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ABSTRACT 

This study aims to analyse the influence of customer experience and e-servicescape 

on repurchase intention, with emotional attachment as an intervening variable, among 

Shopee consumers in Semarang City.  

The sample for this study comprised 108 consumers in Semarang City who were at 

least 17 years old and had shopped on Shopee at least twice. Data collection was conducted 

via a questionnaire, which was then analysed using Structural Equation Modelling (SEM) 

in AMOS.  

The results of this study indicate that customer experience has a positive and 

significant effect on emotional attachment, e-servicescape has a positive and significant 

effect on emotional attachment, customer experience has a positive and significant effect on 

repurchase intention, e-servicescape has a positive and significant effect on repurchase 

intention, and emotional attachment has a positive and significant effect on repurchase 

intention. 

 

Keywords: customer experience; e-servicescape; emotional attachment; repurchase 

intention 

 
 

PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan signifikan dalam perilaku 

konsumen dan pola transaksi belanja, terutama melalui platform e-commerce. Di Indonesia, 

Shopee menjadi salah satu marketplace yang paling banyak dikunjungi dengan total 2,3 

miliar kunjungan selama tahun 2023, melampaui pesaing seperti Tokopedia dan Lazada. 

Fenomena ini menunjukkan tingginya potensi pasar e-commerce yang semakin kompetitif, 

serta tantangan yang dihadapi platform dalam mempertahankan loyalitas konsumen. 

Loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh harga dan produk, namun juga oleh 

pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan platform. Dalam konteks 

ini, pengalaman pelanggan (customer experience) dan lingkungan digital layanan (e-

servicescape) menjadi dua elemen penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan digital. 

Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh customer experience dan e-

servicescape terhadap loyalitas atau intensi pembelian ulang. Namun demikian, masih 

terdapat inkonsistensi temuan mengenai hubungan antara kedua faktor tersebut dengan 

repurchase intention. Beberapa studi menyatakan bahwa customer experience dan e-

servicescape berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, sementara penelitian 

lainnya menunjukkan hasil sebaliknya. Selain itu, peran emotional attachment sebagai 

variabel mediasi juga belum banyak dikaji secara khusus dalam konteks e-commerce di 
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Indonesia. Padahal, keterikatan emosional konsumen terhadap platform dapat menjadi faktor 

krusial dalam mendorong keputusan pembelian ulang. Research gap inilah yang menjadi 

dasar untuk dilakukan pengujian lebih lanjut terhadap hubungan antar variabel dalam 

penelitian ini. 

Penelitian ini didasarkan pada teori Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana 

customer experience dan e-servicescape berperan sebagai stimulus yang dapat memengaruhi 

emotional attachment sebagai organisme, dan pada akhirnya berdampak pada repurchase 

intention sebagai respons. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 

customer experience dan e-servicescape terhadap repurchase intention dengan emotional 

attachment sebagai variabel intervening pada konsumen Shopee di Kota Semarang selama 

periode tahun 2024–2025. Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan teori perilaku konsumen serta memberikan rekomendasi strategis 

bagi platform e-commerce dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

Pengaruh Customer Experience Terhadap Emotional Attachment 

 

Berdasarkan teori Stimulus-Organism-Response (SOR), customer experience 

merupakan salah satu bentuk stimulus eksternal yang dapat memengaruhi proses psikologis 

dalam diri konsumen (organisme), dan mendorong timbulnya respons tertentu. Pengalaman 

pelanggan mencakup keseluruhan interaksi konsumen dengan suatu platform, mulai dari 

sebelum pembelian hingga setelah pembelian. Pengalaman positif akan membentuk persepsi 

yang kuat dan berdampak pada kedekatan emosional antara konsumen dengan platform. 

Konsumen yang merasa dihargai dan mendapatkan pengalaman yang menyenangkan 

cenderung memiliki keterikatan emosional yang lebih tinggi. Penelitian Ardyan et al. (2016) 

serta Cardinale et al. (2016) membuktikan bahwa customer experience berpengaruh positif 

terhadap emotional attachment karena menciptakan perasaan nyaman, puas, dan terhubung 

secara emosional dengan brand. 

