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ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the influence perceived usefulness, perceived
ease of use, confirmation, satisfaction, trust, perceived enjoyment on online repurchase
intention. The data were collected by a questionnaires with involving 183 respondents.
Meanwhile sample collecting was done by non-probability sampling method, namely
purposive sampling with criteria respondents who have purchased by online more than one.
After completing data, SEM AMOS was applied to test the hypothesis have been formulated.

The results showed that hypothesis 1, perceived ease of use influences on perceived
usefulness; hypothesis 2, perceived usefulness has a significant affects on online repurchase
intention; hypothesis 3, confirmation affects on perceived usefulness; hypothesis 4,
confirmation significantly influences on satisfaction; hypothesis 5, perceived usefulness has
not significant on satisfaction; hypothesis 6, satisfaction influences on online repurchase
intention; hypothesis 7, perceived ease of use has a significant affects on trust; hypothesis 8,
trust influences on perceived usefulness; hypothesis 9, trust has not significant on online
repurchase intention and hypothesis 10, perceived enjoyment has significant influences on
online repurchase intention.

This study has examined the factors that influence online repurchase intention.
However, there are several variables that may influence the online repurchase intention that
were not tested yet. Thus, the future research are expected to fulfil the limitation of this
research.

Keywords : confirmation, satisfaction, and trust.

Internet saat ini bukan hanya sebagai
media jaringan, tetapi juga sebagai media
transaksi bagi konsumen di pasar global di
dunia, dan menjadi pengecer yang dominan
di masa depan. Berbelanja di internet
(belanja online) menjadi alternatif bagi
konsumen karena lebih nyaman dibanding-
kan belanja konvensional.

Melalui jaringan internet, perusahaan
dapat menyajikan informasi produk, harga,
syarat pembelian, cara pemesanan dan

sistem pembayaran serta pengiriman barang
kepada pelanggan atau calon pembeli.

Potensi internet sebagai media pema-
saran dan perdagangan telah banyak di-
diskusikan akhir-akhir ini, khususnya bagi
para pemain dalam pemasaran. Pembahasan
tersebut menghasilkan suatu pandangan
mengenai perdagangan elektronik, khusus-
nya perdagangan elektronik melalui internet,
yang umumnya dikenal sebagai e-
commerce. (Raghav Rao dkk., 1998) dalam
Sularto (2004).
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Lebih dari 85% pengguna internet di
seluruh dunia telah membuat setidaknya satu
pembelian secara online. Antara 2006
sampai dengan 2008, segmen dari populasi
dunia yang telah berbelanja online telah
meningkat sekitar 40% dalam waktu dua
tahun. Sementara di Indonesia, 47% masya-
rakatnya pernah melakukan belanja secara
online dan terus menunjukkan peningkatan
sebesar 15% pada  tahun 2012
(http://nz.nielsen.com/news/OnlineShopping
shtml).

Perceived Usefulness dalam konteks
belanja online, mengacu pada sejauh mana
konsumen memandang bahwa berbelanja di
sebuah toko online akan meningkatkan
pengalaman belanja dan kinerja transaksi-
nya. Menurut Bhattacherjee (2001), individu
lebih  cenderung memiliki niat untuk
melakukan pembelian ulang ketika manfaat
yang dirasakan dianggap berguna.

Perceived Ease Of Use dalam peneli-
tian ini didefinisikan sebagai sejauh mana
konsumen merasakan kemudahan interaksi
dengan situs e-commerce dan dapat mene-
rima informasi produk yang dia butuhkan
(Davis, 1989). Perceived Ease Of Use
mengacu pada sejauh mana konsumen
percaya bahwa belanja secara online akan
bebas dari upaya.

