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Abstrak 

  
 Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh persepsi kemudahan penggunaan, 

persepsi kegunaan, kepercayaan, kesenangan yang dirasakan dan kepuasan terhadap niat 

pembelian kembali pada konsumen Tokopedia di Kota Padang. Populasi dalam penelitian 

ini adalah konsumen Tokopedia di Kota Padang. Menggunakan teknik purposive 

sampling dengan 100 responden, berkriteria konsumen yang pernah melakukan belanja 

online melalui situs web www.tokopedia.com. Data dianalisis menggunakan analisis 

regresi berganda. Hasil penelitian menjunjukkan bahwa ada pengaruh persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, kepercayaan, kesenangan yang dirasakan 

dan kepuasan terhadap niat pembelian kembali pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang. 

  

Keywords: kemudahan penggunaan yang dirasakan, kegunaan yang dirasakan, 

kepercayaan, kesenangan dan kepuasan yang dirasakan, niat membeli kembali 

.

http://www.tokopedia.com/


ii 
 

Nursya Nadya (2016/16059112) : The effect to Perceived Ease of Use,        

Perceived Usefulness, Trust, Perceived Enjoyment, and Satisfaction with    

Repurchase Intention on Tokopedia consumers in Padang City 
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Abstract 

 The purpose of the study was to determine the effect of perceived ease of use, 

perceived usefulness, trust, perceived pleasure and satisfaction on the repurchase 

intention of Tokopedia consumers in Padang City. The population in this study are 

Tokopedia consumers in the City of Padang. Using purposive sampling technique with 

100 respondents, the criteria are consumers who have done online shopping through the 

www.tokopedia.com website. Data were analyzed using multiple regression analysis. The 

results of the study show that there is an influence of perceived ease of use, perceived 

usefulness, trust, perceived pleasure and satisfaction on repurchase intentions of 

Tokopedia consumers in Padang City. 

 

. 
  
Keywords:  perceived ease of use, perceived usefulness, trust, perceived enjoyment dan 

satisfaction, repurchase intention. 
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BAB I 

   PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 Teknologi dan informasi semakin berkembang setiap harinya.Hal 

tersebut juga diiringi dengan pertumbuhan pengguna internet yang terus 

meningkat. Berdasarkan Data statistik 2019 penggunaan di Indonesia pada 

2018 sebanyak 95,2 juta, tumbuh 13,3% dari 2017 yang sebanyak 84 juta 

penggunaa. Pada tahun selanjutnya penggunaan internet di Indonesia akan 

semakin meningkat dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 10.2 % pada 

2018-2023. Pada 2019 jumlah pengguna internet di Indonesia diproyeksi 

tumbuh 12,6% dibandingkan 2018, yaitu menjadi 107,2 juta pengguna. 

Pada 2023, jumlah pengguna internet di Indonesia diproyeksi mencapai 

150 juta pengguna. 

 Dengan semakin meningkatnya jumlah penggunaan internet 

dikalangan masyarakat, maka semakin banyak pula perusahaan dan pelaku 

usaha yang transaksi dan pemasaran produknya dengan memanfaatkan 

media internet. Jual beli online merupakan salah satu pemanfaatan internet 

di bidang ekonomi yang penggunaanya sangat sering akhir-akhir ini. 

 Niat untuk melakukan pembelian kembali melalui sistem transaksi 

secara online lebih dikenal sebagai repurchase intention . (Kaveh, Mosavi, 

dan Ghaedi 2011) Mengemukakan bahwa niat perilaku seseorang itu 

mencakup keinginan untuk bersedia mengikuti suatu perilaku di waktu 
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yang akan datang. Repurchase intention timbul setelah konsumen 

mencoba produk tersebut dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka 

terhadap produk tersebut ( Abdullah, 2003:25). 

 Terdapat 5 variabel yang mempengaruhi Repurchase 

Intention,yaitu perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan), 

perceived usefulness (persepsi kegunaan), trust (kepercayaan), perceived 

enjoyment (kesenangan yang dirasakan) dan satisfaction (kepuasan) (Ali 

2016).Perceived ease of use (kemudahan penggunaan) akan berdampak 

kepada perilaku, yaitu semakin tinggi persepsi seseorang tentang 

kemudahan dalam menggunakan sistem, semakin tinggi pula tingkat 

pemanfaatan teknologi tersebut (Oktarini and Wardana 2018). Perceived 

usefulness (manfaat yang dirasakan) dengan melakukan belanja secara 

online akan mendorong konsumen untuk membeli kembali, manfaat yang 

dirasakan konsumen dengan belanja online dapat berupa kemudahan 

berbelanja secara tepat (Purnami and Nurcaya 2015). 

 Trust (kepercayaan) berperan penting dalam mempengaruhi 

hubungan komitmen dan loyalitas pelanggan. Transaksi yang dilakukan 

melalui e-commerce memiliki potensi resiko yang cukup tinggi, dengan 

demikian faktor kepercayaan pelanggan terhadap vendor menjadi faktor 

kunci dalam e-commerce. Keamanan dalam bertransaksi di situs web 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam melakukan transaksi online 

(Purnami and Nurcaya 2015). Perceived enjoyment adanya kenikmatan 

yang dirasakan dapat menyebabkan para pelanggan akan menyukai bahwa 
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belanja online itu menyenangkan, tetapi jika belanja online itu kurang 

mendapatkan kenikmatan dari pelanggan, mereka bisa saja berpikir bahwa 

belanja online tidaklah berguna(Oktarini and Wardana 2018). Salah satu 

faktor yang paling penting untuk hubungan yang berkelanjutan dalam 

setiap transaksi yaitu satisfacton (kepuasan). Kepuasan telah ditetapkan 

sebagai salah satu anteseden utama loyalitas (Ali 2016). 

