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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengalaman konsumen dan kepercayaan
konsumen terhadap niat beli ulang pada marketplace Shopee. Fenomena dimana sebagian besar
konsumen lebih memilih untuk berbelanja secara online melainkan offline dan terdapat beberapa
pengaruh mengapa konsumen melakukan pembelian ulang. Pengalaman belanja yang positif akan
menciptakan niat untuk membeli kembali dan ketika konsumen percaya dan yakin kepada produk
atau perusahaan maka akan menciptakan niat untuk membeli kembali. Dalam penelitian ini penulis
menggunakan penelitian kuantitatif. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner secara
online melalui Google Form. Hasil penelitian ini sesuai hipotesis pertama, diperoleh nilai t hitung
X1 sebesar 5.962 > t tabel sebesar 1.982 dan nilai signifikan (Sig) 0.000 < 0.05, maka dapat
disimpulkan variabel pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang marketplace Shopee. Dari hasil uji hipotesis kedua diperoleh nilai t hitung X2 sebesar
6.268 > t tabel sebesar 1.982 dan nilai signifikan (Sig) 0.000 < 0.05, maka dapat disimpulkan
variabel kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadao niat beli ulang
marketplace Shopee.
Kata kunci : Pengalaman Konsumen, Kepercayaan Konsumen, Niat Beli Ulang

ABSTRACT
This study aims to determine the effect of costumer experience on repurchase intentions in Shopee
marketplace and the effect of costumer trust on repurchase intentions in Shopee marketplace. The
phenomenon where most costumers prefer to shop online rather than offline and there are several
influences on why costumers can make repeat purchases. A positive shopping experience will
create an intention to repurchase and when costumers trust and believe in a product or company, it
will also create an intention to repurchase. In this study authors use quantitative research. Data
was collected by distributing questionnaires online using google form. The result of this study are
in accordance with the first hypothesis, the t value of X1 is 5.962 > t table 1.982 and a significant
value (Sig) 0.000 < 0.05, it can be stated that the customer experience variable has a significant
positive effect on repurchase intention variable at Shopee marketplace. From the result of the
second hypothesis test, the t value of X2 is 6.268 > t table 1.982 and a significant value (Sig) 0.000
< 0.05, it can be stated that the customer trust variable has a significant positive effect on
repurchase intention variable at Shopee marketplace.
Key Words : Customer Experience, Consumer Trust, Repurchase Intentions



PENDAHULUAN

Latar Belakang
Seiring dengan perkembangan teknologi, beberapa konsumen yang awalnya membeli produk

secara offline beralih membeli produk secara online. Banyak kemudahan yang konsumen rasakan
saat berbelanja secara online. Aktivitas jual beli online atau bisnis marketplace adalah bisnis yang
sedang berkembang pesat. Salah satu marketplace yang banyak digunakan adalah Shopee. Shopee
adalah platform yang didirikan pada tahun 2009 dan pertama kali diluncurkan pada tahun 2015 di
Singapura. Shopee menyediakan berbagai macam informasi jual beli produk secara online yang
bisa diaskses dengan mudah hanya melalui smartphone.

Umumnya, ketika konsumen merasa produk pilihannya sudah baik dan memuaskan, maka
konsumen tidak ragu untuk membeli kembali produk tersebut. Niat beli ulang akan terjadi setelah
konsumen melakukan pembelian dan mengkonsumsi produk tersebut. Jika konsumen puas, maka
akan ada kemungkinan konsumen untuk membeli produk itu kembali.

Sebagian konsumen tergolong takut berbelanja online karena khawatir pada sistem keamanan.
Jual beli online juga rentan dengan aksi penipuan dimana ada beberapa kasus ketika konsumen
telah melakukan pembayaran, tetapi barang tidak sampai ke tangan konsumen. Ketika konsumen
hilang niat untuk membeli kembali, maka akan menimbulkan ancaman bagi perusahaan. Beberapa
kelemahan yang dimiliki bisnis online dapat merusak keunggulan perusahaan, salah satunya adalah
hilangnya kepercayaan konsumen.

