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Abstrak 

Peper ini dilatarbelakangi oleh tren yang meningkat dalam bisnis online shopping  dan 

kesuksesan bisnis ini tergantung pada kualitas inti ritel online dan kepercayaan. Sayangnya 

beberapa penelitian terdahulu belum menunjukkan hubungan yang konsisten antara kualitas inti 

ritel online dengan minat melakukan pembelian ulang. Kajian teoritik menunjukkan minat beli 

ulang pelanggan sangat tergantung pada kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Di pasar online, 

perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memaksimalkan kualitas inti  

layanan online, baik kualitas informasi, kualitas system maupun kualitas layanan. 

Kata Kunci : Qore quality, kualitas system, kualitas informasi, kualitas layanan, kepercayaan, 

eepurchase intention, kepuasan pelanggan 

Abstract 

Peper is motivated by the increasing trend in online shopping business and business success 

depends on the core quality online retail and trust. Unfortunately, some previous studies have 

not shown a consistent relationship between the core quality  online retail with re-purchase 

intention. Theoretical studies showed customer re-purchase intention depend on trust and 

customer satisfaction. In the online marketplace, companies can improve customer satisfaction 

by maximizing the online core service quality, like information quality, system quality and 

service quality. 

Keywords  : Core quality, quality system, quality of information, service quality, trust, 

repurchase intention, customer satisfaction 
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PENDAHULUAN 

Salah satu bentuk saluran yang penting 

dalam bisnis ritel bagi banyak perusahaan 

adalah ritel online. Riset Chiu, Hsu et al. 

(2012) menunjukkan sekitar 70 % masyarakat 

Taiwan yang berkunjung ke ritel online telah 

melakukan pembelian secara online. Meskipun 

demikian, tingkat kompetisi yang semakin 

keras di pasar ritel online menuntut penjual 

online untuk meningkatkan perhatian tidak 

hanya pada mendorong konsumen untuk 

mengadopsi saluran online, tetapi juga harus 

memotivasi mereka untuk melakukan 

pembelian ulang melalui saluran ini. Intinya, 

pelanggan yang membeli lima kali melalui ritel 

online yang sama lebih menguntungkan dari 

pada pelanggan baru. Sayangnya, lebih dari 

50% pelanggan tetap jarang menyelesaikan 

pembelian ketiga (Chiu, Hsu et al. 2012).  Hal 

inilah yang mengharuskan penjual memahami 

mengapa pembeli bersedia untuk melakukan 

pembelian kembali dari ritel online yang sama. 

Sekitar 70 % masyarakat di USA yang 

berbelanja di ritel online adalah untuk mencari 

busana, sepatu dan assesoris. Mereka 

umumnya melakukan belanja online dalam 

frekuensi yang relative sering, yakni sekitar 

dua kali dalam satu mingggu (Jai, Burns et al. 

2013). Pembeli online dapat dengan mudah 

berbelanja dengan pengecer online melalui 

perangkat seperti komputer pribadi, ponsel 

pintar, atau tablet (misalnya, iPad) dengan 

menghubungkan dengan pengecer secara 

online. Konsumen awalnya mungkin hanya 

berbagi informasi pribadi dengan pengecer 

online untuk transaksi pembelian dan 

berpartisipasi dalam program loyalitas 

konsumen. Pada tahap berikutnya, pengecer 

menggunakan ritel online ini untuk menjual 

atau berbagi informasi tersebut untuk tujuan 

pemasaran sekunder (Jai, Burns et al. 2013). 

Sejalan dengan perkembangan 

teknologi fasilitas hardware dan software di 

dunia computer, internet telah menjadi bagian 

tak terpisahkan dari kehidupan manusia sehari-

hari. Hal tersebut menawarkan peluang dan 

prospek bisnis baru yang menjangkau populasi 

pelanggan  yang lebih luas dengan biaya 

transaksi yang relative murah. Perdagangan 

elektronik (e-commerce) saat ini telah menjadi 

penting untuk kehidupan sehari-hari dan 

intensitas pemanfaatannya semakin meningkat 

dari hari ke hari. Peluang ini mendorong 

perusahaan dan organisasi untuk agresif meraih 

pelanggan yang luas untuk memaksimalkan 

keuntungan dengan memperkenalkan produk 

atau jasa melalui bisnis ritel online. Sebuah 

website dibuat semenarik mungkin agar 

memiliki efek positip pada pelanggan untuk 

menggunakan situs belanja dan berkunjung 

ulang ke situs yang sama dikemudian waktu 

(Cebi 2013). Loyalitas pelanggan menjadi 

sasaran utama yang digarap para pebisnis ritel 

online, karena hanya pelanggan yang memiliki 

loyalitas tinggi yang mampu menjamin 

kesuksesan bisnis online. 

