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Abstrak: Fenomena saat ini menunjukan perkem-
bangan pertumbuhan pengguna internet di Indonesia. Hal
ini mengubah perilaku pembalian offline menjadi belanja
online. Media sosial terpopuler saat ini adalah Instagram.
Instagram merupakan salah satu media sosial dimana peng-
guna online untuk mencari dan mengikuti akun vendor
seperti fashion dan online shop. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisan pengaruh Prior Online Purchase
Experience dan Online Trust terhadap Online Repurchase
Intention di Online Shop Veresa. Penelitian ini dilaksanakan
dengan menyebar kuesioner kepada 100 orang responden
pelanggan Veresa. Teknik analisa yang di pakai adalah
teknik analisis kuantitatif. Hasil penelitian ini menunukkan
bahwa: prior online purchase experience memiliki pe-
ngaruh yang signifikan terhadap online trust, prior online
purchase experience memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap online repurchase intention, dan online trust
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap onilne
repurchase intention. Hasil penelitian ini telah membuk-
tikan bahwa pengalaman berbelanja konsumen di masa lalu
merupakan kunci utama untuk mengarahkan persepsi yang
positif bagi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang di
masa yang akan datang

Kata Kunci: Prior Online Purchase Experience, Online
Trust, Online repurchase Intention

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi internet menjadi peluang bagi
pelaku bisnis untuk mengembangkan usaha yang dijalankan.
Akses internet yang semakin mudah dan bisa dilakukan
menggunakan ponsel semakin mempercepat pertumbuhan
pengguna internet. Berdasarkan data APJIlI (Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) telah mengu-
mumkan hasil survei Data Statistik Pengguna Internet
Indonesia tahun 2016. Jumlah pengguna Internet di Indo-
nesia tahun 2016 adalah 132,7 juta user atau sekitar 51,5%
dari total jumlah penduduk Indonesia sebesar 256,2 juta.
Pengguna internet terbanyak ada di Pulau Jawa dengan total
pengguna 86.339.350 user atau sekitar 65% dari total
penggunan Internet. Berdasarkan konten yang paling sering
dijunjungi, pengguna internet paling sering mengunjungi
web online shop sebesar 82,2 juta atau 62%. Konten sosial
mediayang paling banyak dikujungi adalah Face-
book sebesar 71,6 juta pengguna atau 54% dan urutan kedua
adalah Instagram sebesar 19,9 juta pengguna atau 15%.

Pemanfaatan dari perkembangan pengguna internet
dilakukan oleh pelaku bisnis dengan membangun toko
virtual (online shop), sehingga bisa ditemukan banyak
online shop dan bisa ditemukan dengan mudah dengan
menggunakan mesin pencari googlee. Sukungan akses
internet yang semakin mudah menyebabkan konsumen bisa
dengan mudah mengunjungi berbagai toko online untuk
mendapatkan informasi atau membandingkan kualitas

produk atau harga yang ditawarkan. Kondisi tersebut
menyebabkan semakin sulitnya untuk membangun intensi
membeli pada salah satu toko online karena dengan mudah
konsumen bisa mengalihkan niat membeli pada toko yang
lain. Pembelian online di satu sisi memberikan kemudahan
bagi konsumen khususnya berhubungan dengan proses
pembelian, tetapi di sisi lain juga berisiko karena konsumen
tidak bisa memastikan bahwa produk yang akan diterimanya
sesuai dengan harapan konsumen, sehingga faktor trust juga
memiliki peran penting terhadap keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang pada sebuah toko online.

Berdasarkan hasil penelitian Parastanti (2014) ditemu-
kan bahwa faktor yang mempengaruhi online repurchase
intention adalah prior online purchase expe-rience. Sedang-
kan hasil penelitian Penelitian Razak et al. (2014) juga
mendapatkan temuan bahwa faktor yang mempengaruhi
online repurchase intention adalah kepercayaan (trust), di
samping itu hasil penelitian Mohmed et al., (2013) juga
mendapatkan temuan bahwa trust dipengaruhi oleh prior
online purchase experience. Berdasarkan pada fenomena
penelitian dan didukung oleh penelitian rujukan tersebut,
maka penelitian ini akan menjelaskan pengaruh prior online
purchase experience terhadap trust, menjelaskan prior
online purchase experience terhadap online repurchase
intention, dan menjelaskan online trust terhadap online
repurchase intention. Obyek dalam penelitian ini adalah
online shop Veresa.