Dalam dunia bisnis, kepercayaan merupakan sebuah pondasi. Membangun kepercayaan
konsumen merupakan hal yang penting bagi perusahaan karena kepercayaan konsumen akan
mengarah pada feedback yang positif. Beberapa kendala yang dialami konsumen tentunya akan
mempengaruhi perilaku konsumen di masa yang akan datang. Konsumen yang tidak puas akan
menimbulkan suatu ketidakpercayaan terhadap suatu perusahaan sehingga tidak dapat
menimbulkan niat beli ulang.

Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman konsumen terhadap niat beli ulang konsumen

pada marketplace Shopee.
2. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap niat beli ulang konsumen

pada marketplace Shopee.

Manfaat Penelitian
1. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat dikaji lebih dalam mengenai faktor-faktor

yang mempengaruhi niat beli ulang, serta salah satu syarat untuk mendapat gelar sarjana
pada Institus Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie.

2. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan evaluasi terhadap
pengalaman konsumen serta menjaga kepercayaan konsumen untuk meningkatkan niat
beli ulang pada marketplace Shopee.

3. Bagi pihak lain, penelitian ini diharapkan menjadi literatur untuk menambah wawasan
mengenai variabel yang diteliti bagi peneliti lain yang berminat melakukan penelitian
lebih lanjut.



Hipotesis Penelitian
H1: pengalaman konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli ulang marketplace Shopee.
H2: kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli ulang marketplace Shopee.

Kajian Pustaka
A. Pengalaman Konsumen
1. Definisi

Menurut Schmitt dalam Wicaksono & Nugraha (2017) customer experience adalah proses
secara strategis dalam mengatur waktu atau implementasi pengalaman atas diri pelanggan dengan
suatu produk atau perusahaan, sehingga customer experience perlu menjadi perhatian para pelaku
bisnis dalam memuaskan konsumennya hingga perusahaan tersebut dapat teringat di benak
konsumen dan membuat konsumen ingin kembali.

Menurut Wiyata et al. (2020) pengalaman belanja adalah kombinasi pengalaman sehingga
setiap aktivitas yang dilakukan oleh konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu
produk atau layanan adalah sebuah pengalaman baik yang mengesankan atau tidak, sehingga
konsumen dapat mengkonsumsi dan menggunakan produk tersebut untuk yang kesekian kalinya.

Menurut Meyer & Schwager dalam Suprapti et al. (2022) customer experience adalah sebuah
respon yang internal dan subyektif dimiliki oleh konsumen terhadap kontak langsung maupun tidak
langsung dengan sebuah perusahaan.

2. Dimensi
a. Sense (Sensory Experience), yaitu pendekatan pemasaran terhadap pengalaman yang dirasakan

konsumen yang berhubungan dengan perasaan dan panca indera.
b. Feel (Emotional Experience), yaitu perasaan emosional positif dan bahagia yang dirasakan

konsumen ketika mengkonsumsi produk tertentu.
c. Think (Cognitive Experience), yaitu cara berpikir kreatif konsumen yang timbul melalui

pengalaman setelah menggunakan produk tertentu.
d. Act (Physical Experience), yaitu bertujuan untuk menciptakan pengalaman konsumen yang

berkaitan dengan perilaku dan gaya hidup serta pengalaman dari interaksi dengan orang lain.
e. Relate (Social Experience), yaitu upaya untuk menghubungkan diri dengan orang lain, merek

atau perusahaan, dan budaya.

B. Kepercayaan Konsumen
1. Definisi

Firmansyah (2018:113) mendefinsikan kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen
terhadap suatu objek, atribut atau manfaatnya dimana kepercayaan bersama sikap dan perilaku
berkaitan dengan atribut produk.

Romindo et al. (2019:95) mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan perilaku pengguna
e-commerce.

