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ABSTRACT

Internet becomes a tool of providing information and
purchasing products. The advancement of internet
technology allows consumers to choose the method of
purchase through an online shop, because this is a way
that can facilitate consumers in purchasing products
that are fast and efficient without visiting the store and
take up consumer time. This research is to examine
what factors a person does to make purchases in e-
commerce. This research uses factors that can provide
a positive experience when making a purchase in an
online shop. Therefore, the aim of this research is to
find out whether with good web quality and accurate
information quality can provide trust and ease of use
when shopping at an online shop, so that consumers
make repeated purchases. This research used 153 re-
spondents who had made purchases through an online
shop. Hypothesis testing was done by PLS (partial least
square). And test of the validity and reliability was
done by using factor analysis in SPSS 22. In hypothesis
1, it was supported that website quality has a positive
effect on trust. Hypothesis 2 was supported, namely
the quality of the web has a positive effect on ease of
use. Hypothesis 3 is supported, namely the quality of
information has a positive effect on trust. Hypothesis
4 was supported, namely the quality of information
has a positive effect on Ease of Use. Hypothesis 5
was supported, namely trust has a positive effect on
Online Repurchase Intention. Hypothesis 6 was sup-
ported, namely ease of use has a positive effect on
Online Repurchase Intention. It can be concluded that

all hypotheses in this study are acceptable and have a
positive effect.

Keywords: website, trust, ease of use, online repur-
chase intention

JEL Classification: G02

PENDAHULUAN

Pengelola bisnis saat ini lebih memfokuskan rancangan
strateginya pada tahap bagaimana melayani dan mem-
pertahankan konsumen lama agar dapat melakukan
pembelian berulang. Banyaknya layanan dan fasilitas
yang ditawarkan akan semakin mudah menarik minat
dan perhatian konsumen untuk menggunakan jasa
yang disediakan oleh perusaahaan tersebut. Teknologi
informasi adalah sebuah dunia yang selalu dinamis dan
mudah berubah-ubah (Medcoms, 2013). Perubahan
yang pesat dalam dunia teknologi dan informasi akan
turut membawa pengaruh besar pada bidang-bidang
yang diimplementasikan termasuk dalam dunia bisnis
karena ini merupakan dua hal yang sangat saling ter-
kait. Suatu bisnis apabila didampingi oleh teknologi
dan informasi yang memadai akan dapat memudah-
kan dalam sisi mengelola bisnis tersebut, baik dalam
sisi sebagai konsumen maupun dalam pihak sebagai
produsen.

Mengingat internet bukan lagi suatu hal yang
asing bagi masyarakat, jadi hal ini tidak menuntut
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kemungkinan bahwa sebagian besar masyarakat akan
menggunakan internet. Maka dengan begitu sebagai
pengelola bisnis harus melakukan penyesuaian produk
maupun fitur produk yang sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan pelanggan agar tetap menjaga pelanggan
selalu melakukan pembelian dan tidak berpindah ke
tempat lain. Dalam hal ini, penerapan strategi bisnis
harus berorientasi pada pemanfaatan dan aplikasi
metode-metode untuk menarik perhatian pelanggan
serta meningkatkan dan mengelola hubungan baik
pelanggan, sehingga metode yang digunakan harus
berbasis teknologi.

Seiring berkembangnya teknologi, banyak
perusahaan yang ingin mengembangkan bisnis yang
berbasis online atau dengan format tanpa toko (non
store), yaitu online shop. Saat ini internet sangat
banyak digunakan dalam bidang perdagangan. In-
ternet sangat banyak dimanfaatkan sebagai media
untuk aktivasi bisnis terutama dalam hal kontribusi
terhadap keefisiensian waktu. Perkembangan internet
memberikan dampak signifikan pada dunia bisnis. Hal
ini terbukti dengan meningkatnya penjualan online
(Zhang, 2006), karena banyak penjual yang melakukan
transaksi melalui sistem penjualan onl/ine. Adanya hal
tersebut membuat transaksi bisnis dapat berpindah dari
sebelumnya market place akan berpindah ke market
space (Kotler, 2000).

