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Abstract: This study aims to answer the problem of how customer engagement affects on
repurchase intention, how customer engagement affect customer equity, how does customer
equity affect on repurchase intention, how customer engagement affects repurchase intention
through customer equity. This type of research is causality research is research that is struc-
tured to examine the possibility of a causal relationship between variables. The analytical
tool used is SEM which is operated through software SmartPLS. Tests in this study used
validity, reliability, and hypothesis testing. Sampling technique uses non-probability sam-
pling with purposive sampling method. The sample size used is 120 respondents with the
provision that they have used the Shopee application at least twice, are aged more than or
equal to 17 years and are people of Malang City. Based on the results of testing the four
hypotheses, it can be concluded that the customer engagement has a positive and significant
effect on repurchase intention, the customer engagement has a positive and significant influ-
ence on customer equity, the customer equity has which is positive and significant on repur-
chase intention, and variables customer engagement have a positive and significant influence
on repurchase intention mediated by customer equity variables.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menjawab permasalahan bagaimana customer en-
gagement berpengaruh terhadap repurchase intention, bagiamana customer engagement ber-
pengaruh terhadap customer equity, bagaimana customer equity berpengaruh terhadap repur-
chase intention, bagaimana customer engagement berpengaruh terhadap repurchase intention
melalui customer equity. Jenis penelitian adalah penelitian kausalitas adalah penelitian yang
disusun untuk meneliti kemungkinan adanya hubungan sebab-akibat antar variabel. Alat an-
alisis yang digunakan adalah SEM yang dioperasikan melalui software SmartPLS. Pengujian
dalam penelitian ini menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan uji hipotesis. Teknik
pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sam-
pling. Ukuran sampel yang digunakan adalah 120 responden dengan Kketentuan pernah
menggunakan aplikasi shopee minimal dua kali, berusia lebih atau sama dengan 17 tahun
dan merupakan masyarakat Kota Malang. Berdasarkan dari hasil pengujian terhadap keempat
hipotesis dapat disimpulkan bahwa variabel customer engagement memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap repurchase intention, variabel customer engagement memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer equity, variabel customer equity
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dan variabel
customer engagement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap repurchase
intention dimediasi oleh variabel customer equity.

Kata kunci: Customer Engagement, Customer Equity, Repurchase Intention
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PENDAHULUAN

Seiring perkembangan teknologi saat ini
yang begitu cepat, akan berdampak besar pada
semua aspek, tidak terkecuali perkembangan
pada dunia bisnis dan pemasaran. Teknologi
telah menjadi kebutuhan yang tidak dapat di pi-
sahakan oleh gaya hidup masyarakat sekarang
yang cenderung menyukai hal-hal yang bersi-
fat praktis dan instan. Seluruh infomasi yang
dibutuhkan oleh masyarakat dapat di akses
dengan mudah dan cepat melalui media inter-
net. Internet digunakan masyarakat untuk ber-
interkasi melalui media sosial. Peran teknologi
internet menyebabakan metode pemasaran se-
cara tradisional tidak begitu efektif untuk digu-
nakan dikarenakan mobilitas manusia pada sa-
at ini mulai beralih pada trend digital. Seiring
dengan meluasnya penggunaan internet, belan-
ja online semakin mendapat perhatian dari se-
tiap komunitas sosial sebagai cara konsumsi
yang baru (Maulana, 2021). Salah satu peluang
dari munculnya tren digital dalam bidang bis-
nis adalah dengan memanfaatkan perdagangan
elektronik (e-commerce) atau traksaksi jual be-
li secara elektronik melalui internet.

Tren pembelian online sangat diminati
karena proses pembelian online lebih mudah
dilakukan dibandingkan dengan proses pembe-
lian secara offline (toko). Para pelaku bisnis
menawarkan berbagai macam produk melalui
media internet, karena diuntungkan dengan bi-
aya pemasaran yang rendah, terutama untuk u-
saha kecil menengah atau perorangan (Hendra-
wan & Zorigoo 2019). Dengan berbelanja onli-
ne seseorang dapat menghemat waktu, meng-
hemat biaya dan memudahkan kita dalam me-
lakukan transaksi pembelian dan pembayaran-
nya (Kotler dan Keller 2016). Penerapan tek-
nologi komunikasi informasi yang bisa diguna-
kan untuk menunjang sistem penjualan adalah
e-commerce. E-commerce didefinisikan seba-
gai transaksi komersial yang melibatkan pertu-
karan nilai yang dilakukan melalui atau meng-
gunakan teknologi digital antara individu (Lau-
don dan Traver, 2017). Media e-commerce me-
libatkan penggunaan internet, world wide web,
dan aplikasi atau browser pada perangkat selu-
lar atau mobile untuk bertransaksi bisnis.