Kotler & Keller (2022:118) mendefinisikan kepercayaan konsumen sebagai “Trust is a firm’s
willingness to rely on a business partner. It depends on a number of interpersonal and
interorganizational factors, such as the firm’s perceived competence, integrity, honesty and



benevolence”.

2. Dimensi
a. Benevolence (kesungguhan/ketulusan), yaitu seberapa besar konsumen percaya kepada

perusahaan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen.
b. Competence (kemampuan), yaitu penilaian sejauh mana perusahaan mampu meyakinkan

konsumen dan memberikan rasa aman ketika bertransaksi.
c. Honesty (kejujuran), yaitu penilaian seberapa besar kejujuran perusahaan membangun

kepercayaan dengan konsumennya dengan cara memberikan informasi sesuai fakta.
d. Integrity (integritas), yaitu bagaimana perilaku penjual dalam menjalankan bisnis nya.

Informasi yang diberikan kepada konsumen sesuai fakta atau tidak dan kualitas produk dapat
dipercaya atau tidak.

C. Niat Beli Ulang
1. Definisi

Menurut Putri & Sukaatmadja (2018) niat beli ulang adalah tindakan konsumen untuk
membeli kembali suatu produk karena adanya kepuasan yang diterima setelah pembelian
sebelumnya.

Menurut Hellier dalam Subagio et al. (2018) repurchase intention atau niat beli ulang adalah
sebuah keputusan individu setelah mendapatkan penilaian dari pembelian yang dilakukan
sebelumnya dan berniat untuk melakukan pembelian kembali pada layanan atau perusahaan yang
sama dengan didasarkan adanya pertimbangan dan keadaan yang memungkinkan.

Kotler & Keller (2021:198) mendefinisikan niat beli sebagai “The consumer may form a
purchase intention based on factors such as expected income, expected price, and expected
benefit”.

2. Dimensi
a. Niat Transaksional, yaitu kecenderungan konsumen untuk selalu membeli produk yang

dihasilkan perusahaan.
b. Niat Referensial, yaitu kecenderungan konsumen untuk mereferensikan produknya kepada

orang lain.
c. Niat Preferensial, yaitu niat yang menggambarkan perilaku konsumen yang memiliki

preferensi utama terhadap produk-produk tersebut.
d. Niat Eksploratif, yaitu niat yang menggambarkan perilaku konsumen yang selalu mencari

informasi mengenao produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung
sifat-sifat positif dari produk tersebut.



METODE PENELITIAN

1. Obyek Penelitian
Pada penelitian ini, yang menjadi obyek penelitian adalah marketplace Shopee. Sedangkan

subyek penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian di marketplace Shopee.
Penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden secara online.

2. Desain Penelitian
Desain penelitian menurut Sekaran & Bougie (2017:108) adalah untuk pengumpulan,

pengukuran, dan analisis data yang dibentuk untuk menjawab pertanyaan penelitian. Berdasarkan
metode pengumpulan data, penelitian yang dilakukan oleh peneliti dilakukan dengan metode
communication study (studi komunikasi) yaitu dengan mengajukan pertanyaan-pertanyaan melalui
kuesioner kepada subjek penelitian dan mengumpulkan data mengenai variabel yang diteliti dalam
penelitian.

3. Populasi dan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling. Menurut

Darwin et al. (2021:113), non-probability sampling adalah peneliti tidak memberikan peluang,
kesempatan, dan cara yang sama terhadap populasi dan/atau sampel. Jenis metode non-probability
sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Menurut Darwin et al. (2021:115), purposive
sampling adalah teknik pengambilan sampel penelitian menggunakan kriteria, ukuran dan
pertimbangan tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti sebelum proses penelitian dilakukan.

4. Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini data yang diperoleh merupakan data primer. Menurut Darwin et al.

(2021:151-152) data primer adalah jenis data yang dikumpulkan dengan cara diperoleh dari
subyek/obyek penelitian atau narasumber dalam penelitian.

