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ABSTRAK

Fenomena penggunaan internet yang terjadi saat ini juga mempengaruhi kebiasaan
masyarakat untuk berbelanja online. Oleh sebab itu, para pelaku bisnis ritel memanfaatkannya
untuk melakukan penjualan secara online dalam memasarkan dagangannya. Tujuan yang
hendak dicapai dalam penelitian ini adalah menguji pengaruh e-service quality terhadap
customer satisfaction, price perception terhadap customer satisfaction, experiential marketing
terhadap customer satisfaction, customer satisfaction terhadap repurchase intention, e-service
quality terhadap repurchase intention, price perception terhadap repurchase intention,
experiential marketing terhadap repurchase intention, e-service quality terhadap repurchase
intention yang dimediasi oleh customer satisfaction, price perception terhadap repurchase
intention yang dimediasi oleh customer satisfaction, experiential marketing berpengaruh
terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh customer satisfaction.

Populasi pada penelitian ini adalah semua pengguna Akulaku di Kabupaten
Purworejo. Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 125 responden. Pengambilan
sampel menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner
yang telah diuji validitas dan reliabilitas. Membuktian hipotesis menggunakan analisis
hierarchical regression procedures. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka
disimpulkan : e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention konsumen, price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention konsumen, experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention konsumen, e-service quality berpenggaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen, price perception berpenggaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen, experiential marketing berpenggaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen, kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention konsumen, kepuasan konsumen memediasi pengaruh e-service quality terhadap
repurchase intention konsumen, kepuasan konsumen memediasi pengaruh price perception
terhadap repurchase intention konsumen, kepuasan konsumen memediasi pengaruh
experiential marketing terhadap repurchase intention konsumen.

Kata kunci : e-service quality , price perception , experiential marketing,
customer satisfaction, repurchase intention

A. PENDAHULUAN

Dari banyaknya situs perbelanjaan online, muncullah berbagai situs online
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multifinance yang memberikan kemudahan pembayaran saat berbelanja melalui kredit
atau cicilan. Contoh situs online multifinance yaitu Akulaku, Kredivo, Home Kredit,
Kreditmu, Dana Bijak, Uang Teman, Tunai Kita, Tunaiku, Rupiah Cepat dan Julo. Tantangan
terbesar belanja online adalah memberikan, menjaga dan mempertahankan kepuasan
konsumen, sebuah perusahaan harus memberikan pengalaman layanan yang unggul
kepada konsumennya sehingga akan membeli kembali (Gounaris, et al., 2010). Menurut
Gupta, et al. (2007) Pelanggan yang melakukan pembelian kembali lebih menguntungkan
daripada pelanggan baru, pelanggan yang telah melakukan pembelian kembali berpotensi
besar untuk merekomendasikan produk atau jasa yang disukainya kepada orang lain,
orang-orang seperti ini harus dijaga ikatannya agar tetap merasa nyaman dan terus
melakukan pembelian ulang (repurchase intention).

Repurchase intention adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif
terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu perusahaan dan berminat untuk melakukan
kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut (Cronin, et
al., 1992). Repurchase intention merupakan aspek penting yang dapat berperan menjadi
penentu keberhasilan sebuah perusahaan untuk memperluas pangsa pasarnya. Menurut
Lily (2017) faktor yang memengaruhi repurchase intention adalah e-service quality, price
perception dan experiential marketing. E-service quality adalah pelayanan yang diberikan
pada jaringan internet sebagai perluasan dari kemampuan situs web untuk memfasilitasi
kegiatan berbelanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien (Wu, et al., 2014).
E-service quality yang baik juga penting untuk mempertahankan konsumen agar membeli
kembali barang atau jasa perusahaan tersebut. Selain e-service quality, repurchase
intention juga bisa dipengaruhi oleh price perception (Lily, et al., 2017). Price perception
merupakan penilaian konsumen dalam bentuk emosional yang berkaitan mengenai
apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan pihak
lain masuk diakal dapat diterima atau dapat dibenarkan (Lee, et al., 2011). Dengan
melihat harga yang menarik konsumen akan memberikan kesan yang baik bagi
perusahaan tersebut. Selain price perception, repurchase intention juga bisa dipengaruhi
oleh experiential marketing (Lily, et al., 2017). Experiential marketing merupakan suatu
usaha yang digunakan oleh perusahaan atau para pemasar, untuk mengemas produk
sehingga mampu menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan
konsumen (Schmitt, 1999:22). Dalam experiential marketing, konsumen dapat
membedakan satu produk atau layanan dari yang lain karena mereka mengalami sendiri