Perkembagan e-commerce di Indonesia
semakin pesat dari tahun ke tahun, pada tahun.
Indonesiamenjadi negaradengan pengguna e-
commerce terbanyak di dunia. Terdapat 88,1%
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pengguna internet berusia 16-64 tahun di In-
donesia yang menggunakan e-commerce un-
tuk membeli sebuah produk dalam beberapa
bulan terakhir. Shopee merupakan perusahaan
yang menyediakan aplikasi dan website yang
menjual berbagai macam produk keperluan se-
hari-hari yang dapat diakses dengan mudah
melalui ponsel atau smartphone. Shopee meru-
pakan e-commerce asal Singapura yang bero-
perasi di beberapa negara kawasan asia tengga-
ra, salah satunya yaitu negara Indonesia. Pene-
liti tertarik menjadikan Shopee sebagai objek
dalam penelitian, karena saat ini platform Sho-
pee sedang populer dikalangan masyarakat In-
donesia (Shopee Karier, 2021). Goodnewsfro-
mindonesia.id (2021) menyatakan bahwa Sho-
pee menduduki peringkat pertama dengan pe-
ngunjung situs terbesar yang sering di cari oleh
konsumen pada kuartal 111 tahun 2020, yakni
mencapai 96,532 juta. Di Indonesia terdapat
berbagai macam e-commerce. Salah satu e-
commerce yang paling sering digunakan di In-
donesia dalam 3 tahun terakhir dan selalu men-
jadi e-commerce paling populer adalah shopee.
Menanggapi tren fenomenal ini, organisasi ya-
ng telah berorientasi pada layanan mengakui
bahwa aplikasi seluler dapat menjadi sarana
pemasaran utama untuk membangun keterliba-
tan pelanggan dengan merek mereka (Alalwan,
2020).

Tripathi (2009) menyatakan bahwa cus-
tomer engagement adalah proses mengemba-
ngkan, memelihara, dan melindungi konsumen
agar terus melakukan hubungan dengan perus-
ahaan sehingga konsumen tidak hanya menjadi
pembeli bahkan akan menjadi pemasar bagi
perusahaan. Customer engagement merupakan
upaya untuk menciptakan, membangun dan me-
ningkatkan hubungan dengan pelanggan yang
merupakan strategi penting dalam memperta-
hankan performa bisnis di masa depan (Brodie
dkk., 2011). Cook (2011) menyatakan bahwa
strategi untuk menciptakan hubungan yang ku-
at antara customer dengan merek dapat dilaku-
kan dengan melibatkan mereka dalam komuni-
kasi dua arah serta interaksi yang kooperatif se-
hingga hal tersebut menjadi salah satu metode
untuk menghubungkan antara program pema-
saran dan tingkat kemungkinan seorang pela-
nggan memberikan keuntungan bagi perusaha-
an pada masa datang dengan terciptanya custo-
mer equity.
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Customer equity telah menjadi salah satu
metode untuk menghubungkan antara program
pemasaran dan tingkat kemungkinan seorang
pelanggan memberikan keuntungan bagi pe-
rusahaan pada masa yang akan datang. Lemon
dkk. (2001) konseptualisasi ekuitas pelanggan
dengan mengklasifikasikannya ke dalam dime-
nsi nilai, merek, dan hubungan. Ekuitas nilai
mewakili penilaian obyektif merek, termasuk
harga, kualitas dan kenyamanan (Kim dkk.,
2020). Ekuitas merek, di sisi lain berkaitan de-
ngan penilaian subjektif merek, termasuk kesa-
daran merek dan sikap terhadap merek (Keller,
2003). Ekuitas hubungan pelanggan mencakup
elemen hubungan khusus yang menghubung-
kan merek dan pelanggan (Rust dkk., 2004).
Ekuitas pelanggan telah dikonseptualisasikan
sebagai kerangka kerja strategis yang menghu-
bungkan pelanggan dan bisnis, menciptakan
sumber pendapatan baru sebagai alternatif, pe-
doman strategis yang muncul untuk kinerja pe-
masaran yang lebih baik (Lemon dkk., 2001).
Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, ter-
masuk e-commerce di mana keterlibatan pe-
langgan telah menjadi norma dalam proses pe-
masaran, ekuitas pelanggan tentu saja memain-
kan peran penting dalam menentukan kelang-
sungan hidup suatu perusahaan (Kim dkk., 20-
20). Hal tersebut di dukung oleh penelitian ter-
dahulu yang pernah dilakukan oleh Ho & Chu-
ng (2020) yang menyebutkan bahwa ekuitas
pelanggan memiliki pengaruh secara positif
terhadap niat untuk membeli kembali. Karena
ekuitas pelanggan sebagai mediator utama ya-
ng akan melibatkan pelanggan dan mempenga-
ruhi mereka untuk niat membeli kembali.