Secara umum, mempertahankan 

loyalitas pelanggan merupakan masalah 

penting dalam literature sistem informasi, 

terutama karena loyalitas pelanggan  

merupakan sarana untuk mendatangkan 

pendapatan yang cukup  besar dengan biaya 

transaksi yang relatif lebih murah. Sejak 

merebaknya bisnis ritel online, banyak 

kelompok-kelompok pembeli yang dengan 

mudah beralih dari satu ritel online ke  ritel 

online yang lain, sehingga mempertahankan 

loyalitas pelanggan memerlukan kerja keras 

yang luar biasa. Bahkan, penelitian sebelumnya 

telah menemukan bahwa hanya sebagian kecil 

dari pelanggan ritel online yang kembali ke 

website ritel online untuk melakukan 

pembelian ulang. Dengan demikian, adalah 

penting untuk memahami faktor-faktor yang 

menentukan minat pembelian ulang pelanggan 

pada ritel online (Hsu, Chang et al. 2014).  

Kualitas inti ritel online memiliki 

pengaruh yang besar pada kesediaan pelanggan 

untuk berbelanja.  Kualitas ini  terdiri dari 

kualitas system, kualitas informasi dan kualitas 

layanan.  Kualitas system berkaitan dengan 
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jaminan keamanan dan accessibility bagi 

pelanggan, kualitas informasi berkaitan dengan 

keanekaragaman dan keberlanjutan informasi, 

dan kualitas layanan berkaitan dengan 

kecepatan dan receptiveness (Kim, Galliers et 

al. 2012).  Kualitas inti ritel online dalam 

kaitannya dengan repurchase intention telah 

menjadi pusat perhatian para peneliti selama 

satu dekade terakhir (Yen and Lu 2008, Kim 

and Niehm 2009, Kuo, Wub et al. 2009, Udo, 

Bagchi et al. 2010, Kuo and Wu 2012, Cebi 

2013). Sebagian besar dari studi ini meneliti 

satu atau dua karakteristik desain dengan 

menggunakan pendekatan eksperimental atau 

survei terhadap  persepsi kualitas desain 

website.  Sayangnya, para peneliti 

menghasilkan kesimpulan yang berbeda 

tentang keterkaitan kualitas inti ritel online 

terhadap repurchase intention. Hsu, Chang et 

al. (2014), menunjukkan meskipun kualitas 

website yang dipersepsikan pelanggan 

berpengaruh positip terhadap repurchase 

intention, namun kualitas penjual yang 

dipersepsikan pelanggan ternyata bukan faktor 

penentu repurchase intention. Kuo, Wub et al. 

(2009) menunjukkan bahwa kualitas layanan 

bukan merupakan pendorong post purchase 

intention dalam bisnis ritel online. Sedangkan 

pada penelitian yang lain ditunjukkan bahwa 

kualitas layanan website ritel online 

berpengaruh positip terhadap behavioral 

intention dan kepuasan pelanggan (Udo, 

Bagchi et al. 2010). Dengan demikian 

keterkaitan kualitas inti online shoping dengan 

repurchase intention masih dalam bentuk 

kontroversi. Penelitian ini mencoba 

menemukan model terbaru yang dapat 

menjelaskan keterkaitan kualitas inti ritel 

online dengan repurchase intention.  

 

 

 

 

PENGEMBANGAN MODEL 

KONSEPTUAL 

Online Retail Core Quality   

Penelitian Udo, Bagchi et al. (2010) dan 

Lin, Wu et al. (2011) mengelompokkan 
kualitas ritel online menjadi 3 (tiga) dimensi, 

yakni kualitas informasi, kualitas sistem, dan 

kualitas layanan. Kualitas informasi berkaitan 

dengan persepsi pelanggan tentang 

karakteristik dan penyajian informasi dalam 

situs online shopping web, seperti relevansi, 

kebermaknaan, akurasi, kelengkapan, dan 

ketepatan waktu. Mengingat peran utama ritel 

online adalah menampilkan informasi tentang 

produk, transaksi, dan layanan, maka kualitas 

informasi yang lebih baik akan mempengaruhi 

keputusan pembelian dan tingkat kepusasan 

pelanggan. Sebaliknya, ketidakakuratan atau 

out of date informasi dapat menyebabkan 

pelanggan menjadi tidak puas dengan vendor 

online. Sebuah situs belanja online 

menawarkan kualitas informasi yang baik bila; 

(1) menyediakan informasi yang melimpah 

tentang fungsi produk beserta kualitasnya, (2) 

menawarkan banyak genre produk, (3) 

menawarkan informasi beragam terkait dengan 

kenyamanan berbelanja, (4) menawarkan 

ulasan pengguna aktif dan evaluasi dari 

produk-produknya, dan (5) cenderung 

menyediakan fitur yang memungkinkan 

perbandingan harga dengan situs lain (Lin, Wu 

et al. 2011). 

