumlah pengunjung sebanyak 157,2 juta (Dihni, 2022). Pernyataan ini 

didukung oleh hasil survei Antaranews (2022) mengenai alasan masyarakat Indonesia 
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menggunakan e-commerce berdasarkan kualitas produk, layanan pengiriman, tracking 

pengiriman, media sosial terpopuler, menyatakan Tokopedia masih jauh lebih unggul 

dibanding Shopee. 

Tokopedia menduduki posisi pertama dalam hal kualitas produk, layanan 

pengiriman tercepat, fitur tracking pengiriman terbaik dan layanan pengiriman paling 

variatif/lengkap. Sedangkan, Shopee hanya berhasil menempati posisi pertama 

sebagai e-commerce dengan media sosial terpopuler (Pasaribu, 2022). Artinya, 

pelanggan menganggap bahwa Tokopedia lebih baik dibandingkan Shopee, sehingga 

hal ini akan mengakibatkan niat beli ulang pelanggan Shopee akan menurun. Maka 

dari itu, Shopee harus dapat menyusun strategi pemasaran yang dapat meningkatkan 

niat beli ulang pelanggannya. Keinginan“untuk membeli kembali akan muncul ketika 

pelanggan merasa bahwa apa yang ia terima sesuai dengan yang diharapkan dalam 

arti lain mampu memberikan kepuasan bagi pelanggan. Bila pelanggan merasa puas 

dengan pembelian pertama, maka pada pembelian berikutnya ia akan cenderung 

memilih merek yang sama. Salah satu faktor yang mempengaruhi niat beli ulang 

adalah electronic word of mouth. 

Interaksi EWOM telah meningkatkan peluang pelanggan dalam mendapatkan 

informasi secara online. Hal ini merupakan cara yang sangat efektif untuk membawa 

teknologi ke sektor ritel (Eneizan et al., 2020). Dalam hal ini, electronic word of mouth 

dapat menjadi metode promosi yang menguntungkan bagi Shopee, karena EWOM 

dapat membantu meningkatkan niat pelanggan untuk berbelanja di Shopee. Namun, 

nyatanya masih terdapat banyak EWOM negatif dari para pengguna Shopee di Play 

Store. Masih ditemukan banyaknya komentar negatif dari pengguna Shopee yang 

menyatakan bahwa aplikasi ini kurang memuaskan, terutama pada fitur-fitur yang 

mendukung seperti barang yang dikirim penjual tidak sesuai pesanan, penggunaan 

aplikasi yang berat, lambat, serta error, proses pengembalian barang yang rumit, fitur 

pencarian dan pembayaran yang tidak berfungsi, pelacakan pesanan yang tidak 

sesuai, gambar serta video yang tidak muncul, voucher promo dan gratis ongkir yang 

tidak dapat digunakan, biaya administrasi yang besar dan masih banyak lagi keluhan 

negatif lainnya.  

Faktor lain yang mempengaruhi niat beli ulang adalah kepuasan pelanggan. 

Keberlangsungan suatu bisnis tidak terlepas dari adanya pelanggan yang puas. 

Kepuasan pelanggan menjadi faktor penting dalam menciptakan reputasi yang baik 

serta niat beli pelanggan terhadap perusahaan e-commerce tersebut. Pelanggan akan 

menunjukkan kepuasannya terhadap suatu hal, salah satunya dengan memberikan 

review terhadap suatu produk atau barang yang telah diterimanya. Dapat disimpulkan 

dari ulasan negatif pengguna Shopee pada aplikasi Play Store, menandakan bahwa 

Shopee saat ini, masih memiliki banyak sekali kekurangan. Hal ini diakibatkan karena 

banyaknya pelanggan yang tidak puas pada saat berbelanja atau bertransaksi di 

Shopee.  