Abdullah & Tantri (2016) minat beli u-
lang (repurchase intention) merupakan minat
pembelian yang didasarkan atau pengalaman
pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu.
Jika minat beli ulang yang tinggi konsumen
akan memutuskan untuk membeli suatu produk
secara berulang di dasarkan pada tingkat en-
gagement dan equity dari konsumen. Berdasar-
kan uraian dapat menyimpulkan bahwa minat
pembelian ulang (repurchase intention) kon-
sumen merupakan suatu proses terencana dari
konsumen dalam membeli suatu barang atau
jasa yang digunakan untuk memenuhi kebu-
tuhan hidupnya sesuai dengan minat konsumen
dalam membeli suatu produk tersebut dan akan
menjadi keputusan pembelian ulang di masa
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yang akan datang. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui dan menganalisis pe-
ngaruh customer engagement terhadap repur-
chase intention, pengaruh customer engageme-
nt terhadap customer equity, pengaruh custo-
mer equity terhadap repurchase intention, dan
pengaruh customer engagement terhadap re-
purchase intention melalui customer equity pa-
da pengguna shopee di Kota Malang.

KAJIAN PUSTAKA
Customer Engagement

Brodie dkk. (2011) menyatakan bahwa
customer engagement yaitu upaya untuk men-
ciptakan membangun dan meningkatkan hub-
ungan dengan pelanggan yang merupakan
strategi bisnis strategi penting dalam memper-
tahankan bisnis di masa depan. So dkk. (2014),
menyatakan bahwa Customer engagement se-
bagai aktivitas pemasaran yang berorientasi
pada perilaku dan psikologis pelanggan. Hal
tersebut tercermin pada interaksi seorang pela-
nggan dengan pelanggan lain atau perusahaan
dalam suatu forum untuk mendapatkan infor-
masi produk atau mengantisipasi resiko yang
diterima jika dia mengkonsumsi produk terse-
but. So dkk. (2014) mengkategorikan lima di-
mensi untuk mengukur customer engagement
yaitu adalah Enthusiasm, Attention, Absorpti-
on, Interaction, dan ldentification. Enthusiasm
merupakan tingkat kegembiraan, ketertarikan
dan semangat yang kuat dari seorang individu
terhadap suatu merek. Attention adalah tingkat
fokus yang dimiliki pelanggan dengan suatu
merek tertentu. Absorption adalah saat situasi
yang menyenangkan pelanggan mencurahkan
pikirannya pada merek sehingga tidak menya-
dari berlalunya waktu. Interaction merupakan
berbagai interaksi yang berlangsung sesama
pelanggan dengan merek maupun pelanggan
lain di luar proses pembelian. Identification
mencerminkan tingkat persepsi pelanggan ter-
hadap kesatuan atau kepemilikan terhadap
merek.

Customer Equity

Ekuitas konsumen didefinisikan sebagai
aset jangka panjang dengan konsumen yang di-
dasarkan pada hubungan yang telah dibangun
dengan baik sejak semula dan sudah berlang-
sung dalam waktu yang lama (Kim dan Ko, 20-
12). Lemon dkk. (2001) menyatakan bahwa
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ekuitas konsumen bisa menjadi komponen
penting bagi produsen. Konsumen tetap meru-
pakan aset penting bagi produsen di masa de-
pan. Hal ini menunjukkan bagaimana ekuitas
konsumen bisa menentukan berbagai kepu-
tusan yang diambil oleh produsen.

Lemon dkk. (2001) membedakan tiga
faktor yang mempengaruhi ekuitas pelanggan
yaitu ekuitas nilai, merek dan relasional. Nilai
adalah sebuah kunci dari hubungan antara pe-
langgan dan perusahaan. Jika produk dan jasa
perusahaan tidak sesuai dengan kebutuhan dan
harapan pelanggan maka strategi hubungan pe-
masaran tidak akan berjalan dengan baik. Valu-
e Equity adalah penilaian objektif pelanggan
atas kegunaan tawaran berdasarkan pemikiran-
nya tentang manfaat yang kemudian dibandi-
ngkan dengan biayanya. Ekuitas merek meru-
pakan penilaian subjektif pelanggan terhadap
merek, yang di luar dan melampaui nilai dari
penilaian secara objektif. Sub pendorong ekui-
tas merek adalah kesadaran merek pelanggan,
sikap pelanggan terhadap merek dan pemikiran
pelanggan mengenai etika merek. Ekuitas Hu-
bungan merupakan kecenderungan pelanggan
untuk loyal dan melakukan pembelian kembali
terhadap merek, Sub pendorong ekuitas relasi-
onal mencakup informasi produk/layanan, ke-
sadaran merek, asosiasi merek dan loyalitas
merek.