Kualitas sistem berkaitan dengan 

persepsi kinerja belanja pelanggan pada situs 

web online ritel dalam pencarian informasi dan 

pengiriman, termasuk  kemudahan navigasi, 

ketersediaan, tata letak, penampilan, dan 

kecepatan memasuki halaman. Udo, Bagchi et 

al. (2010) berpendapat bahwa kualitas system 

situs web online ritel memainkan peran yang 

sangat penting dalam membentuk kepuasan 

pelanggan. Website yang memiliki kualitas 

system yang baik bila situs tersebut, (1) 

menawarkan koneksi relatif cepat, (2) memiliki 
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alamat URL sederhana, (3) memiliki alamat 

yang mudah untuk dihapal, (4) mudah untuk 

ditelusuri, dan (5) bereaksi segera klik menu 

(Lin, Wu et al. 2011).  

Kualitas sistem mengacu pada tingkat 

kepuasan pengguna dengan aspek teknis dan 

fungsional dari sebuah situs belanja Internet 

(Ahn et al. 2007, Schaupp et al. 2009). 

Menurut Delone dan McLean (2003), kualitas 

sistem tergantung pada berbagai faktor, 

termasuk kegunaan, ketersediaan, keandalan, 

kemampuan beradaptasi, dan waktu respon dari 

sistem. Secara khusus, niat konsumen untuk 

menggunakan Internet untuk pembelian 

sebagian besar tergantung pada kemudahan 

penggunaan dan kepercayaan dari sistem 

belanja (Brown dan Jayakody 2009). Dalam 

lingkungan belanja internet, kualitas sistem 

harus mendukung aktivitas pembelian 

konsumen dengan menyediakan keamanan dan 

aksesibilitas, selain kecepatan dan berbagai 

fitur kenyamanan lainnya (Doll et al . Tahun 

2004, Chan dan Teo 2007, Schaupp et al . 

2009). Jika faktor-faktor ini tidak dijamin, 

konsumen tidak mungkin untuk menggunakan 

situs belanja Internet.  

Kualitas layanan  berkaitan dengan 

keseluruhan persepsi pelanggan, penilaian dan 

evaluasi layanan yang diperoleh dari pasar ritel 

online. Kualitas layanan berkaitan dengan 

persepsi pelanggan terhadap tingkat layanan 

yang disediakan ritel online dalam memenuhi 

harapan pelanggannya, termasuk kualitas 

respon, kontak, dan privasi. Responsiveness 

menyangkut efisiensi penanganan masalah dan 

mengembalikan melalui website e-commerce 

(Parasuraman et al, 2005). Responsiveness 

dapat tercermin dari kesediaan ritel online 

dalam beberapa hal, seperti : (1) 

memperbolehkan untuk mengambalikan 

produk yang telah dipesan, (2) memberikan 

panduan yang jelas tentang pengembalian dan 

atau pertukaran produk yang dibeli di situs, (3) 

mengerahkan keseriusan dalam menawarkan 

jaminan produk, (4) adanya kemudahan dalam 

proses pengembalian produk yang dibeli dari 

situs online, dan (5) adanya kontak yang jelas 

yang ditujukan pada website, seperti nomor 

telepon, alamat penjual dan penjualnya (Lin, 

Wu et al. 2011). 

Kualitas layanan mengacu pada 

kepuasan pengguna dengan tingkat layanan 

yang disediakan oleh situs Internet belanja ( 

Ahn et al . 2007, Santouridis et al . 2009). 

Kualitas layanan meliputi baik online maupun 

offline support (DeLone dan McLean 2003, 

2004). Seperti belanja internet tidak 

memerlukan kontak tatap muka , kualitas 

layanan sangat penting dalam bisnis belanja 

Internet ( Zeithaml et al . 2002 , Ahn et al . 

2007). Kualitas pelayanan memerlukan elemen 

baik off-line maupun online. Faktor online 

termasuk kemudahan pemesanan dan umpan 

balik dalam menanggapi keluhan pelanggan. 

Faktor Offline mencakup pengiriman cepat 

produk atau jasa dan penerimaan kembali 

dengan menawarkan pengembalian dana atau 

pertukaran ketika pelanggan tidak puas 

(Khalifa dan Liu 2007). Bisnis belanja internet 

harus siap untuk segera merespon berbagai 

tuntutan pelanggan, termasuk pengiriman 

cepat, perubahan order, pembatalan, 

pengembalian, dan / atau pengembalian (Lin 

2007). Nilai belanja yang dirasakan oleh 

pelanggan sangat tergantung pada seberapa 

cepat dan akurat produk dikirim setelah 

pesanan ditempatkan (Kim, Galliers et al. 