Peningkatan perceived ease of use
mengarah pada peningkatan Kinerja dan
memiliki ~ pengaruh  pada  perceived
usefulness dan niat perilaku (Venkatesh dan
Davis, 2000). Oleh karena itu, perceived
ease of use memiliki efek penting terhadap
perceived usefulness. Ketika konsumen
merasa mudah untuk berinteraksi dengan e-
commerce untuk mencari informasi produk
dan membayar secara online, konsumen
akan mempertimbangkan bahwa belanja
online lebih bermanfaat.

Konsumen memiliki harapan tertentu
tentang produk dan layanan yang ditawar-
kan. Harapan ini biasanya didasarkan pada
pengalaman orang lain atau informasi yang
diperoleh melalui review produk atau word
of mouth. Selanjutnya, confirmation dari

konsumen akan berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction (Bhattacherjee, 2001).
Confirmation berpengaruh terhadap
customer satisfaction dan secara bersama-
sama digunakan sebagai penentu kunci
untuk niat penggunaan secara terus—
menerus.

Faktor yang menentukan keberhasilan
penerapan bisnis secara online salah satunya
adalah trust pada internet. Sebagian kon-
sumen online takut melaksanakan transaksi
secara online karena berbagai pertimbangan,
yaitu: kejahatan komputer yang tinggi
seperti maraknya pembobolan kartu kredit,
kurangnya perlindungan terhadap konsumen
yang melakukan pembelian secara online
dan penipuan yang dilakukan secara online
(Utomo dkk., 2011). Peran trust dalam
konteks e-commerce lebih penting di-
bandingkan dengan transaksi perdagangan
konvensional karena meningkatnya ketidak-
pastian informasi.

Perceived enjoyment didefinisikan
sebagai sejauh mana belanja online
dianggap menyenangkan. Koufaris (2002),
dan (Cyr et al., 2007) berpendapat bahwa
perceived enjoyment berpengaruh dalam niat
pembelian kembali. Karena itu, perceived
enjoyment dalam bentuk rasa suka, senang
dan gembira saat melakukan belanja online
sangat mempengaruhi niat  pembelian
kembali konsumen.

Penelitian ini didasarkan pada tujuh
variabel vyaitu perceived ease of use,
perceived usefulness, trust, confirmation,
satisfaction dan perceived enjoyment ter-
hadap online repurchase intention. Peng-
gunaan ketujuh variabel tersebut didasarkan
pada penelitian yang dilakukan sebelumnya
oleh Wen et al., (2011). Perceived ease of
use dan confirmation merupakan variabel
independen. Sedangkan, trust, perceived
usefulness, satisfaction dan perceived
enjoyment merupakan variabel anteseden
dari variabel online repurchase intention
yang merupakan variabel dependen.

Karakter belanja online di Amerika
dinilai lebih praktis, efisien dan menyedia-
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kan segala hal yang dibutuhkan masyarakat.
Bahkan, biasanya barang yang diperoleh
lebih baik sehingga belanja online makin
diminati oleh masyarakat.

Sedangkan, untuk karakter belanja
online di Indonesia belum menjadi budaya
bagi masyarakat karena belum terbiasa
dengan belanja melalui internet. Hal ini
dikarenakan: banyaknya penipuan, belanja
bukan hanya sekedar mencari atau membeli
barang tetapi juga sebagai hiburan dan
sebagian masyarakat Indonesia menganggap
belanja itu harus dilihat orang lain karena
kepuasan dalam membawa tas belanja yang
kemudian dilihat orang lain terutama saat
yang dibeli adalah produk bermerek.

Penelitian ini mengambil setting pene-
litian di Indonesia khususnya di Surakarta,
berbeda dengan setting penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Wen et al., (2011) yaitu
di Amerika Serikat. Perbedaan karakter dan
budaya belanja online di Amerika dan
Indonesia diduga dapat memberikan hasil
penelitian yang berbeda.

