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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi yang pesat memberikan kemudahan dalam kehidupan manusia. 

Kemudahan ini telah membuka berbagai peluang baru, termasuk dalam hal berbelanja. 

Kemunculan berbagai platfrom e-commerce telah mengubah cara konsumen membeli produk 

salah satunya produk elektronik. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana pengaruh 

perceived value, vendor-specific guarantees, return policy, dan security terhadap repurchase 

intention produk elektronik di Shopee, dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi. Populasi 

terdiri dari orang Indonesia yang telah aktif menggunakan Shopee dalam enam bulan terakhir 

dan pernah melakukan pembelian produk elektronik. Metode purposive sampling digunakan 

untuk memilih 200 sampel responden. Analisis data melalui Partial Least Squares-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value, vendor-

specific guarantees, return policy, dan security memiliki dampak signifikan terhadap repurchase 

intention. Kepercayaan ditemukan memediasi hubungan antara perceived value, vendor-specific 

guarantees, return policy, dan security terhadap repurchase intention. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan elemen penting dalam menumbuhkan niat 

pembelian ulang produk elektronik di Shopee.  

 
Kata Kunci: perceived value, vendor-specific guarantees, return policy, security, kepercayaan. 

ABSTRACT  

The rapid development of technology provides convenience in human life. This convenience has opened 

up a variety of new opportunities, including in terms of shopping. The emergence of various e-

commerce platforms has changed the way consumers buy products, one of which is electronic products. 

This study aims to investigate how perceived value, vendor-specific guarantees, return policies, and 

security affect repurchase intentions for electronic products on Shopee, with trust as a mediating 

variable. The population consists of Indonesians who have actively used Shopee in the last six months 

and have purchased electronic goods. The purposive sampling method was used to select 200 sample 

respondents. Data analysis through Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

The results showed that perceived value, vendor-specific guarantees, return policy, and security have 

a significant impact on repurchase intentions. Trust was found to mediate the relationship between 

perceived value, vendor-specific assurance, return policy, and security on repurchase intentions. This 

study concludes that trust is an important element in fostering repurchase intentions of electronic 

products on Shopeeof.  
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PENDAHULUAN 

Pada era modern ini, kemajuan teknologi di dunia semakin berkembang pesat. Salah satu inovasi 

teknologi yang paling menarik perhatian adalah kemunculan internet. Kehadiran internet di era 
digital telah memudahkan masyarakat untuk melakukan berbagai aktivitas secara online 
melalui perangkat digital (Jibril et al., 2020). Di Indonesia internet terus mengalami perkembangan 

jumlah pengguna yang cukup pesat setiap tahunnya. Laporan We Are Social, pada Januari 2024 

menunjukkan bahwa sebanyak 185 juta orang di Indonesia menggunakan internet, yang merupakan 

66,5% dari 278,7 juta penduduk nasional.  

Banyaknya pengguna internet di Indonesia disebabkan oleh kemudahan aksesbilitas internet. 

Kemudahan ini telah membuka berbagai peluang baru, termasuk dalam hal berbelanja. Seiring 

dengan kemudahan berbelanja, berbagai platform digital pun muncul dan berkembang pesat. 

Konsumen dimanjakan dengan banyaknya platform e-commerce yang kian beragam. Menurut 

laporan SimilarWeb, Shopee merupakan e-commerce kategori marketplace dengan jumlah 

kunjungan situs tertinggi di Indonesia sepanjang 2023, dengan total sekitar 2,3 miliar kunjungan dari 

Januari hingga Desember 2023, jauh melampaui para pesaingnya. Situs Shopee memiliki tingkat 

pertumbuhan kunjungan paling tinggi dan menang dari segi kuantitas. 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Populix pada Agustus 2023 yang berfokus pada 

produk eletronik. Konsumen lebih puas menggunakan Tokopedia dalam kategori ini, dengan skor 

4.2, dibandingkan dengan pengguna Shopee yang memiliki skor 4.1. Meskipun menjadi toko online 

paling populer di Indonesia, tapi untuk belanja elektronik Shopee ada di peringkat kedua. Kualitas 

produk yang baik dan pengiriman yang aman mendorong Tokopedia menjadi pilihan utama 

pelanggan untuk berbelanja elektronik. Shopee, di sisi lain, menarik pelanggan karena harganya yang 

terjangkau dan promosi gratis ongkos kirim.  