 Perkembangan teknologi yang semakin pesat menjadi pengaruh 

masyarakat dalam belanja online, memperoleh informasi, berkomunikasi 

maupun digunakan sebagai sarana hiburan (Purnami and Nurcaya 2015). 

 

 Tokopedia menjadi salah satu ritel terbesar di Indonesia yang 

bergerak di indrustri ritel e-commerce.Pada 17 agustus 2009 Tokopedia 

resmi diluncurkan dibawah naungan PTTokopedia yang didirikan oleh 

William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada Februari 

2009(Malik and Rohandi 2017). 

 Website ini menyediakan peluang bisnis berbagai produk serta 

dilengkapi mesin pencari (search engine) yang memudahkan pencarian 

produk dan fitur direktori yang dimanfaatkan sebagai katalog 

belanja(Strategi, Dan, and Com 2016). 
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Sumber:(Dwi Hadya Jayani 2019) 

Gambar 1. E-Commerce dengan Nilai Transaksi Terbesar 2014-2023 

 Berdasarkan gambar di atas, dapat disimpulkan bahwa 

Tokopedia sebagai e-commerce dengan nilai transaksi terbesar di 

Indonesia. Tokopedia mempimpin nilai transaksi tertinggi sejak tahun 

2014 dan diprediksi akan terus bertahan hingga 2023. Tercatat pada tahun 

2018, nilai transaksi Tokopedia sebesar US$ 5,9 miliar. Platform 

consumer to consumer (C2) menjadi bisnis andalan Tokopedia dengan 

nilai transaksi US$ 5,6 miliar, sedangkan business to consumer (B2C) 

hanya sebesar US$ 148 juta. Secara umum, total nilai transaksi tiga besar 

e-commerce pada tahun 2019 sebesar US$ 11.6 miliar dan meningkat pada 

tahun 2023 hingga mencapai US$ 76,8 miliar. 

Tabel 1. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Repurchase Intentionpada 

Konsumen Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tida

k 

1 
Saya berniat untuk membeli lagi 

melalui online pada website 7 
13 35% 65% 
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tokopedia 

2 
Saya berniat untuk membeli lagi 

melalui online pada website 

tokopedia di masa depan 
5 

15 25% 75% 

 

 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Repurchase Intention pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padangini tergolong memiliki tingkat Repurchase Intention yang rendah 

hanya 35% untuk membeli lagi melalui online pada website tokopedia dan 

25% untuk membeli lagi melalui online pada website tokopedia di masa 

depan. 

Tabel 2. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Perceived Ease of Use 

pada Konsumen Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tida

k 

1 
Saya merasa situs web belanja 

online tokopedia fleksibel untuk 

berinteraksi 
8 

12 40% 60% 

2 
Saya merasa lebih mudah 

menggunakan internet untuk 

menemukan produk yang ingin 

saya beli di tokopedia 

14 
6 70% 30% 

3 
Saya merasa situs web belanja 

online tokopedia mudah digunakan 6 
14 30% 70% 

 

 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Perceived Ease of Use pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang tergolong memiliki tingkat Perceived Ease of Use yang masih 

rendah karena masih banyak  yang sulit berinteraksi. 
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Tabel 3. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Perceived Usefulness 

pada Konsumen Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tida

k 

1 
Saya merasa menggunakan internet 

memungkinkan untuk 

menyelesaikan tugas belanja di 

tokopedia lebih cepat 

14 
6 70% 30% 

2 
Saya merasa menggunakan internet 

membuatnya lebih mudah untuk 

melakukan pembelian di tokopedia 
9 

11 45% 55% 

3 
Saya merasa menggunakan internet 

untuk berbelanja di tokopedia 

menghemat uang saya 
13 

7 65% 35% 

 

 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Perceived Usefulnesspada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang ini tergolong memiliki tingkat Perceived Usefulness yang masih 

kurang. 

Tabel 4. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Trust pada Konsumen 

Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tidak 

1 
Saya memilih toko online 

tokopedia yang menurut saya 

jujur 
9 

11 45% 55% 

2 
Saya percaya situs web tokopedia 

dapat melindungi privasi saya 4 
16 20% 80% 

3 
Saya merasa bahwa vendor online 

tokopedia akan memberi saya 

layanan yang baik 
13 

7 65% 35% 

 
Saya merasa aman dalam 

bertransaksi dengan situs 

web/toko online tokopedia 
5 

15 25% 75% 
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 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Trust pada konsumen Tokopedia di Kota Padang ini 

tergolong memiliki tingkat Trust masih rendah. 