secara langsung dalam proses memilih dan mengkonsumsi produk atau layanan dengan
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menggunakan lima pendekatan : sense, feel, think, act dan relation (Andreani, 2007).
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Repurchase intention juga dapat dipengaruhi oleh customer satisfaction (Lily, et al., 2017).
Customer satisfaction merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul
karena membandingkan kinerja produk (hasil) terhadap harapan mereka (Kotler & Keller,
2009:139). Terciptanya customer satisfaction dapat memberikan beberapa manfaat salah
satunya hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi erat.

Akulaku merupakan perusahaan aplikasi kredit virtual finansial online terbesar di
pasar Asia Tenggara. Akulaku digunakan untuk mempermudah pembelanjaan konsumen
dengan cara kredit, memungkinkan konsumen berbelanja apa saja di mana saja tanpa
kekhawatiran cash flow. Namun disisi lain dalam akulaku juga bisa saja terjadi penipuan,
penipuan disini adalah adanya barang pesanan yang tidak sesuai dengan minat konsumen,
entah barang itu rusak atau spesifikasinya tidak tepat, untuk uang dan barang pun tidak
bisa kembali atau ditukar. Sehingga hal tersebut menjadi kendala bagi konsumen untuk
membeli kembali produk dalam Akulaku yang bisa membuat kualitas pelayanan Akulaku
menurun.

Oleh sebab itu, penelitian tentang Pengaruh E-Service Quality, Price Perception, Dan
Experiential Marketing Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction
Sebagai Intervening Variabel (Studi Pada pengguna Akulaku di Kabupaten Purworejo)
menjadi menarik untuk dilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH

Rumusan masalah dalam penelitian ini meliputi :
Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention?
Apakah Price Perception berpengaruh terhadap Repurchase Intention?
Apakah Experiential Marketing berpengaruh terhadap Repurchase Intention?
Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Customer Satisfaction?
Apakah Price Perception berpengaruh terhadap Customer Satisfaction?
Apakah Experiential Marketing berpengaruh terhadap Customer Satisfaction?

Apakah Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase Intention?

©® N o Uk~ W N PR

Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh E-Service Quality terhadap

Repurchase Intention?

9. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Price Perception terhadap
Repurchase Intention?

10. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Experiential Marketing terhadap