2012) 

Kualitas kontak menyangkut 

ketersediaan bantuan melalui telepon dan 

perwakilan online. Kualitas privasi berkaitan 

dengan keamanan pribadi ketika berbelanja 

online. Pelanggan akan merasa ragu untuk 

berbelanja online ketika ia tidak merasa yakin 

bahwa informasi mengenai kartu kredit yang 

dimiliki tetap aman dan terlindungi dari hacker 

potensial. Menurut Lin, Wu et al. (2011), 

seorang pelanggan merasa privasinya terjaga 

bila, (1) sistem belanja internet telah 

memberikan perlindungan yang baik pada 

informasi pribadi, (2) sistem belanja internet 

tidak menyebabkan ketidaknyamanan dalam 
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proses pembayaran, (3) sistem belanja internet 

tidak menyebabkan kekhawatiran tentang 

potensi kebocoran informasi pribadi, dan (4)  

sistem belanja internet secara umum 

menawarkan transaksi yang aman. Lin, Wu et 

al. (2011) menemukan bahwa kualitas situs 

web yang dijelaskan melalui dimensi kualitas 

informasi, kualitas sistem, dan kualitas layanan 

merupakan faktor pendorong peningkatan 

kepuasan pelanggan . Singkatnya, kualitas 

informasi, kualitas sistem, dan kualitas layanan 

adalah variabel antesenden yang penting bagi 

kepuasan pelanggan.  

 

Post-purchase intentions (niat pasca 

pembelian) 

Niat pasca pembelian biasanya 

dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku 

masa depan pelanggan (Kuo, Wub et al. 2009). 

Niat pasca pembelian diartikan sebagai niat 

pelanggan untuk membeli kembali produk atau 

jasa dari penjual yang sama,  

menginformasikan pengalaman mereka 

membeli pada orang lain dan mendorong 

penggunaan produk atau layanan kepada 

teman-teman mereka (Kuo, Wub et al. 2009). 

Niat pasca pembelian terdiri dari niat perilaku 

ekonomi dan niat perilaku social. Niat prilaku 

ekonomi berhubungan dengan reaksi perilaku 

pelanggan dalam aspek keuangan, seperti niat 

ingin melakukan pembelian kembali. 

Sementara niat perilaku sosial mengacu pada 

reaksi kognitif pelanggan untuk pemberian 

layanan bagi penyedia layanan, seperti 

menyampaikan informasi kepada orang lain 

tentang produk dan layanan yang telah 

dinikmati (Kuo and Wu 2012). 

Menurut Lin, Wu et al. (2011), seorang 

pelanggan memiliki niat untuk membeli 

kembali dapat terlihat dari  : (1) keinginan 

untuk terus membeli barang dari situs belanja 

internet yang di gunakan secara teratur, (2) 

keinginan untuk memperoleh informasi produk 

dari situs belanja internet yang digunakan 

secara teratur, (3) keinginan untuk 

merekomendasikan situs belanja internet yang 

secara teratur digunakan pada orang-orang di 

sekitarnya, (4) keinginan untuk menggunakan 

situs belanja internet yang digunakan secara 

teratur sebagai toko online prioritas pada 

pembelian masa depan, (5) keinginan untuk 

tetap setia menggunakan situs belanja internet 

yang digunakan secara teratur. 

 

Online Shopping Satisfaction 

Kepuasan pelanggan telah didefinisikan 

Oliver (1997) sebagai respon atas pemenuhan 

kebutuhan konsumen, sejauh mana tingkat 

pemenuhan tersebut telah menyenangkan atau 

tidak menyenangkan. Sedangkan menurut 

Kolter (2000), kepuasan adalah perasaan 

kesenangan atau kekecewaan individu yang 

dihasilkan dari membandingkan kinerja yang 

dirasakan (atau hasil) dari belanja online dalam 

kaitannya dengan harapan nya. Dengan 

demikian kepuasan pelanggan berbelanja 

online merupakan perasaan menyenangkan 

pelanggan online tentang pengalaman 

pemenuhan kebutuhan melalui transaksi online 

(Jaiswal, Niraj et al. 2010). Oliver (1980) 

berteori bahwa kepuasan secara positif terkait 

dengan keinginan masa depan, baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui 

dampaknya terhadap sikap. Menurut Udo, 

Bagchi et al. (2010) kepuasan pelanggan 

website dapat diketahui dengan pengalaman 

kepuasan sebelumnya saat belanja online, 

pengalaman yang menyenangkan ketika 

belanja online, dan pengalaman kepuasan 

menyeluruh saat belanja online. Sedangkan 

menurut Hsu, Chang et al. (2014), kepuasan 

seseorang menggunakan Website dapat 

dijelaskan dengan : (1) kepuasan pra-

pembelian di shoping online (misalnya, 

pencarian produk, kualitas informasi tentang 

produk dan produk perbandingan), (2) 

kepuasan atas pengalaman pembelian di 
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shoping online (misalnya, pemesanan, prosedur 

pembayaran), (3) kepuasan dengan pengalaman 

pasca-pembelian di online shoping (misalnya, 

dukungan pelanggan, layanan purna jual, 

penanganan pengembalian / restitusi, 

perawatan pengiriman), (4) Kepuasan dengan 

penjual.  

 

Trast in The Online Seller 

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa 

pihak lain dapat dipercaya dan dalam 

pertukaran sosial pihak lain tidak akan 

bertindak oportunis. Kepercayaan juga 

dipandang sebagai seperangkat keyakinan 

tertentu terkait dengan kebajikan, kompetensi, 

dan integritas pihak lain. Kebajikan yang 

dimaksud adalah keyakinan bahwa pihak lain 

yang diberi amanah tidak akan bertindak 

oportunis terhadap pemberi amanah. 

