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ABSTRACT 

The purpose of this study was to analyze the effect of trust on perceived usefulness, perceived 

usefulness on repurchase intentions, trust on repurchase intentions, and trust on repurchase 

intentions through perceived usefulness as an intervening. The sample selection technique used 

is purposive sampling. A survey with a questionnaire was conducted as a data collection 

method. The sample in this study is people who have shopped at least once in the last six months 

on the Shopee application and are domiciled in DKI Jakarta. The total sample used is 230 

respondents. In processing and analyzing the data to obtain the results of this study, the SPSS 

version 25 program and the Structural Equation Model (SEM) AMOS version 21 were used. 

The results of this study indicate, (1) Trust has a positive and significant effect on Perceived 

Usefulness, (2) Perceived Usefulness positive and significant effect on Repurchase Intention, 

(3) Trust has a positive and significant effect on Repurchase Intention, (4) Trust has a positive 

and significant effect on Repurchase Intention with Perceived Usefulness as an intervening. 

 

Keywords: Trust, Perceived Usefulness, Repurchase Intention 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap kegunaan 

yang dirasakan, kegunaan yang dirasakan terhadap niat membeli ulang, kepercayaan terhadap 

niat membeli ulang, kepercayaan terhadap niat membeli ulang melalui kegunaan yang 

dirasakan sebagai intervening. Teknik pemilihan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling. Survei dengan kuesioner dilakukan sebagai metode pengumpulan data. Sampel 

dalam penelitian ini adalah Masyarakat yang pernah berbelanja minimal satu kali dalam kurun 

waktu enam bulan terakhir pada aplikasi Shopee dan berdomisili di DKI Jakarta. Total sampel 

yang digunakan adalah 230 Responden. Dalam mengolah dan menganalisis data untuk 

mendapatkan hasil penelitian ini digunakan program SPSS versi 25 dan Structural Equation 

Model (SEM) AMOS versi 21. Hasil penelitian ini menunjukkan, (1) Kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kegunaan Yang Dirasakan, (2) Kegunaan Yang 

Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli Ulang, (3) Kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli Ulang, (4) Kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli Ulang dengan Kegunaan yang 

Dirasakan sebagai intervening variable. 

Kata kunci: Kepercayaan, Kegunaan yang Dirasakan, Niat Membeli Ulang 
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PENDAHULUAN 

Era globalisasi merupakan era dimana penggunaan teknologi menjadi mudah dan 

menjadi daya tarik dalam menjalankan suatu bisnis secara lebih efisien. Salah satu pemanfaatan 

teknologi saat ini adalah cara berbelanja melalui aplikasi. Seiring berkembangnya zaman 

aplikasi belanja online saat ini banyak digunakan. Teknologi dapat membuat suatu individu 

dalam cara berpikir, berkarakter dalam masyarakat dan teknologi tersebut menuntun manusia 

bergerak dari suatu teknologi ke suatu teknologi yang lain. 

E-commerce juga bermanfaat untuk menghemat waktu pembelian dibanding pembelian 

offline. Bahkan seringkali harga barang di toko online lebih murah dibanding toko offline, 

dikarenakan toko online tidak memerlukan biaya operasional sebesar toko offline. Belanja 

dengan cara online merupakan salah satu gaya hidup dan mulai berkembang menjadi budaya 

popular yang dilakukan banyak orang di masyarakat Indonesia. E-commerce yang akan dibahas 

pada artikel ini akan lebih dipersempit dan difokuskan lagi ke dalam kategori Shopee. Shopee 

merupakan aplikasi e-commerce yang membantu masyarakat dalam mencari barang 

kebutuhannya hanya lewat ponsel. 

Oleh karena itu, aplikasi Shopee paling banyak digunakan konsumen. Kemudian aplikasi 

Shopee dapat diunduh melalu Play Store maupun App Store. Hal ini dikarenakan aplikasi 

Shopee memberikan respon yang positif terhadap konsumen. Seperti rasa kepercayaan 

konsumen terhadap Shopee. Sejumlah orang tergolong takut belanja online karena khawatir 

pada sistem keamanan pada saat bertransaksi. Dan hal ini memang benar keberadaannya karena 

pihak-pihak yang tidak bertanggung jawab ikut memakai situs toko online untuk melakukan 

penipuan. 

