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ABSTRACT 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) BETTY AMUNTAI (115200392) 

(B) THE INFLUENCE OF E-SERVICE QUALITY AND PERCEIVED VALUE 

ON BLIBLI REPURCHASE INTENTION: E-SATISFACTION AS 

INTERVENING VARIABLE IN JAKARTA. 

(C) xvii + 135 pages, 2024, 27 tables, 5 pictures, 8 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: This research aims to examine the influence of e-service quality 

and perceived value on repurchase intention, the influence of e-service 

quality and perceived value on e-satisfaction, the influence of e-satisfaction 

on repurchase intention, and the influence of e-satisfaction as a intervening 

variable between e-service quality and perceived value on repurchase 

intention. In this study, the sample was obtained using a purposive sampling 

method, in sum of 286 respondents who were above 17 years old and used 

the Blibli App located in Jakarta. In this research, data was processed using 

the structural equation modelling method via the SmartPLS 4.0.9.8 

application. The study's findings demonstrate that e-service quality and 

perceived value influence repurchase intention positively and significantly, 

e-service quality and perceived value influence e-satisfaction positively and 

significantly, e-satisfaction influences repurchase intention positively and 

significantly. However, e-satisfaction cannot mediate the influence between 

e-service quality and repurchase intention. E-satisfaction can mediate the 

influence between e-service quality and repurchase intention positively and 

significantly that leads to partial mediation. 

(F) E-Service Quality, Perceived Value, E-Satisfaction, Repurchase Intention 

(G) References 62 (2000 – 2023) 

(H) M. Tony Nawawi Drs., M.M.  
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ABSTRAK 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) BETTY AMUNTAI (115200392) 

(B) PENGARUH E-SERVICE QUALITY DAN PERCEIVED VALUE 

TERHADAP REPURCHASE INTENTION BLIBLI: E-SATISFACTION 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI DI JAKARTA 

(C) xvii + 135 halaman, 2024, 27 tabel, 5 gambar, 8 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji pengaruh e-service 

quality dan perceived value terhadap repurchase intention, pengaruh e-

service quality dan perceived value terhadap e-satisfaction, pengaruh e-

satisfaction terhadap repurchase intention, dan pengaruh e-satisfaction 

sebagai mediasi antara e-service quality dan perceived value terhadap 

repurchase intention. Pada penelitian ini sampel diperoleh menggunakan 

metode purposive sampling yang berjumlah 286 responden yang pernah 

menggunakan aplikasi Blibli berdomisili di Jakarta yang berusia diatas 17 

tahun. Pada penelitian ini, data diolah menggunakan metode structural 

equation modelling melalui aplikasi SmartPLS 4.0.9.8. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa e-service quality dan perceived value memengaruhi 

repurchase intention secara positif dan signifikan, e-service quality dan 

perceived value memengaruhi e-satisfaction secara positif dan signifikan, e-

satisfaction memengaruhi repurchase intention secara positif dan signifikan. 

Namun, e-satisfaction tidak dapat memediasi pengaruh antara e-service 

quality dan repurchase intention. E-satisfaction dapat memediasi pengaruh 

antara e-service quality dan repurchase intention secara positif dan 

signifikan sehingga mediasi hanya terjadi secara parsial. 

(F) E-Service Quality, Perceived Value, E-Satisfaction, Repurchase Intention 

(G) Daftar Acuan 62 (2000-2023) 

(H) M. Tony Nawawi Drs., M.M.  
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"It is still best to be honest and truthful; to make the 

most of what we have; to be happy with simple 

pleasures; and have courage when things go wrong.” 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Perekonomian global telah melakukan ekspansi dan evolusi yang 

menakjubkan. Hal ini telah berkembang menjadi jaringan kompleks pasar 

yang saling terhubung sepanjang waktu sebagai hasil dari kemajuan teknis, 

globalisasi perdagangan, dan perubahan dinamika ekonomi. 

Perekonomian global telah mencapai tingkat produktivitas dan kekayaan 

yang mulai dari keuangan dan teknologi hingga manufaktur dan jasa. 

