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MOTTO 

 

 

“ Maka apabila engkau telah selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja 

keras (untuk urusan yang lain)” 

Q.S. Al-Insyirah:7  

 

“Boleh jadi kamu membenci sesuatu padahal ia amat baik bagimu, dan boleh 

jadi pula kamu menyukai sesuatu padahal ia amat buruk bagimu, Allah 

mengetahui sedang kamu tidak mengetahui” 

Q.S. Al-Baqarah:216 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-Satisfaction, E-Trust, dan 

Perceived Value terhadap Repurchase Intention pada E-Commerce. Populasi dan 

sampel penelitian ini adalah konsumen e-commerce dan jumlah responden sebagai 

sampel dalam penelitian ini sebanyak 135 responden. Jenis data yang digunakan 

pada penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data dengan 

menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan regresi linear berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Satisfaction berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention, E-Trust berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention, dan Perceived  Value berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 

 

Kata kunci: E-Satisfaction, E-Trust, Perceived Value, Repurchase Intention 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of E-Satisfaction, E-Trust, and Perceived 

Value on Repurchase Intention in E-Commerce. The population and sample of 

this study were e-commerce consumers and the number of respondents as a 

sample in this study were 135 respondents. The type of data used in this study is 

primary data. Methods of data collection by using a questionnaire. Data analysis 

used multiple linear regression. The results showed that E-Satisfaction had a 

significant effect on Repurchase Intention, E-Trust had a significant effect on 

Repurchase Intention, and Perceived Value had a significant effect on Repurchase 

Intention. 

 

Keywords: E-Satisfaction, E-Trust, Perceived Value, Repurchase Intention  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia sangat pesat, dibuktikan 

dengan meningkatnya jumlah penjualan ritel e-commerce di pasar Indonesia 

dari tahun ke tahun sejak tahun 2015. Hasil survey menunjukkan 10 e-

commerce dengan jumlah pengunjung web bulanan terbanyak selama kuartal 

II tahun 2021 terdiri atas Tokopedia (147.790.000 pengunjung), Shopee 

(126.996.700 pengunjung), Bukalapak (29.460.000 pengunjung), Lazada 

(27.670.000 pengunjung), (Blibli 18.440.000 pengunjung), Bhinneka 

(6.996.700 pengunjung), Orami (6.260.000 pengunjung), Ralali (5.123.300 

pengunjung), JD ID (3.763.300 pengunjung), Zalora (3.366.700 pengunjung) 

(finance.detik.com). 

Pada konteks e-commerce, repurchase intention merupakan aspek 

penting yang dapat menjadi penentu keberhasilan sebuah perusahaan karena 

merupakan penentu kesuksesan perusahaan, dan juga alat bagi perusahaan 

perusahaan untuk memperluas pangsa pasarnya. Repurchase intention penting 

bagi perusahaan karena konsumen yang bersedia membeli kembali pada 

perusahaan merupakan aset yang penting, sehingga penting bagi setiap 

perusahaan yang bergerak di bisnis e-commerce, untuk memastikan bahwa 

konsumen akan kembali membeli barang atau produk dari perusahaan 

tersebut dikemudian hari.  
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Repurchase Intention merupakan keinginan atau niat konsumen untuk 

kembali membeli produk atau jasa dari perusahaan yang sama di waktu yang 

akan datang. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian berulang 

merupakan tujuan dari setiap perusahaan (Wilson & Keni, 2018). Oleh sebab 

itu, repurchase intension adalah isu yang menarik untuk dikaji secara lebih 

lanjut. 

Pada penelitian ini, faktor yang digunakan untuk mengukur tingkat 

repurchase intention adalah e-satisfaction, e-trust, dan perceived value. 

Repurchase intention berperan sebagai variabel dependen. Sedangkan e-

satisfaction, e-trust, dan perceived value berperan sebagai variabel 

independen. Berikut ini adalah penjelasan terkait pegertian dari masing- 

masing variabel amatan. 