Prior Online Purchase Experience

Konsumen web shopping akan sangat bergantung pada
pengalaman membeli online yang diperoleh sebelumnya.
Pengalaman sebelumnya akan sangat mempengaruhi peri-
laku masa depan. Dalam konteks belanja online, pelanggan
mengevaluasi kinerjanya pengalaman pembelian online
dalam hal persepsi mengenai informasi produk, bentuk
pembayaran, pengiriman persyaratan, layanan yang dita-
warkan, risiko yang terlibat, privasi, keamanan, persona-
lisasi, daya tarik visual, navigasi, hiburan dan kesenangan
(Dillon dan Reif, 2004; Dai, Forsythe, dan Kwon, 2014).
Menurut Chang, Dong & Sun (2014: 325) “Experience is
the customers’ overall impres-sion of external marketing
incentives, which has a far-reaching impact on consumer
behavior.” Pengukuran va-riabel prior online purchase
experience berdasarkan penelitian Ling et al. (2010) yaitu:

pengalaman  meng-gunakan  website,  kenyamanan
menggunakan website, dan kemudahan menggunakan
website.

Hur, Ko, dan Valacich (2011) berpendapat bahwa
pengala-man dengan internet akan mengurangi waktu yang
dibu-tuhkan untuk bernavigasi situs web dan mencari
informasi dengan demikian meningkatkan kemungkinan
pembelian online. Lorenzo, Constantinides, dan Angel
(2014)  menjelaskan  bahwa  pengalaman  dengan
menggunakan internet akan memberikan pengguna dengan
keterampilan dan kepercayaan mencoba belanja web.
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Pengalaman sebe-lumnya dengan internet dapat mengurangi
risiko yang dirasakan dari pembelian online. Dalam konteks
belanja online, pengalaman penjelajahan web masa lalu,
terutama  aktivitas non-belanja  seperti  e-banking,
perdagangan e-share dan e-mail chat room bisa digunakan
untuk menilai seseorang dalam konteks belanja online
seperti apa risiko yang terjadi, fungsionalitas,kegunaan dan
hasil.

Online Trust

Menurut Kimery dan McCard (2002) dalam Ling et al.,
(2010), online trust adalah kesediaan pelanggan untuk
menerima kelemahan dalam transaksi online berdasarkan
harapan positif mereka mengenai perilaku belanja online di
masa yang akan datang. Sebuah kepercayaan dalam konteks
shopping mall di Internet sebagai keinginan seorang
konsumen untuk percaya atau bersedia mengandalkan
penjual tanpa bertatap muka dengan mengambil tindakan
dalam situasi dimana tindakan tersebut membuat konsumen
bergantung terhadap penjual (Jarvenpaa & Tractinsky,
1999). Menurut Ling, Chai, dan Piew (2010) bahwa
pembelian online didasarkan pada tingkat kepercayaan
pelanggan. Dalam membangun sebuah kepercayaan
membutuhkan sebuah waktu. Kepercayaan pembelian
online dapat dilihat dari popularitas website. Semakin
website tersebut popular maka semakin banyak pula
konsumen yang akan melakukan pembelanjaan online,
karena dinilai online shoping tersebut dapat dipercaya
dengan popularitas website.

Menurut Kimery and McCard (2002) dalam Ling,
Chai, dan Piew (2010, p. 66) pengertian kepercayaan adalah
“kesediana untuk menerima kelemahan dari transaksi online
berdasarkan harapan yang positif berdasarkan perilaku
peritel online”. Dari pengertian tersebut, dapat diartikan
bahwa sebuah kepercayaan terjadi Kketika pelanggan
memiliki harapan yang positif terhadap peritel online
meskipun dimungkinkan menghadapi risiko selama
pembelian online. Karena belanja online bersifat beresiko,
maka dari itu kepercayaan dan risiko memainkan peran
penting dalam mempengaruhi transaksi belanja online
(Pavlou, 2003). Kepercayaan berkontribusi positif terhadap
keberhasilan transaksi belanja online (Jarvenpaa dan
Tractinsky, 1999). Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen akan menghasilkan niat pembelian online
pelanggan yang lebih tinggi (Verhagen et al., 2006;
McKbnight et al., 2002).