Namun, perekonomian global tahun 2023 ini diperkirakan akan 

menghadapi tantangan yang menyebabkan penurunan yang disebabkan 

oleh tensi geopolitik, inflasi global, dan tingkat suku bunga yang tinggi 

(PANRB, 2023). Salah satu industri yang sangat berperan dalam ekonomi 

digital adalah industri e-commerce. E-commerce telah berkembang 

menjadi industri di dunia bernilai 16,27 triliun dolar Amerika dan 

diprediksi akan terus meningkat (Precedence Research, 2022). 

Indonesia merupakan salah satu negara yang berperan dalam 

perkembangan industri e-commerce. Pada tahun 2022, Indonesia 

merupakan negara yang memiliki GMV terbesar se-ASEAN sebesar 51,9 

miliar dolar Amerika (Mustajab, 2023). Industri e-commerce di Indonesia 

telah menjadi pendorong utama pembangunan ekonomi Indonesia dan 

merupakan ilustrasi menarik dari revolusi digital yang melanda negara-

negara berkembang sebagai hasil dari dukungan pemerintah dan investasi 

infrastruktur yang cerdas. Pengguna e-commerce dapat memperoleh 

berbagai keuntungan, antara lain perluasan pasar domestik dan 

internasional, biaya lebih rendah, waktu transaksi lebih cepat serta, 

produktivitas lebih tinggi sehingga, keinginan pelanggan untuk melakukan 
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pembelian di e-commerce dapat meningkat karena tidak perlu 

mengunjungi toko, dimana harga barang bisa lebih murah dibandingkan 

barang di toko fisik (Xendit, 2022). Oleh karena itu, platform e-commerce 

harus memastikan bahwa pelanggan mendapatkan pengalaman belanja 

online yang positif. Hal ini akan mempengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan pembelian lebih banyak dan akan menentukan apakah 

pelanggan menggunakan platform e-commerce yang sama untuk transaksi 

selanjutnya. Di Indonesia sendiri, ada banyak e-commerce yang berasal 

dari luar negeri, dan lokal yang menyebabkan adanya persaingan dimana 

pada awal tahun 2023 Blibli berada di peringkat 4 sebagai situs e-

commerce yang paling sering dikunjungi masyarakat sebanyak 33 juta 

kunjungan di Indonesia (Aditiya, 2023).  

 

Sumber: goodstats.id 

Gambar 1.1 

Kunjungan E-Commerce Tahun 2023 
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Menurut data tersebut peringkat pertama di tempati oleh Shopee 

dengan 165,8 juta kunjungan pada awal tahun, dan diikuti oleh Tokopedia 

dan Lazada. Berdasarkan data dari Top Brand Index, BliBli mengalami 

penurunan dari tahun 2020 ke 2021, tidak pernah menempati peringkat 3 

besar, dan tidak adanya peningkatan secara signifikan (Top Brand Award, 

2023). 

Tabel 1.1 Perbandingan Persentase Top Brand E-Commerce 

No. Nama Platform 
Top Brand Index (%) 

2020 2021 2022 

1 Shopee 20.00 41.80 43.70 

2 Lazada 31.90 15.20 14.70 

3 Tokopedia 15.80 16.70 14.90 

4 Blibli 8.40 8.10 10.10 

5 Bukalapak 12.90 9.50 8.10 

Sumber : topbrandindex (2023) 

 

Blibli merupakan platform e-commerce terkemuka asal Indonesia 

dalam memberikan pengalaman pembelian online yang menyeluruh 

kepada pelanggan di seluruh Nusantara yang berdiri pada 25 Juli 2011 

sebagai anak Perusahaan Djarum Group dengan teknologi kelas dunia, 

logistic partner, dan merchant partner. Blibli memiliki fitur destinasi one-

stop shopping bagi konsumen Indonesia, menyediakan kenyamanan dan 

barang-barang berkualitas dalam berbagai kategori, termasuk elektronik, 

fashion, dan perlengkapan rumah tangga. Hal itu dibuktikan semenjak 

awal berdiri nya Blibli dikenal sebagai salah satu platform online terbesar 

di Indonesia yang memberikan pengalaman berbelanja yang aman dan 

nyaman di tengah persaingan pertumbuhan e-commerce. Namun, pada 

kuartal I tahun 2023, margin keuntungan Blibli masih terbilang cukup 

kecil dan keadaan perusahaan yang masih merugi dimana net profit margin 

(NPM) bersifat negatif 22,93% (Setiawati, 2023). Blibli selalu berusaha 

untuk memperkuat posisinya sebagai platform yang fleksibel dan penting 



4 
 

bagi jutaan masyarakat di Indonesia serta aman dan nyaman untuk 

digunakan kapanpun agar dapat menarik lebih banyak masyarakat untuk 

memilih menggunakan Blibli. 