Penelitian ini mengumpulkan data dengan memberikan kuesioner kepada responden melalui
Google Form dengan menggunakan pendekatan komunikasi. Jenis kuesioner yang digunakan
adalah pertanyaan tertutup yang mengindikasikan bahwa peneliti telah menyusun pertanyaan
dengan menyajikan pilihan jawaban yang sudah dipersiapkan. Kuesioner yang akan disebar
menggunakan skala Likert dengan lima poin (1: Sangat Tidak Setuju (STS) ; 2: Tidak Setuju (TS) ;
3: Netral (N) ; 4: Setuju (S) ; 5: Sangat Setuju).

5. Analisis Data
1) Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas
Menurut Ghozali (2018: 51), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Butir pernyataan kuesioner dinyatakan valid jika nilai r hitung > r tabel.
b. Uji Reliabilitas
Menurut Ghozali (2018: 45), reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Uji reliabilitas menggunakan rumus Cronbach’s Alpha.
Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha > 0.6.



2) Analisis Deskriptif
a. Skor Rata-Rata (Mean)
Skor rata-rata dilakukan dengan menjumlahkan nilai-nilai data sampel kemudian dibagi dengan
jumlah sampel.
b. Analisis Presentase
Analisis persentase digunakan untuk mengetahui karakteristik dari responden yang tertera dalam
profil responden pada kuesioner seperti usia, jenis kelamin, dan pekerjaan.
c. Rentang Skala
Dalam pengukuran data kuesioner, peneliti menggunakan skala likert. Menurut Schindler (2021:
271), skala likert adalah jenis skala penilaian yang dijumlahkan (summated rating scales) yang
paling sering digunakan dari skala penilaian yang dijumlahkan.

3) Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2018:161), uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model
regresi, variabel residual memiliki distribusi yang normal.
b. Uji Multikolinieritas
Menurut Ghozali (2018:107), uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model
regresi menemukan adanya korelasi antar variabel independen.
c. Uji Heterokedastisitas
Menurut Ghozali (2018:137), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain.

4) Analisis Regresi Berganda
Menurut Sekaran & bougie (2017:139), analisis regresi berganda merupakan teknik multivariat
yang sering digunakan dalam penelitian bisnis.

5) Uji Kesesuaian Model (Uji F)
Menurut Ghozali (2018:98), uji F bertujuan untuk mengetahui apakah kelayakan model regresi
penelitian layak atau tidak untuk digunakan.

6) Uji Signifikan Koefisien (Uji t)
Menurut Ghozali (2018:98), uji t digunakan untuk mengetahui dampak individual dari setiap
variabel independen terhadap variabel dependen.

7) Uji Koefisien Determinasi (R2)
Menurut Ghozali (2018:97), koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur sejauh mana
kemampuan model menjelaskan variasi variabel terikat.



HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel
Butir

Pernyataan
CITC Validitas

Cronbach’s
Alpha

Reliabilitas

Pengalaman
Konsumen

1 0.524 Valid

0.810 Reliabel

2 0.811 Valid
3 0.780 Valid
4 0.746 Valid
5 0.686 Valid
6 0.739 Valid

Kepercayaan
Konsumen

1 0.805 Valid

0.692 Reliabel
2 0.698 Valid
3 0.566 Valid
4 0.811 Valid

Niat Beli
Ulang

1 0.788 Valid

0.877 Reliabel
2 0.787 Valid
3 0.922 Valid
4 0.923 Valid
5 0.927 Valid

Variabel pengalaman konsumen peroleh nilai Corrected Total-Item Corelation yaitu
r hitung > r tabel sebesar 0.361 dan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.810 > 0.6, maka dapat
disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel pengalaman konsumen valid dan variabel
pengalaman konsumen dinyatakan reliabel.