Online Repurchase Intention

Repurchase intention didefinisikan sebagai perilaku
aktual konsumen sehingga menghasilkan pembelian produk
atau layanan yang sama lebih dari satu kesempatan.
Sebagian besar pembelian konsumen merupakan pembelian
berulang yang potensial (Peyrot & Van Doren, 1994).
Pelanggan membeli produk serupa berulang dari penjual
yang sama, dan sebagian besar dari pembelian tersebut
mewakili serangkaian beberapa kejadian dan bukan suatu
kejadian khusus. Sementara pembelian kembali merupakan
sebuah tindakan yang sebenarnya terjadi, maka niat
membeli  kembali  didefinisikan  sebagai  keputusan
pelanggan untuk terlibat dalam kegiatan masa depan dengan
pengecer atau pemasok (Saleem, Zahra, dan Yaseen,
2017). Dua model pembelian kembali diidentifikasi sebagai
niat untuk membeli kembali (repurchase), dan niat untuk
terlibat dalam kata-kata yang positif dari mulut ke mulut
dengan memberikan sebuah rekomendasi (Zeithaml, et al
1996).

Repurchase meliputi 2 karakteristik yaitu intention
(Intensi) dan behavior (perilaku). Repurchase Intention ini
mengacu kepada pembelian yang sebelumnya. Menurut
Kotler (2000) niat membeli kembali pelanggan mungkin
tidak selalu akurat. Namun, ini adalah tujuan terpenting
yang harus dicapai pengusaha jika mereka ingin agar
pelanggan mereka puas dan berencana untuk membeli
kembali produk yang sama kembali. Kepuasan dianggap
sebagai faktor kunci yang mempengaruhi pembelian
kembali (Chiu et al., 2012).

Pengaruh Prior Online Purchase Experience terhadap
Online Trust

Penelitian Mohmed et al., (2013) dalam penelitiannya
berjudul “The Impact of Trust and Past Experience on
Intention to Purchase in E-Commerce” menunjukkan
bahwa pengalaman berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kkepercayaan. Menurut Kim & Ahn (2007)
pelanggan yang lebih berpengalaman akan menempatkan
lebih penekanan pada pentingnya mempercayai penjual,
karena pengalaman masa lalu telah membuat proses
pembelian dan mungkin memberikan kenyamanan untuk
pelanggan tersebut. Kepercayaan online dipengaruhi oleh
pengalaman membeli konsumen (Liu, Dixon dan Murphy,
2002). Pengalaman membeli bisa meningkatkan sistem
perasaan konsumen, yang mungkin tetap sulit dipahami
pengguna hingga pengalaman itu sendiri sudah berlangsung.
Saat pengguna menggunakan peranan perasaan dan merasa
terkendali, mereka cenderung lebih percaya sistem.
Kepercayaan dan pengalaman masa lalu untuk membeli
secara online adalah motif utama bagi pembeli untuk
melanjutkan pembayaran dengan penuh percaya diri. Oleh
karena itu, dihipotesiskan bahwa:
H1 : Prior Online Purchase Experience berpengaruh
terhadap Online Trust.

Pengaruh Prior Online Purchase Experience terhadap
Online Repurchase Intention

Penelitian Parastanti (2014) yang berjudul “Pengaruh
Prior Online Purchase Experience terhadap Trust dan
Online Repurchase Intention (Survey pada Pelanggan
ZALORA Indonesia Melalui Website www.zalora.co.id)”
membahas Kketerkaitan antara Prior Online Purchase
Experence memberikan pengaruh terhadap dengan niat
membeli berulang terhadap konsumen. Keinginan pembeli
untuk membeli kembali secara online telah banyak
dibicarakan yang menyoroti peran kepercayaan dan faktor
lain seperti pengalaman dan jejaring sosial (Hellier et al.,
2003). Pengalaman konsumen akan membawa pengaruh
terhadap niat membeli kembali di sebuah online shop.
Menurut Lee et al. (2008: 16) menyatakan “Customer
experience is the provisional disposition a person has about
your company based on all the information in his or her
environment, and their interactions with you and your
competitors, plus their reflections on what this means to
them.” Oleh karena itu, dihipotesiskan bahwa:
H, : Prior Online Purchase Experience berpengaruh
terhadap Online Repurchase Intention.