Dengan adanya komentar negatif pelanggan, dapat menimbulkan persepsi 

dalam benak pelanggan lain yang akan atau ingin membeli barang di Shopee, 

https://doi.org/10.46806/jm.v12i2.979


ISSN: 2089-3477                           Jurnal Manajemen                e-ISSN: 2477-4774  

 

https://doi.org/10.46806/jm.v12i2.979                     55 | Vol. 12, No. 2, Mei-Oktober 2023 
 

sehingga pelanggan akan beralih ke marketplace lain. Jika hal ini terus terjadi maka 

akan mengakibatkan menurunnya penjualan Shopee. Oleh karena itu, penting bagi 

Shopee untuk terus menjaga agar pelanggan selalu puas akan pelayanannya sehingga 

pelanggan akan terus melakukan pembelian ulang di Shopee.  

 

1. Tinjauan Pustaka 

2.1 Electronic Word of Mouth 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018: 519) electronic word of mouth (e-WOM) 

adalah pemasaran yang menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari 

mulut ke mulut dalam mendukung usaha dan tujuan dari pemasaran itu sendiri. 

Pemasaran ini dapat menyebar seperti virus, yakni bentuk kata lain dari efek berita 

mulut ke mulut atau satu klik mouse ke klik berikutnya, yang mendorong konsumen 

untuk menyampaikan produk dan jasa yang dikembangkan oleh perusahaan dalam 

bentuk audio, video, atau informasi tertulis kepada orang lain secara online. 

Menurut Hennig-Thurau et al (2004) electronic word of mouth (e-WOM adalah 

salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang didalamnya berisi pernyataan positif 

ataupun negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan maupun mantan 

pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, yang bisa dilihat dan diakses 

banyak orang melalui media internet. 

Menurut Priansa (2017:351),  electronic word of mouth adalah suatu pernyataan 

positif, negatif ataupun rekomendasi yang dikemukakan oleh individu atau pelanggan 

terkait suatu produk yang dituliskan melalui media online. Hanifati dan Samiono 

(2018) menyatakan bahwa EWOM adalah komunikasi word of mouth yang berjalan di 

dunia virtual melalui aplikasi chatting atau forum online antar pelanggan di mana para 

pelanggan saling bertukar informasi/ ulasan mengenai pengalaman pribadi mereka 

dalam menggunakan produk/ jasa yang bersangkutan. Informasi berupa review 

produk, dapat digunakan oleh calon pelanggan untuk melihat kelebihan dan 

kekurangan produk sebelum dibeli. Maka dari itu EWOM memiliki pengaruh tinggi 

dalam keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. Menurut Goyette et al. 

(2010:11) dalam Sari et al. (2017), electronic word of mouth terbagi ke dalam empat 

dimensi, yaitu diantaranya sebagai berikut : 

(1) Intensitas (Intensity)  

(a) Frekuensi mengakses informasi dari media sosial  

(b) Frekuensi interaksi dengan pengguna media sosial  

(c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna media sosial 

(2) Pendapat Positiif (Positve Valence)  

(a) Komentar positif dari pengguna media sosial.  

(b) Rekomendasi dari pengguna media sosial. 

(3) Pendapat Negatif (Negative Valence)  
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(a) Komentar negatif dari pengguna media sosial.  

(b) Bebicara hal-hal yang negatif kepada orang lain dari pengguna media sosial. 

(4) Konten (Content)  

(a) Informasi pilihan produk  

(b) Informasi kualitas produk  

(c) Informasi mengenai harga yang ditawarkan  

(d) Informasi mengenai keamanan transaksi dan situs jejaring internet yang 

disediakan.  

 

2.2 Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

Zeithaml et al. (2018:80-81) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai 

evaluasi pelanggan atau pengalaman positif dan negatif yang dirasakan pelanggan 

terhadap suatu produk atau layanan, dalam hal pemenuhan kebutuhan dan harapan 

pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2016:153), kepuasan pelanggan adalah 

perasaan senang atau kecewa seorang pelanggan, yang dihasilkan dari 

membandingkan suatu produk atau jasa yang dirasakan (atau hasil) sesuai dengan 

yang diharapkan atau ekspektasi pembeli. Jika pengalaman jauh melebihi ekspektasi, 

maka pelanggan dikatakan sangat puas, jika pengalaman produk sesuai dengan 

ekspektasi, pelanggan puas. Dan jika pengalaman akan produk tidak memenuhi 

ekspektasi, pelanggan kecewa/tidak puas. Menurut Irawan (2004) dalam Firmansyah 

(2018:134), terdapat 5 (lima) indikator dalam menentukan tingkat kepuasan 

pelanggan, diantaranya adalah kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, faktor 

emosional, serta biaya dan kemudahan.  