Variabel kepercayaan konsumen peroleh nilai Corrected Total-Item Corelation yaitu
r hitung > r tabel sebesar 0.361 dan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.692 > 0.6, maka dapat
disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel kepercayaan konsumen valid dan variabel
kepercayaan konsumen dinyatakan reliabel.

Variabel niat beli ulang peroleh nilai Corrected Total-Item Corelation yaitu r hitung > r tabel
sebesar 0.361, maka dapat disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel niat beli ulang valid
dan variabel niat beli ulang dinyatakan reliabel.

2. Hasil Uji Analisis Deskriptif
Variabel Butir Pernyataan Total Rata-Rata Rentang Skala

Pengalaman
Konsumen

1

4.27 Sangat Setuju

2
3
4
5
6



Kepercayaan
Konsumen

1

4.28 Sangat Setuju
2
3
4

Niat Beli Ulang

1

4.35 Sangat Setuju
2
3
4
5

Variabel pengalaman konsumen menunjukkan nilai total skor rata-rata adalah 4.27 yang berada
pada kategori sangat setuju sehingga dapat dikatakan bahwa responden memiliki pengalaman yang
baik dan positif pada marketplace Shopee.
Variabel kepercayaan konsumen menunjukkan nilai total skor rata-rata adalah 4.28 yang berada
pada kategori sangat setuju sehingga dapat dikatakan bahwa responden percaya dan yakin pada
marketplace Shopee.
Variabel niat beli ulang menunjukkan nilai total skor rata-rata adalah 4.35 yang berada pada
kategori sangat setuju sehingga dapat dikatakan bahwa niat beli ulang responden marketplace
Shopee sangat tinggi.

3. Hasil Uji Asumsi Klasik

Asumsi Klasik Variabel Sig.
Collinearity
Tolerance

VIF Keterangan

Normalitas Residual 0.187
Residual

berdistribusi
normal

Heterokedastistas

Pengalaman
Konsumen

0.112 Tidak terjadi
heterokedastisitas

Kepercayaan
Konsumen

0.75

Multikolinieritas

Pengalaman
Konsumen

5.962 0.901
Tidak terjadi

multikolinierirasKepercayaan
Konsumen

6.268 0.901

a. Uji Normalitas
Diperoleh nilai Sig. sebesar 0.187 > 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa resdiual berdistribusi
normal dan penelitian memenuhi syarat normalitas.

b. Uji Heterokedastisitas
Diperoleh nilai Sig. variabel pengalaman konsumen sebesar 0.112 > 0.05 dan nilai Sig. variabel
kepercayaan konsumen sebesar 0.75 > 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel pengalaman
konsumen dan kepercayaan konsumen tidak terjadi heterokedastisitas.



c. Uji Multikolinieritas
Diperoleh nilai tolerance variabel pengalaman konsumen sebesar 5.962 > 0.10 dan nilai tolerance
variabel kepercayaan konsumen sebesar 6.268 > 0.10. Nilai VIF dari kedua variabel yaitu sebesar
0.901 < 10, maka disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas.

4. Hasil Uji Analisis Berganda

Variabel
Koefisien Regresi

B Standar Error
Constant 0.433 0.376
Pengalaman konsumen 0.428 0.072
Kepercayaan Konsumen 0.488 0.078

Diperoleh nilai B analisis regresi sebesar 0.428, maka dapat disimpulkan bahwa pengalaman
konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.
Diperoleh nilai B analisis regresi sebesar 0.488, maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli ulang.

5. Hasil Uji Kesesuaian Model (Uji F)
F Sig.

54,645 0.000
Diperoleh nilai F hitung sebesar 54,645 > F tabel 3.08 dan nilai Sig. diperoleh sebesar 0.000 < 0.05,
maka dapat disimpulkan bahwa regresi layak untuk digunakan pada penelitian ini.

6. Hasil Uji Signifikan Koefisien (Uji t)

Variabel Koefisien
Koefisien Regresi

Terstandar
t Sig.