Shopee dapat menyalip Tokopedia sebagai platform e-commerce tertinggi dalam kategori 

belanja produk elektronik dengan meningkatkan keamanan dan nilai yang dirasakan pelanggan saat 

berbelanja. Preceived value merupakan faktor penentu utama dalam proses pengambilan keputusan 

untuk membeli kembali suatu produk. Preceived value didefinisikan sebagai perbedaan antara nilai 

yang diharapkan dengan nilai aktual yang diterima dari suatu produk atau layanan (Syaharani & Yasa, 

2022). Preceived value pada dasarnya mencerminkan bagaimana konsumen memandang manfaat 

suatu produk atau layanan dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan. Dalam ranah e-

commerce, persepsi ini sangat penting karena sering kali mendorong niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang (Molinillo et al., 2021). Preceived value secara signifikan dan positif memengaruhi 

niat untuk membeli kembali (repurchase intention) di masa mendatang. Pernyataan ini mengikuti 

penelitian oleh (Wijaya et al., 2020) yang menunjukkan bahwa nilai yang dipersepsikan secara 

signifikan dan positif memengaruhi niat pembelian ulang.  

Masalah keamanan (security) sangat penting dalam sistem transaksi online (Sari & Oswari, 

2020). Keamanan mengacu pada bagaimana konsumen memandang sistem atau teknologi yang 

digunakan oleh suatu perusahaan. Pada hakikatnya, keamanan mencerminkan penilaian konsumen 

terhadap keamanan yang terkait dengan pelaksanaan transaksi melalui layanan perusahaan (Wilson 

et al., 2021). Keamanan yang baik dapat berdampak positif pada perilaku pembelian ulang pelanggan. 

Langkah-langkah keamanan yang kuat dapat memengaruhi perilaku pembelian ulang pelanggan 

secara positif. Hal ini didukung oleh penelitian dari (Dewi et al., 2020), yang menunjukkan bahwa 

keamanan berdampak signifikan terhadap niat pembelian ulang.  

Vendor specific guarantees dapat memengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang. Cakupan garansi vendor mencakup aspek hukum seperti kebijakan privasi, serta aspek teknis 

seperti garansi produk, prosedur pengembalian, dan standar layanan pelanggan (Sha, 2009). 

Kebijakan ini bertujuan untuk meyakinkan pelanggan bahwa mereka dapat mengharapkan tindakan 
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cepat dari vendor jika terjadi masalah. Vendor specific guarantees dapat memengaruhi kepercayaan 

konsumen melalui keadilan prosedural (Sha, 2009). Penelitian yang dilakukan oleh (Tandon, Mittal, 

et al., 2021) ditemukan bahwa jaminan khusus vendor memiliki hubungan negatif dengan 

kepercayaan, tetapi pada gilirannya memengaruhi niat pembelian ulang dengan kepercayaan sebagai 

prediktor hubungan antara vendor specific guarantees memiliki pengaruh signifikan.  

Kebijakan pengembalian (return policy) merupakan faktor penting dan pendukung yang 

memengaruhi niat pelanggan untuk menjadi pelanggan kembali (Wang et al., 2020). Perusahaan yang 

menjual produk secara online sering kali menawarkan kemudahan pengembalian barang untuk 

menarik lebih banyak pembeli. Jika semua perusahaan menyediakan kemudahan pengembalian 

barang ini, maka mereka akan lebih untung jika menjual produknya secara online daripada melalui 

toko fisik, begitu pula sebaliknya (Alaei et al., 2022). Hasil penelitian oleh (Gäthke et al., 2022) 

mengungkapkan bahwa kebijakan pengembalian barang mempengaruhi keinginan untuk membeli 

produk lagi secara online.  