 

H1: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Emotional Attachment. 

 

Pengaruh E-Servicescape Terhadap Emotional Attachment 

 

E-servicescape merupakan lingkungan digital yang dirancang oleh perusahaan untuk 

menciptakan pengalaman berbelanja secara online yang menyenangkan, aman, dan nyaman. 

Dalam konteks teori SOR, elemen visual, navigasi, dan keamanan pada platform e-

commerce merupakan stimulus yang mampu membangkitkan emosi positif dan menciptakan 

keterikatan emosional. Lingkungan digital yang ramah pengguna dan estetis dapat 

meningkatkan persepsi kualitas dan membentuk koneksi emosional antara pengguna dengan 

platform. Penelitian Patel et al. (2024) serta Li et al. (2024) menunjukkan bahwa e-

servicescape secara signifikan berpengaruh terhadap emotional attachment karena 

konsumen merasa lebih percaya, nyaman, dan dihargai saat menggunakan platform yang 

berkualitas secara digital. 

 

H2: E-servicescape berpengaruh positif terhadap Emotional Attachment. 
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Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase Intention 

 

Customer experience tidak hanya menciptakan persepsi yang menyenangkan, tetapi 

juga mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen, termasuk keinginan untuk 

membeli kembali. Dalam kerangka teori SOR, pengalaman yang baik akan menciptakan 

persepsi positif (organisme) yang memengaruhi perilaku (respons) dalam bentuk repurchase 

intention. Ketika konsumen merasa puas dengan interaksi mereka bersama platform, mereka 

akan lebih mungkin melakukan pembelian ulang karena pengalaman sebelumnya menjadi 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan. Penelitian Amoako et al. (2023) dan Abrian & 

Adrian (2021) mengungkapkan bahwa customer experience berperan penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan, yang berdampak 

pada peningkatan intensi beli ulang. 

 

H3: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

 

Pengaruh E-Servicescape Terhadap Repurchase Intention 

 

E-servicescape yang dikelola dengan baik menciptakan pengalaman pengguna yang 

optimal dalam berbelanja secara online. Platform dengan tampilan yang menarik, sistem 

navigasi yang mudah, dan fitur keamanan yang kuat akan meningkatkan kenyamanan 

konsumen dan mendorong loyalitas dalam jangka panjang. Berdasarkan teori SOR, 

kenyamanan digital yang dirasakan konsumen akan membentuk persepsi positif dan 

mendorong keputusan untuk melakukan pembelian kembali. Studi dari Aprianti & 

Rachmawati (2020) serta Riorini et al. (2022) membuktikan bahwa e-servicescape 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention, karena menciptakan 

pengalaman belanja yang efisien dan menyenangkan. 

 

H4: E-servicescape berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

 

Pengaruh Emotional Attachment Terhadap Repurchase Intention 

 

Emotional attachment menggambarkan sejauh mana konsumen merasa terhubung 

secara emosional dengan merek atau platform. Dalam konteks e-commerce, keterikatan 

emosional dapat menjadi pendorong utama loyalitas pelanggan dan niat pembelian ulang. 

Teori SOR menjelaskan bahwa hubungan emosional yang terbangun merupakan hasil dari 

rangsangan (stimulus) yang diterima konsumen, dan akan menghasilkan respons berupa 

perilaku loyal seperti repurchase intention. Penelitian Singh (2022) dan Fonny & Tandijaya 

(2022) menyatakan bahwa emotional attachment memiliki hubungan signifikan dengan 

repurchase intention karena konsumen merasa nyaman dan puas secara emosional, sehingga 

lebih cenderung membeli ulang di platform yang sama. 