TINJAUAN PUSTAKA

Berdasarkan tinjauan pustaka dan
teori—teori pendukung, hipotesis yang dapat
disusun adalah sebagai berikut :

1. Hubungan antara perceived ease of use
terhadap perceived usefulness
Perceived ease of use mengacu pada
sejauh mana konsumen percaya bahwa
belanja secara online akan bebas dari
upaya (effort). Gefen et al., (2003) dan
Pavlou (2003) berpendapat bahwa
perceived ease of use berpengaruh
terhadap perceived usefulness dalam
konteks belanja online.
Oleh karena itu, perceived ease of use
memiliki efek yang penting pada
perceived usefulness. Ketika konsumen
merasa mudah untuk berinteraksi dengan
e-commerce untuk mencari informasi
produk, membayar secara online kon-
sumen akan mempertimbangkan bahwa
belanja online lebih bermanfaat. Oleh

karena itu, hipotesis yang diajukan

sebagai berikut :

H1 : Perceived ease of use memiliki
pengaruh yang signifikan terha-
dap perceived usefulness.

Hubungan antara perceived usefulness
terhadap online repurchase intention
Perceived usefulness mengacu pada
sejauh mana konsumen percaya bahwa
belanja secara online akan meningkatkan
kKinerja transaksinya (Davis et al., 1989).
Adamson dan Shine (2003) mende-
finisikan perceived usefulness sebagai
konstruk kepercayaan seseorang bahwa
penggunaan sebuah teknologi tertentu
akan mampu meningkatkan kinerja
mereka. Bhattacherjee (2001) berpenda-
pat bahwa individu lebih cenderung ber-
niat untuk melakukan terus penggunaan
ketika penggunaan tersebut dianggap
bermanfaat.
Konsumen yang telah melakukan belanja
produk dengan cara yang efisien akan
lebih mungkin untuk menunjukkan niat
pembelian kembali yang kuat (Babin dan
Babin, 2001) dalam Chiu et al., (2009).
Penelitian Koufaris (2002) juga menun-
jukkan bahwa perceived usefulness
memiliki pengaruh yang besar terhadap
online repurchase intention. Oleh karena
itu, hipotesis yang diajukan sebagai
berikut :
H2 : Perceived usefulness memiliki
pengaruh yang signifikan terha-
dap online repurchase intention.

Hubungan antara confirmation terhadap
satisfaction dan perceived usefulness

Satisfaction  dipengaruhi oleh dis-
confirmation dan harapan, dimana
disconfirmation menunjukkan kesen-
jangan antara harapan dan kinerja yang
dirasakan. Confirmation didefinisikan
sebagai "kepercayaan yang mewakili
sejauh mana harapan konsumen terhadap
layanan sesuai dengan realita dan ini
mengacu  pada  proses  evaluasi”
(Bhattacherjee, 2001). Konsumen akan
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merasakan confirmation yang lebih besar

Jika ekspektasi rendah memenuhi kinerja

yang lebih tinggi, yang pada akhirnya

berpengaruh positif terhadap customer

satisfaction (Bhattacherjee, 2001).

Satisfaction  didefinisikan  sebagai

"kondisi psikologis yang dihasilkan

ketika emosi, harapan dikonfirm dan

digabungkan dengan perasaan setelah
konsumen  merasakan  pengalaman
mengkonsumsi produk atau jasa" Oliver

(1981) dalam Wen et al., (2011). Swan

dan Trawick (1981) dalam Chen et al.,

(2010) mempelajari confirmation dan

satisfaction dalam bisnis ritel. Hasil

menunjukkan bahwa tingkat yang lebih
tinggi dari disconfirmation yang positif
menunjukkan satisfaction yang lebih
tinggi. Hasil penelitian Spreng et al.,

(1996) dalam Chen et al., (2010) juga

menunjukkan bahwa disconfirmation

memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap satisfaction secara keseluruhan.

Selanjutnya,  Bhattacherjee  (2001)

menyimpulkan confirmation memiliki

pengaruh positif terhadap satisfaction
dan perceived usefulness. Hipotesis yang
diajukan sebagai berikut :

H3 : Confirmation memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap per-
ceived usefulness.