Para penjual harus lebih memahami dan
melihat perkembangan di dunia teknologi, sehingga
mereka dapat memberikan dan memenuhi apa yang
di ingingkan konsumen. Dengan cara itu penjual tidak
ketinggalan dan kehilangan pasar. Para pebisnis juga
harus mempunyai kemampuan untuk menghadapi
lingkungan yang serba dinamis dengan berorientasi
pada motivasi mendasar tentang pembelian kembali,
karena konsumen semakin selektif dalam menentukan
produk dan layanan online yang akan dipilih. Repur-
chase intentions, yang berarti keinginan untuk membeli
kembali produk atau jasa oleh konsumen yang telah
membeli didefinisikan sebagai niat untuk berulang
kali menggunakan produk berdasarkan pengalaman
sebelumnya dan harapan untuk masa depan (Oliver,
1997).

Toko online adalah penjualan dan pembelian
produk, informasi, dan jasa yang dilakukan dengan
pemanfaatan jaringan komputer, misalnya internet
(Medcoms, 2013). Perkembangan teknologi yang

semakin canggih dan informasi yang semakin mudah
dicari dan dikembangkan akan muncul suatu terobo-
san baru terhadap dampak kemajuan teknologi dan
informasi yaitu bisnis online, di mana bisnis online ini
membantu dalam menyelesaikan masalah konsumen
untuk contoh kecilnya. Konsumen dapat melakukan
pembelian barang dengan lebih mudah tanpa harus
berkunjung ke toko barang yang dibutuhkan dan mung-
kin akan menyita waktu. Teknologi memliki beberapa
potensi yaitu untuk menurunkan biaya pencarian dan
alternatif untuk mengevaluasi dan meningkatkan
kualitas keputusan (Haubl & Trifts, 2000).

Situs toko online membuka layanan selama 24
jam sehari, dan 7 hari dalam seminggu. Adanya akses
tanpa batas menjadikan kemudahan dan nilai tambah
tersendiri bagi konsumen yang ingin melakukan
pemesanan dalam waktu-waktu yang mendesak untuk
segera mendapatkan barang yang dibutuhkan. Online
marketer harus mampu meyakinkan konsumen untuk
melakukan pembelian dan meyakinkan konsumen agar
percaya dan tidak ragu dalam melakukan transaksi di
online shop. Dalam memudahkan dan membantu para
konsumen untuk melakukan transaksi di online shop,
disajikan dengan berbagai aplikasi populer dalam e-
commerce, seperti Bukalapak, Shopee, Lazada, OLX,
Tokopedia, Zalora, Traveloka, Tiket.com, Airy, dan lain
sebagainya. Online shop juga memanfaatkan media
sosial seperti Instagram dan Facebook sebagai sarana
memasarkan berbagai produk yang ditawarkan dalam
online shop. Pada online shop, kualitas informasi yang
baik dan akurat yang diberikan kepada konsumen
dapat mempengaruhi tingkah laku konsumen dalam
mengambil keputusan.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Kualitas web merupakan faktor yang menunjang
keberhasilan website untuk mencapai tujuannya yaitu
niat pembelian online. Web yang berkualitas akan
memberikan layanan yang terbaik bagi pelanggannya,
sehingga kebutuhan pelanggan pun yang berupa infor-
masi terpenuhi. Dengan begitu konsumen akan merasa
percaya pada online shop tersebut dan akan melakukan
pembelian online tanpa merasa takut atau ragu pada
online shop yang dikunjungi. Menurut Chang et al.
(2014) dan Habibi, et al.(2014) bahwa kualitas website
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
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trust. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis

sebagai berikut:
H1: Kualitas Website berpengaruh Positif terhadap
Trust

Kemudahaan yang dirasakan oleh pelanggan
merupakan salah satu indikator kualitas website yang
didesain online shop sebagai cara untuk memudahkan
pelanggan dalam melakukan aktivitas belanja online
yang sedang dilakukan. Dengan kemudahan dalam
menjalankan suatu website menjadi salah satu per-
timbangan yang sangat dibutuhkan dalam melakukan
belanja online. Dengan desain kualitas website yang
dirasakan pengguna mudah dioperasikan maka akan
membuat konsumen untuk tidak mau berpindah ke
online shop lain jika melakukan pembelian. Dalam
penelitian Wen (2011) menyebutkan bahwa kemudahan
penggunaan (ease of use) adalah di mana konsumen
merasakan bahwa belanja di toko berbasis web akan
meningkatkan belanjanya serta sejauh mana konsumen
merasakan kemudahan interaksi dengan situs web dan
dapat menerima informasi produk yang dibutuhkan.
Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis seb-
agai berikut:

H2: Kualitas Website Berpengaruh Positif terhadap
Ease of Use

Informasi yang berkualitas tentunya informasi
yang akurat, lengkap, formatnya jelas, dan relevansi
yang diterima oleh pelanggan sehingga pelanggan akan
percaya terhadap online shop tersebut. Informasi yang
akurat, merupakan kebenaran dari informasi yang di-
hasilkan oleh sistem informasi, maka dengan akuratnya
suatu informasi pelanggan akan berpikir untuk melaku-
kan pembelian. Selain keakuratan informasi, keleng-
kapan dari kualitas informasi adalah kelengkapan isi
dari informasi yang dihasilkan oleh sistem informasi.
Informasi yang lengkap adalah informasi yang men-
cakup seluruh yang dibutuhkan oleh pengguna sistem
informasi tersebut. Menurut penelitian Alam dan Yasin
(2010), ada hubungan signifikan antara Kualitas In-
formasi terhadap Kepercayaan Merek. Berdasar uraian
tersebut, maka disusun hipotesis sebagai berikut:

H3: Kualitas Informasi berpengaruh Positif terhadap
Trust

Kualitas informasi yang disajikan oleh online
shop harus lengkap, akurat, dapat dipercaya, up to
date, dan harus tepat waktu, dengan begitu seorang
konsumen dengan mudah dalam mencari tahu apa

yang akan dicari di online shop. Lengkapnya kualitas
informasi pada online shop merupakan penunjang bagi
konsumen dalam mengoperasikan online shop dengan
mudah. Tanpa harus membuat konsumen untuk ber-
pikir keras dalam mengoperasikannya. Menurut Ahn
(2007) kualitas informasi berpengaruh positif pada
ease of use yang dirasakan pada pengguna online retail-
ing. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis

sebagai berikut:
H4: Kualitas Informasi berpengaruh Positif terhadap
Ease of Use

Kepercayaan pembeli terletak pada popularitas
website online shopping tersebut. Semakin populaer
suatu website, maka pembeli lebih yakin dan percaya
terhadap reliabilitas website tersebut. Selanjutnya ke-
percayaan pembeli terhadap penjual online juga terkait
dengan keandalan penjual on/ine dalam menjamin ke-
amanan bertransaksi. Pada situs-situs online shopping,
tidak sedikit penjual online fiktif yang memasarkan
produk fiktif juga. Untuk mencegah semua itu terjadi
maka frust sangat penting dalam pembelian online,
terutama agar terjadinya pembelian dalam jangka
panjang atau berulang dalam online shop. Menurut
Kaveh (2011), kepercayaan dalam berbelanja online
memiliki 3 dimensi yaitu sikap, komunikasi, serta
penampilan dan ketiga dimensi ini digabungkan men-
jadi kepercayaan dimana memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian kembali melalui online
shop. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis
sebagai berikut:

HS: Trust Berpengaruh Positif terhadap Online Re-
purchase Intention

Kemudahan dari penggunaan akan mempen-
garuhi niat pembelian terhadap online shop. Kemuda-
han penggunaan yang dirasakan menandakan bahwa
pelanggan akan menggunakan e-commerce secara
berulang jika website yang disediakan memiliki tampi-
lan yang memudahkan dalam menggunakan kegiatan
pembelian. Jika teknologi yang dirasakan mudah dan
sederhana, maka niat terhadap penggunaan teknologi
tersebut akan meningkat, apalagi jika konsumen
tersebut merasa yakin memiliki kemampuan untuk
menggunakannya. Menurtut Juniawati (2015), ease of’
use berpengaruh siginfikan terhadap online repurchase
intention. Berdasar uraian tersebut, maka disusun
hipotesis sebagai berikut:

H6: Ease of Use berengaruh Positif terhadap Online
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Repurchase Intention
HASIL PENELITIAN

Analisis demografi digunakan untuk mengetahui profil
responden. Dalam penelitian ini, analisis demografi
dilakukan dengan mengklasifikasikan responden ber-
dasar pada jenis kelamin, penghasilan/Bulan, Status,
Terakhir Belanja, dan Barang dibeli. Diperoleh hasil
bahwa responden pria berjumlah 38 orang dengan
persentase sebesar 24,8, sedangkan responden wanita
berjumlah 115 orang dengan persentase sebesar 75,2.
Sebagian besar responden, yaitu 74,5% berpenghasilan
per bulan sebesar Rp1.000.000 - Rp2.000.000. Diper-
oleh data pula bahwa responden dengan status kary-
awan berjumlah 56 orang dengan persentase 36,6%
dan responden dengan status mahasiswa berjumlah 97
orang dengan persentase 63,4%.