Kompetensi merupakan keyakinan dalam 

kemampuan pihak lain yang diberi amanah 

dapat memenuhi kewajibannya seperti yang 
diharapkan oleh pemberi amanah. Integritas 

berkaitan dengan keyakinan bahwa pihak lain 

yang diberi amanah akan jujur dan 

menghormati komitmennya (Chiu, Hsu et al. 

2012). 

Bagi seorang penjual online, 

kepercayaan merupakan kunci penting dalam 

menjaga kontinuitas hubungan pembeli - 

penjual baik di pasar ritel tradisional maupun 

pasar ritel online (Fang, Chiu et al. 2011, Chiu, 

Hsu et al. 2012, Hsu, Chang et al. 2014). 

Banyak peneliti menghasilkan kesimpulan 

bahwa kepercayaan merupakan katalisator 

yang mengatur mekanisme pertukaran social 

dalam konteks yang ditandai dengan 

ketidakpastian, kerentanan dan ketergantungan. 

Karakteristik tersebut nampak dengan jelas 

dalam lingkungan bisnis online dimana 

pelanggan tidak dapat secara pribadi meneliti 

kualitas vendor, memeriksa fisik barang yang 

dijual, atau menerima barang setelah 

pembayaran. Disamping itu, perilaku vendor 

yang buruk mungkin juga terjadi di pasar 

online, seperti menjual produk palsu atau 

rusak, menampilkan foto palsu yang disertai 

deskripsi yang menyesatkan, gagal 

memberikan barang dagangan, pengiriman 

tidak tepat waktu, produk yang dikirim bernilai 

lebih rendah dari yang diiklankan. Pelanggan 

pada ritel online yang memilik informasi 

terbatas umumnya mengurani masalah 

ketidakpastian dan kompleksitas transaksi 

dengan menggunakan cara pintas melalui 

modal kepercayaan. Kepercayaan terbentuk 

dari dari penilaian individu tentang perilaku 

masa lalu, dan berdasarkan pengalaman 

tersebut penilaian secara kognitif masa depan 

dapat ditentukan. Seorang individu akan 

mengembangkan kepercayaan secara bertahap 

dari waktu ke waktu berdasarkan hasil positif 

dari perilaku yang berulang-ulang. Oleh karena 

itu, kunci sukses penjual ritel online adalah 

menghindari perilaku oportunistik sehingga 

pelanggan online yang tinggal jauh dari vendor 

benar-benar merasa percaya dan nyaman dalam 

bertransaksi. 

 Manurut Fang, Chiu et al. (2011), 

kepercayaan pelanggan adalah keyakinan untuk 

menciptakan perasaan baik terhadap vendor 

online sehingga memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian ulang kepada vendor. 

Kurangnya kepercayaan dapat mengakibatkan 

pembeli menghindari keterlibatan dalam 

belanja online karena mereka tidak mungkin 

bertransaksi dengan vendor yang gagal 

menyampaikan rasa kepercayaannya. Banyak 

penelitian yang membuktikan bahwa 

kepercayaan memiliki peran yang sangat 

penting dalam mendorong kepuasan pelanggan 

(Fang, Chiu et al. 2011, Hsu, Chang et al. 

2014) dan niat melakukan pembelian ulang 

(Fang, Chiu et al. 2011, Chiu, Hsu et al. 2012, 

Hsu, Chang et al. 2014). Menurut (Chiu, Hsu et 

al. 2012) kepercayaan pelanggan terhadap ritel 

online dapat diditeksi dari, (1) kepercayaan 

yang muncul karena pengalaman masa lalu 
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yang telah membuktikan bahwa website yang 

dikunjungi dapat dipercaya, (2) kepercayaan 

yang muncul karena pengalaman masa lalu 

yang telah membuktikan bahwa website yang 

dikunjungi benar-benar peduli pada pelanggan, 

(3) kepercayaan yang muncul karena 

pengalaman masa lalu yang telah membuktikan 

bahwa pemilik website yang dikunjungi tidak 

berlaku oportunistik, (4) kepercayaan yang 

muncul karena pengalaman masa lalu yang 

telah membuktikan bahwa website yang 

dikunjungi dapat memenuhi janji-janjinya. 

Chiu, Hsu et al. (2012) dalam penelitian 

empiriknya benar-benar  telah menunjukkan 

bahwa disamping faktor kebiasaan (habit), 

kepercayaan pelanggan merupakan faktor 

pendorong penting bagi minat pembelian ulang 

di masa depan. Oleh karena itu, upaya yang 

terus menerus untuk membangun modal 

kepercayaan perlu ditingkatkan. Satu faktor 

yang sangat penting dalam meningkatkan 

kepercayaan ritel online adalah kepuasan 

pelanggan (satisfaction). Kepercayaan 

merupakan mediator dalam hubungan 

satisfaction dengan niat melakukan pembelian 

ulang.  