Repurchase Intention.
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C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Repurchase Intention
Minat beli ulang adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif
terhadap suatu produk atau jasa dari suatu perusahaan dan berniat mengkonsumsi
kembali produk perusahaan tersebut (Cronin, et al., 1992). Minat beli ulang adalah
keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena adanya
kepuasan yang diterima sesuai yang diinginkan konsumen dari produk tersebut (Kotler
dan Keller, 2009:53). Beberapa faktor utama yang mempengaruhi minat seseorang
untuk melakukan pembelian ulang (Lily, et al.,2017) vyaitu : kualitas pelayanan
elektronik, persepsi harga, experiential marketing dan kepuasan konsumen.
2. E-Service Quality
Kualitas pelayanan elektronik adalah pelayanan yang diberikan pada jaringan
internet sebagai perluasan dari kemampuan situs web untuk memfasilitasi kegiatan
belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien (Wu, et al., 2014). E-service
quality adalah jasa elektronik atau pelayanan elektonik yang dihubungkan melalui
internet dan dapat membantu dalam penyelesaian masalah, tugas atau transaksi
(Hoffman, et al., 2006). Terdapat lima dimensi pada e-service quality menurut Ribbink
(2004) yaitu : ease of use, e-scape, customization, responsiveness dan assurance. faktor
yang mempengaruhi e-service quality menurut parasuraman, et al. (1988:21) yaitu :
tangibles, realibility, responsiv, assurance, empathy.
3. Price Perception
Persepsi harga yaitu bagaimana informasi harga dapat dipahami seluruhnya
oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka (Peter dan Olson,
2000:228). Persepsi harga merupakan penilaian konsumen dan bentuk emosional
yang menyatu mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang
dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal dapat diterima atau dapat dijustifikasi
(Lee, et al., 2011). Dua dimensi pada price perception menurut Monroe (1990) yaitu :
perceived quality (persepsi kualitas) dan perceived monetary sacrifice (persepsi biaya
yang dikeluarkan).
4. Experiential Marketing
Experiential Marketing adalah suatu usaha yang digunakan oleh perusahaan
atau para pemasar, untuk mengemas produk sehingga mampu menawarkan

pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen (Schmitt,
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1999:22). Experiential Marketing yaitu konsep pemasaran yang tidak hanya sekedar
memberikan informasi dan peluang pada konsumen untuk memperoleh pengalaman
atas keuntungan yang didapat tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang
berdampak terhadap pemasaran, khususnya penjualan (Andreani, 2007). Schmitt
(1999:25) mengungkapkan ada empat faktor pada experiential marketing yaitu : fokus
pada pengalaman pelanggan experiential marketing, memperhatikan situasi ketika
proses konsumsi, pelanggan yang rasional dan emosional serta metode dan peralatan
bersifat elastis pada experiential marketing.
5. Customer Satisfaction

Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang
timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk atau hasil terhadap
ekspetasi mereka, jika kinerja melebihi ekspetasi konsumen akan merasa sangat puas
atau senang, jika kinerja tidak memenuhi ekspetasi konsumen akan merasa tidak puas
(Kotler dan Keller, 2009:139). Customer satisfaction sebagai keseluruhan perasaan
senang dan puas yang dirasakan oleh konsumen, yang dihasilkan dari kemampuan
untuk memenuhi keinginan, harapan dan kebutuhan konsumen sehubungan dengan
jasa atau produk yang diberikan oleh perusahaan (Hellier, et al., 2003). Menurut
Tjiptono (2016:295) terdapat lima faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan
konsumen vyaitu : kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, faktor emosional serta
biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa.

6. Kerangka Pemikiran

E-Service Hl+
Quality (X;) Has
HS8
Price Customer IRepmtchas;
Perception (Xz) — > Satisfaction (M) — ntention (Y)

H9/' HI0 /
H2+ //////////’
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Gambar 1.
Kerangka Pikir
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D. HIPOTESIS
1. Hubungan e-service quality terhadap repurchase intention

Kualitas layanan elektronik dapat mempengaruhi sikap dan niat untuk membeli
kembali, perusahaan harus meningkatkan kualitas layanan elektronik dan mengadopsi
dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan, sehingga pelanggan akan membeli
kembali (Dolatabadi, et al., 2012). E-service quality mempengaruhi minat beli ulang
dengan meningkatkan aspek pelayanan maupun penyajian informasi agar konsumen
mudah mengakses dan tertarik untuk membeli kembali (Veronika, et al., 2019).

Lily, et al (2017), Lily, et al (2018), Rohwiyati, et al (2019), Elisa, et al (2020) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai
berikut :

H; : e-service qualty berpengaruh positif terhadap repurchase intention
2. Hubungan price perception terhadap repurchase intention

Kenaikan tingkat persepsi harga positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu
produk akan meningkatkan konsumsi atau minat beli ulang (Liu, et al., 2016).
Perusahaan harus menggunakan persepsi harga yang ada di konsumen agar
perusahaan dapat bersaing di pasar dan dapat memunculkan minat beli ulang bagi
konsumen (Steven, et al., 2020).