Data lain diperoleh hasil bahwa seseorang yang

melakukan belanja onl/ine dengan intensitas pembelian
1-2 kali sebulan sebanyak 125 orang persentase 81,7%
dan responden dengan intensitas pembelian online 3-4
kali dalam sebulan sebanyak 18 orang dengan persen-
tase 11,8%. Sedangkan responden dengan intensitas
pembelian online > 5 kali dalam sebulan sebanyak 10
orang dengan persentase 6,5%, sehingga hasil menun-
jukkan bahwa, responden dengan intensitas belanja
1-2 kali dalam sebulan lebih banyak. Data responden
berumur 18-25 tahun sebanyak 130 orang responden
dengan persentase 85% dan untuk rentang umur 26-35
tahun sebanyak 18 orang responden dengan persentase
11,8%. Rentang umur 36-45 kali tahun sebanyak 4
orang responden dengan persentase 2,6%, dan rentang
umur >45 tahun sebanyak 1 orang responden dengan
persentase 0,7%. Sehingga hasilnya menunjukkan
bahwa umur antara 18-25 tahun lebih mendominasi
dalam penelitian ini.

Hasil analisis faktor kualitas web dirangkum
pada Tabel 1:

Tabel 1
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Web
Kode Item Pernyataan (Kualitas Website) Factor Loading Status
KW1 Saya merasa situs jual beli online ini mampu dengan cepat 0,763 Valid
menampilkan barang yang saya cari
Kw2 Interaksi dengan situs jual beli online jelas 0,778 Valid
KWwW3 Tampilan situs jual beli online sangat menarik 0,851 Valid
Kw4 Desain situs jual beli onl/ine tampak sesuai 0,807 Valid

Berdasar Tabel 1 tampak item pernyataan KW1 s/d
KW4 semua valid, sehingga semua item digunakan
dalam pengujian hipotesis.

Hasil analisis faktor kualitas informasi dirang-
kum pada Tabel 2:

Tabel 2
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Informasi
Kode Item Pernyataan (Kualitas Informasi) Factor Loading Status
KI1 Situs jual beli online memberikan informasi yang akurat 0,748 Valid
KI2 Situs jual beli online memberikan informasi yang dipercaya 0,764 Valid
KI3 Situs jual beli online memberikan informasi yang tepat waktu 0,720 Valid
K14 Situs jual beli online memberikan informasi yang relevan 0,836 Valid
KI5 Situs jual beli online memberikan informasi yang dipahami 0,733 Valid
KI6 Situs jual beli online menyediakan informasi yang terperinci 0,771 Valid

dalam format yang tepat
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Berdasar Tabel 2 diperoleh hasil bahwa item per- digunakan dalam pengujian hipotesis.
nyataan KI1 s/d KI6 semua valid, sehingga semua item Hasil analisis faktor frust dirangkum pada Tabel 3:
Tabel 3
Hasil Uji Variabel Trust
Kode Item Pernyataan (Trust) Factor Loading Status
TR1 Situs jual beli online jujur dalam melakukan transaksi 0,775 Valid
dengan pelanggan
TR2 Situs jual beli online mengirimkan produk yang sesuai 0,737 Valid
dengan deskripsi barang yang tertera dalam aplikasi
TR3 Situs jual beli online memiliki keahlian untuk melakukan 0,823 Valid

transaksi sesuai yang diharapkan

TR4 Situs jual beli online memiliki kemampuan untuk 0,737 Valid
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan

TRS Situs jual beli online memiliki keterampilan dalam mem- 0,792 Valid
berikan layanan kepada pelanggan

TR6 Situs jual beli online akan bertanggung jawab atas kesala- 0,677 Valid
han ketika terjadi masalah dalam transaksi

TR7 Situs jual beli online mendengarkan dan mempertimbang- 0,746 Valid
kan saran dari pelanggan

Berdasar Tabel 3 diperoleh hasil bahwa item per- Hasil analisis faktor east of use dirangkum pada
nyataan TR1 s/d TR7 semua valid, sehingga semua Tabel 4:
item digunakan dalam pengujian hipotesis.