H4 : Confirmation memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap satis-
faction.

Hubungan antara perceived usefulness
terhadap satisfaction

Perceived usefulness mengacu pada
sejauh mana konsumen percaya bahwa
belanja secara online akan meningkatkan
kinerja transaksinya (Davis et al., 1989).
Bhattacherjee  (2001)  menunjukkan
bahwa perceived usefulness memiliki
pengaruh signifikan terhadap satis-
faction. Devaraj et al.,, (2002) dalam
Chiu et al., (2009) menunjukkan bahwa
perceived usefulness memiliki dampak
yang penting terhadap satisfaction dalam

e-commerce. Hipotesis yang diajukan

adalah sebagai berikut :

H5 : Perceived usefulness memiliki
pengaruh yang signifikan terha-
dap satisfaction.

. Hubungan antara satisfaction terhadap

online repurchase intention
Satisfaction menunjukkan rasa kepuasan
atau kekecewaan yang diperoleh dengan
membandingkan kinerja suatu produk
atau jasa ke level yang diharapkan. Pada
konteks bisnis, satisfaction merupakan
faktor penentu yang mempengaruhi niat
pembelian kembali konsumen, dengan
demikian ada hubungan yang signifikan
antara satisfaction dan niat pembelian
kembali (Swan dan Trawick, 1981)
dalam Chen et al., (2010).
Penelitian tentang e-commerce juga
menunjukkan bahwa satisfaction memi-
liki efek positif terhadap niat pembelian
kembali (Bhattacherjee, 2001). Untuk
itu, hipotesis yang diusulkan sebagai
berikut :
H6 : Satisfaction memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap online
repurchase intention.

. Hubungan antara perceived ease of use,

trust dan perceived usefulness

Penelitian Yang et al., (2009) berpen-
dapat bahwa efek etis situs e-commerce
berpengaruh  terhadap  kepercayaan
online dan menjelaskan pentingnya
untuk online vendor membangun sebuah
website yang etis yang menyatakan
privasi kebijakan dan menjelaskan
produk secara akurat. Trust konsumen di
internet dan vendor online adalah faktor
kunci dalam menentukan adopsi e-
commerce konsumen (Gefen et al.,
2003).

Gefen dan Straub (2004) menyatakan
trust mempengaruhi niat pembelian
kembali serta pengaruh trust terhadap
perceived usefulness. Menurut Ajzen
(1991) dalam Wen et al., (2011),
keyakinan kepercayaan menciptakan
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perasaan  menguntungkan  terhadap
vendor online yang cenderung mening-
katkan niat konsumen untuk membeli
produk dari vendor online. Ketika kon-
sumen percaya terhadap vendor online
mereka, dan memiliki persepsi bahwa
mengadopsi belanja online bermanfaat
untuk kinerja belanja dan efektifitas,
mereka akan percaya bahwa belanja

online bermanfaat (Gefen et al., 2003).

Penelitian  sebelumnya menunjukkan

bahwa trust berpengaruh terhadap

perceived usefulness (Gefen et al., 2003)

dan Pavlou (2003) dan niat pembelian

kembali (Gefen dan Straub, 2004). Oleh
karena itu, peneliti  mengusulkan
hipotesis sebagai berikut :

H7 : Perceived ease of use memiliki
pengaruh yang signifikan terha-
dap trust.

H8 : Trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perceived
usefulness.

H9 : Trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap online
repurchase intention.