Information Quality and Satisfaction 

 Kualitas informasi dan kepuasan 

konsumen beserta  hubungannya merupakan 

dua konstruk yang banyak diteliti para Peneliti 

terdahulu, dan hampir semua peneliti 

menunjukkan hubungan positif kualitas 

informasi terhadap kepuasan konsumen (Chung 

and Shin 2010, Maditinos and Theodoridis 

2010, Fang, Chiu et al. 2011). Chung and Shin 

(2010) menjelaskan, kepuasan pelanggan 

merupakan faktor penentu kepercayaan 

konsumen pada bisnis ritel online disamping 

komitment. Oleh karena itu, sangat penting 

bagi perusahaan untuk focus pada kualitas 

disain, informativeness, convenieness, 

keamanan dan konunikatif, karena beberapa 

konstruk tersebut benar-benar memberikan 

dampak signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Maditinos and Theodoridis (2010), 

menjelaskan kualitas informasi produk dan 

kualitas inforrmasi layanan merupakan dua 

faktor yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan e-commerence, disamping faktor-

faktor lain seperti user interface quality, 

purchasing process, product attractiveness dan 

user’s participation. Kepuasan e-commerence 

itu sendiri merupakan faktor pemicu 

repurchase intention, revisit intention, 

repurchase frequency dan revisit frequency. 

Fang, Chiu et al. (2011) menjelaskan, 

meskipun pengaruh kualitas informasi terhadap 

kepuasan pelanggan tidak sekuat pengaruh 

kepercayaan terhadap kepuasan, namun 

kualitas informasi benar-benar menjadi 

predictor yang berarti bagi kepuasan 

pelanggan. Apa yang dijelaskan di atas 

menunjukkan bahwa kualitas informasi benar-

benar merupakan faktor penentu kepuasan 

pelanggan. Oleh karena itu : 

P1 : Ada pengaruh positip kualitas informasi 

terhadap kepuasan pelanggan 

Kualitas system dan kepuasan 

 Kualitas system merupakan salah satu 

bagian dari kualitas inti website ritel online 

yang benar-benar diperhatikan pelanggan 

karena keberadaannya berdampak positip 

terhadap kepuasan (Lee, Choi et al. 2009, 

Fang, Chiu et al. 2011). Lee, Choi et al. (2009) 

menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan pada 

system website ritel online yang dibangun 

dengan kualitas yang baik tidak hanya 

memberikan dampak positip yang sangat kuat 
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terhadap e-satisfaction, tetapi juga berdampak 

positip terhadap kepuasan karena mendapat 

informasi yang berkualitas dari website 

tersebut. Kepuasan yang diperoleh dari 

penggunaan system website dan informasi 

website  ritel online ternyata memberikan 

pengaruh positip pada efisiensi dan pemenuhan 

kebutuhan pelanggan. Fang, Chiu et al. (2011) 

menjelaskan, meskipun tidak sekuat pengaruh 

kepercayaan dan kualitas informasi, kualitas 

system benar-benar berpengaruh positip 

terhadap kepuasan pelanggan. Gambaran 

tersebut menunjukkan bahwa kualitas system 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Oleh karena itu : 

P2 : Ada pengaruh positip kualitas system 

terhadap kepuasan pelanggan 

Kualitas Layanan dan kepuasan 

 Kualitas layanan merupakan konstuk 

penting dalam penelitian perilaku pelanggan. 

Para peneliti terdahulu telah mencoba 

mempelajari secara empiric hubungan kualitas 

layanan terhadap kepuasan pelanggan dan 

hasilnya sangat bervariasi. Penelitian Fang, 

Chiu et al. (2011), telah memperlihatkan bahwa 

kualitas layanan pada bisnis online ternyata 

tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. Meskipun demikian, sangat banyak 

penelitian yang menunjukkan hubungan positip 

kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan 

dalam bisnis online (Kuo, Wub et al. 2009, 

Lee, Choi et al. 2009, Udo, Bagchi et al. 2010, 

Hsu, Chang et al. 2014).  Dengan demikian : 

P3 : Ada pengaruh positip kualitas layanan 

terhadap kepuasan pelanggan 

Kepuasan Pelangga dan Kepercayaan 

  Pada bisnis ritel online, kepuasan 

adalah faktor yang menjamin kepercayaan 

pelanggan, artinya semakin puas seseorang 

berbelanja di toko online akan semakin percaya 

orang itu pada toko online tersebut (Chung and 

Shin 2010, Ha, Janda et al. 2010, Chiu, Hsu et 

al. 2012). Hal ini sangat mungkin terjadi, 

karena pengalaman mendapatkan kepuasan 

awal ketika pelanggan berhubungan dengan 

toko online akan menentukan kepercayaan 

pelanggan tersebut pada toko online tersebut. 

Kepercayaan yang dimaksud adalah 

kepercayaan pada vendor website dan 

kepercayaan pada penjual (Hsu, Chang et al. 