 

2.3 Niat Beli Ulang (Repurchase Intention) 

Simamora (2022) menyatakan bahwa niat ulang adalah suatu keinginan, 

harapan atau rencana melakukan suatu  perilaku di masa depan (future behavior). 

Menurut Trisnawati et al. (2012) bahwa niat beli ulang adalah suatu bentuk perilaku 

yang muncul sebagai respon terhadap objek, serta menunjukkan keinginan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang untuk waktu yang akan datang. 

Tjiptono (2014) dalam Marina et al. (2020) mengatakan bahwa niat beli ulang adalah 

kepuasan pelanggan yang diukur secara behavioral dengan jalan menanyakan apakah 

pelanggan akan berbelanja atau menggunakan jasa perusahaan kembali.  

Menurut Kotler (2007) dalam Marina et al. (2020), terdapat beberapa indikator 

niat beli ulang yakni niat transaksional, niat referensial, niat preferensial dan niat 

eksploratif. 

 

2.4.  Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 
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(1) Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli Ulang 

Menurut Gauri et al. (2008) dalam Christie dan Mahestu (2015), dengan adanya 

EWOM atau komentar online positif dari pelanggan memiliki dampak besar pada niat 

beli ulang. Electronic word of mouth adalah suatu pernyataan positif, negatif ataupun 

rekomendasi yang dikemukakan oleh individu atau pelanggan terkait suatu produk 

yang dituliskan melalui media online (Priansa, 2017:351). Dalam berjualan secara 

online, peran pelanggan lebih dari sekedar seorang pembeli saja, tetapi pelanggan 

juga berperan dalam kegiatan pemasaran.  

Pelanggan memiliki hak untuk berkomentar positif dan negatif terhadap 

produk yang dibelinya, serta menceritakan apa yang telah dipersepsikan terhadap 

produk yang dibelinya kepada orang lain. Jika komentar yang diberikan adalah berupa 

komentar positif, tentu orang lain akan berniat membeli produk yang sama. Dan 

sebaliknya, jika komentar negatif yang disampaikan, maka bukan tidak mungkin 

menjadi hal yang buruk bagi penjual (Maharani, 2021). Istilah lama dalam hal ini 

adalah WOM dimana pada dasarnya adalah suatu komunikasi orang ke orang tentang 

suatu produk (Buttle, 1998). Dengan demikian, dapat disimpulkan semakin positif 

electronic word of mouth yang disampaikan oleh pelanggan terhadap suatu produk, 

maka niat pelanggan Shopee untuk melakukan pembelian ulang akan semakin tinggi.   

H1: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli ulang 

 

(2) Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat penting dalam 

mempengauhi pelanggan untuk membeli ulang produk atau jasa (Tan & Brahmana, 

2019). Kepuasan pelanggan menurut Zeithaml et al. (2018:80-81), adalah evaluasi 

pelanggan atau pengalaman positif dan negatif yang dirasakan pelanggan terhadap 

suatu produk atau layanan, dalam hal pemenuhan kebutuhan dan harapan 

pelanggan.  

Menurut Lovelock dalam Sihombing dan Dewi (2019:149), adanya kepuasan 

pelanggan, memberikan kekuatan, manfaat yang banyak bagi perusahaan dan tingkat 

kepuasan pelanggan yang besar. Pelanggan yang sangat puas akan menyebarkan 

cerita positif dari mulut ke mulut dan malah akan menjadi iklan berjalan, sehingga 

dapat mengurangi biaya perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru. Kepuasan 

pelanggan, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.  