Tabel 5. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Perceived Enjoyment 

pada Konsumen Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tidak 

1 
Saya merasa kunjungan saya ke situs 

web tokopedia menyenangkan 17 
3 85% 15% 

2 
Saya merasa kunjungan saya ke situs 

web tokopedia menghibur 16 
4 80% 20% 

3 
Saya merasa kunjungan saya ke situs 

web tokopedia menarik 16 
4 80% 20% 

 

 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Perceived Enjoyment pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang ini tergolong memiliki tingkat Perceived Enjoyment yang masih 

kurang dilihat dari kunjungan yang menghibur dan menarik. 

Tabel 6. Hasil Kuesioner Pra-Survey Mengenai Satisfaction pada 

Konsumen Tokopedia di Kota Padang 

No. 
Item Peryataan Ya Tidak 

% 

Ya Tidak 

1 
Saya merasa senang dengan 

keputusan saya untuk membeli 

produk dari tokopedia 
7 

13 35% 65% 

2 
Saya pikir membeli produk secara 

online di tokopedia adalah ide yang 

bagus 
12 

8 60% 40% 

3 
Saya puas dengan keseluruhan 

pengalaman pembelian online di 

tokopedia 
5 

15 25% 75% 

 Berdasarkan jawaban responden pada tabel di atas dapat dilihat 

bahwa tingkat Satisfaction pada konsumen Tokopedia di Kota Padang ini 

tergolong memiliki tingkat Satisfaction yang redah dilihat dari rendahnya 

kepuasan pengalaman pembelian dan senang dengan keputusan pembelian. 
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Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam penelitian ini dipilih judul : 

―Pengaruh Perceived Ease ofUse, Perceived Usefulness, Trust, 

Perceived Enjoyment dan Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

pada Konsumen Tokopedia di Kota Padang” 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukan di atas, maka 

masalah yang diidentifikasi oleh peneliti adalahmasih rendahnya tingkat  

Repurchase Intention pada konsumen Tokopedia di Kota Padang, 

rendahnya Perceived Ease of Use pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang, kurangnya Perceived Usefulness pada konsumen Tokopedia di 

Kota Padang, rendahnya kepercayaan (Trust) pada konsumen Tokopedia 

di Kota Padang, masih kurangnya Perceived Enjoyment pada konsumen 

Tokopedia di Kota Padang dan masih rendahnya kepuasan (Satisfaction) 

pada konsumen Tokopedia di Kota Padang. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, untuk menghindar 

meluasnya permasalahan dan diharapkan dapat mencapai sasaran maka 

penelitian ini memfokuskan pada permasalahan Perceived Ease of  Use, 

Perceived Usefulness, Trust, Perceived Enjoyment Dan Satisfaction 

Terhadap Repurchase Intention. Penelitian ini juga dibatasi pada 

konsumen di kota padang yang pernah melakukan belanja online di 

Tokopedia. 
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D.Rumusan Masalah    

Berdasarkan pembatasan permasalahan,maka perumusan masalah 

dalam penelitian yang akan dilakukan ini adalah : 

1. Bagaimana pengaruh Perceived ease of use terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di Kota Padang? 

2. Bagaimana pengaruh Perceived usefulness terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di Kota Padang? 

3. Bagaimana pengaruh Trust terhadap repurchase intention pada 

konsumen Tokopedia di Kota Padang? 

4. Bagaimana pengaruh Perceived enjoyment terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di Kota Padang? 

5. Bagaimana pengaruh Satisfaction terhadap repurchase intention 

pada konsumen Tokopedia di Kota Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 

menganalisis: 

1. Pengaruh perceived ease of use terhadap repurchase intention pada 

konsumen Tokopedia di Kota Padang. 

2. Pengaruh perceived usefulness terhadap repurchase intention pada 

konsumen Tokopedia di Kota Padang. 

3. Pengaruh trust terhadap repurchase intention.pada konsumen 

Tokopedia di Kota Padang. 
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4. Pengaruh perceived enjoyment terhadap repurchase intention pada 

konsumen Tokopedia di Kota Padang. 

5. Pengaruh satisfaction terhadap repurchase intention pada konsumen 

Tokopedia di Kota Padang. 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis  

a. Bagi peneliti, penelitian ini sebagai sarana untuk mendapatkan 

gelar Sarjana Ekonomi ( SE ).  

b. Penelitian ini bermanfaat untuk menambah wawasan peneliti 

mengenai repurchase intention, serta dapat digunakan sebagai 

acuan penelitian bisnis online yang selanjutnya. 

 

2. Manfaat Praktis 

Sebagai masukan kepada Jurusan Manajemen FE UNP dan 

lembaga-lembaga lain dalam mengambil kebijakan terutama 

mengenai permasalahan ini. Tulisan ini juga dapat dijadikan salah 

satu sumber bacaan yang dapat dipertimbangkan dalam pemecahan 

masalah yang relevan, dan diharapkan dapat memberikan tambahan 

referensi bagi masyarakat ilmiah yang berminat melakukan penelitian 

pada bidang yang sama khususnya mengenai masalah sumber daya 

manusia. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

 

A. Kajian Teori 

1. Repurchase Intention 

a. Pengertian Repurchase Intention 

Repurchase merupakan kecendrungan perilaku membeli 

dari konsumen pada suatu produk barang atau jasa yang 

dilakukan secara berulang dalam jangka waktu tertentu dan 

secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap 

suatu produk barang atau jasa (Oktarini and Wardana 2018). 