Pengaruh Online Trust Terhadap Online
Intention

Penelitian Razak et al. (2014) yang berjudul “Trust
and Repurchase Intention on Online Tourism Services
among Malaysian Consumers” membahas pengaruh dari
variabel online trust mengenai minat pembelian ulang
dalam berbelanja online. Dari perspektif niat membeli

Repurchase
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kembali secara online, kemauan individu untuk membangun
kepercayaan dalam melakukan transaksi yang telah mereka
lakukan merupakan masalah utama (Saleem, Zahra, dan
Yaseen, 2017) dan kepercayaan telah menjadi hal yang
sangat berharga untuk meningkatkan nilai pelanggan.
Keyakinan positif mendorong niat pembelian kembali
pelanggan secara online (Spreng et al., 1996; Oliver &
Linder 1981). Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen pada sebuah website belanja online kemungkinan
semakin besar bagi pelanggan untuk berniat berbelanja pada
situ webnya. Ada hubungan yang signifikan antara
kepercayaan online dan niat membeli kembali (Setyorini
dan Nugraha, 2016), menyatakan bahwa pembelian kembali
secara online memerlukan kepercayaan pelanggan. Oleh
karena itu, dihipotesiskan bahwa:

H; : Online  Trust berpengaruh
Repurchase Intention.

terhadap  Online

Kerangka Berpikir

Prior online Purchase
Experience

H1

Online Purchase
Intention

Gambar 1. Kerangka Berpikir

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian
Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif.
Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan
data dilakukan menggunakan instrumen penelitian, analisis
data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk
menguji  hipotesis yang ditetapkan. Sedangkan yang
dimaksud dengan pendekatan deskriptif adalah pendekatan
penelitian yang dimaksudkan untuk membuat deskripsi,
gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat
mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antara
fenomena yang diselidiki (Sugiyono, 2014).

Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
para konsumen Veresa yang pernah melakukan pembelian
secara online melalui media sosial instagram. Permasalahan
terkait dengan sampel penelitian ini adalah jumlah sampel
penelitian yang ditetapkan, dan mengingat keterbatasan
peneliti untuk bisa mendapatkan sampel maka jumlah
sampel ditetapkan sebanyak 100 sampel. Teknik sampling
yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik purposive
sampling, dengan mempertimbangkan tercapainya tujuan
penelitian yaitu sampel yang didapatkan mampu mewakili
karakteristik populasi (Sugiyono, 2014).

Definisi Operasional

Variabel penelitian meliputi variabel eksogen, variabel
intervening, dan variabel endogen. Variabel eksogen dalam
penelitian ini adalah: prior online purchase experince.
Sedangkan variabel intervening adalah online trust.
Variabel endogen adalah online repurchase intention.

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel
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Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel-variabel pada penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan skala Likert, yaitu
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial
(Sugiyono, 2014). Skala Likert yang digunakan pada
penelitian ini ditandai dengan angka 1-5, yaitu sangat tidak
setuju — sangat setuju.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini dilakukan
melalui beberapa tahap, yaitu: uji validitas dan reliabilitas,
statistik deskriptif, dan analisis jalur.

HASIL DAN DISKUSI

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh
indikator yang menjelaskan variabel Prior Online
Purchase Experience, Online Trust dan Online Repurchase
Intention telah valid, karena signifikansi pearson
correlation dari seluruh indikator yang digunakan untuk
menjelaskan masing-masing variabel adalah 0,00 < 0,05.
Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator yang digunakan mampu mengukur masing-masing
variabel yang digunakan pada penelitian ini. Hasil uji
reliabilitas menunjukkan bahwa masing-masing variabel
telah reliabel karena memiliki nilai cronbach alpha > 0,6.
Nilai cronbach alpha untuk variabel Prior Online Purchase
Experience (X) adalah sebesar 0,925. Nilai cronbach alpha
untuk variabel Online Trust (Z) adalah sebesar 0,955.
Sedangkan nilai cronbach alpha untuk variabel Online
Repurchase Intention (YY) adalah sebesar 0,933.