Repurchase Intention

Hellier dkk. (2015) menyatakan bahwa
minat beli ulang adalah membeli lagi produk
atau jasa yang ditunjuk dari perusahaan yang
sama dengan mempertimbangkan situasi sebe-
lumnya dengan situasi saat ini. Niat pembelian
ulang dianggap sebagai konstruksi utama un-
tuk menjelaskan perilaku pembelian ulang pe-
langgan (Arif, 2019). Pelanggan yang sangat
puas akan lebih loyal akan membeli dalam
jumlah banyak ketika perusahaan memperke-
nalkan produk baru dan meningkatkan produk-
si yang ada. Kepuasan pelanggan merupakan
strategi jangka panjang yang digunakan oleh
perusahaan untuk mengetahui tingkat kepua-
san pelanggan. Pembelian ulang merupakan
tindakan pasca pembelian yang disebabkan o-
leh adanya kepuasan yang dirasakan konsumen
atas produk yang telah dibeli atau dikonsumsi
sebelumnya. Hasan (2018) menyatakan bahwa
minat beli ulang (repurchase intention) dapat
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diidentifikasi melalui dimensi Minat transak-
sional, Minat referensial, Minat preferensial,
dan Minat eksploratif.

Minat transaksional adalah kecenderu-
ngan seseorang untuk selalu membeli ulang
produk yang telah dikonsumsinya. Minat refer-
ensial adalah kecenderungan seseorang untuk
mereferensikan produk yang sudah dibeli, agar
dibeli juga oleh orang lain, berdasarkan refer-
ensi pengalaman konsumsinya. Minat prefer-
ensial adalah minat yang menggambarkan per-
ilaku seseorang yang selalu memiliki prefer-
ensi utama pada produk yang telah dikonsumsi.
Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi
sesuatu dengan produk preferensinya. Minat
eksploratif adalah minat yang menggambarkan
perilaku seseorang yang selalu mencari infor-
masi mengenai produk yang diminatinya dan
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat
positif dari produk yang sering dibeli.

Hipotesis Penelitian

Customer

Equity

Customer
Engagement

Repurchase
Intention

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

H1: Terdapat pengaruh variabel Customer En-
gagement (X) terhadap variabel Repurchase
Intention ().

H2: Terdapat pengaruh variabel Customer En-
gagement (X) terhadap variabel Customer Eg-
uity (2).

H3: Terdapat pengaruh variabel Customer Eg-
uity (2) terhadap variabel Repurchase Inten-
tion ().

H4: Terdapat pengaruh variabel Customer En-
gagement (X) terhadap Repurchase Intention
(YY) melalui variabel Customer Equity (Z).

METODE

Jenis penelitian dalam penelitian ini ada-
lah penelitian kausalitas. Penelitian kausalitas
adalah penelitian yang disusun untuk meneliti
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kemungkinan adanya hubungan sebab-akibat
antar variabel. Alat analisis yang digunakan
adalah SEM (Stuctural Equation Modeling)
yang dioperasikan melalui software SmartPLS
(Partial Least Square). Pengujian dalam pene-
litian ini menggunakan uji validitas, reliabili-
tas, dan uji hipotesis. Teknik pengambilan sam-
pel menggunakan non-probability sampling
dengan metode purposive sampling. Ukuran
sampel yang digunakan adalah 120 responden
dengan ketentuan pernah menggunakan aplika-
si shopee minimal dua kali, berusia lebih atau
sama dengan 17 tahun dan merupakan masya-
rakat Kota Malang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Berdasarkan data yang diperoleh di do-
minasi oleh responden berjenis kelamin wanita
sebesar 63%. Responden terbanyak usia 17 ta-
hun hingga 22 tahun sebesar 80,2% dengan
pendapatan atau uang saku per bulan lebih
kecil dari Rp.1.000.000. Mayaoritas responden
adalah mahasiswa sebesar 70,2% . Mayoritas
responden berdomisili di Kec. Lowokwaru
sebesar 58,7% dengan frekuensi pembelian
lebih dari 15 kali atau 47,9%.