Berbelanja secara offline tidak efisien yang akan menyita waktu. Maka dari itu, Situs 

web Shopee mudah digunakan, barang-barang yang ingin dicari di Shopee juga mudah 

ditemukan, transaksi berbelanja pun lebih mudah, sehingga Shopee memberikan kegunaan 

yang dapat dirasakan terhadap konsumen dengan cukup baik. 

Shopee menempati peringkat pertama e-commerce di Asia Tenggara. Shopee dikunjungi 17,8 

juta pengguna facebook, 4,8 juta pengguna instagram, serta 320.800 pengguna twitter. Jadi, 

shopee ialah e-commerce yang dapat bertarung dengan e-commerce lain yang marak 

bermunculan saat ini. Itu artinya bahwa Aplikasi Belanja Online Shopee dapat bertarung pada 

e-commerce lainnya dengan bermodalkan rating yang diberikan pengguna. 

Shopee berhasil mempertahankan posisi pertamanya sebagai top e-

commerce mengalahkan tokopedia, lazada, bukalapak selama sepuluh kuartal berturut-turut 

berdasarkan ranking di PlayStore. Pada kuartal II 2019, Shopee juga memimpin pada kategori 

ranking AppStore. Lalu perbandingan e-commerce di Jakarta mencapai 55% dan sisanya oleh 

kota-kota lain yang tersebar di Indonesia. Hal ini berbanding lurus dengan pertumbuhan PDRB 

Provinsi DKI Jakarta untuk sektor perdagangan yang mencapai 6,4% pada rentang waktu 

2012—2013. Sudah cukup banyak penelitian yang mengkaji tentang kepercayaan, kegunaan 

yang dirasakan, terhadap niat membeli ulang. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk menguji 

variabel-variabel yang telah disebutkan sebelumnya dengan penelitian terdahulu yang 

menggunakan variabel-variabel tersebut. Bedanya penulis akan menguji pengaruh antara 

kepercayaan terhadap niat membeli ulang dengan kegunaan yang dirasakan sebagai 

intervening. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan suatu dasar dari bisnis. Suatu transaksi bisnis akan tercipta 

apabila antara kedua belah pihak atau lebih masing-masing saling mempercayai. Kepercayaan 

harus dibangun sejak awal dan dibuktikan (Jayanti, 2015). Kemudian dijelaskan lagi oleh Sari 

& Widowati (2014) bahwa kepercayaan merupakan kemauan konsumen untuk mempercayai 
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suatu merek dengan segala konsekuensinya karena adanya impian di benak mereka, bahwa 

merek tersebut akan meninggalkan hasil yang positif kepada konsumen sehingga akan 

membangun kesetiaan terhadap suatu merek. Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

merupakan sesuatu hal yang penting yang harus didapatkan oleh konsumen dalam bertransaksi 

jual beli di e-commerce agar terciptanya hubungan pelanggan dengan penjual secara jangka 

panjang. 

 

Kegunaan yang Dirasakan 

Kegunaan Yang Dirasakan didefinisikan sebagai fungsi informasi yang diperlukan dan 

sesuatu yang dapat dirasakan dari sebuah pengukuran konsumen pada saat berbelanja melalui 

e-commerce (Wen et al., 2011). Menurut Venkatesh & Bala (2008) merangkum faktor 

pengukur Perceived Usefulness (Kegunaan Yang Dirasakan) dari beberapa  peneliti meliputi, 

subjective norm, image, job relevance, output quality, result demonstrability. Selanjutnya 

dikatakan lagi oleh Hutami (2019) bahwa semakin seseorang merasa disekitarnya banyak yang 

menggunakan teknologi (e-commerce) maka ia akan berpotensi menggunakan e-commerce 

dalam pembelian yang akan datang, mereka pasti akan merasakan kegunaan yang dapat 

bermanfaat ketika mereka menggunakan e-commerce dalam meningkatkan kualitas berbelanja 

mereka. Dapat disimpulkan bahwa Kegunaan Yang Dirasakan merupakan hasil yang 

didapatkan seseorang berupa manfaat dari penggunaan teknologi, khususnya dalam pembelian 

di e-commerce, ketika mereka melihat orang disekitarnya banyak menggunakan e-commerce, 

yang akan memberikan potensi untuk melakukan pembelian berkelanjutan. 