Karakteristik Responden Penelitian

Berdasarkan pada kelompok usia, 46% konsumen
berusia 17-27 tahun, 34% konsumen berusia 28-38 tahun,
sedangkan 20% konsumen lainnya berusia 39-49 tahun.
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Berdasarkan jenis kelamin responden, 88% konsumen
berjenis kelamin perempuan, sedangkan 12% konsumen
lainnya berjenis kelamin laki-laki. Berdasarkan latar
belakang pendidikan, 70% konsumen berpendidikan
terakhir S1, 28% konsumen berpendidikan terakhir
SMU/sederajat, sedangkan 2% konsumen masing-masing
berpendidikan terakhir S2. Berdasarkan latar belakang
pekerjaan, 43% konsumen bekerja sebagai karyawan, 40%
konsumen merupakan pelajar/mahasiswa, 12% konsumen
bekerja sebagai wiraswasta, sedangkan 5% konsumen
lainnya bekerja sebagai ibu rumah tangga.

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Variabel indikator di dalam model reflektif
merupakan variabel yang berkorelasi tinggi dan saling
mengganti, sehingga evaluasi model reflektif didasarkan
pada reliabilitas dan validitas variabel indikator. Untuk
menguji hipotesis dan menghasilkan suatu model yang
layak (fit), analisis yang digunakan pada penelitian ini
adalah menggunakan Partial Least Square (PLS),
sebagaimana ditunjukkan Gambar 2.
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Gambar 2. Model PLS

Gambar 2 menunjukkan alur hubungan kausal
antar variabel eksogen, intervening dan endogen, yaitu
antara indikator yang ada pada tiap variabel dengan variabel
penelitian, serta hubungan kausal antar variabel Prior
Online Purchase Experience (POPE-X) dan Online Trust
(OT-2) terhadap Online Repurchase Intention (OPI-Y),
serta hubungan Online Trust (OT-Z) terhadap Online
Repurchase Intention (OPI-Y).

Indicator Reliability Variabel Indikator Model Penelitian

Nilai outer loading yang dimiliki setiap variabel
indikator yang digunakan pada penelitian ini > 0,7. Hasil ini
menunjukkan semua variabel indikator dapat dipertahankan
karena memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

Discriminant Validity

Nilai cross loading yang dimiliki setiap indikator lebih
besar dari nilai variabel laten lainnya. Nilai cross loading
variabel indikator Kemudahan yang digunakan untuk
mengidentifikasi  variabel ~ Prior Online  Purchase
Experience sebesar 0,969 lebih tinggi dibandingkan dengan
nilai cross loading Kemudahan pada variabel Online Trust
(0,921) dan Online Repurchase Intention (0,409).

Internal Consistency Variabel Model Penelitian

Ketiga variabel yang digunakan pada model, memiliki
nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha > 0,7.
Hal tersebut mengindikasikan bahwa model penelitian yang
digunakan memiliki konsistensi internal yang baik.

Convergent Validy Variabel Model Penelitian

Validitas konvergen adalah validasi instrumen
penelitian yang menunjukkan jika alat ukur menunjukkan
interkorelasi yang tinggi antara dukungan teoritik
instrumen ukur ketika diterapkan dalam praktik

(operasionalisasi). Average variance extracted (AVE)
digunakan untuk mengevaluasi convergent validity,
dimana nilai AVE harus lebih dari 0,5 (Widardjono,
2015). Ketiga variabel yang digunakan pada model,
memiliki nilai average variance extracted (AVE) > 0,7.
Hal tersebut mengindikasikan bahwa model penelitian yang
digunakan memiliki validitas konvergen yang baik.

Hasil Uji Hipotesis Penelitian
Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini sebagaimana
ditunjukkan dalam Tabel 2. berikut:

Tabel 2. Hasil pengujian hipotesis

Hipotesis Peaelitian

H1 = Prior Online Purchase Expezience — (

H1 = Ouline Trust ~» Owlin

HI -1y

so Trite

Uji signifikansi digunakan untuk mengetahui apakah
variabel laten independen mempengaruhi variabel laten
dependen melalui uji t yang signifikan. Berdasarkan
tabel 2 dapat diketahui bahwa masing-masing variabel
memiliki signifikansi t sebesar 0,00 < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel laten
independen, yaitu Prior Online Purchase Experience (X)
dan Online Trust (Z) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel laten dependen Online Repurchase
Intention ().