Model Pengukuran (Outer Model)

Abdillah & Hartono (2015) menyatakan
bahwa outer model merupakan model pengu-
kuran yang menggambarkan hubungan antara
blok indikator dengan variabel latennya.

VOLUME 01 NO 1 TAHUN 2022

Uji Validitas

Uji Validitas dilakukan untuk menge-
tahui sejauh mana tingkat kevalidan suatu in-
strumen penelitian yang digunakan. Validitas
instrumen merupakan salah satu kriteria ilmiah
dalam suatu penelitian yang menunjukkan
hasil penelitian dapat diterima dengan kriteria
tertentu. Dalam penelitian ini untuk menguji
validitas suatu data, dapat dilihat dari hasil per-
hitungan menggunakan software SmartPLS 3.0
melalui validitas konvergen (convergent valid-
ity) dengan melihat nilai tabel loading factor
dan dengan melalui validitas diskriminan (dis-
criminant validity) dengan melihat nilai tabel
cross loading factor. Nilai validitas konvergen
(convergent validity) adalah nilai loading fac-
tor pada variabel laten dengan indikator-indi-
katornya. Nilai loading factor yang dianjurkan
agar suatu instrumen dikatakan valid yaitu
memiliki nilai lebih besar dari 0,7 (Hussein,
2015). Penelitian ini akan menggunakan nilai
loading factor 0,70 dengan menggunakan per-
hitungan algoritma pada software SmartPLS
3.0. Seluruh indikator untuk variabel Customer
Engagement, Customer Equity, Repurchase In-
tention sebagian besar memiliki nilai cross lo-
ading diatas 0.70. Namun, masih terdapat nilai
cross loading untuk indikator yang memiliki
nilai dibawah 0.70. Oleh karena itu, langkah
berikutnya adalah melakukan uji validitas dis-
kriminan dengan membandingkan nilai akar
kuadrat AVE dengan korelasi antar konstruk
laten.

Tabel 1. Hasil Nilai Latent Variabel Correlation, AVE, dan Akar Kuadrat AVE

Customer

Customer

Repurchase Akar Kuadrat

Variabel Engagement Equity Intention AVE AVE
Customer Engagement 1 0.766 0.680 0.587 0.792
Customer Equity 0.766 0.785 0.582 0.786
Repurchase Intention 0.680 0.785 1 0.647 0.804

Sumber: Pengolahan Data Penelitian, 2022

Tabel 1 menunjukkan bahwa korelasi
variabel customer engagement terhadap varia-
bel customer equity sebesar 0.766 dan korelasi
korelasi variabel customer engagement ter-
hadap variabel repurchase intention sebesar
0.680, lebih kecil dari nilai Akar Kuadrat AVE
variabel customer engagement harga sebesar
0.792. Begitu juga untuk variabel customer eq-
uity dan variabel repurchase intention dimana
nilai korelasi antarvariabel laten lebih kecil
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dari nilai Akar Kuadrat AVE untuk variabel
laten masing-masing. Artinya, ketiga variabel
tersebut konstruk terkategori valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mem-
buktikan konsistensi, akurasi dan ketepatan in-
strumen dalam mengukur konstruk. Suatu in-
strumen dikatakan reliabel jika memiliki nilai
Composite Reliability lebih besar dari 0,7, nilai
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Average Variance Extracted (AVE) lebih besar
dari 0,5, dan nilai yang diharapkan untuk nilai
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 untuk

VOLUME 01 NO 1 TAHUN 2022

semua konstruk (Hussein, 2015). Berikut ini
merupakan hasil uji reliabilitas yang telah dil-
akukan melalui software SmartPLS 3.0.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Average Variance  Cronbach’s  Composite Relia- Keterangan
Extracted (>0.5) Alpha (>0.6) bility (>0.7)
Customer Engagement 0.587 0.858 0.894 Reliabel
Customer Equity 0.582 0.919 0.933 Reliabel
Repurchase Intention 0.647 0.818 0.880 Reliabel

Sumber: Pengolahan Data Penelitian, 2022

Uji composite reliability bertujuan untuk
menentukan tinggi atau rendahnya tingkat reli-
abilitas suatu konstruk. Composite reliability
yang memiliki nilai lebih besar dari 0,7 menan-
dakan bahwa konstruk tersebut reliabel. Berda-
sarkan tabel diatas, seluruh variabel memiliki
nilai yang memenuhi syarat yaitu composite
reliability lebih besar dari 0,7, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk reliabel
dan memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.
Uji reliabilitas juga dapat diketahui dari nilai
Average Variance Extracted (AVE), pada tabel
tersebut dapat diketahui bahwa setiap variabel
menunjukkan nilai lebih besar dari 0,5 yang
mana artinya sudah sesuai dengan harapan dan
memiliki discriminant validity yang baik. Se-
lain itu, reliabilitas juga dapat diketahui dari
Cronbach Alpha, apabila nilai Cronbach Alpha
lebih besar dari 0,6 maka suatu konstruk dika-
takan reliabel. Pada tabel diatas terlihat bahwa
seluruh variabel memiliki nilai Cronbach Al-
pha lebih besar dari 0,6, sehingga dapat disim-
pulkan bahwa seluruh konstruk reliabel dan
dapat diterima.