Lily, et al (2017), Lily, et al (2018), Rohwiyati, et al (2019), Devi, et al (2016),
Mahendrayanti, et al (2021) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa price perception
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dari uraian diatas
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H; : price perception berpengaruh positif terhadap repurchase intention
3. Hubungan experiential marketing terhadap repurchase intention

Experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, dimana
sentuhan emosional bisa menciptakan niat konsumen untuk melakukan pembelian
ulang (Steven, et al., 2021). Experiential marketing dan customer satisfaction dapat
menjadi faktor penentu dalam melakukan pembelian ulang di waktu yang akan datang
(Grundey, et al., 2008).

Rizky, et al (2022), Lily, et al (2018) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
eksperiential marketing berpengaruh positif terhadap terhadap repurchase intention.

Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
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Hs : eksperiential marketing berpengaruh positif terhadap terhadap repurchase
intention
. Hubungan e-service quality terhadap customer satisfaction

E-service quality memberikan keuntungan penting bagi konsumen dan
perusahaan, dimana sistem pelayanan baerbasis teknologi dapat mengurangi biaya
dan meningkatkan kepuasan konsumen (Dolatabadi, et al.,, 2012). Konsumen akan
semakin puas ketika perusahaan mampu memberikan kualitas layanan elektronik yang
unggul sehingga tidak merugikan kepuasan konsumen (Paulo, et al., 2019).

Lily, et al (2017), Rohwiyati, et al (2019), Elisa, et al (2020), Lily, et a/ (2018) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai
berikut :

Ha : e-service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
. Hubungan price perception terhadap customer satisfaction

Persepsi harga dalam mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan merupakan
salah satu faktor yang dominan, sehingga menjadi pertimbangan untuk memenuhi
kepuasan pelanggan (Rivai, et al., 2021). Persepsi harga memberikan dampak yang
positif bagi kepuasan konsumen, hal ini menunjukkan bahwa betapa pentingnya
perusahaan mampu menawarkan harga yang menarik untuk meningkatkan kepuasan
konsumen ( Hadi, et al., 2016).

Rohwiyati, et al (2019), Devi, et al (2016), Lily, et al (2018) dalam penelitianya
menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

Hs : price perception berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
. Hubungan experiential marketing terhadap customer satisfaction

Perusahaan harus lebih berkomitmen untuk menciptakan experiential marketing
bagi konsumen sehingga secara tidak langsung mampu meningkatkan kepuasan
konsumen (Mei, et al., 2015). Untuk meningkatkan kepuasan konsumen perusahaan
harus meningkatkan strategi experiential marketing yang berbeda menurut
pengalaman konsumen sebelumnya (Hyunjin, et al., 2013).

Lily, et al (2018), Rizky, et al (2022) dalam penelitianya menunjukkan bahwa
experiential marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Dari uraian

diatas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
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He : experiential marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
. Hubungan customer satisfaction terhadap repurchase intention

Kepuasan konsumen merupakan hal penting bagi para manajer pemasaran
dimana kepuasan konsumen dapat mendorong pembelian ulang (Fornell, et al., 1992).
Khalifa (2007) menekankan, bahwa begitu konsumen merasa puas dengan sebuah
perusahaan maka minat pembelian kembali konsumen terhadap perusahaan tersebut
akan meningkat.

Lily, et al (2017), Rohwiyati, et al (2019), Devi, et al (2016), Elisa, et al (2020), Lily,
et al (2018), Mangirdas, et ali (2020), Rizky, et al (2022) dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai
berikut :

H; : customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention
. Hubungan e-service quality terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction

Kim (2005) mengemukakan bahwa perusahaan yang memberikan e-service
quality yang tinggi untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen selain
memperoleh keunggulan yang kompetitif dari pesaing, juga akan mendorong
konsumen untuk membeli kembali ke perusahaan. Konsumen yang merasa kurang
puas akan lebih banyak memberikan komplain daripada melakukan pembelian
ulang (Cronin, et al., 1992).