2014). Chung and Shin (2010) menjelaskan 

bahwa kepuasan pelanggan akan berpengaruh 

terhadap kepercayaan (e-trast). Kepercayaan 

kemudian akan berpengaruh pada komitmen 

untuk tetap menggunakan website yang sama 

mengabarkan berita positip tentang website 

kepada pihak lain (e-WOM). Menurut  Ha, 

Janda et al. (2010), kepuasan pelanggan 

memiliki peran yang sangat sentral dalam 

bisnis ritel online. Kepuasan akan menentukan 

adjusted expectation, positive attitude, 

kepercayaan dan purchase intention. Dengan 

demikian, untuk meningkatkan repurchase 

intention diperlukan upaya yang serius dalam 

memberikan layanan terbaik pada 

pelanggannya. Layanan yang berkualitas akan 

menentukan kepuasan yang memicu 

kepercayaan pelanggan dan kepercayaan akan 

meningkatkan repurchase intention. Kepuasan 

juga akan mendorong adjusted expextation, 

meningkatkan positive attitude, dan pada 

akhirnya akan meningkatkan repurchase 

intention. Chiu, Hsu et al. (2012) menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan sangat tergantung 

pada nilai yang ditawarkan perusahaan, baik 

nilai utilitarian maupun nilai hedonic. 

Kepuasan tersebut disamping akan 

membiasakan pelanggan untuk selalu 

berhubungan dengan ritel online, juga akan 



PROSIDING SEMINAR NASIONAL & CALL FOR PAPER FAKULTAS  EKONOMIKA DAN BISNIS 

Kinerja Perbankan, Bisnis dan Ekonom Indonesia  UNIVERSITAS STIKUBANK SEMARANG 

Menghadapi Asean Economic Community 2015 
 

9 
 

membentuk kepercayaan pelanggan pada ritel 

online tersebut. Kepercayaan dan pembiasaan 

inilah yang pada akhirnya akan menentukan 

minat pembelian ulang melalui ritel online 

yang dimaksud. Gambaran di atas 

menunjukkan bahwa : 

P4 : terdapat pengaruh positip kepuasan 

pelanggan terhadap kepercayaan online 

shopping. 

 

Kepuasan Pelanggan dan Repurchase 

Intention 

 Repurchase intention merupakan 

kecenderungan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang melalui ritel online yang 

sama. Keinginan untuk berbelanja di ritel 

online yang sama hanya mungkin terjadi bila 

pelanggan tersebut telah mendapatkan 

pengalaman yang memuaskan dalam 

melakukan pembelian online. Oleh karena itu 

tidak heran jika banyak penelitian yang 

menemukan hubungan positip antara kepuasan 

pelanggan dengan repurchase intention (Yen 

and Lu 2008, Kuo, Wub et al. 2009, Ha, Janda 

et al. 2010, Maditinos and Theodoridis 2010, 

Fang, Chiu et al. 2011, Kim, Galliers et al. 

2012, Hsu, Chang et al. 2014). Yen and Lu 

(2008) menemukan kepuasan atas layanan 

online benar-benar berpengaruh terhadan 

loyalty intention. Kuo, Wub et al. (2009) 

menunjukkan, tingkat kepuasan pelanggan 

yang terbentuk olah kualitas layanan dan 

persepsi nilai pelanggan ternyata berpengaruh 

sangat kuat terhadap post-purchase intention. 

Ha, Janda et al. (2010) menunjukkan bahwa 

meskipun repurchase intention dipengaruhi 

oleh banyak faktor seperti kepercayaan, 

adjusted expectation dan positive attitude, 

namun kepuasan pelanggan benar-benar 

memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap 

repurchase intention. Hsu, Chang et al. (2014) 

menjelaskan kepuasan seorang pelanggan 

dalam bisnis ritel online dapat dilihat dari dua 

dimensi, yakni kepuasan terkait dengan 

kualitas website dan kepuasan terkait dengan 

penjualnya. Repurchase intention hanya 

mungkin terjadi manakala penyelenggara bisnis 

ritel online  mampu meningkatkan kedua jenis 

kepuasan tersebut secara bersama-sama. Hanya 

saja penelitian ini menyarankan bahwa peran 

penjual dalam bisnis ritel online lebih penting 

untuk diperhatikan karena kepuasan atas 

penjual lebih kuat pengaruhnya daripada 

kepuasan atas website. Dengan demikian : 

P5 : Ada pengaruh positip kepuasanpelanggan 

terhadap repurchase intention 

Kepercayaan dan Repurchase Intention 

 Pada system online seller, faktor 

keamanan bertransaksi merupakan bagian yang 

tak terpisahkan dari problema kepercayaan 

pelanggan. Perusahaan-perusahaan yang 

mampu menjamin keamanan baik keamanan 

distributive, keamanan procedural dan 

keamanan interaksional biasanya akan 

mendapatkan kepercayaan yang tinggi dari 

pelanggannya (Fang, Chiu et al. 2011). Selain 

itu, kepercayaan pada vendor juga dapat timbul 

karena distributive fairness, procedural fairness 

dan interactional fairness (Chen and Chou 

2012). Kepercayaan timbul juga karena 

pelanggan telah mendapatkan pengalaman 

kepuasan saat melakukan pembelian secara 

online (Weisberg, Te’eni et al. 2011). 