 

H5: Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

 

DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL 

 

Customer Experience 

 

Customer experience menunjukkan persepsi menyeluruh pelanggan terhadap seluruh 

proses interaksi dengan platform e-commerce, mulai dari tahap pencarian hingga pasca-

pembelian. Pengalaman pelanggan yang positif mencerminkan efektivitas platform dalam 
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memberikan nilai, efisiensi, serta kenyamanan selama bertransaksi. Menurut Curatman 

(2020), customer experience mencakup kemudahan akses, bantuan yang diberikan, 

personalisasi layanan, kemampuan penyelesaian masalah, dan penghargaan terhadap waktu 

pelanggan. Pengukuran customer experience dilakukan melalui lima indikator yaitu: 

accessibility, helpfulness, personalization, problem solving, dan value for time. 

 

E-Servicescape 

 

E-servicescape merupakan persepsi konsumen terhadap kualitas lingkungan digital 

yang disediakan oleh platform e-commerce. Konsep ini mencakup elemen-elemen visual, 

struktur navigasi, keamanan, serta fitur personalisasi yang memengaruhi kenyamanan dan 

kepercayaan konsumen saat menggunakan platform. Menurut Lee & Jeong (2012) serta 

Tancovic & Benazic (2018), dimensi utama e-servicescape meliputi daya tarik estetika, 

layout & fungsionalitas, keamanan finansial, serta sistem rekomendasi berbasis 

personalisasi. E-servicescape dalam penelitian ini diukur menggunakan empat indikator 

yaitu: daya tarik estetika, layout dan fungsionalitas, keamanan finansial, dan personalisasi 

serta rekomendasi. 

 

Emotional Attachment 

 

Emotional attachment didefinisikan sebagai keterikatan emosional konsumen terhadap 

merek atau platform yang dibentuk dari pengalaman positif yang konsisten. Keterikatan ini 

mencerminkan hubungan psikologis yang kuat dan mendorong konsumen untuk tetap loyal 

terhadap suatu platform. Menurut Barreda et al. (2020) dan Yan et al. (2023), emotional 

attachment dapat diukur melalui lima indikator yaitu: keterikatan terhadap merek, dampak 

positif dari hubungan dengan merek, perasaan terhubung dengan platform, identifikasi diri 

terhadap merek, dan keinginan untuk tetap menggunakan platform tersebut. 

 

Repurchase Intention 

 

Repurchase intention merujuk pada keinginan atau niat konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap produk atau layanan dari suatu platform dalam waktu mendatang. 

Menurut Ferdinand (2006) dan Keller (2012), niat pembelian ulang dipengaruhi oleh 

pengalaman masa lalu, kepuasan, dan keterikatan emosional terhadap platform. Variabel ini 

diukur melalui lima indikator, yaitu: minat transaksional, minat eksploratif, minat 

preferensial, efisiensi pelayanan, dan minat referensial (rekomendasi kepada orang lain). 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Variabel Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan satu variabel dependen yaitu repurchase intention, serta 

dua variabel independen yaitu customer experience dan e-servicescape. Selain itu, 

digunakan pula satu variabel intervening yaitu emotional attachment. Variabel-variabel 

tersebut dipilih karena memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

ulang konsumen di platform e-commerce. Pengukuran masing-masing variabel dilakukan 

berdasarkan indikator-indikator yang telah teruji dalam penelitian sebelumnya. 
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Populasi dan Sampel 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee di Kota Semarang yang pernah 

melakukan pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria responden berusia 

minimal 17 tahun dan aktif menggunakan aplikasi Shopee. Jumlah sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebanyak 108 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Form, yang terdiri atas sejumlah 

pernyataan berdasarkan skala Likert 1 sampai 7. 

 

Metode Analisis Data 

 

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan bantuan perangkat lunak AMOS. Analisis dilakukan melalui beberapa tahap, 

yaitu pengujian validitas dan reliabilitas instrumen, uji model pengukuran (Confirmatory 

Factor Analysis), serta uji model struktural. Uji goodness of fit model juga dilakukan untuk 

memastikan kesesuaian model dengan data. Selanjutnya, uji hipotesis dilakukan melalui 

pengujian langsung dan tidak langsung antar variabel, serta uji Sobel untuk menguji 

pengaruh mediasi emotional attachment. 