 

Sumber: blibli.com 

Gambar 1.2 

Logo Blibli 

 

Repurchase intention mengarah pada niat pembelian kembali suatu 

produk/jasa yang ditawarkan. Intensi untuk membeli kembali merupakan 

salah satu elemen yang mempunyai pengaruh signifikan toko online. Niat 

membeli kembali pelanggan dipengaruhi oleh nilai yang direalisasikan 

dalam pembelian sebelumnya dimana, kepuasan dan kekecewaan 

konsumen pasca pembelian terhadap suatu produk akan berdampak pada 

perilakunya pembelian kedepannya. Menurut hasil penelitian Chiu dan 

Cho (2019),  perceived brand leadership yang terdiri dari perceived quality, 

perceived value, perceived innovativeness, perceived popularity tidak 

selalu memberikan dampak yang positif dimana, perceived quality dan 

perceived innovativeness tidak memberikan dampak positif terhadap 

repurchase intention, tetapi perceived popularity memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention dan satisfaction. 

Penelitian ini juga memiliki hasil bahwa perceived value memberikan 

dampak positif signifikan terhadap satisfaction dan repurchase intention. 

Pelanggan akan bersedia membayar harga premium untuk barang yang 

dapat membantu dan memberikan nilai bagi posisi sosial dan ekonomi 

pelanggan. Hal tersebut didukung melalui penelitian Iqbal dan Tantra 
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(2023) yang memiliki hasil bahwa website design, e-service quality , dan 

satisfaction memiliki dampak positif signifikan terhadap repurchase 

intention, dimana satisfaction dapat memediasi antara website design, dan 

e-service quality terhadap repurchase intention. 

E-service quality merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi repurchase intention dimana saat ini adanya ancaman 

besar kebocoran data. E-Service quality yang baik harus fungsional agar 

dapat memfasilitasi pembelian online konsumen secara cepat, aman, dan 

mudah agar konsumen dapat memiliki niat untuk melakukan pembelian 

kembali. Tampilan yang menarik, penanganan keluhan terhadap masalah 

yang muncul, dan kesederhanaan pengoperasian yang mudah 

menggambarkan kualitas pelayanan yang baik yang baik (Wuissan, 

Candra, Tanaya, Natalia, & Bernarto, 2020). Menurut hasil penelitian, 

Santoso dan Farida (2020), e-trust, website design, e-service quality 

memberikan dampak yang positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, dimana e-trust sebagai variabel mediasi juga memberikan 

dampak yang positif dan signifikan antara website design dan e-service 

quality terhadap e-repurchase intention. Menurut hasil penelitian Patrada 

dan Andajani (2020), online convenience dan security memberikan 

dampak yang positif dan signifikan terhadap satisfaction, namun website 

design dan e-service quality memberikan dampak yang negatif terhadap 

satisfaction. 

Perceived value mendeskripsikan bagaimana konsumen 

mengevaluasi keunggulan dan nilai suatu produk secara keseluruhan 

berdasarkan harganya. Perceived value merupakan nilai yang dirasakan 

oleh pelanggan antara perbedaan dan manfaat yang dirasakan terhadap 

seluruh keunggulan dan biaya suatu produk dari alternatif yang dapat 

diperoleh (Kotler & Keller, 2016). Konsumen dapat membandingkan 

antara produk yang mencakup harga, waktu, usaha, dan potensi bahaya 

yang terkait dengan proses pembelian, dengan balasan sebagai bentuk 
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produk yang mencakup kualitas produk, fungsionalitas, fitur, dan 

kepuasan emosional. Persepsi nilai mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali melalui menilai manfaat yang pelanggan 