Pentingnya kepercayaan terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention) sangatlah 

signifikan. Konsumen akan percaya terhadap suatu produk jika memberikan manfaat yang baik. 

Kepercayaan ini biasanya muncul karena pengalaman pribadi atau rekomendasi dari orang lain yang 

sudah mencoba produk tersebut. Jika banyak orang yang merasa puas terhadap pembelian suatu 

produk, maka kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut akan semakin kuat (Raniya et al., 

2023). Kepercayaan memegang peranan penting dalam pilihan produk konsumen dan memengaruhi 

perilaku belanja mereka (Al Falah et al., 2024). Studi yang dilakukan oleh (Mandili et al., 2022) 

menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.  

Repurchase intention merupakan perilaku konsumen berdasarkan evaluasi mereka terhadap 

pembelian sebelumnya. Repurchase intention terjadi ketika seseorang menilai kemungkinan untuk 

membeli ulang suatu layanan atau jasa dari perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan 

keadaan mereka saat ini (Prahiawan et al., 2021). Repurchase intention adalah keadaan dimana 

konsumen membeli suatu produk atau jasa lebih dari satu kali, berdasarkan perasaan puas terhadap 

layanan yang diberikan (Tuhafati, et al., 2021). Konsumen akan memutuskan untuk membeli ulang 

suatu produk jika produk tersebut sesuai dengan ekspektasi mereka saat pertama kali membelinya 

(Oktavianto et al., 2024). Pengalaman positif dapat memengaruhi keputusan pembelian ulang secara 

signifikan dan memperkuat kepercayaan (Tojiri & Sugiat, 2024). Repurchase intention merupakan 

indikator penting bagi pelaku bisnis online seperti Shopee.  

Memahami Faktor-faktor yang mempengaruhi keinginan untuk kembali membeli produk 

elektronik di Shopee dapat membantu platform tersebut meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

mendorong pembelian ulang. Kepercayaan mendorong pembelian online, terutama untuk produk 

elektronik bernilai tinggi. Meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan dapat secara langsung 

meningkatkan penjualan dan laba Shopee. Penelitian ini berupaya untuk meneliti bagaimana faktor-

faktor seperti perceived value, vendor-specific guarantees, return policy, dan security memengaruhi 

kemungkinan konsumen untuk membeli kembali (repurchase intentiin) produk elektronik dari 

Shopee. Studi ini juga akan mengeksplorasi apakah kepercayaan bertindak sebagai mediator dalam 

hubungan yang memengaruhi faktor-faktor niat pembelian ulang. Diharapkan, penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi ilmiah dengan memberikan wawasan tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kembali produk elektronik di platform e-

commerce.  
 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada responden 

yang dianggap sesuai dan memenuhi kriteria. Kuesioner penelitian menggunakan skala likert yang 

berisi rentang 1 sampai dengan 5 berupa jawaban sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Data 

primer digunakan dalam penelitian ini berupa tanggapan responden terhadap kuesioner yang 

disebarkan melalui Google form. Populasi penelitian merupakan Masyarakat Indonesia pengguna 

aktif Shopee. Teknik pengambilan sampel menerapkan teknik purposive sampling dimana dalam 
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penentuan sampel penelitian menggunakan beberapa kriteria tertentu. Sampel responden dalam 

penelitian ini sebanyak 200 orang dengan berbagai karakteristik. 1) Responden berusia minimal 18 

tahun. 2) Responden merupakan pengguna aktif Shopee dalam enam bulan terakhir. 3) Responden 

pernah melakukan pembelian produk elektronik di Shopee. Rangkaian 4 item pertanyaan diadaptasi 

dari penelitian (Uzir et al., 2021); (Zeqiri et al., 2023) yang digunakan untuk mengevaluasi variabel 

yang perceived value. Kumpulan 4 item pertanyaan (Tandon, Mittal, et al., 2021) untuk mengukur 

variabel vendor specific guarantees. Variabel return policy diukur menggunakan 4 item yang dibuat 

oleh (Oghazi et al., 2018); (Tandon, Ertz, et al., 2021). Security diukur menggunakan 3 item yang 

diadaptasi dari (Trivedi & Yadav, 2020). Kepercayaan (trust) diukur menggunakan 4 item yang dibuat 

oleh (Widodo & Utami, 2021); (Nabila et al., 2023) dan repurchase intention 3 item diadopsi dari 

penelitian (Tong, 2022); (Putri et al., 2023). 