 

Niat Membeli Ulang 

 Menurut Setyorini & Nugraha (2017) merupakan niat pelanggan untuk membeli kembali 

produk atau jasa yang dijual oleh toko online setelah menghasilkan pengalaman yang positif 

terkait produk atau jasa tersebut. Kemudian ditambahkan lagi oleh Zeng et al., (2009) niat 

pembelian ulang adalah tujuan untuk melakukan pembelian ulang akan suatu produk sejumlah 

dua kali atau lebih, dengan produk yang sama ataupun berbeda. Dapat disimpulkan bahwa Niat 

Membeli Ulang adalah suatu perbuatan seseorang yang akan melakukan pembelian ulang pada 

saat ini ataupun saat yang akan datang karena merasa puas dengan apa yang mereka dapatkan 

dari suatu produk/jasa, salah satunya seperti pembelian melalui aplikasi belanja online. 

 

Hipotesis Penelitian 

 Adapun hipotesis yang digunakan sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh yang positif antara Kepercayaan terhadap Kegunaan Yang Dirasakan 

H2: Terdapat pengaruh yang positif antara Kegunaan Yang Dirasakan terhadap Niat Membeli  

        Ulang 

H3: Terdapat pengaruh yang positif antara Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang 

H4: Terdapat pengaruh yang positif antara Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang melalui   

        Kegunaan Yang Dirasakan sebagai Intervening. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan pendekatan ex post facto atau kausal. 

Populasi pada penelitian  ini  ialah konsumen yang pernah berbelanja pada aplikasi belanja 

online khususnya Shopee yang berdomisili di DKI Jakarta. Dengan sampel penelitian adalah 

200 responden. Untuk menguji hipotesis yang akan diajukan dalam penelitian ini maka teknik 

analisis kecocokan model yang digunakan  adalah SEM (Structural  Equation  Modeling) yang  

dioperasikan menggunakan program IBM AMOS versi 26. Dalam penelitian ini terdiri dari 

tiga variabel, yakni variabel bebas (independent) kepercayaan, kegunaan yang dirasakan 

(intervening),  sedangkan yang terikat (dependent) niat membeli ulang. Penelitian juga 
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dilakukan dengan cara menguji pengaruh tidak langsung (intervening) melalui sobel tes. 

Konstelasi hubungan antar variabel X, Y, dan Z dapat digambarkan, sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Konstelasi Hubungan Antar Vaiabel 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 

Tabel 1. EFA dan Cronbach’s Alpha Variabel Kepercayaan 

 Kepercayaan  

 Indikator α = 0.839 

K2 Saya merasa produk yang dihasilkan oleh Shopee memiliki integritas 

yang baik 

0.828 

 

K4 
Saya percaya bahwa kualitas produk yang ditawarkan oleh 

Shopee dapat diandalkan 

0.771 

K5 Saya merasa bahwa Shopee mampu mendistribusikan produk/jasa 

yang ditawarkan dengan baik 

0.768 

K1 Saya yakin bahwa produk yang ditawarkan oleh Shopee berfungsi 

dengan baik 

0.768 

K6 Saya merasa bahwa Shopee telah memenuhi ekspektasi saya ketika 

berbelanja 

0.733 

K3 Saya merasa fitur yang disediakan oleh Shopee cukup jelas dan 

dapat dipercaya 

0.621 

 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Variabel kepercayaan memiliki enam indikator, serta factor loadings mulai dari 0.621 

hingga 0.828 yang menunjukkan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini juga 

memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar α = 0.839 yang berarti variabel ini dapat dipercaya. 

 

Tabel 2. EFA dan Cronbach’s Alpha Variabel Kegunaan yang Dirasakan 

 Kegunaan Yang Dirasakan  

 Indikator α = 0.830 

KD3 Menggunakan Shopee dapat meningkatkan keefektivitasan saya 

dalam berbelanja 

0.844 

 

KD2 
Aplikasi Shopee dapat meningkatkan kinerja saya dalam 

berbelanja 

0.793 

KD5 Transaksi berbelanja online di Shopee lebih praktis 0.784 

KD4 Barang-barang yang dicari di Shopee dapat berguna bagi saya 0.782 

KD1 Informasi yang diberikan oleh Shopee sangat berkualitas 0.668 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

 

Kepercayaan 

(X) 

Kegunaan Yang 

Dirasakan 

(Y) 

Niat Membeli 

Ulang 

(Z) 
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Tabel 2 menunjukkan bahwa variabel kegunaan yang dirasakan tidak memiliki dimensi. 