Repurchase intention telah muncul sebagai strategi penting 

untuk jasa pemasaran dengan kesadaran bahwa biaya 

mempertahankan pelanggan ini dapat dikatakan lebih rendah 

daripada menarik pelanggan baru  (Saleem, Zahra, and Yaseen 

2017). 

Repurchase intention merupakan tindakan konsumen 

pasca pembelian. Terjadinya kepuasan dan ketidakpuasan pasca 

pembelian konsumen terhadap suatu produk akan 

mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika Konsumen puas,maka 

akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk 

membeli produk tersebut (Kotler 2012). 

(Oliver 2013) repurchase intention adalah keinginan 
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dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk, 

karena adanya kepuasan yang diterima sesuai yang diinginkan 

dari suatu produk.Minat beli merupakan dorongan konsumen 

untuk melakukan pembelian atau doronan yang dimiliki oleh 

seseorang untuk melakukan pembelian ulang  (Juniwati 2015). 

 (Kotler and Keller 2009) mengemukakan beberapa faktor 

yang dapat mempengaruhi minat pembelian ulang (repurchase 

intention) konsumen. 

1. Faktor psikologis 

Meliputi pengalaman konsumen mengenai kejadian di masa 

lalu serta pengaruh sikap dan keyakinan konsumen 

terhadap suatu produk. Pengalaman konsumen dalam 

pembelian sebelumnya sangan berpengaruh dalam 

menentukan sikap dan pengambilan keputusan pembelian 

setelahnya. 

2. Faktor pribadi  

Kepribadian dari seorang konsumen akan mempengaruhi 

persepsi dan pengambilan keputusan pembelian. Produsen 

perlu menciptakan situasi yang diharapkan oleh konsumen 

untuk menimbulkan minat pembelian ulang. 

3. Faktor sosial 

Mencakup faktor kelompok anutan yang merupakan 

kelompok orang yang mempengaruhi sikap, pendapat, dan 
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perilaku pembelian. 

b. Indikator Repurchase Intention 

Repurchase intention yang dikemukakan oleh (ali 2016) 

pada penelitiannya terdapat 3 indikator sebagai berikut: 

1. Jika bisa, ingin terus membeli produk secara online 

sebanyak mungkin 

2. Berencana untuk terus menggunakan belanja online di 

masa depan daripada menggunakan belanja tradisional 

3. Kemungkinan akan terus membeli produk dari toko 

online di masa depan  

2. Perceived Ease of Use 

a. Pengertian perceived ease of use 

Perceived ease of use didefinisikan sebagai sejauh mana 

konsumen merasakan kemudahan interaksi dengan situs web e-

commerce dan dapat menerima informasi produk yang dia 

dibutuhkan  (Chao, Prybutok, and Chenyan 2011). 

 (Wahyuningtyas and Widiastuti 2015) perceived ease of 

use akan berdampak kepada perilaku, yaitu semakin tinggi pula 

tingkat pemanfaatan terknogi tersebut. 

Perceived ease of use mencerminkan kesederhanaan 

dan kejelasan situs e-commerce dan ketika pelanggan mencari 

informasi dan produk pembelian secara online, sejauh mana 
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upaya pelanggan mempengaruhi penerimaan mereka terhadap 

belanja online (Li 2016). 

Peningkatan kemudahan penggunaan situs belanja 

internet akan meningkatkan niat pembelian kembali secara 

online. Oleh karena itu, perlu diperhatikan desain tempat 

belanja online yang dapat memberikan kemudahan dan 

kenyamanan maksimal bagi pengguna diberbagai tingkatan dan 

diagnostik  (Moeeini 2014). 

b. Indikator pada variabel  perceived ease of use 

Perceived ease of use yang dikemukakan oleh (Ali 2016) 

terdapat 3 indikator sebagai berikut: 

1. Situs web belanja online mudah digunakan 

2. Situs web belanja online fleksibel untuk untuk berinteraksi 

3. Lebih mudah menggunakan internet untuk menemukan 

produk yang ingin dibeli 

3. Perceived Usefulness 

a. Pengertian Perceived Usefulness 

Manfaat yang dirasakan (perceived usefulness) dengan 

melakukan belanja secara onlineakan mendorong konsumen 

untuk membeli kembali. Manfaat yang dirasakan dengan 

konsumen dengan belanja online dapat berupa kemudahan 

berbelanja secara tepat, keputusan belanja yang lebih baik, 
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lebih menghemat uang dan melakukan pembelian yang lebih 

mudah (Purnami and Nurcaya 2015). 

Apabila konsumen memiliki kemampuan untuk 

menggunakan aplikasi teknologi yang dirasakan maka hal itu 

dapat membantunya mencari produk/jasa yang diinginkan 

dengan mudah (Rajalie and Briliana 2014). Perceived 

usefulness didefinisikan sebagai sajauh mana seseorang 

percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan 

meningkatkan kinerja pekerjaannya (Nasri and Charfeddine 

2012). 

b. Indikator Perceived Usefulness 

Perceived usefulness yang dikemukakan oleh (Ali 

2016) dalam penelitiannya terdapat 5 indikator sebagai berikut: 

1. Menggunakan internet memungkinkan untuk 

menyelesaikan tugas belanja lebih cepat 

2. Menggunakan internet untuk berbelanja membantu 

membuat keputusan pembelian lebih baik 

3. Menggunakan internet membuatnya lebih mudah untuk 

melakukan pembelian 

4. Menggunakan internet untuk berbelanja menghemat uang  

5. Secara keseluruhan, menggunakan internet untuk 

berbelanja bermanfaat 
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4. Trust 

a. Pengertian Trust 

Trust adalah komponen psikologis, yang terintegritas 

oleh dua konstruk kepercayaan kognitif dan efektif. Seorang 

individu memiliki kepercayaan kognitif ketika ia memiliki 

komponen rasa yang baik dalam mencapai tujuan kepercayaan 

atau, kepercayaan efektif ketika ia dipengaruhi oleh perasaan 

positif yang kuat atas kepercayaan (Kyauk and 

Chaipoopirutana 2014). 