Untuk menganalisis data, model persamaan SEM-PLS digunakan dengan software SmartPLS 

versi 4 untuk menentukan apakah ada atau tidaknya hubungan antar variabel laten. Metode ini cocok 

digunakan untuk data yang kompleks terutama jika jumlah sampel terbatas. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan metode bootstrap resampling, sedangkan pengujian statistik menggunakan t-

statistik untuk melihat hubungan langsung dan tidak langsung. Kedua model harus memenuhi 

ambang batas tertentu sebelum hubungan antar variabel dalam model dapat diuji secara signifikan 

(Hair et al., 2019).  

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dibangun kerangka penelitian sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data karakteristik responden disajikan pada Tabel 1, berdasarkan 200 responden. Mayoritas 

responden adalah perempuan (83,5 persen), berdomisili di Kalimantan (26 persen), berusia 18-25 

tahun (95 persen), tidak bekerja (80 persen), atau sudah bekerja (20 persen), dan sebagian besar 

adalah pelajar (81 persen).  

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Kategori Item  f % 

Jenis Kelamin Laki-laki 33 16,5% 

 Perempuan  167 83,5% 

 Total 200 100.00% 

Usia 18-25 tahun 190 95% 

 26-30 tahun 3 1,5 % 

 31-35 tahun 4 2% 

 36-40 tahun 3 1,5% 
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 Total 200 100.00% 

Domisili Jawa 39 19,5% 

 Jakarta 17 8,5% 

 Sumatera  16 8% 

 Kalimantan 52 26% 

 Sulawesi 17 8,5% 

 Papua 3 1,5% 

 Bali 14 7% 

 Maluku 18 9% 

 Irian Jaya 5 2,5% 

 Nusa Tenggara 19 9,5% 

 Total 200 100.00% 

Occupation Pelajar 8 4% 

 Mahasiswa 162 81% 

 PNS 5 2,5% 

 Karyawan Swasta 14 6,5% 

 Pengusaha 4 2% 

 Ibu Rumah Tangga 4 2% 

 Freelance 2 1% 

 Pegawai Apotik 1 0,5% 

 Total 200 100.00% 

Pendapatan (Sudah Bekerja) < Rp 2.000.000 13 6,4% 

 Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 17 8,4% 

 Rp 4.000.001 - Rp 8.000.000 5 2,5% 

 Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 5 2,5% 

 Belum Bekerja 160 80% 

 Total 200 100.00% 

Uang Saku (Belum Bekerja) < Rp 1.000.000 73 36,5% 

 Rp 1.000.000 - Rp Rp 1.500.000 5 2,5% 

 Rp 1.500.001 - Rp 2.000.000 43 21,5% 

 Rp 2.000.001 - Rp 2.500.000 33 16,5% 

 > Rp 2.500.0000 6 3% 

 Sudah Bekerja 40 20% 

 Total 200 100.00% 

 

Uji Model Pengukuran 

Uji model pengukuran atau outer model digunakan untuk melihat hubungan antara variabel laten 

dengan indikator-indikatornya. Untuk mengevaluasi model struktural diukur dengan melihat nilai 

validitas konvergen dan validitas reliabiliti. Tabel 2, 3 dan 4 menunjukan hasil pengujian model 

pengukuran. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen 
Variabel Item Convergen Validity 

Outer 

Loading 

AVE 

Perceived 

Value 

Saya merasa harga produk elektronik di Shopee lebih kompetitif dibandingkan 

toko fisik. 

Saya merasa nilai yang didapat dari pembelian produk elektronik di Shopee 

sebanding dengan harga dan upaya yang saya keluarkan. 

Saya merasa nyaman saat melakukan pembelian produk elektronik di Shopee 

dibandingkan e-commerce lainnya. 