Model Pengukuran (Inner Model)

Uji inner model atau evaluasi model
struktural dilakukan untuk memastikan bahwa
model struktural yang dibangun robust (param-
eter model) tidak banyak berubah ketika sam-
pel baru diambil dari total populasi dan akurat.
Evaluasi inner model dapat diketahui dari be-
berapa cara, yaitu dengan melihat Koefisien
Determinasi (R?, Predictive Relevance (Q?),
Goodness of Fit Index (GoF) (Hussein, 2015).
Hasil uji koefisien determinasi menunjukan
bahwa nilai R-Square dari untuk variabel cus-
tomer equity sebesar 0.586 dan variabel repur-
chase intention sebesar 0.631. Dengan demi-
kian, dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square
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untuk variabel customer equity sebesar 0,586
yang berarti variabilitas kepuasan dapat dije-
laskan oleh variabel customer engagement da-
lam model sebesar 58.6 persen. Kemudian, ni-
lai R Square variabel repurchase intention se-
besar 0,631 berarti variabilitas repurchase in-
tention dapat dijelaskan oleh variabel customer
engagement dan customer equity dalam model
sebesar 63.1 persen, berarti variabilitas repur-
chase intention dapat dijelaskan oleh variabel
customer engagement dan customer equity da-
lam model sebesar 63.1 persen.

Hasil perhitungan nilai Q2 sebesar 0,848
atau setara dengan 84,8 persen, hal ini dapat di-
artikan bahwa keragaman data yang mampu di-
jelaskan oleh model tersebut adalah sebesar
84,8 persen Sehingga dapat disimpulkan dari
nilai hitung Q% model struktural pada pene-
litian ini baik karena nilai yang dihasilkan se-
makin mendekati nilai 1. Sedangkan diketahui
nilai GoF sebesar 0,6064 atau setara dengan
60,64 persen. Hal ini mengindikasikan bahwa
kontribusi data yang mampu dijelaskan oleh
model tersebut adalah sebesar 60.64 persen dan
sisanya sebesar 39,36 persen dijelaskan oleh
variabel lain yang belum terkandung dalam
model dan error. Hasil di atas menunjukkan
bahwa model yang dibentuk adalah robust
secara perhitungan Goodness of Fit Index,
maka pengujian hipotesis dapat dilakukan.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Original T-statistics  P-Value
Sample
H1 0.766 18.938 0.000
H2 0.204 2.837 0.034
H3  0.640 6.424 0.000
H4  0.490 5.669 0.000

Sumber: Pengolahan Data Penelitian, 2022

44



JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN DAN PERILAKU KONSUMEN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
pertama diatas, dengan nilai t-statistic (18.938)
dengan p-value (0,000) serta nilai path coeffi-
cients (0,766). Hasil t-statistic memiliki nilai
lebih besar dari t-tabel (1,989) dan p-value
lebih kecil dari tingkat alpha 0,05. Berdasarkan
hasil pengujian hipotesis kedua diatas, ditun-
jukkan dengan nilai t-statistic (2.837) dengan
p-value (0,034) serta nilai path coefficients
(0,204). Hasil t-statistic memiliki nilai lebih
besar dari t-tabel (1,989) dan p-value lebih ke-
cil dari tingkat alpha 0,05. Berdasarkan hasil
pengujian hipotesis ketiga diatas, ditunjukkan
dengan nilai t-statistic (6.424) dengan p-value
(0,000) serta nilai path coefficients (0,640).
Hasil t-statistic memiliki nilai lebih besar dari
t-tabel (1,989) dan p-value lebih kecil dari ting-
kat alpha 0,05. Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis keempat diatas sebesar 0.490 dengan
nilai T-Statistik 5.669 lebih besar dari 1,989 (t-
tabel). Nilai signifikansi sebesar 0.000 nilai ini
lebih kecil dari tingkat alpha 0.05. Jadi, varia-
bel customer equity adalah variabel mediator
atau intervening. Dengan kata lain, variabel
customer equity mampu berperan baik dalam
memediasi pengaruh antara variabel customer
engagement dan repurchase intention.