Memuaskan pelanggan adalah keinginan setiap perusahaan, dan 

keberlangsungan hidup perusahaan dalam meningkatkan keunggulan dalam 

persaingan. Pelanggan yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan yang 

diberikan, akan cenderung untuk membeli kembali produk dan menggunakan 

kembali jasa pada saat kebutuhan yang sama muncul dikemudian hari. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci bagi pelanggan dalam 

melakukan pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume penjualan 
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perusahaan (Sihombing & Dewi, 2019:149). Dengan demikian, dapat disimpulkan 

semakin tinggi kepuasan pelanggan terhadap suatu produk, maka niat pelanggan 

Shopee untuk melakukan pembelian ulang akan semakin tinggi. 

H2: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang 

3. Metode 

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan di wilayah Jabodetabek yang 

pernah berbelanja di Shopee. Dari populasi yang ada, peneliti hanya akan mengambil 

beberapa sampel dalam melakukan penelitian ini. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode Non-probability Sampling karena 

peneliti tidak dapat mengetahui secara pasti berapa jumlah pelanggan di wilayah 

Jabodetabek yang pernah berbelanja di Shopee. Teknik pendekatan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan Judgment Sampling atau yang disebut juga 

dengan pengambilan sampel bertujuan. Sampel penelitian ini adalah pelanggan yang 

pernah berbelanja online melalui Shopee minimal 2 (dua) kali dalam sebulan terakhir 

dan berusia minimal 17 tahun.  

Menurut Hair et al. (2019:132) jumlah sampel kurang dari 50 tidak dapat 

menganalisis faktor, sebaiknya jumlah sampel harus 100 atau lebih besar. Dalam hal 

rasio pengamatan terhadap variabel, umumnya minimal lima kali lebih banyak 

daripada jumlah variabel yang dianalisis. Karena dalam penelitian ini terdiri dari 20 

pernyataan, maka peneliti menetapkan ukuran sampel sebanyak 100 orang 

responden, yang didapatkan dari 20 item pertanyaan penelitian dikali 5 (20 x 5 = 100). 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik 

komunikasi dengan menyebarkan kuesioner secara elektronik melalui Google Forms. 

Teknik analisis data menggunakan metode analisis regresi berganda dengan bantuan 

software SPSS 20. 

 

4.  Hasil 

4.1.  Validitas dan Reliabilitas 

 

Pada Tabel 1 disajikan korelasi setiap butir pernyataan dengan total skor. 

Idealnya, setiap butir pertanyaan memiliki r>0.70, namun beberapa item tidak 

mencapai standar ini. Oleh karena itu, ketiga konstruk dalam penelitian masih belum 

memenuhi sepenuhnya kriteria struktur internal yang baik. Pada sisi lain terlihat 

bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel > 0,7. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini adalah reliabel. 
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Tabel 1 

Validitas dan Reliabilitas 

 