Variabel kegunaan yang dirasakan memiliki lima indikator, serta factor loadings mulai dari 

0.668 hingga 0.844 yang menunjukkan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini 

juga memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar α = 0.830 yang berarti variabel ini dapat 

dipercaya. 

 

Tabel 3. EFA dan Cronbach’s Alpha Variabel Niat Membeli Ulang 

 Niat Membeli Ulang  

 Indikator α = 0.850 

NMU5 Saya akan melanjutkan belanja online di Shopee lebih banyak 0.862 

 

NMU3 
Saya ingin terus menggunakan aplikasi belanja online 

Shopee daripada menghentikannya 

0.851 

NMU4 Saya lebih memilih berbelanja di aplikasi Shopee daripada 

belanja secara tradisional 

0.773 

NMU1 Saya berencana untuk membeli produk yang sama di Shopee 0.755 

NMU2 Saya berencana untuk mencoba produk lain di Shopee 0.712 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 3 menunjukkan bahwa variabel niat membeli ulang tidak memiliki dimensi. 

Variabel niat membeli ulang memiliki lima indikator, serta factor loadings mulai dari 0.712 

hingga 0.862 yang menunjukkan bahwa semua indikator valid. Selain itu, variabel ini juga 

memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar α = 0.850 yang berarti variabel ini dapat dipercaya. 

 

Uji Hipotesis 

Model yang telah dianalisis melalui confirmatory factor analysis dan dapat dilihat masing-

masing indikator dapat didefinisikan konstruk laten, maka sebuah full model SEM dapat 

dianalisis. Hasil pengolahan AMOS adalah seperti pada Gambar 2 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Structural Equation Modeling 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 
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Tabel 4. CMIN/DF 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 21 32.242 24 .121 1.343 

Saturated model 45 .000 0   

Independence model 9 698.602 36 .000 19.406 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 7 menunjukkan hasil CMIN/DF sebesar 1.343  ≤ 2.00 dan nilai P sebesar 0.121 ≥ 

0.05 maka dapat disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil yang baik. 

 

Tabel 5. RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .027 .966 .936 .515 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .232 .425 .281 .340 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 5 menunjukkan hasil GFI sebesar 0.966 ≥ 0.90 dan AGFI sebesar 0.936 ≥ 0.90 

maka dapat disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil yang baik. 

 

Tabel 6. Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .954 .931 .988 .981 .988 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 6 menunjukkan CFI sebesar 0.988 ≥ 0.95 dan nilai TLI sebesar 0.981 ≥ 0.95 maka 

dapat disimpulkan bahwa goodness of fit memperoleh hasil yang baik. 
 

Tabel 7. RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .042 .000 .075 .619 

Independence model .304 .285 .324 .000 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 7 menunjukkan hasil RMSEA sebesar 0.042 ≤ 0.08 maka dapat disimpulkan bahwa 

goodness of fit memperoleh hasil yang baik. Hasil pengujian terhadap kriteria goodness of fit 

menunjukkan bahwa seluruh kriteria goodness of fit yaitu Chi-square, Probabilitas, RMSEA, 

GFI, AGFI, CMIN/DF, TLI dan CFI diterima dengan baik berdasarkan uji goodness of fit. 