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang te-
lah dilakukan, selanjutnya peneliti akan mem-
bahas hasil uji hipotesis yang dikaitkan dengan
teori serta penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan penelitian.

Customer Engagement terhadap Repurcha-
se Intention

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa semakin tinggi customer
engagement maka akan semakin tinggi pula
keputusan konsumen untuk melakukan pem-
belian secara berulang atau repurchase inten-
tion. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Ho & Chung (2020) yang me-
nunjukkan bahwa customer engagement berpe-
ngaruh signifikan terhadap repurchase inten-
tion. Penelitian tersebut fokus kepada aplikasi
mobile atau aplikasi seluler. Terdapat perbeda-
an objek antara penelitian yang dilakukan Ho
& Chung (2020) dengan penelitian kali ini, na-
mun hasil penelitian mengungkapkan hal yang
sama yaitu terdapat pengaruh antara customer
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engagement terhadap repurchase intention.
Fakta tersebut didukung oleh Roushdy & Ali
(2017) yang menyatakan bahwa semua dimen-
si customer engagement berpengaruh secara
signifikan dan positif terhadap repurchase in-
tention. Hal tersebut dapat mendorong kon-
sumen untuk melakukan pembelian.

Customer Engagement terhadap Customer
Equity

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa semakin tinggi customer
engagement maka akan semakin tinggi pula
customer equity. Hasil ini sejalan dengan pene-
litian dari Ho & Chung (2020) yang menunjuk-
kan bahwa aset jangka panjang dengan kon-
sumen yang didasarkan pada hubungan yang
telah dibangun dengan baik sejak semula dan
sudah berlangsung dalam waktu yang lama.
Fakta tersebut didukung dengan teori dari
Lemon dkk. (2001), salah satu faktor penguku-
ran yang mempengaruhi customer equity yaitu
relationship equity.

Customer Equity terhadap Repurchase In-
tention

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa semakin tinggi customer
equity maka semakin tinggi repurchase inten-
tion. Hasil ini sejalan dengan penelitian Lawu
(2015) didapatkan bahwa salah satu faktor pe-
ngaruh dari customer equity memiliki penga-
ruh yang signifikan terhadap repurchase inten-
tion. Fakta tersebut didukung dengan teori
Hellier dkk. (2003), salah satu indikator pen-
gukuran yang mempengaruhi seseorang dalam
melakukan pembelian ulang yaitu minat tran-
saksional.

Customer Engagement terhadap Repurcha-
se Intention yang di mediasi oleh Customer
Equity

Hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa customer engagement te-
lah memberikan pengaruh secara tidak lang-
sung dalam meningkatkan repurchase intenti-
on melalui customer equity. Peran customer
equity sebagai mediasi telah memberikan pe-
ngaruh positif dalam menciptakan keputusan
konsumen untuk melakukan repurchase inten-
tion pada masyarakat yang tinggal di Kota Ma-
lang. Semakin tingginya nilai yang diberikan
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terhadap customer engagement maka semakin
tinggi pula customer equity. Meningkatnya
customer equity juga mempengaruhi keputusan
konsumen untuk melakukan repurchase inten-
tion. Hasil hipotesis ini sejalan dengan pene-
litian sebelumnya yang telah dilakukan (Wat-
son dkk., 2013) bahwa aplikasi seluler sebagai
sarana pemasaran utama untuk membangun
keterlibatan pelanggan dengan merek mereka.
Dengan adanya layanan yang baik yang diberi-
kan oleh perusahaan maka konsumen akan
cenderung memiliki engagement yang tinggi
terhadap suatu merek karena mereka memiliki
kualitas hubungan yang tinggi dengan perusa-
haan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Customer engagement dapat meningkatkan re-
purchase intention pada pengguna Shopee di
Kota Malang, sehingga semakin tinggi cus-
tomer engagement maka semakin tinggi minat
beli ulang (repurchase intention) yang dilaku-
kan pengguna e-commerce shopee di Kota Ma-
lang. Customer engagement dapat meningkat-
kan customer equity pada pengguna Shopee di
Kota Malang, sehingga ketika semakin tinggi
customer engagement pada pengguna shopee,
maka akan berdampak pada tingginya custo-
mer equity, sehingga banyak konsumen di Kota
Malang yang memilih untuk menggunakan e-
commerce Shopee. Customer equity dapat me-
ningkatkan konsumen untuk melakukan repur-
chase intention pada pengguna e-commerce
shopee, sehingga ketika semakin tinggi custo-
mer equity maka semakin tinggi juga indikasi
konsumen untuk melakukan pembelian beru-
lang (repurchase intention) pada e-commerce
shopee di Kota Malang dalam jangka waktu
yang lama. Customer engagement dapat me-
ningkatkan repurchase intention melalui cus-
tomer equity pada pengguna e-commerce Sho-
pee di Kota Malang, maka diartikan bahwa se-
makin tinggi customer engagement yang dira-
sakan konsumen pada saat berbelanja karena di
dasarkan pada perilaku dan psikologis dari pe-
langgan, maka semakin tinggi juga customer
equity, melalui penilaian secara objektif yang
dilakukan pelanggan terhadap nilai, merek dan
hubungan, sehingga hal tersebut akan mendo-
rong konsumen untuk melakukan pembelian
secara berulang (repurchase intention). Hasil
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penelitian membuktikan bahwa ketika perusa-
haan memperhatikan keinginan dan layanan
pada konsumen maka konsumen akan memi-
liki engagement dan equity yang tinggi dalam
memilih shopee sebagai marketplace yang pal-
ing diminati, sehingga banyak konsumen yang
akan melakukan pembelian secara berulang pa-
da e-commerce shopee.