Perceived
Ease Of Use
H1

Perceived
Usefulness

A

Satisfaction

Perceived
Enjovment

7. Hubungan antara perceived enjoyment

terhadap online repurchase intention
Perceived  enjoyment  didefinisikan
sebagai sejauh mana belanja online
dianggap menyenangkan. Perceived
enjoyment adalah respon afektif dan
motivasi intrinsik yang mengacu pada
kinerja dari suatu kegiatan tanpa
penguatan jelas selain proses melakukan
itu (Deci, 1975) dalam Chiu et al.,
(2009). Dukungan untuk peran perceived
enjoyment dalam niat pembelian kembali
dinyatakan oleh Koufaris (2002) dan Cyr
et al., (2007). Oleh karena itu, hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut :
H10: Perceived enjoyment memiliki
pengaruh yang signifikan ter-
hadap online repurchase
intention.

Model Kerangka Pemikiran

Berdasarkan hipotesis di atas maka

kerangka pemikiran yang dapat disusun
adalah sebagai berikut :

Online Repurchase
Intention

Gambar 11.1 : Kerangka Penelitian Efek Perceived Ease Of Use Dan Confirmation
Terhadap Anteseden Online Repurchase Intention
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METODE PENELITIAN

A. Populasi, Sampel dan  Teknik

Pengambilan Sampel

Populasi adalah keseluruhan kelompok
orang, peristiwa atau hal yang ingin peneliti
investigasi (Sekaran, 2006 : 121). Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen di
Surakarta yang telah melakukan pembelian
(belanja) online. Sampel adalah sub kelom-
pok atau sebagian dari populasi (Sekaran,
2006 : 123). Sampel terdiri atas sejumlah
anggota yang dipilih dari populasi. Jumlah
sampel yang dipilih dalam penelitian ini
adalah sebanyak 200 responden di Surakarta
yang pernah melakukan belanja online.
Penentuan jumlah sampel yang diambil
dalam penelitian ini berdasarkan pada teknik
Maximum Likelihood Estimation bahwa
ukuran sampel antara yang disarankan
antara 100 — 200 dapat digunakan untuk
metode estimasi Maximum Likelihood.

Penelitian ini menggunakan teknik
pengambilan sampel yaitu non-probability
sampling. Non—probability sampling adalah
proses pengambilan sampel yang tidak
semua elemen populasi  mempunyai
kesempatan yang sama untuk dipilih men-
jadi sampel (Sekaran, 2006 : 135). Berdasar-
kan tujuan penelitian, maka metode yang
dilakukan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling sebagai penentu respon-
den vyang dijadikan sampel. Purposive
sampling adalah pengambilan  sampel
terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat
memberikan informasi yang diinginkan,
karena mereka satu-satunya yang memiliki-
nya, atau memenuhi beberapa kriteria yang
ditentukan (Sekaran, 2006 : 136). Karakter-
istik responden yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu konsumen di Surakarta
yang pernah melakukan belanja online lebih
dari satu kali.

Skala penilaian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala Likert. yang me-
rentang dari ”Sangat Tidak Setuju” dengan
skor satu sampai “Sangat Setuju” dengan
skor lima.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kuesioner yang disebarkan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 200 kuesioner
dan yang dapat digunakan sebesar 183
kuesioner. Penelitian ini menggunakan SPSS
For Windows 11.5 untuk melakukan analisis
deskriptif responden dengan hasil sebagai
berikut :

Tabel 3.1 Analisis Deskriptif Responden

Jenis Kelamin Per?(t)eg)tase
Laki — Laki 25.7
Perempuan 74.3
Usia
18-21 514
22-25 39.3
26 —29 4.9
30-33 0
>34 4.4
Pendidikan Terakhir
SLTP 1.1
SLTA 60.1
Diploma 15.3
Sarjana 235
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 71.0
PNS 5
Swasta 18.0
Wirausaha 104
Pendapatan
< Rp 500.000,- 24.6
Rp 500.001,- s/d Rp 1.500.000,- 43.2
Rp 1.500.001,- s/d Rp 2.500.000,- 16.4
Rp 2.500.001,- s/d Rp 3.500.000,- 6.6
> Rp 3.500.000,- 9.3
Pengalaman Belanja Online
2 kali 8.7
3 kali 18.0
> 3 kali 73.2
Alasan Belanja Online
Harga lebih murah 26.2
Hemat waktu 311

Produk tidak tersedia di toko offline 42.6
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Analisis SEM dan Pengujian Hipotesis

Teknik pengujian hipotesis digunakan
untuk menguji hipotesis dan menghasilkan
suatu model yang baik. Pengujian dilakukan

dengan menggunakan alat analisis Structural

Equation Modeling (SEM) dengan program

AMOS.