Kepercayaan inilah yang pada akhirnya 

berpengaruh positip terhadap kepuasan 

penanggan atau repurchase intention. 

Penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa 

kualitas kepercayaan berpengaruh positip 

terhadap repurchase intention (Ha, Janda et al. 

2010, Fang, Chiu et al. 2011, Weisberg, Te’eni 
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et al. 2011). Kepercayaan merupakan bagian 

yang tak terpisahkan dari system yang dibuat 

untuk menciptakan repurchase intention. 

Peningkatan dalam kepercayaan pelanggan 

tidak hanya berdampak langsung terhadap 

repurchase intention (Weisberg, Te’eni et al. 

2011), tetapi juga dampak tidak langsung 

melalui pembentukan sikap positip terhadap 

ritail online shopping (Ha, Janda et al. 2010), 

kepuasan (Fang, Chiu et al. 2011, Chen and 

Chou 2012). Dengan demikian : 

P6 : Ada pengaruh positip kepercayaan 

pelanggan terhadap repurchase intention 

Core Quality and Repurchase Intention 

 Menurut Udo, Bagchi et al. (2010) 

repurchase intention merupakan bagian dari 

behaviour intention. Oleh karena itu 

keterkaitan kualitas layanan web dengan 

behaviour intention identik dengan keterkaitan 

kualitas layanan dengan repurchase intention. 

Penelitian ini menunjukkan, behaviour 

intention yang tercermin dari keinginan untuk 

menggunakan frekuensi e-service yang lebih 

banyak  untuk masa kini dan masa mendatang, 

ditentukan oleh kualitas layanan web. Hal ini 

berarti, kualitas layanan web benar-benar 

berpengaruh positip terhadap repurchase 

intention. Hume and Mort (2010) dalam 

penelitiannya tentang keterkaitan core quality 

service dan peripheral quality servis 

menunjukkan bahwa peripheral service quality 

benar-benar berpengaruh terhadap repurchase 

intention, pengaruh. Core service quality 

merupakan kualitas layanan utama yang terkait 

dengan asfek fungsional suatu kegiatan, sedang 

peripheral service quality terkait dengan  aspek 

penambah fungsi utama sebuah layanan. 

Penelitian Kima, LaVettera et al. (2006) 

menunjukkan dimensi-dimensi kualitas seperti 

tangibles, responsiveness, assurance dan 

emphaty benar-benar berpengaruh terhadap 

repurchase intention. Sayangnya, reliability 

bukan merupakan faktor penentu repurchase 

intention.  Penelitian Tze Lin, Heng Ghee et al. 

(2013) menunjukkan bahwa website quality, 

service quality, product review, dan customer 

trust berpengaruh terhadap customer 

repurchase intention. Kualitas website yang 

dimaksud menyangkut attractive appearance, 

clear layout, effective navigation, asymmetric 

information, will affect customers’ first 

impression towards the retailer. Sedangkan 

service quality menyangkut kecepatan dalam 

memberikan tanggapan, jaminan, empati dan 

tindakan lebih lanjut. Penelitian-penelitian di 

atas pada dasarnya menunjukkan kualitas 

layanan dalam bisnis online berpengaruh 

terhadap repurchase intention. Dengan 

demikian : 

P7 : Ada pengaruh positip kualitas informasi 

terhadap repurchase intention 

P8 : Ada pengaruh positip kualitas system 

terhadap repurchase intention 

P9 : Ada pengaruh positip kualitas layanan 

terhadap repurchase intention 

 Berdasarkan kajian di atas, model 

kerangka penelitian empirik kami sajikan 

sebagai berikut : 
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KESIMPULAN 

Berdasar kajian beberapa vaiabel 

beserta hubungannya di atas diketahui bahwa 

untuk membangun minat pelanggan berbelanja 

ulang di ritel online shopping, setiap 

perusahaan harus mampu 

meningkatkankepuasan pelanggan. Kepuasan 

pelangga disamping secara langsung akan 

berdampak positip terhadap minat beli ulang 

pelanggan, juga akan membentuk kepercayaan 

pelanggan yang pada akhirnya juga akan 

berdampak pada peningkatan minat beli ulang. 

Perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan memaksimalkan kualitas 

layanan online, baik kualitas informasi, 

kualitas system maupun kualita layanan. 

Kajian keterkaitan kualitas layanan 

online, kepuasan pelanggan, kepercayaan dan 

repurchase intention yang diuraikan di atas 

baru dalam tataran teoritis yang menghasilkan 

proposisi-proposisi keterkaitan antar variable. 

Masih diperlukan penelitian empiric di masa 

depan untuk membuktikan apakah proposisi-

proposisi yang dibangun dapat terbukti secara 

nyata.  
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