 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Instrumen Data 

 

Dalam penelitian ini, telah dilakukan pengujian terhadap instrumen data melalui uji 

validitas dan reliabilitas dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS. Pengujian tersebut 

melibatkan 30 responden sebagai tahap awal untuk memverifikasi kelayakan dan ketepatan 

instrumen penelitian 

 

Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan 

tingkat signifikansi 5% (α = 0,05), sehingga diperoleh nilai r-tabel sebesar 0,3494. Hasil uji 

menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari 

r-tabel, yaitu > 0,3494. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan 

dalam kuesioner dinyatakan valid dan layak digunakan untuk mengukur konstruk dalam 

penelitian ini. 
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Tabel 1 

Uji Validitas 

 

Indikator r-hitung r-tabel Hasil atau 

Kesimpulan 

Customer Experience 

CX1 0,660 0,349 Valid 

CX2 0,721 0,349 Valid 

CX3 0,817 0,349 Valid 

CX4 0,725 0,349 Valid 

CX5 0,686 0,349 Valid 

E-servicescape 

ES1 0,911 0,349 Valid 

ES2 0,864 0,349 Valid 

ES3 0,862 0,349 Valid 

ES4 0,862 0,349 Valid 

Emotional Attachment 

EA1 0,869 0,349 Valid 

EA2 0,844 0,349 Valid 

EA3 0,879 0,349 Valid 

EA4 0,838 0,349 Valid 

EA5 0,849 0,349 Valid 

Repurchase Intention 

RI1 0,885 0,349 Valid 

RI2 0,793 0,349 Valid 

RI3 0,860 0,349 Valid 

RI4 0,896 0,349 Valid 

Sumber: Hasil olah data primer (2025) 

 

Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi setiap konstruk dalam kuesioner. 

Pengujian menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan batas minimal sebesar 0,60. Hasil 

uji menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60. 

Dengan demikian, seluruh instrumen dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 2 

Uji Reliabilitas 

 

Indikator Cronbach’s 

Alpha 

N of 

Items 

Hasil atau Kesimpulan 

Customer Experience 0,769 5 Reliabel 

E-servicescape 0,898 4 Reliabel 

Emotional Attachment 0,908 5 Reliabel 

Repurchase Intention 0,880 4 Reliabel 

Sumber: Hasil olah data primer (2025) 
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Uji Confimatory Factor Analysis (CFA) 

 

Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) dilakukan untuk menguji kelayakan model 

pengukuran berdasarkan hubungan antara indikator dan konstruk laten. Evaluasi CFA 

dilakukan dengan melihat beberapa indikator Goodness of Fit sebagai dasar untuk menilai 

kesesuaian model terhadap data. Selain itu, uji Regression Weight juga dilakukan untuk 

mengetahui besarnya kontribusi masing-masing indikator terhadap konstruk laten. Indikator 

dikatakan signifikan apabila memiliki nilai Critical Ratio (CR) > 1,96 dan p-value < 0,05, 

yang berarti indikator tersebut secara signifikan membentuk konstruk yang diukur.  

 

Uji Goodness of Fit 

 

Uji Goodness of Fit dilakukan untuk menilai sejauh mana model penelitian yang 

diajukan sesuai dengan data yang diperoleh. Dalam penelitian ini, kelayakan model 

dievaluasi melalui beberapa indikator Goodness of Fit, antara lain Chi-Square, CMIN/DF, 

GFI, AGFI, CFI, TLI, dan RMSEA. 