1. Evaluasi Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit)
Tabel 3.2 Hasil Goodness of Fit Model Sebelum dan Sesudah Modifikasi

Hasil Goodness of Fit Model
Goodness of Fit Indices Cut-off Value Hasil
Sebelum Modifikasi  Sesudah Modifikas;

Chi-square(X?) Diharapkan kecil 300290 239.140
Significance Probability (p) =0.05 0,000 0,082
CMIN/DF =20 1,384 1,135
GFI =0.580 0.877 0,500
AGFI =0.90 (.843 0.868
TLI =0.90 (0,948 0,981
CFI =0.90 0,955 0,984
RMSEA =0.08 0.046 0,028
Sumber : data primer diolah, 2013

Tabel di atas menjelaskan hasil Nilai Chi-Square dengan p > 0,05 sehingga

goodness of fit dari model penelitian yang
dilakukan sebelum dan sesudah modifikasi.
Nilai Chi-Square dengan p < 0,05, GFI dan

AGFI masih  belum memenuhi dalam
pengujian ini, maka peneliti
mempertimbangkan  untuk  melakukan

modifikasi model untuk membentuk model
alternatif yang mempunyai goodness of fit
yang lebih baik.

Berdasarkan hasil modifikasi model
diperoleh peningkatan goodness of fit model.

mengindikasikan model telah fit. Sedangkan
indeks AGFI mengalami peningkatan tapi
belum  memenuhi. Berdasarkan hasil
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
secara keseluruhan model dapat diterima.

2. Pengujian Hipotesis

Analisis terhadap hubungan — hubungan
antar konstruk dalam hipotesis ditunjukkan
oleh nilai regression weights.

Tabel 3.3 Regression Weights

Estimate S.E. C.R. P
Perceived Usefulness <---  Perceived Ease Of Use 0.225 0.082 2.731 0.006
Online Repurchase Intention <---  Perceived Usefulness 0.290 0.103 2.818 0.005
Perceived Usefulness <---  Confirmation 0.173 0.074 2.348 0.019
Satisfaction <---  Confirmation 0.425 0.077 5.496 0.000
Satisfaction <---  Perceived Usefulness 0.162 0.097 1.664 0.096
Online Repurchase Intention <---  Satisfaction 0.406 0.084 4.853 0.000
Trust <---  Perceived Ease Of Use 0.264 0.090 2938 0.003
Perceived Usefulness <---  Trust 0.142 0.068 2.093 0.036
Online Repurchase Intention <---  Trust 0.113 0.065 1.750 0.080
Online Repurchase Intention <---  Perceived Enjoyment 0.158 0.077 2.041 0.041

Sumber : data primer diolah, 2013
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Hasil dari analisis SEM AMOS
ditunjukkan pada Tabel 3.3. Hasil dari tabel
di atas menunjukkan bahwa dari 10 hipotesis
yang diajukan terdapat 2 hipotesis yang
tidak signifikan yaitu H5 dan H9. Dukungan
hasil dari H1 didukung penelitian Wen et
al., (2011), Gefen et al., (2004) serta Chiu et
al., (2009) yang menunjukkan bahwa
perceived ease of use berpengaruh signifi-
kan terhadap perceived usefulness. Untuk
H2 menunjukkan bahwa perceived useful-
ness  berpengaruh  terhadap  online
repurchase intention. Hal ini didukung oleh
penelitian Bhattacherjee (2001), Chiu et al.,
(2009) serta Chen et al., (2010) berpendapat
bahwa individu lebih cenderung berniat
untuk melakukan pembelian berulang ketika
hal tersebut dianggap bermanfaat.