Item Pernyataan 
Korelasi 

Cronbach’s 

Alpha 

Electronic Word of Mouth 

Saya sering mencari informasi yang berkaitan tentang 

Shopee. 
0,775 

0,919 

Saya sering berinteraksi online dengan Shopee. 0,586 

Saya melihat banyaknya ulasan atau komentar dari 

orang lain tentang Shopee. 
0,555 

Saya melihat banyak komentar positif dari orang lain 

tentang Shopee. 
0,833 

Saya tertarik membeli produk di Shopee karena 

rekomendasi dari orang lain. 
0,821 

Saya tertarik berbelanja di Shopee karena banyaknya 

pilihan atas produk yang diberikan. 
0,774 

Saya tertarik berbelanja di Shopee karena produk yang 

dijual berkualitas. 
0,773 

Saya tertarik berbelanja di Shopee karena harganya 

yang ditawarkan. 
0,709 

Saya tertarik berbelanja di Shopee karena keamanan 

bertransaksi dan situs jejaring internet yang disediakan 

oleh Shopee 

0,613 

Kepuasan Pelanggan 

Saya merasa puas dengan kualitas produk yang dijual di 

Shopee. 
0,745 

0,903 

Saya merasa puas atas kesesuaian produk dengan harga 

yang ditawarkan. 
0,625 

Saya merasa puas dengan pelayanan yang diberikan 

oleh customer service pada Shopee. 
0,830 

Saya merasa senang berbelanja di Shopee. 0,518 

Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

mudah dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
0,769 

Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

nyaman dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
0,753 

Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 

0,628 

Niat Beli Ulang 

Saya tertarik untuk berbelanja ulang di Shopee. 0,758 

0,885 

Saya bersedia merekomendasikan Shopee kepada 

teman & orang lain. 
0,812 

Saya memilih Shopee sebagai pilihan situs belanja online 

saya dalam memenuhi kebutuhan. 
0,773 

Saya sering mencari informasi mengenai produk, 

sebelum melakukan pembelian di Shopee. 
0,689 
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4.2.  Profil Responden 

Berdasarkan Tabel 1, dapat di ketahui bahwa nilai corrected item total 
correlation untuk setiap butir pernyataan untuk semua variabel dalam penelitian ini > 
0,361. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa setiap butir pernyataan semua 
variabel adalah valid. Kemudian, dapat di ketahui bahwa nilai dari Cronbach’s Alpha 
untuk setiap variabel > 0,7. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian ini adalah reliabel. 

 

Tabel 2 

Profil Responden 

Karakteristik Klasifikasi Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 
Pria 53 45,7% 

Wanita 63 54,3% 

Usia 

17-25 tahun 59 50,9% 

26-35 tahun 35 30,2% 

36-45 tahun 15 12,9% 

≥ 46 tahun 7 6% 

Pekerjaan 

Karyawan Swasta 51 44% 

Mahasiswa 42 36,2% 

Pelajar 3 2,6% 

Wiraswasta 20 17,2% 

Domisili 

Bekasi 47 40,5% 

Bogor 15 12,9% 

Depok 7 6% 

Jakarta 35 30,2% 

Tangerang 12 10,3% 

 

 

4.2 Analisis Deskriptif 

Skor rata-rata dari 116 responden yang telah memberikan penilaian terhadap 

butir pernyataan mengenai electronic word of mouth pada Shopee. Dilihat dari nilai 

rata-rata, butir pernyataan mengenai pendapat positif memperoleh nilai rata-rata 

terendah, yaitu sebesar 3,49. Sebaliknya, butir pernyataan mengenai konten “Saya 

tertarik berbelanja di Shopee karena keamanan bertransaksi dan situs jejaring 

internet yang disediakan oleh Shopee”, memperoleh nilai rata- rata tertinggi, yaitu 

sebesar 3,86. Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel electronic word of mouth 

adalah sebesar 3,67 pada selang kepercayaan 3,53-3,81. Berdasarkan hal tersebut, 
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dengan keyakinan 95%, pelanggan berpendapat setuju bahwa Shopee memiliki untuk 

electronic word of mouth yang positif. 

Tabel 3  

Analisis Deskriptif 

No. Item Pernyataan Mean Interval 95% 

Electronic Word of Mouth 

1. 
Saya sering mencari informasi yang berkaitan tentang 

Shopee. 
3,77 3,58-3,97 

2. Saya sering berinteraksi online dengan Shopee. 3,57 3,38-3,76 

3. 
Saya melihat banyaknya ulasan atau komentar dari 

orang lain tentang Shopee. 
3,66 3,47-3,86 

4. 
Saya melihat banyak komentar positif dari orang lain 

tentang Shopee.  
3,49 3,27-3,71 

5. 
Saya tertarik membeli produk di Shopee karena 

rekomendasi dari orang lain. 
3,60 3,40-3,81 

6. 
Saya tertarik berbelanja di Shopee karena banyaknya 

pilihan atas produk yang diberikan. 
3,75 3,55-3,95 

7. 
Saya tertarik berbelanja di Shopee karena produk yang 

dijual berkualitas. 
3,66 3,47-3,85 

8. 
Saya tertarik berbelanja di Shopee karena harganya yang 

ditawarkan. 
3,63 3,42-3,83 

9. 