Kepuasan konsumen adalah respon konsumen pada evaluasi persepsi 

terhadap perbedaan antara ekspektasi awal dengann kinerja aktual produk. E-

satisfaction merupakan variabel yang menjelaskan kepuasan konsumen atas 

pengalaman membeli sebelumnya dengan toko online tertentu (Asih & 

Pratomo, 2018). Variabel ini penting untuk di teliti karena berpotensi 

mempengaruhi repurchase intension (Yulianti dkk., 2014). Kajian literatur 

mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang positif antara e-satisfaction 

dengan repurchase intention. Hal ini menjelaskan bahwa semakin tinggi e-

satisfaction semakin tinggi pula repurchase intention. 

Suatu sikap harapan dan percaya diri dalam situasi online yang 

berisiko bahwa suatu kerentanan tidak akan dapat dieskploitasi. Trust juga 
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menjadi aspek kritis dari e-commerce. Konsumen selalu merasa khawatir 

ketika melakukan pembelian secara online, karena berbelanja online penuh 

dengan ketidakpastian (Asih & Pratomo, 2018) . Variabel ini penting untuk di 

teliti karena berpotensi mempengaruhi repurchase intension (Asih & 

Pratomo, 2018). Kajian literatur mengindikasikan bahwa terdapat hubungan 

yang positif antara e-trust dengan repurchase intention. Hal ini menjelaskan 

bahwa semakin tinggi e-trust semakin tinggi pula repurchase intention.  

Perceived value adalah selisih antara penilaian konsumen secara 

prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran. Value 

diartikan sebagai pertukaran, artinya, apa yang dikorbankan oleh konsumen 

akan tergantikanberupa produk atau jasa (Zainal, 2012). Variabel ini penting 

untuk di teliti karena berpotensi mempengaruhi repurchase intension (Zainal, 

2012). Kajian literatur mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang 

positif antara perceived value dengan repurchase intention. Hal ini 

menjelaskan bahwa semakin tinggi perceived value semakin tinggi pula 

repurchase intention. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan dalam penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh E-Satisfaction terhadap Repurchase Intention?  

2. Apakah ada pengaruh E-Trust terhadap Repurchase Intention? 

3. Apakah ada pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention? 
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C. Tujuan Penelitian 

Beberapa tujuan yang ingin dicapai peneliti adalah: 

1. Untuk Menganalisis Pengaruh E-Satisfaction Terhadap Repurchase 

Intention. 

2. Untuk Menganalisis Pengaruh E-Trust Terhadap Repurchase Intention. 

3. Untuk Menganalisis Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase 

Intention. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Setelah mendapatkan rumusan masalah yang ingin diteliti dan tujuan 

yang dicapai maka kontribusi yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah: 

1. Bidang Praktisi 

Penelitian ini bermaksud memberi gambaran mengenai pengaruh e-

satisfaction, e-trust, dan perceived value terhadap repurchase intention 

dimana hal ini perlu dipahami oleh bagian pemasaran. Hasil dari penelitian 

ini diharapkan mampu untuk membantu perusahaan dalam memahami pola 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Bidang Akademik (Teoritis) 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dalam memberikan 

wawasan serta ilmu pengetahuan yang lebih luas bagi kalangan akademik 

mengenai variabel- variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. E-Satisfaction 

Anderson & Srinivasan (2003) menyampaikan bahwa kepuasan 

online atau yang biasa disebut dengan e-satisfaction adalah sebuah 

penilaian oleh customer dalam setiap bertransaksi secara online. E-

satisfaction dianggap sebagai pemenuhan kebutuhan customer terhadap 

perasaan senang yang dikumpulkan selama beberapa pengalaman transaksi 

dengan media online sehingga mengakibatkan evaluasi secara keseluruhan. 

E-satisfaction merupakan kepuasan konsumen dari pengalaman 

pembelian mereka sebelumnya, dua faktor utama dari pengalaman tersebut 

meliputi pelayanan dari situs online dan situs online itu sendiri (Santika & 

Pramudana, 2018).  