Kepercayaan memegang peranan penting diantaranya 

memberikan rasa kepercayaan kepada konsumen baik dalam 

hal privasi maupun kualitas produk yang ditawarkan (Rajalie 

and Briliana 2014). 

Trust dalam belanja online adalah kesediaan konsumen 

untuk bergantung pada penjual dan mengambil tindakan dalam 

keadaan dimana tindakan tersebut membuat pelanggan rentan 

terhadap penjual. Kurangnya kepercayaan merupakan 

penyebab penting bagi pelanggan untuk tidak berniat 

berbelanja dari tokoonline. Keengganan untuk berbelanja 

secara online muncul dari ketidakpastian tentang pemenuhan 

atau risiko yang dirasakan tentang pembayaran dan keamanan 

informasi pribadi (Atil Bulut 2015). 
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Trust adalah faktor kunci yang mempengaruhi niat 

pembelian konsumen. Trust dalam penjual online adalah 

keyakinan pelanggan bahwa penjual online jujur dan konsisten 

dalam memberikan layanan berkualitas tinggi dan produk yang 

baik. Trust dalam penjual online mengurangi kekhawwatiran 

pelanggan tentang risiko yang dirasakan selama belanja online 

dan dengan demikian mempengaruhi repurchase intention (Atil 

Bulut 2015). 

b. Indikator Trust 

Trust yang dikemukakan oleh (Ali 2016)  dalam 

penelitiannya terdapat 5 indikator sebagai berikut: 

1. Aman dalam bertransaksi dengan situs web/toko online 

2. Percaya situs web dapat melindungi privasi 

3. Memilih toko online, yang jujur 

4. Merasa bahwa vendor online ini akan memberi layanan 

yang baik 

5. Merasa bahwa penjual online dapat dipercaya 

5. Perceived Enjoyment 

a. Pengertian Perceived Enjoyment 

Perceived enjoyment adalah motivasi instrinsik yang 

menekankan pada proses penggunaan dan mencerminkan 

kesenangan dan kenikmatan yang terkait dengan penggunaan 

sistem  (Oktarini and Wardana 2018). 
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Perceived enjoyment adalah emosi yang paling positif 

dipelajari dan dianggap sebagai faktor dominan didalam 

mempengaruhi repurchase intention. Perceived enjoyment 

adalah pengaruh positif yang dihasilkan dari kebutuhan 

intrinsik (Fang et al. 2016). 

Perceived enjoyment adalah imbalan intrisnisk yang 

membentuk penggunaan teknologi dan layanan.Kenikmatan 

yang dirasakan adalah ukuran emosi pengguna yang mengacu 

apakah interaksi dengan sistem informasi terasa menyenangkan 

atau tidak. Terfokus pada keadaan emosional pelanggan dengan 

mempelajari kenikmatan belanja online dan menunjukan bahwa 

dirasakan kenikmatan merupakan komponen afektif yang 

penting (Li 2016). 

Dalam kesenangan belanja online tergantung pada 

sejumlah faktor seperti desain situs web, pengaturan produk, 

kemudahan perbandingan yang dapat dilakukan, informasi dan 

visual yang tersedia, dan lain lain (Ali 2016). 

b. Indikator Perceived Enjoyment 

Perceived enjoyment yang dikemukakan oleh (Ali 

2016) dalam penelitiannya terdapat 3 indikator sebagai 

berikut: 

1. Menemukan kunjungan ke situs web ini menarik 
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2. Menemukan kunjungan le situs web ini menghibur 

3. Merasa kunjungan ke situs web ini menyenangkan 

6. Satisfaction  

a. Pengertian Satisfaction 

Satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan produk atau hasil terhadap ekspektasi mereka 

(Oktarini and Wardana 2018). 

 (Lin and Lekhawipat 2014) Mengemukakan bahwa 

customer satisfaction memainkan peranan yang penting dalam 

mempengaruhi minat pembelian kembali (repurchase 

intention). Kepuasan adalah tingkat perasaan dimana seseorang 

menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk atau jasa 

yang diterima dan yang diharapkan  (Adji 2014). 