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Variabel Ease of Use
Kode Item Pernyataan (EOU) Factor Loading Status
EOUI Situs jual beli online ini mudah dipelajari 0,836 Valid
EOU2  Interaksi dengan situs jual beli online jelas dan mudah 0,878 Valid
dimengerti
EOU3 Sangat mudah bagi saya untuk terampil dalam menggu- 0,886 Valid
nakan situs jual beli online ini
EOU4  Saya merasa, situs jual beli online ini ramah pengguna 0,808 Valid
Berdasar Tabel 4 diperoleh hasil bahwa item pernyata- Hasil analisis faktor east of use dirangkum pada
an EOU1 s/d EOU4 semua valid, sehingga semua item Tabel 5:

digunakan dalam pengujian hipotesis.
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Tabel 5
Hasil Uji Validatas variabel Online Repurchase Intention
Kode Item pernyataan (ORI) Factor loading Status

ORI1 Saya akan melakukan pembelian lagi disitus jual 0,827 Valid
beli online ini

ORI2 Saya akan mengunjungi situs jual beli online ini 0,764 Valid
dilain waktu

ORI3 Saya berniat untuk melakukan pembelian melalui 0,886 Valid
situs jual beli online lagi untuk membeli barang
yang saya inginkan

ORI4 Saya menyukai menggunakan situs jual beli online 0,916 Valid
ini untuk melakukan pembelian barang yang saya
inginkan

ORI5 Menurut saya, menggunakan situs jual beli online 0,866 Valid
untuk melakukan pembelian barang yang saya
inginkan merupakan suatu hal yang bijaksana.

ORI6 Saya yakin, membeli melalui situs jual beli online 0,788 Valid

merupakan keputusan yang tepat

Berdasar Tabel 5 diperoleh hasil bahwa item per-
nyataan ORI1 s/d ORI6 semua valid, sehingga semua

item digunakan dalam pengujian hipotesis. Tabel 6:
Hasil output uji reliabilitas kuesioner yang mewakili

Berdasar hasil uji reliabilitas, diperoleh hasil bahwa
kualitas web, kualitas informasi, trust, ease of use,

variabel kualitas web, kualitas informasi, frust, ease
of use, online repurchase intention, dirangkum pada

Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Kategori
Kualitas Website 0,812 Reliabel
Kulitas Informasi 0,855 Reliabel
Trust 0,871 Reliabel
Ease Of Use 0,873 Reliabel
Online Repurchase Intention 0,916 Reliabel

online repurchase intention realibilitasnya baik.

Berikut disajikan standar deviasi, dan pengaruh antar-
variabel penelitian.
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Tabel 7
Statistik Deskriptif Variabel Penelitian
Variabel ~ Mean SD 1 2 3 4 5 b 7 8 9 10
1. JK -
2.PB 013
3. Status 005 -033"
4.18 004 0277 0,03 -
5. Umur - - 0200 022 -031" 004
6. KW 3,86 0,64 0,04 0,12 -0,12 0,10 on
7.Kl 347 0,65 0,14 0,14 0,01 0,07 012 0,599"
8. TR 3,53 0,59 013 0,10 002 019 0,06 0,654" 0,697
9. EOU 3,83 0,66 0,06 0,08 001 019" 0010 0762° 05537 07"
10. ORI 3,65 0,70 0,02 0,16 0,15 02" 036 0,689 0,507 0,679 0714"
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)
Analisis statistik deskriptif yang digunakan dalam Tabel berikut menunjukkan hasil uji analisis
penelitian ini diambil dari rata-rata jawaban seluruh SEM menggunakan WarpPLS 6.0.
responden pada masing-masing indikator dengan Tabel 9 menunjukkan koefisien determinasi (R-
rentang 1-5. square) yang diperoleh variabel trust adalah 0,59 yang
berarti bahwa variabel kualitas website dan kualitas
PEMBAHASAN informasi mampu menjelaskan trust sebesar 59 persen
dan sisanya 41 persen dijelaskan oleh variabel lain
Pada Tabel 8 APC dikatakan baik jika nilai APC <0,05. diluar penelitian ini. Variabel Ease of Use memperoleh
Average Variance Inflation Factor (AVIF) digunakan nilai R-square 0,59 yang artinya 59 persen variabel ini
untuk melihat besarnya korelasi antar variabel endo- dijelaskan oleh #rust dan sisanya 41 persen dijelaskan
gen atau multikolinearitas. AVIF dikatakan baik jika oleh variabel lain diluar penelitian ini. Variabel Online
nilai AVIF < 5. Interpretasi inicator fit model dalam Repurchase Intention memperoleh nilai R-square 0,57
penelitian ini memenuhi kriteria nilai goodness of fit yang artinya 57 persen variabel dijelaskan oleh Ease
model, sehingga model penelitian ini dapat digunakan of Use dan sisanya 43 persen dijelaskan oleh variabel
untuk menguji hipotesis. lain diluar penelitian ini.
Tabel 8
Hasil Uji Goodness of Fit Model
Indeks P-Value Kriteria Status
APC=0413 P<0.001 P<0,05 Model diterima
ARS=0,586 P<0.001 P<0,05 Model diterima
AVIF=1,792 P<5 Model diterima