Sedangkan untuk H3, hasil ini men-
dukung penelitian yang dilakukan oleh
Bhattacherjee (2001), Hong et al., (2006)
serta Chen et al., (2010) yang berpendapat
bahwa confirmation memiliki pengaruh
yang positif terhadap perceived usefulness.
Hasil ini diperkuat oleh penilaian responden
terhadap faktor—faktor seperti kejelasan
dalam produknya, cara pemesanan dan
sistem pembayaran yang digunakan jelas,
cepat dilayani (quick respond), serta tepat
waktu dalam pengirimannya. Faktor—faktor
tersebut merupakan faktor confirmation
yang dapat mempengaruhi perceived useful-
ness konsumen sehingga merasa bahwa
belanja online bermanfaat.

Untuk H4 ditemukan bahwa confir-
mation memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap satisfaction. Hasil ini diperkuat
oleh penilaian responden terhadap berbagai
faktor seperti: kejelasan dalam informasi
produknya, cara pemesanan dan sistem pem-
bayaran yang digunakan jelas, cepat dilayani
(quick respond), serta tepat waktu dalam
pengirimannya sehingga konsumen merasa
puas ketika berbelanja online. Hasil ini
mendukung penelitian Spreng et al., (1996),
Chen et al., (2010), dan Hong et al., (2006)
yang menemukan bahwa faktor yang paling
berpengaruh terhadap satisfaction adalah

confirmation. Selain itu, online vendors juga
harus memberikan informasi yang jelas,
sistem yang baik serta kualitas layanan yang
baik kepada konsumen sehingga dapat
meningkatkan tingkat kepuasan konsumen
dalam berbelanja online.

Untuk hasil dari H5 tidak signifikan
yaitu perceived usefulness memiliki penga-
ruh yang signifikan terhadap satisfaction.
Hal ini didukung penelitian Hong et al.,
(2006) bahwa perceived usefulness tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
satisfaction. Bahwa berdasarkan penilaian
responden yang mempengaruhi satisfaction
konsumen dalam berbelanja online adalah
kesesuaian barang yang diterima dengan
yang dideskripsikan, tepat waktu dalam
pengirimannya.

H6 menunjukkan bahwa satisfaction
berpengaruh secara signifikan terhadap
online repurchase intention. Hasil penelitian
ini diperkuat dengan penilaian responden
terhadap faktor—faktor seperti barang sesuai
dengan yang dijanjikan toko online, kualitas
barang sesuai, tepat waktu dalam pengirim-
an dan produk yang diterima sesuai dengan
yang diharapkan. Faktor di atas merupakan
faktor yang membuat konsumen merasakan
kepuasan ketika berbelanja online sehingga
dapat membuat konsumen memiliki niat
untuk membeli kembali. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Bhattacherjee (2001) serta Chen et al.,
(2010) yang menunjukkan bahwa satis-
faction memiliki pengaruh yang positif
terhadap online repurchase intention.

H7 memiliki hasil yang signifikan
yang menunjukkan bahwa perceived ease of
use berpengaruh signifkan terhadap trust.
Dan trust memiliki pengaruh yang signi-
fikan terhadap perceived usefulness. Hasil
ini  mendukung penelitian Yang et al.,
(2009) bahwa efek etis situs e-commerce
berpengaruh terhadap kepercayaan online
dan menjelaskan pentingnya untuk online
vendor membangun sebuah website yang
etis yang menyatakan privasi kebijakan dan
menjelaskan produk secara akurat.
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H8 juga memiliki hasil yang signifikan
yaitu trust memiliki pengaruh yang signi-
fikan terhadap perceived usefulness. Hasil
penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang dilakukan oleh Gefen et al., (2003)
bahwa  trust  berpengaruh  terhadap
perceived usefulness. Ketika konsumen
percaya terhadap vendor online mereka, dan
memiliki  persepsi bahwa mengadopsi
belanja online bermanfaat untuk kinerja
belanja dan efektifitas, mereka akan percaya
bahwa belanja online bermanfaat. Hal ini
ditunjukkan dari hasil responden terhadap
faktor—fakor seperti adanya testimoni dari
konsumen lain, referensi dari teman atau
keluarga, terdapat bukti pengiriman dan
bukti transaksi yang dikirim ke email kon-
sumen sehingga konsumen merasa percaya
bahwa belanja online bermanfaat.