 (Normasari 2013) Kepuasan dapat diartikan sebagai suatu 

perbandingan antara layanan atau hasil yang diterima 

konsumen dengan harapan konsumen, layanan atau hasil yang 

diterima itu paling tidak harus sama dengan harapan konsumen, 

atau bahkan melebihinya. 

b. Indikator Satisfaction 

Satisfaction yang dikemukakan oleh (Ali 2016)  dalam 

penelitiannya terdapat 3 indikator sebagai berikut: 
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1. Merasa aman dalam bertransaksi dengan situs web/toko 

online 

2. Pikir membeli produk secara online dari penjual ini adalah 

ide yang bagus 

3. Puas dengan keseluruhan pengalaman pembelian online 

dengan penjual 

7. Pengaruh Perceived Ease of Use Terhadap Repurchase 

Intention 

Perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Hasil ini memberi makna mengacu 

pada sejauh mana konsumen percaya bahwa dengan belanja online 

lebih mudah (Chiu et al. 2009). Selanjutnya (Advancement 2013) 

Menyatakan kemudahan dalam penggunaan suatu sistem akan 

secara positif dan signifikan dapat meningkatkan minat konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. 

8. Pengaruh Perceived Usefulness Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan penelitian (Trisnawati, Suroso, and 

Kumorohadi 2012)terdapat pengaruh positif manfaat yang 

dirasakan (perceived usefulness) yang dirasakan konsumen 

terhadap repurchase intention. Kemudian penelitian yang 

dilakukan (Chao, Prybutok, and Chenyan 2011) berjudul ―An 

Integrated Model For Customer Online Repurchase Intention‖, 

hasil penelitian menunjukan bahwa perceived usefulness 
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berpengaruh positif terhadap  repurchase intention. Temuan ini 

memberi makna perceived usefulness sebagai penilaian konsumen 

terhadap manfaat informasi produk yang dibutuhkan dan dirasakan 

pada saat berbelanja di toko berbasis web. 

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh (Lagita and 

Briliana 2018) membuktikan hasil bahwa perceived usefulness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Selanjutnya temuan penelitian yang dilakukan oleh (Rajalie and 

Briliana 2014) menunjukan hasil bahwa perceived usefulness 

berpengaruh postif dan signifikan terhadap repurchase 

intentiondan menyatakan bahwa pada dasarnya konsumen 

memiliki kemampuan untuk memanfaatkan teknologi untuk 

membantunya mencari produk atau jasa yang dibutuhkan saat itu. 

9. Pengaruh Trust Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Chao, Prybutok, 

and Chenyan 2011) menunjukan bahwa trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap  repurchase intention. Menyatakan bahwa 

semakin tinggi kepercayaan maka semakin tinggi niat pembelian 

kembali. 

Selanjutnya hasil penelitian (Parastanti 2014) menunjukan 

bahwa trust memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Ling, Chai, and Piew 
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2010) yang mengatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian dimana semakin konsumen 

percaya dengan kejujuran vendor dari suatu website. 

10. Pengaruh Perceived Enjoyment Terhadap Repurchase Intention 

 (Trisnawati, Suroso, and Kumorohadi 2012) hasil 

penelitiannya menunjukan bahwa perceived enjoyment memiliki 

pengaruh yang positif terhadap repurchase intention, yaitu semakin 

baik perceived enjoyment maka akan mengakibatkan tingginya 

repurchase intention. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Chao, Prybutok, and Chenyan 2011) yang berjudul 

―An Integrated Model For Customer Online Repurchase Intention‖ 

yang memberikan hasil penelitian bahwa variable enjoyment secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap  repurchase intention. 

Selanjutnya penelitian (Oktarini and Wardana 2018) 

menunjukan hasil bahwa perceived enjoyment berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian yang 

dilakukan (Tambunan n.d.) menunjukan hasil serupa bahwa 

perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

Penelitian didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

(Ramesthi 2013) yang mengatakan bahwa yang dirasakan 



23 
 

 
 

konsumen saat mengunjungi situs belanja online dapat 

mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali. 

11. Pengaruh Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan penelitian (Zhou 2013) mengatakan bahwa 

semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka semakin tinggi 

pula niat konsumen melakukan pembelian kembali. Penelitian yang 

dilakukan (Baskara and Sukaatmadja 2016) menunjukan hal serupa 

yang menunjukan bahwa satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 

Selanjutnya penelitian (Oktarini and Wardana 2018) 

menunjukan bahwa hasil satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 

B. Penelitian Terdahulu 

Untukdapat mendukung hipotesis penelitian ini, terdapat penelitian 

terdahulu yang mengkaji dan meneliti masalah serupa baik secara 

langsung maupun tidak langsung mengenai pengaruh perceived ease of 

use, perceived usefulness, trust, perceived enjoyment dan satisfaction 

terhadap repurchase intention diantaranya: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh(Ali 2016) dengan judul “Factors 

Deriving Consumers’ Repurchase Intention in Online Shopping: a 

Pakistani Consumer’s Perspective”. Penelitian menyimpulkan bahwa 
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3 dari semua 5 hipotesis didukung berpengaruh signifikan dan 2 tidak 

ditemukan signifikan. Analisis data menggunakan SPSS versi 20. 

2. (Chao, Prybutok, and Chenyan 2011) dalam penelitiannya yang 

berjudul ―An Integrated Model For Customer Online Repurchase 

Intention‖. Hasil temuan yang didapat yaitu hanya hipotesis 9 yang 

tidak didukung dan semua 10 hipotesis lainya berpengaruh postif dan 

signifikan. Analisis data menggunakan SPSS versi 17.02. 

3. (Oktarini and Wardana 2018)dalam penelitiannya yang berjudul 

―Pengaruh Perceived Ease Of Use dan Perceived Enjoyment terhadap 

Customer Satisfaction dan Repurchase Intention‖. Hasil temuan yang 

didapat yaitu semua hipotesis berpengaruh positif dan signifikan. 