Tabel 3. Direct Effect

Prior Oniine
Purchase Experience

Omline
Reparchare
Inrentive

Oatine Truw

0,936 024

Berdasarkan tabel 3, diketahui bahwa besarnya
pengaruh langsung (direct) antara variabel Prior Online
Purchase Experience (X) terhadap variabel Online Trust (2)
adalah sebesar 93,6%, besarnya pengaruh langsung (direct)
variabel Prior Online Purchase Experience (X) terhadap
variabel Online Repurchase Intention (Y) adalah sebesar
25,6%, sedangkan besarnya pengaruh langsung (direct)
variabel Online Trust (Z) terhadap variabel Online
Repurchase Intention (YY) adalah sebesar 20,1%.

Tabel 4. Indirect Effect

Prive Online
Purchase Experioncy

Online

Online Trast Repurchaw

Insenrion

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa pengaruh Prior
Online Purchase Experience (X) secara tidak lagsung
(indirect) terhadap variabel Online Repurchase Intention
(YY) melalui intervensi variabel Online Trust (Z) adalah
sebesar 18,8%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
hubungan antara prior online purchase experience terhadap
online repurchase intention tidak membutuhkan adanya
peran online trust, karena pengaruh langsung prior online
purchase experience terhadap online repurchase intention
lebih tinggi (25,6%) dibandingkan pengaruh tidak langsung
prior online purchase experience terhadap online
repurchase intention dengan mediasi variabel online trust
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(18,8%). Oleh karena itu, peningkatan prior online
purchase experience merupakan hal yang sangat penting
dalam meningkatkan online repurchase intention konsumen
di masa yang akan datang.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model R Square
Online Trust (Z) 0,876
Online Purchase Intention (Y) 0.202
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk

mengukur seberapa besar variasi variabel laten dependen
dijelaskan oleh variabel laten independen. Berdasarkan
tabel 4.17, dapat diketahui bahwa model yang digunakan
memberikan nilai R square sebesar 0,876 untuk variabel
Online Trust (Z), yang berarti bahwa Prior Online Purchase
Experience (X) mampu menjelaskan varian Online Trust (2)
sebesar 87,6%, sedangkan 12,4% varian lainnya dari Online
Trust dipengaruhi oleh variabel lain selain prior online
purchase experience. Nilai R Square menunjukkan bahwa
variabel online repurchase intention dipengaruhi oleh prior
online purchase experience dan online trust, dengan nilai
varian sebesar 0,202 atau sebesar 20,2%, sedangkan 79,8%
varians lainya dari online repurchase intention dipengaruhi
oleh variabel lain selain prior online purchase experience
dan online trust.

Diskusi
Pengaruh Prior Online Purchase Experience terhadap
Online Trust

Pengalaman membeli bisa meningkatkan sistem
perasaan konsumen, yang mungkin tetap sulit dipahami
pengguna hingga pengalaman itu sendiri sudah berlangsung.
Saat pengguna menggunakan peranan perasaan dan merasa
terkendali, mereka cenderung lebih percaya sistem.
Pelanggan mengevaluasi kinerjanya pengalaman pembelian
online dalam hal persepsi mengenai informasi produk,
bentuk pembayaran, pengiriman persyaratan, layanan yang
ditawarkan, risiko yang terlibat, privasi, keamanan,
personalisasi, daya tarik visual, navigasi, hiburan dan
kesenangan. Prior online purchase experience memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap online trust.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian
Mohmed et al., (2013) yang menunjukkan bahwa
pengalaman berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan. Hal tersebut dikarenakan pelanggan yang
lebih berpengalaman akan lebih menekankan pentingnya
kepercayaan seorang penjual dalam bisnis online (online
trust), dimana pengalaman masa lalu telah membuat proses
pembelian dan mungkin memberikan kenyamanan untuk
pelanggan tersebut (Kim & Ahn, 2007). Kepercayaan dan
pengalaman masa lalu untuk membeli secara online adalah
motif utama bagi pembeli untuk melanjutkan pembayaran
dengan penuh percaya diri.