Sedangkan untuk hasil H9 tidak signi-
fikan yaitu trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap online repurchase
intention. Hal ini didukung penelitian Wen
et al.,, (2011) bahwa trust tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap online
repurchase intention. Hal ini juga menun-
jukkan bahwa trust tidak mempengaruhi
online repurchase intention secara langsung
tetapi melalui perceived usefulness terlebih
dahulu kemudian akan berpengaruh terhadap
online repurchase intention.

H10 menghasilkan hipotesis yang
signifikan yaitu perceived enjoyment me-
miliki pengaruh yang signifikan terhadap
online repurchase intention. Hasil ini men-
dukung hasil penelitian yang dilakukan Wen
et al., (2011) dan Chiu et al., (2009) bahwa
perceived enjoyment juga berpengaruh ter-
hadap online repurchase intention konsu-
men untuk berbelanja online. Hasil ini diper-
kuat dengan penilaian responden terhadap
faktor—faktor seperti, kesenangan Kketika
melihat produk—produk yang ditawarkan,
kebebasan dan kepuasan membuka situs
belanja online dan pilihan produk yang
beragam. Hal-hal di atas adalah kesenangan
yang dirasakan konsumen saat mengunjungi
situs belanja online yang dapat mempe-

ngaruhi konsumen untuk melakukan pem-
belian online kembali.

SIMPULAN

Penelitian ini telah meneliti faktor—
faktor apa saja yang mempengaruhi online
repurchase intention di Surakarta diantara-
nya perceived usefulness, perceived ease of
use, confirmation, perceived enjoyment,
trust dan satisfaction. Namun ada beberapa
variabel yang kemungkinan berpengaruh
terhadap online repurchase intention yang
tidak diuji pengaruhnya dalam penelitian ini.
Untuk penelitian selanjutnya diharapkan
melakukan pengujian pada variabel E-
Service Quality terhadap variabel trust. Hal
tersebut didukung oleh penelitian Chiu, et al
(2009). Selain itu, untuk penelitian selanjut-
nya diharapkan untuk lebih memfokuskan
responden dan ruang lingkup penelitian
hanya pada satu situs belanja online agar
dapat memberikan hasil penelitian yang
lebih baik.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan keter-
batasan penelitian maka implikasi yang di-
ajukan, yaitu: diharapkan pihak toko online
agar mampu mempertahankan kejujuran
dalam berbisnis online sehingga customer
satisfaction meningkat dalam berbelanja
online, seperti : kejujuran dalam produknya
(keterangan produk jelas serta terdapat kode
produk sehingga memudahkan konsumen
ketika melakukan pemesanan), kejujuran
dalam memberikan informasi transaksi
mulai dari cara pemesanan, sistem pem-
bayaran yang digunakan serta ketepatan
waktu pengiriman barang, kecepatan respon
dalam  memberikan  feedback kepada
konsumen.

Bagi pihak toko online diharapkan
juga untuk lebih memperhatikan keamanan
bagi konsumen ketika melakukan belanja
online, keamanan dalam transaksi seperti

89



Fokus Manajerial

Vol. 12, No. 1, 2013: 81 - 91

kerahasiaan data pribadi konsumen agar
dijaga sehingga customer satisfaction
semakin tinggi.
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