Lily, et al (2017), Rohwiyati, et al., (2019), Devi, et al., (2016) dalam penelitianya
menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention, dimana customer satisfaction mampu memediasi e-service
quality terhadap repurchase intention. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis
sebagai :

Hs : e-service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh customer satisfaction

. Hubungan price perception terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction

Persepsi harga yang baik maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan
meningkatnya kepuasan pelanggan, maka konsumen memiliki niat untuk melakukan

pembelian kembali (Afif, et al., 2020). Persepsi harga merupakan kecenderungan
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konsumen untuk mengevaluasi kewajaran harga suatu produk yang mampu membuat
konsumen merasa puas, dimana kepuasan konsumen dapat mendorong meningkatnya
minat pembelian ulang (Wenny, et al., 2021).

Devi, et al., (2016) dalam penelitianya menunjukkan bahwa price perception
berpengaruh positif terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

Hy : price perception berpengaruh positif terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh customer satisfaction

10.Hubungan experiential marketing terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction

Semakin tinggi nilai experiential marketing suatu perusahaan maka semakin tinggi
pula kepuasan konsumen, ketika konsumen merasa puas maka minat pembelian ulang
pun akan meningkat (Ni Kadek, et al., 2020). Experiential marketing merupakan
kebutuhan penting yang perlu dsediakan oleh perusahaan, dengan adanya experiential
marketing yang positif dapat mempengaruhi peningkatan kepuasan pelanggan yang
kemudian minat beli ulang semakin tinggi (Lena, et al., 2022).

Rizky, et al (2022) dalam penelitianya menunjukkan bahwa experiential marketing
berpengaruh positif terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction. Dari uraian diatas dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

Hio : experiential marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention yang

dimediasi oleh customer satisfaction.

E. METODE PENELITIAN
a. Definisi Operasional Variabel

E-Service Quality yaitu sejauh mana situs web memfasilitasi perbelanjaan dalam
pembelian dan pengiriman produk serta layanan yang efisien dan efektif
(Parasuraman, et al., 2005). Indikator variabel e-service quality menurut Parasuraman,
et al. (2005) yaitu : efficiency, fulfillment, system availability, privacy, responsiveness,
compensation dan contact.

Price Perception yaitu pandangan konsumen terhadap harga dan nilai yang
terkait pada suatu produk atau jasa, dimana harga dapat mendorong kemungkinan
pembelian atau bahkan dapat melemahkan kemungkinan pembelian (Donald R, et al.,

1993). Indikator persepsi harga menurut Pardede., et al (2016), yaitu: kesesuaian harga
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dengan kualitas produk, keterjangkauan harga serta biaya yang dikeluarkan sesuai
dengan produk.

Experiential Marketing yaitu suatu usaha yang dgunakan perusahaan atau
pemasar untuk menawarkan produk dan jasanya dengan merangsang unsur-unsur
emosi konsumen yang menghasilkan berbagai pengalaman bagi konsumen (Schmitt,
1999). Indikator variabel experiential marketing menurut Schmitt (1999) yaitu : sense
experience, feel experience, think experience, act experience dan relate experience.

Customer Satisfaction merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang
timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk atau hasil terhadap
harapan mereka, jika kinerja melebihi ekspetasi konsumen akan merasa sangat puas
atau senang, jika kinerja tidak memenuhi harapan konsumen akan merasa tidak puas
(Kotler dan Keller, 2009:139). Indikator variabel customer satisfaction menurut
Tjiptono (2019:394), yaitu : kepuasan konsumen keseluruhan, konfirmasi harapan
serta kesediaan untuk merekomendasikan.