Pengalaman konsumen 0.072 0.428 5.962 0.000

Kepercayaan Konsumen 0.078 0.450 6.268 0.000

Diperoleh nilai t hitung variabel pengalaman konsumen sebesar 5.962 > t tabel 1.982 dan nilai Sig.
sebesar 0.000 < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel pengalaman konsumen terdapat
pengaruh positif terhadap variabel niat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama
(H1) dapat diterima, dimana pengalaman konsumen memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
ulang. Maka dapat disimpulkan semakin baik pengalaman konsumen, niat beli ulang responden
juga akan semakin meningkat.
Diperoleh nilai t hitung variabel pengalaman belanja 6.268 > t tabel 1.982 dan nilai Sig. sebesar
0.000 < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan konsumen terdapat pengaruh
positif terhadap variabel niat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) dapat
diterima, dimana kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang. Maka
dapat disimpulkan semakin tinggi kepercayaan konsumen, niat beli ulang juga akan semakin
meningkat.



7. Hasil Uji Determinasi (R2)

Model R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error
of The Estimate

1 0.712 0.508 0.498 1.876
Diperoleh nilai uji R Square sebesar 0.508 yang artinya variabel pengalaman konsumen dan
kepercayaan konsumen menjelaskan sebesar 50.8% dalam menjelaskan niat beli ulang, sisanya
sebesar 49.2% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.



KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Sesuai dengan pembahasan sebelumnya, peneliti dapat menyimpulkan secara singkat terkait
pengaruh pengalaman konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap niat beli ulang marketplace
Shopee yaitu sebagai berikut:
a. Pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang

marketplace Shopee, sehingga apabila pengalaman konsumen marketplace Shopee meningkat,
maka niat beli ulang konsumen bagi marketplace Shopee akan meningkat pula.

b. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang
marketplace Shopee, sehingga apabila kepercayaan konsumen marketplace Shopee meningkat
maka niat beli ulang konsumen bagi marketplace Shopee akan meningkat pula.

Saran
Sesuai dengan hasil penelitian, peneliti dapat menyatakan hal-hal berikut sebagai saran kepada
pihak-pihak terkait yaitu:
a. Bagi perusahaan Shopee
Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa seberapa pengaruh dari pengalaman konsumen
dan kepercayaan konsumen mempengaruhi niat beli ulang konsumen dari marketplace Shopee.
Namun peneliti ingin memberikan saran pada konteks kesigapan marketplace Shopee dimana hasil
analisis membuktikan bahwa hal tersebut dianggap sudah baik dan mungkin kedepannya dapat
lebih ditingkatkan lagi mengingat tingginya perusahaan sejenis saat ini.
Shopee dianggap cukup bertanggung jawab apabila terjadi suatu kesalahan, ini merupakan hal yang
positif yang berkaitan dengan kepercayaan konsumen untuk terus bertransaksi menggunakan
Shopee. Mengingat persaingan yang semakin hari semakin ketat, ada baiknya Shopee dapat
mengakomodir apabila terjadi kesalahan.

b. Bagi peneliti selanjutnya
Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa seberapa pengaruh dari pengalaman konsumen
dan kepercayaan konsumen mempengaruhi niat beli ulang konsumen dari marketplace Shopee.
Namun peneliti ingin memberikan saran pada konteks kesigapan marketplace Shopee dimana hasil
analisis membuktikan bahwa hal tersebut dianggap sudah baik dan mungkin kedepannya dapat
lebih ditingkatkan lagi mengingat tingginya perusahaan sejenis saat ini.
Shopee dianggap cukup bertanggung jawab apabila terjadi suatu kesalahan, ini merupakan hal yang
positif yang berkaitan dengan kepercayaan konsumen untuk terus bertransaksi menggunakan
Shopee. Mengingat persaingan yang semakin hari semakin ketat, ada baiknya Shopee dapat
mengakomodir apabila terjadi kesalahan.
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