Saya tertarik berbelanja di Shopee karena keamanan 

bertransaksi dan situs jejaring internet yang disediakan 

oleh Shopee 

3,86 3,65-4,07 

Skor rata-rata Variabel Electronic Word of Mouth 3,67 3,53-3,83 

Kepuasan Pelanggan 

1. 
Saya merasa puas dengan kualitas produk yang dijual 

di Shopee. 
3,55 3,34- 3,76 

2. 
Saya merasa puas atas kesesuaian produk dengan harga 

yang ditawarkan. 
3,55 3,34- 3,77 

3. 
Saya merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh 

customer service pada Shopee. 
3,60 3,39- 3,81 

4. Saya merasa senang berbelanja di Shopee. 3,53 3,31- 3,76 

5. 
Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

mudah dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
3,72 3,52- 3,93 

6. 
Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

nyaman dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
3,63 3,44- 3,82 

7. 
Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif 

efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
3,74 3,54- 3,94 

Skor Rata-rata Variabel Kepuasan Pelanggan 3,62 3,47-3,77 

Niat Beli Ulang 

1. Saya tertarik untuk berbelanja ulang di Shopee. 3,58 3,37- 3,79 

2. 
Saya bersedia merekomendasikan Shopee kepada 

teman & orang lain. 
3,58 3,38- 3,78 

3. 
Saya memilih Shopee sebagai pilihan situs belanja 

online saya dalam memenuhi kebutuhan. 
3,87 3,69- 4,05 
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No. Item Pernyataan Mean Interval 95% 

4. 
Saya sering mencari informasi mengenai produk, 

sebelum melakukan pembelian di Shopee. 
3,70 3,50- 3,90 

Skor rata-rata Variabel Niat Beli Ulang 3,68 3,53-3,83 

Skor rata-rata dari 116 responden yang telah memberikan penilaian terhadap 

butir pernyataan mengenai kepuasan pelanggan pada Shopee. Dilihat dari nilai rata-

rata, butir pernyataan mengenai faktor emosional memperoleh nilai rata-rata 

terendah, yaitu sebesar 3,53. Sebaliknya, butir pernyataan mengenai biaya dan 

kemudahan “Saya merasa puas berbelanja di Shopee karena relatif mudah dalam 

mendapatkan produk atau pelayanan”, memperoleh nilai rata- rata tertinggi, yaitu 

sebesar 3,74. Secara keseluruhan, skor rata-rata variabel kepuasan pelanggan adalah 

sebesar 3,62 dengan selang kepercayaan 3,47-3,77. Berdasarkan hal tersebut, dengan 

keyakinan 95%, pelanggan berpendapat setuju bahwa pelanggan puas berbelanja 

online melalui Shopee. 

Skor rata-rata dari 116 responden yang telah memberikan penilaian terhadap 

butir pernyataan mengenai niat beli ulang pada Shopee. Dilihat dari nilai rata-rata, 

butir pernyataan mengenai niat transaksional dan referensial memperoleh nilai rata-

rata terendah, yaitu sebesar 3,58. Sebaliknya, butir pernyataan mengenai niat 

preferensial, memperoleh nilai rata- rata tertinggi, yaitu sebesar 3,87. Secara 

keseluruhan, skor rata-rata variabel kepuasan pelanggan adalah sebesar 3,68 dengan 

selang kepercayaan 3,53-3,83. Berdasarkan hal tersebut, dengan keyakinan 95%, 

pelanggan berpendapat setuju bahwa mereka berniat untuk melakukan pembelian 

ulang melalui Shopee. 

 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

Pada Tabel 4, nilai sig untuk uji normalitas residual sebesar 0,200. Hal ini 

berarti asumsi normalitas terpenuhi dimana residualnya berdistribusi normal. 

Selanjutnya tabel nilai sig untuk kedua nilai variable bebas nilainya 0,996 dan 0,243 

yang lebih besar dari 0,05 hal ini berarti asumsi tidak terjadi heteroskedatisitas 

terpenuhi. Dalam multikolinearitas, nilai VIF sebesar 2,875 berada dibawah 10 dan 

nilai tolerance 0,348 berada diatas 0,1. Hal ini berarti asumsi tidak terjadi 

multikolinearitas terpenuhi. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa uji asumsi klasik 

dalam penelitian ini sudah terpenuhi. 