Repurchase Intention yaitu keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman
dengan mengeluarkan biaya untuk memperoleh barang atau jasa, serta cenderung
dilakukan secara berkala. (Hellier, et al., 2003). Indikator variabel repurchase intention
menurut Hellier (2003) yaitu: Berniat untuk terus membeli setidaknya dalam jumlah
yang sama, besar kemungkinan akan benar-benar berkontrbusi dan membeli kembali
setidaknya dalam jumlah yang sama serta besar peluang akan terus membeli
setidaknya dalam jumlah yang sama.

b. Pengujian Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Suatu skala pengukuran disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya
dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur (Kuncoro, 2013:172)
Validitas dalam penelitian menyatakan derajat ketepatan alat ukur penelitian
terhadap isi sebenarnya yang diukur. Suatu kuesioner dikatakan valid jika nilai
signifikan dari korelasi masing-masing indikator terhadap total skor konstruk
menunjukkan hasil signifikan dan lebih dari 0,3 (Sugiyono, 2019:181).
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor atau skala

pengukuran (Kuncoro, 2013:175). Hasil pengukuran harus reliabel dalam artian
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harus memiliki tingkat konsistensi dan kemantapan. Pengukuran reliabilitas
menggunakan rumus Cronbach Alpha (a). Suatu konstruk atau variabel dikatakan

relabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,6 (Kuncoro, 2013:181).

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
1. Pembahasan Hasil Penelitian
Pengujian ini menggunakan model analisis hierarchical regression procedures
menurut Baron dan Kenny (1986). Adapun langkah-langkah tersebut sebagai berikut :

a. langkah1

Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Langkah 1
Model Standardized Nilai Keterangan
Coefficients Signifikansi
X1—>Y 0, 592 0,000 Positif dan Signifikan
X2 =Y 0, 748 0,000 Positif dan Signifikan
X3 =Y 0, 801 0,000 Positif dan Signifikan

Sumber : data primer diolah, 2022

a) Berdasarkan tabel 1 e-service quality (Xi) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (Y). E-service quality merupakan salah satu strategi
yang efektif untuk melakukan penjualan produk Akulaku yang diharapkan tidak
hanya dapat menjalin bentuk hubungan transaksional, namun juga mampu
membangun hubungan relasional jangka panjang dengan konsumen. Hal tersebut
menjadi upaya yang perlu dipertahankan oleh Akulaku, karena sangat membantu
konsumen mengenali pelayanan yang diberikan sehingga dapat meningkatkan
repurchase intention pada produk Akulaku.
Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Dolatabudi, et al., (2012) bahwa e-
service quality dapat memengaruhi sikap dan niat untuk membeli kembali,
perusahaan harus meningkatkan e-service quality dan mengadopsi sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen, sehingga dapat memunculkan niat beli
ulang. Hasil penelitan ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Lily, et al., (2017), Lily, et al., (2018), Rohwiyati, et al., (2019), Elisa, et al.,
(2020) dengan hasil e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention.

b) Berdasarkan tabel 1 price perception (X;) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap repurchase intention (Y). Price perception merupakan pandangan
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konsumen terhadap harga dan nilai yang terkait pada suatu produk atau jasa,
dimana hargadapat mendorong kemungkinan pembelian atau bahkan
melemahkan kemungkinan pembelian. Oleh sebab itu, Akulaku dapat
menggunakan persepsi harga yang ada di konsumen agar perusahaan Akulaku
dapat bersaing di pasar dan dapat memunculkan minat beli ulang bagi konsumen.
Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Steven, et al., (2020) perusahaan
dapat menggunakan persepsi harga yang sesuai dengan harapan konsumen agar
perusahaan dapat bersaing di pasar serta dapat memicu minat pembelian ulang
konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Lily, et al., (2017), Lily, et al., (2018), Rohwiyati, et al., (2019), Devi,
et al., (2016), Mahendrayanti, et al., (2021) dengan hasil price perception
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