Saya merasa puas dengan kualitas produk elektronik yang saya beli di shopee. 

0.715 

 
 

0.791 

 
 

0.812 

 
 

0.768 

0.597 

Vendor Specific 

Guarantees 

Saya merasa nyaman berbelanja produk elektronik di Shopee karena jaminan 

pengembaliannya. 

Layanan pelanggan yang responsif memberikan rasa nyaman saat berbelanja 

produk elektronik di Shopee. 

Saya merasa nyaman saat berbelanja produk elektronik karena adanya garansi 

shopee. 

0.791 

 
 

0.771 

 
 

0.854 

 
 

0.795 

0.645 
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Informasi mengenai jaminan Shopee yang tertera di aplikasi membuat saya 

lebih percaya diri untuk membeli produk elektronik di shopee. 

Return Policy Saya merasa kriteria pengembalian produk elektronik di Shopee cukup 

fleksibel dan mudah dipahami. 

Informasi mengenai kebijakan pengembalian mudah ditemukan di aplikasi dan 

situs web Shopee. 

Biaya pengembalian produk elektronik yang ditawarkan oleh Shopee cukup 

terjangkau. 

Proses pengembalian produk elektronik di Shopee relative mudah dan tidak 

merepotkan. 

0.732 
 

 

0.805 
 

 

0.805 
 

 

0.839 

0.634 

Security Saya merasa yakin untuk membeli produk elektronik di Shopee karena adanya 

fitur keamanan seperti proteksi kerusakan dan perlindungan tambahan. 

Saya merasa aman saat membeli produk elektronik karena Shopee memberikan 

banyak pilihan metode pembayaran seperti ShopeePay hingga COD (cek dulu) 

yang aman dan terpercaya. 

Bukti transaksi dan nomor resi pengiriman sangat membantu saya untuk 

melacak pesanan produk elektronik yang saya beli secara real-time. 

0.831 

 

 

0.797 
 

 

 
 

0.757 

0.633 

Trust Saya percaya produk elektronik di Shopee berkualitas dan sesuai dengan 

deskripsi yang diberikan penjual. 

Kemudahan proses pengembalian produk meningkatkan kepercayaan saya 

terhadap Shopee. 

Adanya jaminan untuk pembelian produk elektronik membuat saya lebih 

percaya terhadap Shopee. 

Saya percaya bahwa di Shopee selalu bertindak jujur dan transparan dalam 

setiap transaksi produk elektronik 

0.803 
 

 

0.772 
 

 

0.781 
 

 

0.779 

0.614 

Repurchase 

Intention 

Saya berencana untuk kembali berbelanja produk elektronik di Shopee dimasa 

mendatang. 

Saya akan terus membeli kembali produk elektronik di Shopee  

Saya akan merekomendasikan Shopee untuk berbelanja produk elektronik 

kepada orang lain. 

0.830 

 
 

0.831 

 
0.866 

0.710 

Tabel 2. menyajikan hasil pengolahan data yang menunjukkan bahwa indikator dalam setiap variabel 

memiliki nilai outer loading yang melebihi ambang batas yaitu > 0.70, yang menandakan bahwa 

semua indikator ialah valid. Menurut (Hair et al., 2019), penilaian validitas tidak hanya melibatkan 

pemeriksaan outer loading tetapi juga nilai Average Variance Extracted (AVE). Model yang kuat 

memerlukan nilai AVE yang lebih dari 0,5 untuk setiap variabel. Analisis tersebut mengonfirmasi 

bahwa semua variabel melampaui ambang batas ini, yang menunjukkan validitas konvergensi yang 

sangat baik. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability (rh0-c) 

Perceived Value 0.774 0.855 

Vendor Specific Guarantees 0.816 0.879 

Return Policy 0.807 0.873 

Security 0.710 0.838 

Trust 0.790 0.864 

Repurchase Intention 0.796 0.880 

Tabel 3. Menunjukkan variabel reliabilitas ditetapkan melalui nilai composite reliability yang 

semuanya melebihi 0.70. Selain itu, untuk setiap variabel nilai Cronbach’s Alpha berada di atas 

standar minimum 0.60, yang semakin menegaskan keandalannya. Maka variabel dalam model 

penelitian ini dianggap andal dan cocok untuk analisis selanjutnya. 
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Tabel 4. Hasil Validitas Diskriminasi 