Sumber: Output WarpPLS 6.0
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Tabel 9
Hasil Uji Inner Model (R-Square)
Variabel R-Square

Kualitas Website -
Kualitas Informasi -
Trust 0,59
Ease of Use 0,59
Online Repurchase Intention 0,57

Sumber: Output WarpPLS 6.0.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 1 didukung yaitu kualitas website
berpengaruh positif pada trust (kepercayaan). Hal
ini ditunjukkan dengan P-value <0,01, lebih kecil
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05,
dan koefisien jalur bernilai positif 0,34. 7Trust sangat
penting untuk membangun dan membina hubungan
jangka panjang. Kepercayaan diyakini memiliki peran
yang sangat penting menurut (Morgan R.M . and Hunt,
1994). Semakin berkualitas dan up to date website on-
line shoping tersebut maka tingkat kepercayaan pem-
beli kepada website online shoping tersebut semakin
tinggi. Pembeli juga akan semakin yakin dan percaya
terhadap kualitas website, dan reabilitas website,
bahwa website tersebut nyata keberadaannya.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 2 didukung yaitu kualitas website
berpengaruh positif pada ease of use. Hal ini ditun-
jukkan dengan P-value <0,01, lebih kecil dari tingkat
signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien
jalur bernilai positif 0,66. Ease of use (kemudahan
penggunaan) adalah salah satu hal yang menjadi per-
timbangan bagi pembeli online. Perceived ease of
use didefinisikan Davis (1989) merupakan seberapa
besar teknologi komputer dirasakan relatif mudah
untuk dipahami dan digunakan. Pada saat pertama kali
bertransaksi online biasanya calon pembeli akan men-
galami kesulitan, karena faktor keamanan dan tidak
tau cara bertransaksi secara online pembeli cenderung
mengurungkan niatnya untuk berbelanja online. Maka
untuk mencegah hal itu terjadi maka dengan kualitas
website yang mudah digunakan dan tampilan yang
menarik serta mudah untuk dioperasikan maka hal
tersebut dapat dicegah.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pengujian
hipotesis 3 didukung yaitu kualitas informasi berpen-
garuh positif pada trust. Hal ini ditunjukkan dengan
P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai
positif 0,50. Menurut McLeod dalam Yakub (2012),
informasi adalah data yang diolah menjadi bentuk
yang lebih berguna bagi penerimanya. Konsumen
memberikan persepsi yang baik terhadap kualitas in-
formasi karena kelengkapan tampilan informasi yang
dihasilkan sudah sesuai. Semakin lengkap informasi
yang dihasilkan oleh website, maka konsumen akan
semakin percaya maksud dan tujuan dari informasi
yang diberikan. Dengan demikian akan meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap website. Hasil peneli-
tian ini membuktikan konsistensi peneliti sebelumnya
yang dilakukan oleh Laili Rachmawati (2014) yang
menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 4 didukung yaitu kualitas informasi
berpengaruh positif terhadap Ease of Use. Hal ini
ditunjukkan dengan P-Value <0,01, lebih kecil dari
tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan
koefisien jalur bernilai positif 0,16. Menurut Good-
win (1987), intensitas penggunaan dan interaksi antar
user dengan sistem dapat menunjukkan kemudahan
merupakan faktor utama yang berpengaruh terhadap
penggunaan online shoping (Davis 1989). Kemudahan
dalam menggunakan dan mengoperasikan teknologi
internet untuk melakukan kegiatan belanja online
menjadikan konsumen untuk memutuskan pembelian
secara online. Sebuah website yang memiliki kualitas
informasi yang baik itu adalah yang memberikan in-
formasi akurat, relevan, dan terpercaya serta menarik
secara teknis tetapi juga harus mudah digunakan agar
memberi dorongan positif bagi keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 5 didukung yaitu frust berpengaruh
positif terhadap Online Repurchase Intention (pem-
belian online berulang) . Hal ini ditunjukkan dengan
P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai
positif 0,36. Semakin baik #rust ataupun kepercayaan
konsumen terhadap situs online shop, maka online
repurchase intention juga akan semakin meningkat
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baik pada situs online shop tersebut. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh
terhadap niat pembelian ulang jika konsumen sudah
merasakan bahwa situs online shop bisa dipercaya,
maka konsumen akan mencoba untuk membeli ulang
produk yang ada di web tersebut. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chao
Wen Victor dan Chenyan, 2011) yang berjudul “4n
Integrated Model For Customer Online Repurchase
Intention” yang memberikan hasil penelitian bahwa
variabel frust secara signifikan berpengaruh positif
terhadap online repurchase intention.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 6 didukung yaitu Ease of Use berpen-
garuh positif terhadap Online Repurchase Intention
(pembelian online berulang) . Hal ini ditunjukkan
dengan P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifi-
kansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur
bernilai positif 0,46. Jika suatu teknologi mudah untuk
digunakan, orang akan memilih untuk melakukam
pembelian berulang. Penerapan kemudahan penggu-
naan dalam konteks penelitian adalah bahwa konsumen
percaya belanja melalui internet akan flesibel dalam
melakukan pembelian, mudah dalam mempelajari
penggunaan website, prosedur pembeliannya jelasnya
maka konsumen tersebut akan melakukan pembelian
secara berulang. Kepuasan konsumen akan suatu ba-
rang yang diterima juga akan membuat konsumen
tersebut untuk melakukan pembelian secara berulang.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Jadi berbagai macam variabel dalam penelitian ini
rata-rata memberikan pengaruh positif terhadap on-
line repurchase intention, dimana variabel-variabel
dalam penelitian ini merupakan indikator yang dapat
menunjang kemudahan konsumen dalam melakukan
pembelian online sehingga mereka merasa memiliki
pengalaman positif dalam berbelanja. Untuk penge-
lola online shop variabel ini merupakan acuan untuk
terus meningkatkan pelayanan yang lebih baik untuk
diberikan kepada pelanggan dan diharapkan dapat
meningkatkan profit. Dalam penelitian ini, terdapat
keterbatasan yang dapat mempengaruhi hasil pene-
litian secara keseluruhan yaitu: Terbatasnya refrensi
penelitian sebelumnya mengenai kualitas web, kualitas