Analisis data menggunakan teknik analisis jalur (Path Analysis) dan 

menguji peran mediasi teknik uji sobel. 

4. (PUSPITASARI and BRILIANA 2018)dalam penelitian yang berjudul 

―Pengaruh Perceived Ease Of Use, Perceived Usefulness, Trust dan 

Perceived Enjoyment terhadap Repurchase Intention‖. Hasil temuan 

yang didapat yaitu semua hipotesis berpengaruh positif dan signifikan. 

Analisis data menggunakan teknik analisi regresi. 

5. (Rajalie and Briliana 2014)dalam penelitian yang berjudul ―Pengaruh 

Trust, Perceived Usefulness, Satisfaction dan Perceived Enjoyment 

terhadap Online Repurchase Intention‖. Hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh trust, perceived usefulness, 

satisfaction dan perceived enjoyment berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap online repurchase intention.  

Tabel 7. Tinjauan Penelitian Relevan 
No Penulis  Judul Penelitian Teknik Analisis Hasil 

1. (Ali 2016) Factors Deriving 

Consumers’ 

Repurchase Intention 

In Online Shopping: A 

Pakistani Consumer’s 

Perspektive 

Analisis 

koefisien 

regresidengan 

bantuan 

program SPSS 

versi 20. 

Pada penelitian ini 

Terdapat perceived 

ease of use, 

perceived enjoyment 

dan satisfaction 

terbukti 

berpengaruhsignifika

n dan trust, perceived 

usefulness tidak 

ditemukan 

signifikan.  

2. (Chao, 

Prybutok, 

and 

Chenyan 

2011) 

An integrated model 

for customer online 

repurchase intention 

SPSS versi 

17.02 

 

Pada penelitian ini 

hanya hipotesis 9 

yang tidak didukung 

dan 10 hipotesis 

lainya berpengaruh 

positif dan signifikan 

3 (Oktarini 

and 

Wardana 

2018) 

Pengaruh perceived 

Ease Of Use dan 

Perceived Enjoyment 

terhadap Customer 

Satisfaction dan 

Repurchase Intentio 

Teknik analisis 

jalur dan 

menguji peran 

mediasi 

menggunakan 

teknik uji sobel 

Perceived ease of 

use, perceived 

enjoyment,  

memberikan 

pengaruh yang 

positif dan signifikan 

terhadap customer 

satisfaction. 

Customer 

satisfaction mampu 

memediasiperceived 

ease of use dengan 

repurchase intention 

secara postif dan 

signifikan. Customer 

satisfaction mampu 

memediasi perceived 

enjoyment dengan 

repurchase intention 

secara positif dan 

signifikan. 
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4 (PUSPITA

SARI and 

BRILIANA 

2018) 

Pengaruh Perceived 

Ease Of Use, 

Perceived Esefulness, 

Trust dan Perceived 

Enjoyment terhadap 

Repurchase 

Intention(Studi pada 

Website Zalora 

Indonesia). 

Teknik analisis 

Regresi  

Hasil penelitian ini 

membuktikanperceiv

ed ease of use, 

perceived usefulness, 

trustdan perceived 

enjoyment 

berpengaruh postif 

dan signifikan 

terhadap repurchase 

intention. 

5 (Rajalie 

and 

Briliana 

2014) 

Pengaruh Trust, 

Perceived Usefulness, 

Satisfaction dan 

Perceived Enjoyment 

terhadap Online 

Repurchase Intention 

Kuesioner Pada penelitian ini 

membuktikan bahwa 

terdapat pengaruh 

trust, perceived 

usefulness, 

satisfaction dan 

perceived enjoyment 

berpengaruh postif 

dan signifikan 

terhadap  online 

repurchase intention  

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual ini dimaksudkan sebagai konsep untuk 

menjelaskan, mengungkapkan dan menunjukkan persepsi keterkaitan 

antara variable yang akan diteliti. Variabel dalam penelitian ini yaitu 

pengaruh perceived ease of use, perceived usefulness, trust, perceived 

enjoyment dan satidfaction terhadap repurchase intention pada konsumen 

Tokopedia di Kota Padang.  

Kerangka konseptual berikut mengungkapkan adanya perceived 

ease of use(X1), perceived usefulness(X2), trust(X3), perceived enjoyment 

(X4) dan satisfaction(X5) terhadap repurchase intention(Y). Untuk 

mempermudah penelitian dan pembahasan, makapeneliti ini akan 
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mengemukakan skema yang akan dijadikan sebagai pedoman dalam 

penelitian ini. 

kerangka konseptual dalam penelitian ini akan dirumuskan sebagai 

berikut: 

 

    

 

  

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 

D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah, kajian teoritis, perumusan 

masalah dan kerangka konseptual di atas maka dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

1. Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di kota Padang. 

Perceived Ease 

OfUse  

(X1) 

Perceived 

Usefulness  

(X2) 

 

Repurchase Intention 

 (Y) 

 

 

Trust  

(X3) 

Perceived 

Enjoyment 

 (X4) 

 

Satisfaction  

(X5) 

 



28 
 

 
 

2. Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di kota Padang. 

3. Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intentionpada 

konsumen Tokopedia di kota Padang. 