Construct PV RI RP SEC TRS VSG 

PV 0.772      

SEC 0.727 0.842     

RP 0.730 0.741 0.796    

VSG 0.710 0.691 0.697 0.795   

TRS 0.728 0.779 0.774 0.715 0.784  

RI 0.716 0.764 0.759 0.752 0.775 0.803 

Tabel 4. menunjukkan bahwa nilai akar AVE variabel PV (0,772), RI (0,842), RP (0,796), SEC 

(0,795), TRS (0,7864) dan VSG (0,803) dinyatakan valid karena lebih tinggi daripada nilai hubungan 

antara variabel lain. Dengan demikian, tabel tersebut menggambarkan bahwa semua konstruksi 

terpilih telah berhasil memenuhi kriteria Fornell-Larcker dan dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya. 

Uji Model Struktural R-Square (R2) 

Uji model struktural atau Inner Model berfungsi untuk mengetahui hubungan antara konstruk laten 

dalam suatu model. Untuk mengevaluasi model struktural diukur dengan melihat nilai determinasi 

dan koefisien jalur (Hair et al., 2019) Tabel 4 menunjukan nilai hasil pengujian koefisien determinasi.  

Tabel 5. Koefisien Determinasi 
  R-square R-square adjusted 

Repurchase Intention (RI) 0.666 0.661 

Trust (TRS) 0.709 0.704 

Tabel 5. menunjukkan nilai koefisien determinasi variabel repurchase intention sebesar 0,661 dan 

trust sebesar 0,704. Hal ini berarti bahwa variabel repurchase intention dan trust memiliki kekuatan 

model yang moderat (Hair et al., 2019). Koefisien variabel repurchase intention sebesar 0,661 atau 

66,1%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel perceived value, security, vendor-specific guarantees, 

return policy, dan trust memberikan kontribusi sebesar 66,1% terhadap variabel repurchase 

intention, 33,9% pengaruhnya berasal dari faktor di luar model yang digunakan. Nilai koefisien trust 

sebesar 0,704 atau 70,4%, sehingga variabel perceived value, security, vendor-specific guarantees, 

return policy, dan repurchase intention mempengaruhi trust sebesar 70,4%. Sisanya sebesar 29,6% 

trust dipengaruhi oleh variabel lain di luar yang digunakan dalam model penelitian ini. 

PENGUJIAN HIPOTESIS 

Berikut ini adalah hasil analisis keterkaitan variabel-variabel dalam penelitian ini. 

Tabel 6. Uji Hipotesis 
Hypothesis 

Path Original sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

H1 PV → RI 0.240 2.700 0.007 

H2 PV → TRS 0.185 2.240 0.025 

H3 RP →TRS 0.316 4.074 0.000 

H4 SEC → RI 0.172 2.040 0.041 

H5 SEC →TRS 0.128 1.975 0.048 

H6 TRS → RI 0.482 5.955 0.000 

H7 VSG → TRS 0.307 3.819 0.000 

Tabel 6. menunjukkan bahwa perceived value secara signifikan memengaruhi repurchase intention 

(t = 2.700, p < 0,05), yang mendukung H1. Demikian pula, perceived value secara signifikan 

memengaruhi kepercayaan (t = 2.240, p < 0,05), yang mengarah pada penerimaan H2. Lebih jauh, 

ditemukan hubungan yang signifikan antara return plicy dan kepercayaan (trsut) (t = 4.074, p < 0,05), 

yang mengonfirmasi H3. Keamanan (security) secara signifikan memengaruhi repurchase intention 

(t = 2.040, p < 0,05) dan keamanan juga secara signifikan mempengaruhi kepercayaan (t = 1.975, p 