Pengaruh Prior Online Purchase Experience terhadap
Online Repurchase Intention

Pada praktiknya, pengalaman pembelian online di
masa lalu memiliki peran yang sangat besar untuk
mendorong konsumen melakukan pembelian ulang. Jika
pengalaman pembelian online sebelumnya memberikan
hasil yang memuaskan, hal ini akan mengakibatkan
pelanggan untuk terus berbelanja melalui internet di masa
depan. Sebaliknya, pengalaman masa lalu dinilai negatif,

maka pelanggan akan enggan untuk terlibat dalam belanja
online di masa depan (Ling et al., 2010). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa prior online purchase experience
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap online
repurchase intention.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Parastanti (2014) yang menyimpulkan
bahwa pengalaman konsumen memberi pengaruh yang
signifikan terhadap niat membeli kembali di sebuah online
shop. Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya pengalaman
berbelanja secara online yang dimiliki pelanggan pada toko
online terkait, akan mengurangi waktu yang dibutuhkan
untuk bernavigasi situs web dan mencari informasi dengan
demikian meningkatkan kemungkinan pembelian online.
Sebagaimana Lorenzo, Constantinides, dan Angel (2014)
menjelaskan bahwa pengalaman menggunakan internet akan
memberikan  pengguna  dengan  keterampilan  dan
kepercayaan mencoba belanja web.  Pengalaman
sebelumnya dengan internet dapat mengurangi risiko yang
dirasakan dari pembelian online. Dalam konteks belanja
online, pengalaman penjelajahan web masa lalu, terutama
aktivitas non-belanja seperti e-banking, perdagangan e-
share dan e-mail chat room bisa digunakan untuk menilai
seseorang dalam konteks belanja online seperti apa risiko
yang terjadi, fungsionalitas, kegunaan dan hasil.

Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase
Intention

Pelanggan membeli produk serupa berulang dari
penjual yang sama, dan sebagian besar dari pembelian
tersebut mewakili serangkaian beberapa kejadian Saleem,
Zahra, dan Yaseen, 2017). Salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi perilaku online repurchase intention adalah
online trust. Hal tersebut dikarenakan bahwa belanja online
memberi risiko yang tinggi bagi pelanggan, sehingga
kepercayaan memiliki peran yang sangat penting dalam
mempengaruhi transaksi belanja online (Paviou, 2003).
Kepercayaan berkontribusi positif terhadap keberhasilan
transaksi belanja online (Jarvenpaa dan Tractinsky, 1999).
Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen akan
menghasilkan niat pembelian online pelanggan yang lebih
tinggi (Verhagen et al., 2006; McKnight et al., 2002; Lim et
al., 2006; Ling et al., 2010). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel online trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap onilne repurchase intention.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian Razak et
al. (2014) yang menunjukkan adanya pengaruh dari variabel
online trust terhadap minat pembelian ulang dalam
berbelanja online. Dari perspektif niat membeli kembali
secara online, kemauan individu untuk membangun
kepercayaan dalam melakukan transaksi yang telah mereka
lakukan merupakan masalah utama (Saleem, Zahra, dan
Yaseen, 2017) dan kepercayaan telah menjadi hal yang
sangat berharga untuk meningkatkan nilai pelanggan.
Keyakinan positif mendorong niat pembelian kembali
pelanggan secara online (Spreng et al., 1996; Oliver &
Linder 1981). Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen pada sebuah website belanja online, maka
kemungkinannya akan semakin besar bagi pelanggan untuk
berniat berbelanja pada situ web tersebut.

KESIMPULAN/RINGKASAN
Prior Online Purchase Experience memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap Online Trust. Prior Online
Purchase Experience memiliki pengaruh yang signifikan
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terhadap Online Repurchase Intention. Hubungan prior on-
line purchase experience dan online repurchase intention
tidak membutuhkan peran online trust, karena pengaruh
langsung prior online purchase experience terhadap online
repurchase intention lebih tinggi (25,6%) dibandingkan
pengaruh tidak langsung prior online purchase experience
terhadap online repurchase intention dengan mediasi
variabel online trust (18,8%). Online Trust berpengaruh
signifikan terhadap Online Repurchase Intention. Dengan
demikian, hipotesis ketiga penelitian ini yang
menyatakan bahwa “Online Trust berpengaruh terhadap
Online Repurchase Intention,” diterima. Semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen pada sebuah website belanja
online, maka kemungkinannya akan semakin besar bagi
pelanggan untuk berniat berbelanja pada situ web tersebut.
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