Kepuasan atau ketidakpuasan purnabeli ditentukan oleh evaluasi 

konsumen terhadap perbedaan antara ekspetasi awal (atau sekedar 

pembanding lainnya) dan persepsi terhadap kinerja produk aktual setelah 

pemakaian produk. Bila konsumen puas dengan produk atau jasa yang 

mereka pilih, maka konsumen cenderung untuk kembali membeli produk 

atau jasa dan akhirnya menjadi pelanggan setia (Martínez & Rodríguez del 

Bosque, 2013). Terdapat empat metode untuk mengukur tingkat kepuasan 

pelanggan (Tjiptono dan Chandra, 2011: 314-316), yaitu: 
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a. Sistem keluhan dan saran  

Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-

oriented) perlu menyediakan kesempatan dan akses yang mudah dan 

nyaman bagi para pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik, 

pendapat, dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa berupa 

kotak saran, kartu komentar, saluran khusus bebas pulsa, websites, dan 

lain sebagainya. 

b. Ghost shopping (mystery shopping)  

Mempekerjakan beberapa orang ghosh shoppers untuk 

berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk 

perusahaan dan pesaing. Mereka diminta berinteraksi dengan staf 

penyedia jasa dan menggunakan produk/jasa perusahaan. 

c. Lost customer analysis 

Menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli 

atau yang telah berpindah pemasok agar dapat memahami mengapa 

hal tersebut terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan 

perbaikan/penyempurnaan selanjutnya. 

d. Survei kepuasan pelanggan.  

Survei bisa dilakukan melalui pos, telepon, e-mail, website, 

maupun wawancara langsung. Melalui survei, perusahaan akan 

memperoleh tanggapan dan balikan secara langsung dari pelanggan 

dan juga memberikan kesan positif bahwa perusahaan menaruh 

perhatian terhadap para pelanggannya. 
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2. E-Trust 

Menurut Crosby dkk. (dalam Martínez & Rodríguez del Bosque, 

2013) kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai keyakinan bahwa 

sebuah penyedia produk atau jasa dapat diandalkan untuk berperilaku 

sedemikian rupa sehingga kepentingan jangka panjang konsumen dapat 

terpenuhi. 

Gefen (dalam Giovanis & Athanasopoulou, 2014) menyimpulkan 

bahwa jika informasi yang diberikan oleh penjual online jelas, akurat dan 

lengkap maka pelanggan akan merasa bahwa toko online ini tidak 

mementingkan kesempatan semata sehingga ini akan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap layanan online yang diberikan oleh 

penjual. 

3. Perceived Value 

Perceived Value merupakan per-bandingan setimpal antara 

pengorbanan yang dikeluarkan dengan keuntungan yang didapat serta 

merupakan hal yang penting dalam upaya mempengaruhi tingkat kepuasan 

pelanggan dan membuat mereka berkeinginan untuk menggunakan jasa 

atau produk di masa mendatang (Molinari dkk., 2008). 

Menurut Kotler dan Keller (2009) perceived value adalah selisih 

antara penilaian pelanggan secara prospektif atas semua manfaat dan biaya 

dari suatu penawaran. Perceived value merupakan preferensi dan evaluasi 

dari pelanggan terhadap atribut toko online yang memfasilitasi pencapaian 

sasaran dan tujuan pelanggan (Chang & Wu, 2016). 
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4. Repurchase Intention 

Repurchase Intention merupakan aspek penting yang dapat 

menjadi penentu keberhasilan sebuah perusahaan karena merupakan 

penentu kesuksesan perusahaan, dan juga alat bagi perusahaan perusahaan 

untuk memperluas pangsa pasarnya (Jia dkk., 2014). 