< 0,05), yang berarti bahwa H4 dan H5 diterima. Terakhir, hasil penelitian menunjukkan adanya 

hubungan signifikan antara kepercayaan dan repurchase intention (t = 5,955, p < 0,05) dan antara 

vendor specific guarantees dan kepercayaan (t = 3,819, p < 0,05), yang berarti bahwa H6 dan H7 

diterima. 
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Tabel 7. Uji Mediasi 
Hypothesis 

Path Original sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

H8 VSG → TRS →RI 0.148 2.788 0.005 

H9 PV →TRS → RI 0.089 2.475 0.013 

H10 RP → TRS → RI 0.152 3.064 0.002 

H11 SEC → TRS → RI 0.062 2.001 0.045 

Tabel 7. menunjukkan nilai t-statistik = 2,788 nilai p-value = 0,005 > 0,05. Artinya kepercayaan 

dapat memediasi pengaruh vendor specific guarantees terhadap repurchase intention. Selanjutnya, 

nilai t-statistik = 2,475 nilai p-value = 0,013 < 0,05. Nilai-nilai ini memenuhi kriteria untuk uji 

mediasi, sehingga H8 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memediasi perceived 

value terhadap repurchase intention. Analisis penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t-statistik = 

3,064 nilai p-value = 0,002 > 0,05. Hal ini menandakan bahwa kepercayaan dapat memediasi 

pengaruh return policy terhadap repurchase intention. Hasil analisis penelitian ini juga menemukan 

nilai t-statistik = 2,001 p value 0,045 > 0,05. Hal ini berarti bahwa kepercayaan (trust) dapat 

memediasi pengaruh keamanan (security) terhadap minat beli ulang (repurchase intention). 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa perceived value memegang peranan penting terhadap niat 

pembelian ulang produk elektronik di Shopee. Temuan ini mendukung penelitian oleh (Ananda et 

al., 2021); (Alfatera Unpapar, 2021) yang juga menemukan bahwa perceived value berperan terhadap 

repurchase intention. Semakin tinggi perceived value konsumen, maka akan menngkatkan keinginan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang produk elektronik di Shopee. Selain itu, penelitian ini 

menemukan bahwa perceived value memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen. Penemuan ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh (Wu & Huang, 2023) yang menemukan bahwa perceived 

value yang lebih tinggi akan membuat pelanggan lebih percaya pada Shopee, yang pada gilirannya 

akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Kebijakan pengembalian (return policy) dan kepercayaan (trust) saling berkaitan. Ini sejalan 

dengan studi yang dilakukan oleh (Nisa & Hutagalung, 2022) yang menemukan bahwa kebijakan retur 

yang baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap Shopee. Hal senada juga ditemukan 

pada penelitian oleh (Tandon, et al., 2021) yang mengungkapkan bahwa kebijakan retur merupakan 

prediktor penting kepercayaan. Dimana semakin baik kebijakan retur, maka semakin baik pula 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap Shopee.  

Keamanan (security) juga mempengaruhi niat pembelian ulang (repurchase intention). 

Penelitian mendukung hal ini (Amirarasy & Digdowiseiso, 2023) yang menyatakan bahwa terdapat 

korelasi antara keamanan dengan minat pembelian ulang. Keamanan juga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kepercayaan. Hal ini sejalan dengan temuan (Ainun Hikmah & RA Nurlinda, 2023) 

yang menemukan adanya hubungan yang signifikan antara keamanan dengan kepercayaan. Tingkat 

keamanan yang dirasakan konsumen saat bertransaksi di Shopee secara langsung mempengaruhi 

seberapa besar kepercayaan mereka terhadap Shopee saat membeli produk elektronik. Temuan ini 

menunjukkan bahwa peningkatan keamanan dapat langsung meningkatkan kepercayaan konsumen.  