Tabel 8 menunjukkan hasil goodness of  fit dengan nilai Chi-square sebesar 32.242  < 

117.63; P 0.121 ≥0.05; nilai RMSEA 0.042 ≤ 0.08; nilai GFI 0.966 ≥ 0.90; nilai AGFI 0.936 ≥ 

0.90, nilai CMIN/DF 1.343 ≤ 2.00, nilai TLI 0.981 ≥ 0.95 dan nilai CFI 0.988 ≥ 0.95 maka 

dapat disimpulkan bahwa seluruh kriteria goodness of fit memperoleh hasil yang baik. 
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Tabel 8. Hasil Goodness of Fit Model 

Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 9. Pengujian Hipotesis 
   Estimate S.E. C.R. P Hasil 

Kegunaan Yang 

Dirasakan 

<--- Kepercayaan 
.586 .090 6.498 *** 

Diterima 

Niat Membeli Ulang <--- Kegunaan 

Yang 

Dirasakan 

.619 .158 3.908 *** 

Diterima 

Niat Membeli Ulang <--- Kepercayaan .434 .134 3.230 .001 Diterima 
Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 9 menunjukkan bahwa uji hipotesis Kepercayaan terhadap Kegunaan Yang 

Dirasakan diterima hal ini dikarenakan nilai P 0.000 < 0.05. Uji hipotesis Kegunaan Yang 

Dirasakan terhadap Niat Membeli Ulang diterima dapat dilihat dari nilai P 0.000 < 0.05. Uji 

hipotesis Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang diterima dapat dilihat dari nilai P 0.001 

< 0.05 

 

Tabel 10. Koefisien Jalur 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 10 menunjukkan pengaruh langsung antara Kepercayaan terhadap Kegunaan Yang 

Dirasakan mempunyai nilai 0.629, Kegunaan Yang Dirasakan terhadap Niat Membeli Ulang 

mempunyai nilai 0.480, Kepercayaan terhadap Niat Membeli ulang mempunyai nilai 0.361 
 

Uji Sobel 

Uji sobel dilakukan untuk mengetahui pengaruh tidak langsung antara variabel 

independent terhadap variabel dependent melalui variabel intervening. Dibawah ini merupakan 

perhitungan standart error pengaruh tidak langsung Sab sebagai berikut: 

Goodness of Fit 

Indices Cut-off 

Value 

 

Cut-off Value 

 

Nilai Pada Penelitian 

 

Keterangan 

Chi-Square Bernilai Kecil 32.242 Bernilai Kecil 

Probabilitas ≥0.05 0.121 Good Fit 

CMIN/DF ≤2.00 1.343 Good Fit 

TLI ≥0.95 0.981 Good Fit 

CFI ≥0.95 0.988 Good Fit 

RMSEA ≤0.08 0.042 Good Fit 

GFI ≥0.90 0.966 Good Fit 

AGFI ≥0.90 0.936 Good Fit 

   Estimate 

Kegunaan Yang 

Dirasakan 

<--- Kepercayaan 
.629 

Niat Membeli 

Ulang 

<--- Kegunaan Yang 

Dirasakan 
.480 

Niat Membeli 

Ulang 

<--- Kepercayaan 
.361 
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Tabel 11. Koefisien Jalur dan Standart Error 

Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

a = 0.586 Sa = 0.090 

b = 0.619 Sb = 0.158 

 

Sab = √𝑏2 𝑆𝑎2 + 𝑎2 𝑆𝑏2  + 𝑆𝑎2 𝑆𝑏2  
Sab = √0.6192 0.0902 + 0.5862 0.1582  + 0.0902 0.1582  

Sab = √0.3831612 0.00812 + 0.3433962 0.0249642  + 0.00812 0.0249642  

Sab = √0.0031036041 + 0.008572537744 + 0.0002022084  

Sab = √0.011878350244  
Sab = 0.108987844 

 

Setelah itu, untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka dibutuhkan 

menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus dibawah ini: 

z = 
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

z = 
0.362734

0.108987844
 

z = 3.32820616 

Maka telah diketahui melalui perhitungan nilai z yaitu sebesar 3.32820616 lebih besar 

dari nilai z-value > 1.96. Dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan 

antara Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang melalui Kegunaan Yang Dirasakan sebagai 

Intervening. Dibawah ini merupakan tabel hasil pengujian variabel intervening 

 

Tabel 12. Hasil Pengujian Variabel Intervening 

 Estimates S.E z-value P Hasil 

Kepercayaan -> 

Kegunaan Yang 

Dirasakan -> Niat 

Membeli Ulang 

0.362 0.1089 3.328 0.0008 Diterima 

Sumber : Diolah peneliti (2021) 

 

Berdasarkan ujian hipotesis serta uji pengaruh langsung dan tidak langsung, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Kegunaan yang Dirasakan. 