 

Gambar 1 

Uji Struktural 
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Tabel 3 

Evaluasi Goodness of Fit 

 

Goodness of Fit 

Index 

Cutt-off Value Hasil Model 

Chi-square < 160,547 ( chi-

square tabel dengan 

sig = 0,05 dan df = 

129 

135,261 Good Fit 

Significant 

Probability 

> 0,05 0,335 Good Fit 

CMIN/DF < 2,0 1,049 Good Fit 

RMSEA <  0,08 0,021 Good Fit 

GFI > 0,90 0,885 Marginal Fit 

AGFI > 0,90 0,847 Marginal Fit 

TLI > 0,90 0,998 Good Fit 

CFI > 0,90 0,998 Good Fit 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Uji Regression Weight 

 

Selain melihat indikator Goodness of Fit, pengujian CFA juga dilakukan melalui Uji 

Regression Weight untuk mengetahui pengaruh masing-masing konstruk laten terhadap 

indikator atau konstruk lain dalam model. Uji ini dilakukan dengan melihat nilai Critical 

Ratio (CR) dan p-value. Indikator dianggap signifikan apabila memiliki nilai CR > 1,96 dan 

p-value < 0,05, yang menunjukkan bahwa hubungan antar variabel dalam model adalah 

signifikan. Hasil uji Regression Weight dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut. 

 

 

Tabel 4 

Regression Weights 

 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

EA <--- CX ,444 ,109 4,089 *** par_15  
EA <--- ES ,509 ,113 4,513 *** par_16 

RI <--- CX ,485 ,057 8,551 *** par_17 

RI <--- ES ,185 ,058 3,207 ,001 par_18 

RI <--- EA ,401 ,049 8,189 *** par_19 

     Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Uji Hipotesis 

 

Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh jalur hubungan antar variabel dalam model 

memiliki nilai Critical Ratio (CR) di atas 1,96 dan p-value di bawah 0,05. Dengan demikian, 

seluruh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Penjelasan masing-masing 

hipotesis adalah sebagai berikut. 

 

 

Hipotesis 1 
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Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Emotional Attachment. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai CR sebesar 4,089 dan p-value < 0,05, yang menunjukkan bahwa 

semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen, maka semakin kuat keterikatan 

emosional yang terbentuk. 

 

Hipotesis 2 

 

E-Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Emotional Attachment. Nilai CR 

sebesar 4,513 dan p-value < 0,05 menunjukkan bahwa kualitas lingkungan layanan digital 

berkontribusi nyata dalam membentuk ikatan emosional konsumen. 

 

Hipotesis 3 

 

Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Dengan 

nilai CR sebesar 8,551 dan p-value < 0,05, hasil ini menandakan bahwa pengalaman positif 

konsumen dapat mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang. 

 

Hipotesis 4 

 

E-Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Nilai CR sebesar 

3,207 dan p-value 0,001 menunjukkan bahwa aspek visual, navigasi, dan kenyamanan 

platform digital turut memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli ulang. 

 

Hipotesis 5 

 

Emotional Attachment berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Hasil ini 

ditunjukkan dengan nilai CR sebesar 8,189 dan p-value < 0,05, yang mengindikasikan bahwa 

keterikatan emosional konsumen terhadap platform mendorong loyalitas dalam bentuk niat 

pembelian ulang. 

 

Interpretasi Hasil 

Hasil pengolahan data SEM-AMOS menunjukkan bahwa customer experience 

secara signifikan berpengaruh positif terhadap emotional attachment. Temuan ini 

menjelaskan bahwa pengalaman konsumen yang menyenangkan saat berinteraksi dengan 

platform Shopee, mulai dari kemudahan proses transaksi, kecepatan layanan, hingga 

keandalan system mendorong terbentuknya keterikatan emosional antara konsumen dan 

platform. Pengalaman yang baik akan menciptakan rasa puas, nyaman, dan rasa percaya, 

yang pada akhirnya memunculkan perasaan kedekatan emosional. Hal ini mendukung 

penelitian Khan et al. (2022) yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang positif 

dapat memperkuat hubungan emosional dengan merek atau platform digital. Selanjutnya, 

variabel e-servicescape juga berpengaruh positif signifikan terhadap emotional attachment. 