Saran

Saran bagi perusahaan shopee agar lebih
memperhatikan faktor-faktor yang mempenga-
ruhi engagement dan equity, seperti menyusun
strategi pemasaran yang unik dan menarik,
memberikan promo diskon dan reward kepada
konsumen pada saat berbelanja dan menguta-
makan pelayanan dan membangun hubungan
yang baik dengan konsumen (ramah, membe-
rikan respon cepat dan informasi yang tepat),
sehingga konsumen akan terdorong untuk me-
lakukan pembelian secara berulang. Saran bagi
perusahaan shopee yaitu lebih memperhatikan
layanan seperti kemudahan dan kenyamaan da-
lam penggunaan fitur-fitur yang terdapat dalam
aplikasi Shopee, sehingga dapat membuat kon-
sumen nyaman pada saat berbelanja dan mu-
dah memilih produk yang di inginkan dengan
bebas, sehingga konsumen akan tertarik dengan
produk yang ditawarkan pada e-commerce sho-
pee. Penelitian yang selanjutnya diharapkan
dapat memilih objek penelitian yang berbeda
dari penelitian ini dengan variabel penelitian
yang sama, agar dapat mengkaji lebih luas me-
ngenai pengaruh antar variabel.

IMPLIKASI

Implikasi hasil penelitian ini adalah ba-
gaimana customer engagement dapat mempe-
ngaruhi repurchase intention melalui customer
equity pada pengguna Shopee pada masyarakat
yang tinggal di Kota Malang. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa semakin tingginya va-
riabel customer engagement seperti tingkat ke-
gembiraan, ketertarikan, tingkat fokus, situasi
yang menyenangkan pelanggan mencurahkan
pikirannya pada merek sehingga tidak menya-
dari berlalunya waktu, interaksi, tingkat per-
sepsi pelanggan. Hal ini tentunya mampu me-
nyebabkan konsumen melakukan repurchase
intention. Berdasarkan frekuensi dari jawaban
responden pada variabel customer equity, ekui-
tas merek, dan ekuitas hubungan cukup tinggi
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sehingga konsumen akan selalu melakukan ak-
tivitas berbelanja online menggungankan ap-
likasi shopee dengan jangka waktu yang pan-
jang. Sehingga hasil penelitian ini dapat mem-
berikan informasi bagi perusahaan dan pemilik
bisnis bahwa repurchase intention sangat di-
pengaruhi oleh customer engagement dan cus-
tomer equity.

KETERBATASAN PENELITIAN
Berdasarkan pada pengalaman langsung
peneliti dalam proses penelitian ini, ada bebe-
rapa keterbatasan yang dialami dan dapat men-
jadi beberapa faktor yang agar dapat diperha-
tikan bagi peneliti-peneliti selanjutnya dalam
membuat penelitian dengan topik penelitian
yang sama, karena penelitian ini tentu memiliki
kekurangan yang perlu diperbaiki bagi peneli-
tian lain kedepannya. Beberapa keterbatasan
dalam penelitian ini adalah jumlah responden
yang hanya 120 responden, tentunya masih ku-
rang untuk menggambarkan keadaan yang se-
sungguhnya.
Proses pengambilan data, informasi yang dibe-
rikan responden melalui kuesioner terkadang
tidak menunjukkan pendapat responden yang
sebenarnya, hal ini terjadi karena kadang per-
bedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman
yang berbeda setiap responden. Faktor lain se-
perti kejujuran dalam pengisian pendapat res-
ponden dalam kesionernya juga berpengaruh.
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