 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Asumsi Variabel Sig. Tolerance VIF Keterangan 

Normalitas  Residual 0,200 

 

 

Redisual 

berdistribusi 

normal 

Heteroskedastiditas 

EWOM 0,996   
Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas 
Kepuasan 

pelanggan 
0,243 

 
 

Multikolinearitas EWOM  0,348 2,875 
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Kepuasan 

pelanggan 
 

0,348 
2,875 

Tidak terjadi 

Multikolinearitas 

 

 

 

 

4.4 Uji Kesesuaian Model (Uji F) 

Uji F memberikan nilai 65,614 dengan p-value= 0,000. Nilai F-tabel  nilai F tabel [df1= 

2 (k-1 = 3-1) dan df2= 113 (n-k = 116-3)] 3,08.  Nilai F hitung (65,614) > F tabel (3,08) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model adalah fit pada α=0.001. 

 

4.5 Uji Hipotesis (Uji t) 

Pada tabel 6 menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth 

terhadap niat beli ulang memiliki nilai t hitung (t = 3,986) > t tabel (1,6585) atau sig. 

(0,000) < (0,05) maka tolak Ho atau terdapat pengaruh positif terhadap niat beli 

ulang. Hasil juga menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan terhadap niat 

beli ulang memiliki nilai t hitung (t = 3,115) > t tabel (1,6585) atau sig. (0,001) < (0,05) 

maka tolak Ho atau terdapat pengaruh positif terhadap niat beli ulang. 

Tabel 6  

Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 

Variabel 
Koefisien 

Regresi 

Koefisien Regresi 

Terstandar 
t 

Sig (1- 

tailed) 

Electronic Word of 

Mouth 
0,205 0,433 3,986 0,000 

Kepuasan 

Pelanggan  
0,196 0,338 3,115 0,001 

  

 

4.6 Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan Tabel 7 bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,733 sehingga 

terdapat hubungan yang sedang positif antara variabel dependen yaitu niat beli ulang 

dengan variabel independen yang terdiri dari electronic word of mouth dan kepuasan 

pelanggan . Nilai Adjusted R Square sebesar 0,529 hal ini menunjukan bahwa sebesar 

52,9 persen variansi variabel niat beli ulang (Y) dapat dijelaskan oleh variabel electronic 

word of mouth (X1), kepuasan pelanggan (X2), sedangkan sisanya yaitu sebesar 47,1 

persen dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukan dalam model 

penelitian. 

Tabel 7  

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R  R Square Adjusted R Square 

1 0,733 0,537 0,529 
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5. Pembahasan 

5.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh variabel electronic 

word of mouth terhadap niat beli ulang memiliki nilai t hitung (t = 3,986) > t tabel 

(1,9773) atau sig. (0,000) < (0,05) maka tolak Ho. Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang. Hal ini juga menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) 

dapat diterima, dimana pada hipotesis pertama menyatakan electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.  

Menurut Gauri et al. (2008) dalam Christie dan Krisjanti (2016), dengan adanya 

EWOM atau komentar online positif dari pelanggan memiliki dampak besar pada niat 

beli ulang. Electronic word of mouth menurut Priansa (2017: 351), adalah suatu 

pernyataan positif, negatif ataupun rekomendasi yang dikemukakan oleh individu 

atau pelanggan terkait suatu produk yang dituliskan melalui media online. 

Dalam berjualan online, peran pelanggan lebih dari sekedar seorang pembeli 

saja, tetapi pelanggan juga berperan dalam kegiatan pemasaran. Pelanggan memiliki 

hak untuk berkomentar positif dan negatif terhadap produk yang dibelinya, serta 

menceritakan apa yang telah dipersepsikan terhadap produk yang dibelinya kepada 

orang lain. Jika komentar yang diberikan adalah berupa komentar positif, tentu orang 

lain akan berniat membeli produk yang sama. Dan sebaliknya, jika komentar negatif 