c) Berdasarkan tabel 1 experiential marketing (Xs) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (Y). Dengan adanya experiential marketing,
konsumen dapat membedakan satu produk dengan produk lainnya sebab mereka
mengalami sendiri secara langsung dalam proses memilih dan mengkonsumsi
produk atau layanan dengan lima pendekatan berupa sense, feel, think, act, dan
relation. Oleh sebab itu, Akulaku harus mampu memberikan emotional benefit
yang baik kepada konsumen, sehingga konsumen akan membeli kembali produk
atau jasa dari Akulaku.

Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Steven, et al., (2021) bahwa
experiential marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang, dimana sentuhan
emosional bisa menciptakan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh

Lily, et al., (2018) dan Rizky, et al., (2022)

1. Langkah 2
Tabel 2
Hasil Analisis Regresi Langkah 2
Model Standardized Nilai Keterangan
Coefficients Signifikansi
X1 —>M 0, 700 0,000 Positif dan Signifikan
X2 —>M 0, 810 0,000 Positif dan Signifikan
X3s—>M 0, 841 0,000 Positif dan Signifikan

Sumber : data primer diolah, 2022
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a)

b)

c)

Berdasarkan tabel 2 e-service quality (Xi) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (M). Dimana responden sangat mudah menemukan
apa yang mereka inginkan di Akulaku, responden merasakan bahwa Akulaku
diakses begitu cepat, Akulaku mengirimkan barang sesuai pesanan, responden juga
merasakan bahwa privasi mereka terlindungi saat bertransaksi di Akulaku, bahkan
Akulaku mampu menangani pengembalian barang dengan baik, dan Akulaku
menyediakan nomor telepon untuk menghubungi perusahaan. Dari penilaian yang
dilakukan responden terhadap Akulaku tersebut akan mampu meningkatkan
kepuasan konsumen.

Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Dolatabadi, et al., (2012), e-service
quality memberikan keuntungan penting bagi konsumen dan perusahaan, dimana
sistem pelayanan berbasis teknologi dapat mengurangi biaya dan meningkatkan
kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Lily, et al., (2019), Devi, et al., (2016), Lily, et al., (2018)
menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction.

Berdasarkan tabel 2 price perception (X;) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (M). Dimana responden merasakan bahwa harga
yang ditawarkan Akulaku sesuai dengan kualitas barang yang diberikan, harga yang
ditawarkan sangat terjangkau, responden juga merasakan biaya yang mereka
keluarkan sesuai dengan produk yang mereka dapatkan.

Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Dwihapsari (2012) persepsi harga
yang dipatok secara rasional dan sepadan dengan manfaat produk yang diberikan,
maka dapat memengaruhi kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rohwiyati,
et al., (2019), Devi, et al., (2016) dan Lily, et al.,(2018) dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction.

Berdasarkan tabel 2 experiential marketing (Xs) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (M). Dimana responden merasakan bahwa
menggunakan aplikasi maupun website Akulaku tetap nyaman, fitur-fiturnya yang
membuat penasaran, responden juga dengan mudah berhubungan dengan

layanan konsumen Akulaku.
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Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Yeh, et al., (2013) perusahaan
dapat memberikan pengalaman kepada konsumen melalui periklanan tentang cara
menggunakan produk yang baik, dan pada akhirnya membuat konsumen
merasakan manfaat dari produk yang ditawarkan, sehingga konsumen menjadi
puas. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Lily, et al., (2018), Rizky, et al., (2022) dalam penelitannya menunjukkan bahwa

experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen.
Langkah 3
Tabel 3
Hasil Analisis Regresi Langkah 3
Model Standardized Nilai Keterangan
Coefficients Signifikansi
M—=Y 0, 749 0,000 Positif dan Signifikan