terima dari produk dengan harga dan kualitas yang dimiliki. Menurut hasil 

penelitian Iskandar dan Bernarto (2021), website design quality, perceived 

value, dan e-trust memberikan dampak yang positif terhadap repurchase 

intention. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Aurelia dan 

Nawawi (2021) memiliki hasil bahwa perceived value, customer 

satisfaction dan trust memiliki dampak yang positif dan signifikan 

terhadap online repurchase intention suatu produk. Hal tersebut sejalan 

dengan jika pelanggan menerima barang yang diinginkannya, maka 

persepsinya terhadap produk tersebut telah terbentuk secara menyeluruh 

yang dapat mendorong niat pembelian kembali. Sebaliknya, jika 

pelanggan yang tidak menerima barang sesuai dengan harapannya 

mungkin akan mempunyai opini negatif dan tidak ingin untuk melakukan 

pembelian kembali. 

E-Satisfaction merupakan kepuasan evaluasi konsumen terhadap 

produk dan layanan yang diberikan. Kepuasan produk yang positif dapat 

mendorong pelanggan untuk melakukan lebih banyak pembelian dan 

pembelian kembali. Menurut hasil penelitian Kazancoglu dan Demir 

(2021), variabel dimensi flow experience (telepresence, concentration, dan 

control) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap satisfaction, dimana 

satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention, dan satisfaction dapat memediasi secara parsial 

pengaruh antara telepresence, concentration, dan control serta memediasi 

secara penuh antara time distortion dan repurchase intention. Penelitian 

Wilson, Alvita, dan Wibisono (2021) menekankan bahwa perceived ease 

of use, perceived security dan customer satisfaction memberikan dampak 

yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dimana 

customer satisfaction juga dapat memediasi secara positif dan signifikan 

antara perceived ease of use dan perceived quality terhadap repurchase 
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intention. Penelitian yang dilakukan oleh Miao, Jalees, Zaman, Khan, 

Hanif, dan Javed (2022) meneliti web design quality, information quality, 

delivery service quality, security, customer service quality, perceived fair 

price, perceived risk terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh e-

satisfaction, e-trust, perceived value memiliki hasil bahwa e-satisfaction 

memberikan dampak yang positif signifikan terhadap repurchase intention, 

dimana e-satisfaction dapat memediasi pengaruh antara web design dan 

information terhadap repurchase intention namun, e-satisfaction tidak 

dapat memediasi pengaruh delivery service terhadap repurchase intention.  

Kepuasan akan dirasakan jika kebutuhannya dapat dipenuhi atau 

melampaui semua harapan atas efektivitas atau kualitas barang atau jasa 

yang diterima. Sebaliknya, pelanggan merasa tidak puas atas barang atau 

jasa atau tidak sesuai dengan kualitas yang yang diharapkan maka 

dianggap gagal memenuhi kepuasan pelanggan.  

Berdasarkan uraian dari latar belakang diatas dan penelitian 

sebelumnya, peneliti menemukan adanya kontradiktif dalam penelitian-

penelitian sebelumnya sehingga, peneliti ingin melakukan penelitian 

terhadap pengaruh kombinasi antara service quality dan perceived value 

pada e-satisfaction yang mengarah pada repurchase intention dengan judul 

“Pengaruh E-Service Quality Dan Perceived Value Terhadap 

Repurchase Intention Blibli: E-Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

Di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

a. Perekonomian global tahun 2023 ini diperkirakan akan menghadapi 

tantangan. 

b. Banyak e-commerce yang berasal dari luar negeri, dan lokal yang 

menyebabkan adanya persaingan 
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c. Niat membeli kembali pelanggan dipengaruhi oleh nilai yang 

direalisasikan dalam pembelian sebelumnya. 

d. E-Service quality yang baik harus fungsional agar dapat memfasilitasi 

pembelian online konsumen secara cepat dan mudah agar konsumen 

dapat memiliki niat untuk melakukan pembelian kembali. 

e. Persepsi nilai mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali melalui menilai manfaat yang pelanggan terima dari produk 

dengan harga dan kualitas yang dimiliki. 

f. Kepuasan produk yang positif dapat mendorong pelanggan untuk 

melakukan lebih banyak pembelian dan pembelian kembali. 

 

3. Batasan Masalah 

Pada penelitian ini, peneliti ingin memfokuskan pada variabel 

independen yang terdiri dari, e-service quality, dan perceived value. 