Berdasarkan table  nilai p-value telah memenuhi nilai < 0.05 yaitu sebesar 0.000 lalu 

didukung dengan nilai CR yang telah memenuhi nilai > 1.96 yaitu sebesar 6.498. Sedangkan 

besarnya pengaruh langsung dari H1 dapat dilihat pada tabel 4.27 yang mempunyai nilai 0.629. 

Hal ini berarti H1 atau hipotesis yang pertama dapat diterima karena adanya hubungan yang 

positif dan signifikan antara Kepercayaan terhadap Kegunaan Yang Dirasakan. 

 

 Estimate S.E. 

Kegunaan Yang 

Dirasakan 

<--- Kepercayaan 
0.586 0.090 

Niat Membeli Ulang <--- Kegunaan Yang 

Dirasakan 
0.619 0.158 
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Pengaruh Kegunaan yang Dirasakan terhadap Niat Membeli Ulang 

Berdasarkan tabel nilai p-value telah memenuhi nilai < 0.05 yaitu sebesar 0.000 lalu 

didukung dengan nilai CR yang telah memenuhi nilai > 1.96 yaitu sebesar 3.908. Sedangkan 

besarnya pengaruh langsung dari H2 dapat dilihat pada tabel 4.27 yang mempunyai nilai 0.480. 

Hal ini berarti H2 atau hipotesis yang kedua dapat diterima karena adanya hubungan yang 

positif dan signifikan antara Kegunaan Yang Dirasakan terhadap Niat Membeli Ulang. 

 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang 

Berdasarkan tabel nilai p-value telah memenuhi nilai < 0.05 yaitu sebesar 0.001 lalu 

didukung dengan nilai CR yang telah memenuhi nilai > 1.96 yaitu sebesar 3.230. Sedangkan 

besarnya pengaruh langsung dari H3 dapat dilihat pada tabel 4.27 yang mempunyai nilai 0.361. 

Hal ini berarti H3 atau hipotesis yang ketiga dapat diterima karena adanya hubungan yang 

positif dan signifikan antara Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang 

 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Membeli Ulang melalui Kegunaan Yang Dirasakan 

sebagai intervening. 

Berdasarkan tabel nilai p-value telah memenuhi nilai < 0.05 yaitu sebesar 0.0008 lalu 

didukung dengan nilai z-value yang telah memenuhi nilai > 1.96 yaitu sebesar 3.328. 

Sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung dari H4 dapat dilihat pada tabel 4.29 yang 

mempunyai nilai 0.362. Hal ini berarti H4 atau hipotesis yang keempat dapat diterima karena 

adanya hubungan yang positif dan signifikan antara Kepercayaan terhadap Niat Membeli 

Ulang melalui Kegunaan Yang Dirasakan sebagai intervening. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan, maka kesimpulan yang 

dapat diambil adalah kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan yang 

dirasakan dinyatakan diterima. Hal ini dapat ditunjukkan melalui hasil yang positif dan 

signifikan antara kepercayaan terhadap kegunaan yang dirasakan. Kegunaan yang dirasakan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli ulang dinyatakan diterima. Hal ini 

dapat ditunjukkan melalui hasil yang positif dan signifikan antara kegunaan yang dirasakan 

terhadap niat membeli ulang. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli ulang dinyatakan diterima. Hal ini dapat ditunjukkan melalui hasil yang positif dan 

signifikan antara kepercayaan terhadap niat membeli ulang. Kepercayaan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat membeli ulang melalui kegunaan yang dirasakan sebagai 

intervening dinyatakan diterima. Hal ini dapat ditunjukkan melalui hasil yang positif dan 

signifikan antara kepercayaan terhadap niat membeli ulang melalui kegunaan yang dirasakan 

sebagai intervening. 

 

Saran 

Maka rekomendasi untuk penelitian selanjutnya sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya memiliki 3 faktor, yaitu Kepercayaan, Kegunaan Yang Dirasakan, 

dan Niat Membeli Ulang. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan lebih banyak 

menggunakan variabel seperti harga dan kepuasan pelanggan, sebab harga dan 

kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi niat membeli ulang 

2. Menggunakan sampel dan populasi yang lebih luas, agar dapat mencakup masyarakat 

Indonesia 
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