Kepercayaan yang kemudian mendorong minat beli ulang. Hal ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh (Made et al., 2021); (Bernarto et al., 2024) yang juga menunjukan pengaruh positif 

kepercayaan terhadap minat beli ulang. Dengan menumbuhkan kepercayaan dan 

mempertahankannya, Shopee dapat mendorong pelanggan untuk membeli ulang produk elektronik 

di platform mereka. Menariknya, penelitian ini mengungkap hubungan yang signifikan antara 

jaminan khusus vendor (vendor specific guarantees) dan kepercayaan (trsut). Hal ini bertentangan 

dengan penelitian oleh (Tandon, et al., 2021) yang menemukan bahwa jaminan khusus vendor 

memiliki hubungan negatif dengan kepercayaan. 

Kepercayaan dapat memediasi hubungan antara nilai yang dirasakan (perceived value) dan 

minat beli ulang (repurchase intention). Temuan penelitian oleh (Syaharani & Yasa, 2022) juga 

menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memperkuat pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat 
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beli ulang.  Dengan kata lain, pengaruh nilai yang dirasakan akan semakin terasa jika disertai dengan 

peningkatan kepercayaan terhadap minat beli ulang. Begitu pula temuan oleh (Zeqiri et al., 2023) 

yang menemukan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang.  

Hasil uji mediasi selanjutnya menunjukkan bahwa kepercayaan dapat memediasi pengaruh 

keamanan (security) terhadap minat beli ulang (repurchase intention). Ini sesuai dengan penelitian 

(Trivedi & Yadav, 2020) yang menyatakan bahwa keamanan memengaruhi minat beli ulang melalui 

kepercayaan. Artinya, ketika konsumen merasa aman saat berbelanja di Shopee, jika tingkat 

kepercayaan terhadap fitur keamanan platform cukup kuat untuk memengaruhi minat beli ulang 

produk elektronik di Shopee. Konsumen menganggap keamanan sebagai standar yang membutuhkan 

peningkatan kepercayaan lebih lanjut untuk melanjutkan minat beli ulang. Dalam hal ini, keamanan 

telah menjadi harapan yang berdampak langsung pada minat beli ulang.  

Kepercayaan dapat memediasi pengaruh jaminan khusus vendor (vendor specific 

guarantees) terhadap minat beli ulang. Hal ini sesuai dengan penelitian (Tandon, et al., 2021) yang 

menemukan bahwa jaminan khusus vendor memiliki hubungan negatif dengan kepercayaan tetapi, 

pada gilirannya, memengaruhi minat beli ulang dengan kepercayaan sebagai prediktor hubungan 

antara jaminan khusus vendor yang memiliki pengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan berperan sebagai jembatan penghubung antara jaminan khusus vendor dengan niat 

pembeli untuk membeli ulang produk elektronik di Shopee.  

Kepercayaan mampu memediasi pengaruh kebijakan pengembalian (return policy) terhadap 

niat pembelian ulang (repurchase intention). Temuan ini sejalan dengan peneliatian oleh (Tandon, et 

al. 2021) bahwa kebijakan pengembalian merupakan prediktor signifikan kepercayaan yang 

memperkuat hubungan positif antara kebijakan pengembalian dengan niat pembelian ulang. Dengan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kebijakan pengembalian maka mendorong 

konsumen untuk lebih bersedia membeli produk yang sama di masa mendatang. 

PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian repurchase intention produk elektronik pada e-commerce Shopee 

dipengaruhi oleh perceived value, vendor-specific guarantees, return policy, security dan 

kepercayaan. Kepercayaan juga berperan sebagai perantara antara vendor-specific guarantees dan 

repurchase intention. Garansi vendor-specific yang ditawarkan Shopee saat melakukan pembelian 

memberikan keyakinan kepada konsumen atas garansi yang didapatkannya saat membeli produk 

elektronik. Kepercayaan dapat memediasi hubungan return policy dan repurchase intention. 

Kebijakan pengembalian yang mudah dipahami membuat pelanggan percaya bahwa shopee 

memberikan kemudahan saat mengembalikan produk. Selain itu, kepercayaan juga mampu menjadi 

perantara antara security dan repurchase intention. Keamanan yang baik akan membuat konsumen 

percaya terhadap Shopee maka akan mendorong pembelian ulang. Diharapkan Shopee dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan dengan memahami berbagai faktor yang dapat memengaruhi 

niat pembelian ulang. 
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