informasi sebagai variabel independen dan variabel
ease of use sebagai variabel intervening sehingga
kajian dalam penelitian ini masih sangat banyak mem-
butuhkan refrensi yang lain untuk lebih menguatkan.

Saran

Berdasar hasil penelitian, pembahasan dan kesimpu-
lan yang diperoleh, maka beberapa saran yang dapat
diberikan sebagai berikut, yaitu peneliti selanjutnya
sebaiknya mempertimbahkan variabel-variabel lain
yang dapat mempengaruhi online repurchase inten-
tion seperti variabel satisfaction, perceived enjoyment,
dan perceived usefulness dan variabel-variabel lain
yang menjadi daya tarik online repurchase intention.
Penelitian ini mempelajari perilaku konsumen dalam
online repurchase intention pada pembelian di online
shop yang dilihat dari bagaimana konsumen dapat
memberikan rasa frust terhadap online shop, sehingga
melakukan online repurchase intention , tidak hanya
itu saja ease of use juga dirasakan sangat mendorong
konsumen untuk melakukan online repurchase inten-
tion, dimana disini dilihat berdasarkan hasil dalam
penelitian ini yang berpengaruh positif dan signifikan
serta variabel lain seperti ditunjangnya oleh kualitas
web yang baik dan kualitas informasi yang dapat
diterima oleh konsumen semakin meningkatkan online
repurchase intention pada online shop.
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