yang disampaikan, maka bukan tidak mungkin menjadi hal yang buruk bagi penjual 

(Maharani, 2021). Istilah lama dalam hal ini adalah WOM dimana pada dasarnya 

adalah suatu komunikasi orang ke orang tentang suatu produk (Buttle, 1998). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan semakin positif electronic word of mouth 

yang disampaikan oleh pelanggan Shopee terhadap suatu produk, maka niat 

pelanggan Shopee untuk melakukan pembelian ulang akan semakin tinggi. Hasil 

penelitian ini didukung oleh penelitian Maharani (2021), yang terbukti bahwa 

electronic word of mouth secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel niat pembelian ulang produk pada Shopee. Karena dengan adanya E-WOM 

yang disampaikan oleh pelanggan akan memberikan dampak positif bagi penjualan 

suatu produk. Dan diharapkan electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang. 

 

5.2 Pengaruh Kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang 

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh variabel kepuasan pelanggan 

terhadap niat beli ulang memiliki nilai t hitung (t = 3,115) > t tabel (1,9773) atau sig. 

(0,002) < (0,05), maka tolak Ho. Oleh karena itu, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang. Hal ini juga menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H2) dapat diterima, 

dimana pada hipotesis kedua menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap niat beli ulang.  

Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat penting dalam 

mempengauhi pelanggan untuk membeli ulang produk atau jasa, (Tan & Karina 

,2019). Kepuasan pelanggan menurut Zeithaml et al. (2018: 80-81), adalah evaluasi 

pelanggan atau pengalaman positif dan negatif yang dirasakan pelanggan terhadap 

suatu produk atau layanan, dalam hal pemenuhan kebutuhan dan harapan 

pelanggan.  
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Menurut Lovelock dalam Kesuma dan Sari (2019: 149), adanya kepuasan 

pelanggan, memberikan kekuatan, manfaat yang banyak bagi perusahaan dan tingkat 

kepuasan pelanggan yang besar. Pelanggan yang sangat puas akan menyebarkan 

cerita positif dari mulut ke mulut dan malah akan menjadi iklan berjalan, sehingga 

dapat mengurangi biaya perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru.  

Kepuasan pelanggan, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Memuaskan pelanggan adalah keinginan setiap perusahaan, dan keberlangsungan 

hidup perusahaan dalam meningkatkan keunggulan dalam persaingan. Pelanggan 

yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan yang diberikan, akan cenderung 

untuk membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan 

yang sama muncul di kemudian hari. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan 

merupakan faktor kunci bagi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang yang 

merupakan porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan, (Kesuma & Sari, 2019: 

149).  

Dengan demikian, dapat disimpulkan semakin tinggi kepuasan pelanggan 

terhadap suatu produk, maka niat pelanggan Shopee untuk melakukan pembelian 

ulang akan semakin tinggi. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Ratri dan 

Hidayat (2020), menunjukkan kepuasan pelanggan secara parsial berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap variabel niat pembelian ulang produk pada Shopee. 

Karena dengan adanya kepuasan pelanggan yang diraskan oleh pelanggan akan 

memberikan dampak positif bagi penjualan suatu produk. Dan diharapkan kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 

 

6. Kesimpulan 

Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang pelanggan Shopee. Semakin positif electronic word of mouth, maka niat beli 

ulang juga akan semakin tinggi. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang pelanggan Shopee. Semakin tinggi kepuasan 

pelanggan, maka niat beli ulang juga akan semakin tinggi. 

Shopee perlu memperhatikan keluhan dan menjaga isi pesan dari review atau 

rekomendasi dari para pelanggan nya. Karena review sangat penting bagi pelanggan 

saat kita akan berbelanja, serta dalam melakukan keputusan pembelian dari sebuah 

produk, diharapkan pihak Shopee lebih memperhatikan review yang muncul terutama 

pesan-pesan yang kurang baik atau negatif.  

 Peneliti selanjutnya dapat kualitas layanan, preferensi merek, dan kualitas 

produk sebagai variabel independen bagi niat beli ulang. Penggunaan longitudinal 

design juga dapat dipertimbangkan peneliti selanjutnya. 
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