Hal ini menunjukkan bahwa desain dan kualitas lingkungan digital Shopee, seperti tampilan 

visual yang menarik, navigasi yang mudah, dan responsivitas aplikasi, turut berperan penting 

dalam membangun keterikatan emosional konsumen. e-servicescape yang baik menciptakan 

persepsi kenyamanan dan profesionalisme, yang kemudian berdampak pada pembentukan 

hubungan emosional. Hasil ini sejalan dengan studi Harris & Goode (2019), yang 

menekankan bahwa kualitas lingkungan layanan digital dapat meningkatkan keterlibatan 

dan kedekatan emosional konsumen dengan platform. 
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Di sisi lain, customer experience juga berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen yang positif selama 

menggunakan Shopee akan meningkatkan kecenderungan untuk kembali melakukan 

pembelian. Dalam konteks ini, persepsi efisiensi, kepercayaan, dan kepuasan dalam 

menggunakan platform menjadi faktor kunci yang mendorong loyalitas perilaku. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian Rose et al. (2012) yang menyatakan bahwa pengalaman 

pelanggan yang berkualitas tinggi merupakan determinan penting dalam mendorong niat 

pembelian ulang dalam e-commerce. Variabel e-servicescape juga terbukti memiliki 

pengaruh positif terhadap repurchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa aspek teknis 

dan estetika platform, seperti kecepatan sistem, kemudahan navigasi, dan tampilan visual 

yang menarik, mendorong kenyamanan pengguna dan meningkatkan intensi pembelian 

ulang. Konsumen cenderung akan kembali menggunakan platform yang mudah dan 

menyenangkan untuk dijelajahi. Temuan ini mendukung hasil studi dari Ranganathan & 

Ganapathy (2002), yang menjelaskan bahwa fitur teknis dan desain web yang baik 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

 

Terakhir, emotional attachment berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase 

intention. Keterikatan emosional yang terbentuk melalui pengalaman positif dan lingkungan 

digital yang mendukung akan mendorong konsumen untuk tetap setia menggunakan Shopee. 

Konsumen yang secara emosional terhubung dengan platform akan memiliki kecenderungan 

lebih besar untuk tetap menggunakan layanan tersebut dan melakukan pembelian ulang. 

Hasil ini mendukung konsep dalam teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response) yang 

menyatakan bahwa ikatan emosional sebagai respons internal berperan penting dalam 

membentuk perilaku eksternal seperti loyalitas atau niat pembelian ulang. 

 

 

KESIMPULAN  

 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa variabel customer experience dan e-

servicescape memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap emotional attachment dan 

repurchase intention pada konsumen Shopee di Kota Semarang. Emotional attachment juga 

terbukti berpengaruh positif terhadap repurchase intention serta memediasi secara parsial 

hubungan antara customer experience dan e-servicescape terhadap repurchase intention. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif dan lingkungan digital 

yang nyaman mampu membangun keterikatan emosional yang pada akhirnya mendorong 

niat pembelian ulang konsumen di platform e-commerce. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada hasil pengujian Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) yang masih menunjukkan adanya beberapa nilai loading faktor yang berada 

di ambang batas minimum, sehingga validitas konstruk belum sepenuhnya optimal. Selain 

itu, jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini relatif terbatas dan hanya 

mencakup wilayah Kota Semarang, sehingga membatasi generalisasi hasil penelitian secara 

lebih luas. 

Saran diberikan kepada manajemen e-commerce, khususnya Shopee, untuk terus 

mengembangkan kualitas pengalaman pelanggan dan memperkuat elemen-elemen e-

servicescape guna menciptakan keterikatan emosional yang positif. Untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan untuk menambah jumlah responden, memperluas wilayah 

penelitian, serta melakukan validasi ulang terhadap instrumen pengukuran agar memperoleh 

hasil yang lebih akurat dan representatif. 
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