Sumber : data primer diolah, 2022
Berdasarkan tabel 3 Kepuasan konsumen (M) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (Y). Dimana responden secara keseluruhan merasa puas
dengan pelayanan Akulaku, pengiriman barang yang cepat sesuai dengan harapan para
responden, dan kemudian para responden akan merekomendasikan kepada orang lain.
Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Khalifa, et al., (2007) bahwa ketika
konsumen merasa puas dengan sebuah produk maka minat pembelian kembali
konsumen terhadap produk tersebut akan meningkat. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lily, et al., (2017), Rohwiyati, et al.,
(2019), Devi, et al., (2016), Elisa, et al., (2020), Lily, et al., (2018), Mangirdas, et al.,
(2020), Rizky, et al., (2022) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh

positif dan signifikan terhadap repurchase intention.

Langkah 4
Tabel 4
Hasil Analisis Regresi Langkah 4
Model Standardized Nilai
Coefficients Signifikansi
X1 =Y 0,592 0,000
X1i—=>M—=Y 0,656 0,000
X;—=Y 0,748 0,000
Xa—>M—Y 0,416 0,000
Xs—Y 0,801 0,000
Xs—>M—Y 0,257 0,010

Sumber : data primer diolah, 2022
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a. Berdasarkan tabel 4 kepuasan konsumen (M) dapat memediasi pengaruh e-service

quality (X1) terhadap repurchase intention (Y), dimana kepuasan konsumen dapat
menjadi perantara pada variabel e-service quality terhadap variabel repurchase
intention dalam bentuk partial mediation.
Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Phoung dan Trang (2018) suatu
pelaku usaha atau perusahaan yang memberikan e-service quality yang tinggi dapat
memengaruhi kepuasan konsumen, sehingga akan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian kembali. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Lily, et al.,(2017), Rohwiyati, et al., (2019), Devi, et
al., (2016) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh dalam
memediasi e-service quality terhadap repurchase intention.

b. Berdasarkan tabel 4 kepuasan konsumen (M) dapat memediasi pengaruh price

perception (Xz) terhadap repurchase intention (Y), dimana kepuasan konsumen
dapat menjadi perantara pada variabel price perception terhadap variabel
repurchase intention dalam bentuk partial mediation.
Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Afif, et al., (2020) persepsi harga
yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen, dengan meningkatnya
kepuasan konsumen, maka konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian
kembali. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Devi, et al., (2016) dalam penelitiaannya menunjukkan bahwa kepuasan
konsumen berpengaruh positif dalam memediasi antara price perception terhadap
repurchase intention.

c. Berdasarkan tabel 4 kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential
marketing terhadap repurchase intention, dimana kepuasan konsumen dapat
menjadi perantara pada variabel experiential marketing terhadap varabel
repurchase intention dalam bentuk partial mediation.

Hasil penelitian ini memperkuat pendapat dari Lena, et al., (2022) experiential
marketing merupakan kebutuhan penting yang perlu disediakan oleh perusahaan,
dengan adanya experiential marketing yang baik dapat meningkatkan kepuasan
konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong minat pembelian ulang pada
konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan

oleh Rizky, et al., (2022) dalam penelitiaannya menunjukkan bahwa kepuasan
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konsumen berpengaruh positif dalam memediasi antara experiential marketing

terhadap repurchase intention.

G. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut :

1.

E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
konsumen Akulaku.
Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention

konsumen Akulaku.

. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention konsumen Akulaku.
E-service quality berpenggaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen

Akulaku.

. Price perception berpenggaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen

Akulaku.

Experiential marketing berpenggaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen Akulaku.

Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
konsumen Akulaku.

Kepuasan konsumen memediasi pengaruh e-service quality terhadap repurchase
intention konsumen Akulaku.

Kepuasan konsumen memediasi pengaruh price perception terhadap repurchase

intention konsumen Akulaku.

10.Kepuasan konsumen memediasi pengaruh experiential marketing terhadap repurchase

intention konsumen Akulaku.
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