4. Perceived enjoyment berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention pada konsumen Tokopedia di kota Padang. 

5. Satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention pada 

konsumen Tokopedia di kota Padang.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived ease of 

use, perceived usefukness, trust, perceived enjoyment, dan satisfaction 

terhadap repurchase intentionpada konsumen Tokopedia di Kota Padang. 

Untuk menganalis hubungan antar variabel tersebut, penelitian ini 

menggunakan statistikal package social sciens (SPPS). Berdasarkan 

analisis dan pembahasan pada bagian sebelumnya maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara 

Perceived ease of use dengan online Repurchase Intention pada 

konsumen Tokopedia. Hal ini berarti semakin baik  Perceived ease of 

useyang diterapkan maka akan berdampak secara signifikan terhadap 

tingginya repurchase intention pada Tokopedia. 

2. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara 

Perceived usefulness dengan Repurchase Intention pada konsumen 

Tokopedia. Hal ini berarti semakin baik  Perceived  usefulness yang 

diterapkan maka akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya 

repurchase intention pada konsumen Tokopedia. 

3. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara trust 

dengan repurchase intention pada konsumen Tokopedia. Hal ini 

berarti semakin baik  trust yang diterapkan maka akan berdampak 
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secara signifikan terhadap tingginya repurchase intention pada 

Tokopedia. 

4. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara 

Perceived enjoyment dengan repurchase intention pada konsumen 

Tokopedia. Hal ini berarti semakin baik  Perceived enjoyment yang 

diterapkan maka akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya 

repurchase intention pada Tokopedia. 

5. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara 

satisfaction dengan repurchase intention pada konsumen Tokopedia. 

Hal ini berarti semakin baik  satisfaction yang diterapkan maka akan 

berdampak secara signifikan terhadap tingginya repurchase intention 

pada Tokopedia. 

6. Terdapat pengaruh langsung yang signifikan serta positif antara 

peningkatan  perceived ease of use, perceived usefulnes, trust, 

perceived enjoyment dan satisfaction secara bersama-sama atau 

simultan dengan Repurchase Intention pada konsumen Tokopedia di 

Kota Padang. Hal ini berarti semakin tinggi peningkatan  perceived 

ease of use, perceived usefulnes, trust, perceived enjoyment dan 

satisfaction maka akan berdampak secara signifikan terhadap tingginya 

repurchase intention pada toko online Tokopedia. Dengan 

menggunakan strategi dalam yang baik, dan dengan memaksimalkan 

peningkatan  perceived ease of use, perceived usefulnes, trust, 

perceived enjoyment dan satisfaction yang baik, dan dengan 
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memaksimalkan kekuatan perusahaan, maka repurchase intention akan 

meningkat. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, maka untuk 

meningkatkan repurchase intention pada konsumen Tokopedia di Kota 

Padang, penulis memberikan saran-saran sebagai berikut: 

a. Untuk variabel perceived ease of use pada Tokopedia perlu 

dipertahankan dan ditingkatkan lagi seperti kemudahan pengguna 

situs  tokopedia seperti saat membuka home tokopedia langsung 

scroll kebawah saja karena lebih memudahkan konsumen dan 

menemukan produk-produk yang ingin dibeli. tokopedia dapat 

melakukan perbaikan pada perbaikan pada  sistem sehingga 

pelanggan dapat merasa nyaman ketika menggunakasitus 

tokopedia agar konsumen lebih mudah dan cepat.   

b. Untuk variabel perceived enjoyment pada Tokopedia perlu 

dipertahankan dan ditingkatkan lagi seperti idol korea yang 

menjadi brand ambassadorTokopedia( BTS dan BLACKPINK ) 

dan perlu juga menambahkan konten bersama idol korea foto dan 

video idol korea di situs Tokopedia. 

c. Untuk variabel trust pada Tokopedia perlu mempertahan dan 

meningkatkan agar konsumen merasa aman dan tenang saat 

berbelanja di Tokopedia. Hal ini dikarenakan konsumen telah 

merasakan adanya kemudahan, rasa aman dan percaya dalam 
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bertransaksi, namun konsumen belum sepenuhnya merasa aman 

dan tenang saat berbelanja di Tokopedia. karena terkadang barang 

yang ditawarkan tidak sesuai dengan barang yang dikirim kepada 

konsumen. 

d. Untuk variabel perceived usefulness pada tokopedia perlu 

mempertahankan atau meningkatkan fitur yang dapat memudahkan 

pencarian produk tokopedia juga dapat menambahkan fitur lain 

seperti pembelian tiket perjalan dan bioskop. 

e. Untuk variabel satisfaction pada Tokopedia perlu dipertahankan 

dan ditingkatkan lagi hubungan dengan kualitas layanan yang 

diberikan di situs Tokopedia dan pengalaman yang menyenangkan 

saat berbelanja. Walaupun sudah baik baik namum masih perlu 

ditingkatkan lebih agar konsumen merasa lebih puas ketika 

berbelanja di Tokopedia. Selain itu waktu loading harus situs juga 

perlu menjadi bahan pertimbangan yang harus diperhatikan, karena 

loading yang lambat akan membuat konsumen menunggu, dan bisa 

menimbulkan kekecewaan, sehingga berakibat pada tingkat 

kepuasan konsumen. 
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