Dikarenakan adanya keterbatasan waktu pada penelitian ini, maka peneliti 

mengusulkan adanya pembatasan masalah. Berdasarkan uraian 

identifikasi masalah yang terdapat di atas, maka penelitian ini memiliki 

batasan masalah sebagai berikut: 

a. Subjek pada penelitian ini adalah konsumen atau pengguna yang 

sudah mengenal, dan menggunakan aplikasi Blibli serta, berdomisili 

utama di Jakarta. Peneliti menetapkan kriteria subjek ini agar 

pengumpulan data menjadi lebih cepat, mudah dan efisien. 

b. Objek pada penelitian ini adalah variabel e-service quality, perceived 

value, e-satisfaction, dan repurchase intention pada pelanggan 

aplikasi Blibli di Jakarta. 

c. Penelitian ini menggunakan metode kuantitas melalui pendekatan 

Structural Equation Model (SEM) dengan PLS. 

d. Data akan diperoleh melalui kuesioner yang akan disebarkan melalui 

Google Form dalam kurun waktu November – Desember 2023. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang terdapat dan disampaikan pada latar 

belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah diatas sebagai media 

penentu arah dari penelitian ini, maka peneliti menyimpulkan bahwa pada 

penelitian ini memiliki rumusan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention Blibli di Jakarta? 

b. Apakah perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention Blibli di Jakarta 

c. Apakah e-service quality berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction Blibli di Jakarta? 

d. Apakah perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap e-satisfaction Blibli di Jakarta? 

e. Apakah e-satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention Blibli di Jakarta? 

f. Apakah e-satisfaction dapat memediasi pengaruh secara positif dan 

signifikan antara e-service quality dan repurchase intention Blibli di 

Jakarta? 

g. Apakah e-satisfaction dapat memediasi pengaruh secara positif dan 

signifikan antara perceived value dan repurchase intention Blibli di 

Jakarta? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention aplikasi Blibli di Jakarta. 
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b. Untuk mengetahui pengaruh perceived value secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention aplikasi Blibli di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality secara positif dan 

signifikan terhadap e-satisfaction aplikasi Blibli di Jakarta. 

d. Untuk mengetahui pengaruh perceived value secara positif dan 

signifikan terhadap e-satisfaction aplikasi Blibli di Jakarta. 

e. Untuk mengetahui pengaruh e-satisfaction secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention aplikasi Blibli di Jakarta. 

f. Untuk mengetahui e-satisfaction secara positif dan signifikan dapat 

memediasi pengaruh e-service quality terhadap repurchase intention 

aplikasi Blibli di Jakarta. 

g. Untuk mengetahui e-satisfaction secara positif dan signifikan dapat 

memediasi pengaruh perceived value terhadap repurchase intention 

aplikasi Blibli di Jakarta. 

 

2. Manfaat 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti berharap hasil dari 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk para peneliti 

dengan melakukan pembuktian terhadap teori-teori yang telah ada di 

penelitian sebelumnya. Penelitian ini diharapkan dalam memberikan 

manfaat secara akademis dan praktis. 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi dan tambahan 

informasi sebagai acuan dalam niat pembelian kembali produk. 

Penelitian ini juga diharapkan dalam memperoleh wawasan baru yang 

berkaitan dengan minat pembelian kembali. Melalui penelitian ini, 

peneliti berharap dapat menyebarkan informasi dan wawasan terkait 

dan terbaru perilaku konsumen. 
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b. Bagi Lembaga 

Penelitian ini juga memberikan manfaat praktis sebagai acuan 

terhadap para marketing staff, dan seluruh jajaran pegawai Blibli yang 

memiliki jabatan yang berhubungan dengan kegiatan marketing 

terkait dengan e-service quality, perceived value, dan e-satisfaction 

yang mempengaruhi repurchase intention melalui aplikasi Blibli di 

Jakarta. Penelitian diharapkan dapat membantu Blibli dalam 

pengambilan keputusan tindakan strategi marketing yang ingin 

diterapkan oleh Blibli 

 

c. Bagi Masyarakat 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi dan tambahan 

informasi sebagai acuan pada penelitian selanjutnya dalam niat 

pembelian kembali di aplikasi e-commerce Blibli. 
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