Repurchase intention penting bagi perusahaan karena konsumen 

yang bersedia membeli kembali pada perusahaan merupakan aset yang 

penting, sehingga penting bagi setiap perusahaan yang bergerak di bisnis 

e-commerce, untuk memastikan bahwa konsumen akan kembali membeli 

barang atau produk dari perusahaan tersebut dikemudian hari (Gefen, 

2002; Zhou dkk., 2009). 

Website design quality dan kualitas jasa merupakan dua variabel 

utama yang dapat memengaruhi repurchase intention pelanggan terhadap 

suatu perusahaan khususnya e-commerce (Lin, 2015; Zhou dkk., 2009). 
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B. Penelitian Terdahulu  

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No Penulis Dan Tahun Judul Variabel X Variabel Y Alat Analisis Hasil 

1 Wilson & Keni 

(2018) 

Pengaruh Website Design 

Quality Dan Kualitas Jasa 

Terhadap Repurchase 

Intention: Variabel Trust 

Sebagai Variabel Mediasi 

Website Design 

Quality 

Kualitas Jasa 

Trust 

Repurchase 

Intention 

Analisis data 

menggunakan 

metode partial 

least squares-

structural 

equation 

modeling (PLS-

SEM) 

Website Design Quality maupun 

kualitas layanan memiliki dampak 

positif terhadap niat beli ulang 

konsumen indonesia, baik secara 

langsung maupun tidak langsung. 

Selanjutnya, kepercayaan sebagian 

memediasi dampak antara kualitas, 

Website Design Quality, kualitas 

layanan, dan niat membeli kembali. 

2 Foster (2017) Pengaruh Pengalaman 

Belanja Online Produk 

Fashion Terhadap 

Kepuasan Dan Niat Beli 

Ulang Konsumen Zalora 

Serta Berrybenka 

Pengalaman 

Belanja Online 

 

Kepuasan 

Niat Beli 

Ulang 

Pengolahan data 

menggunakan 

amos 24 dengan 

membentuk 

model sem dan 

path analisis 

Diperoleh hasil bahwa 

pengalaman belanja online 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

Kemudian pengalaman belanja 

online mempengaruhi niat beli 

ulang, dan kepuasan mempengaruhi 

niat beli ulang 

3 Purnami & 

Nurcaya (2015) 

Pengaruh E-Trust, 

Perceived Usefulness Dan 

E-Satisfaction Terhadap 

Online Repurchase 

E-Trust 

Perceived 

Usefulness 

Repurchase 

Intention 

Penelitian ini 

menggunakan 

teknik analisis 

SEM berbasis 

Hasil menunjukkan bahwa e-trust 

dan perceived usefulness 

berpengaruh positif terhadap online 

repurchase intention. E-satisfaction 
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Intention E-Satisfaction component atau 

variance yaitu 

Partial Least 

Square (PLS) 

berpengaruh positif terhadap 

online repurchase intention, e-trust 

berpengaruh positif terhadap 

perceived usefulness, dan perceived 

usefulness berpengaruh positif 

terhadap e-satisfaction. 

4 Tresna et al. (2019) Effect Of Perceived Value 

On Repurchase Intention 

In E-Commerce: A Study 

On The Female Daily 

Mobile Application 

Perceived Value Repurchase 

Intention 

Penelitian ini 

menggunakan 

analisis 

deskriptif 

verifikatif 

dengan 

pendekatan 

kuantitatif dan 

regresi linier 

sederhana 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Perceived Value 

berpengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention 

5 Kurniasari & 

Widayanto (2021) 

Pengaruh E-Service 

Quality Dan E-Trust 

Terhadap 

Repurchase Intention 

(Studi Pada Pengguna 

Lazada Mahasiswa Fisip 

Undip) 

E-Service 

Quality  

E-Trust 

Repurchase 

Intention 

Regresi “E-Service Quality Berpengaruh 

Positif Dan Signifikan Terhadap 

Repurchase Intention, E-Trust 

Berpengaruh Positif Dan Signifikan 

Terhadap Repurchase Intention, E-

Service Quality Dan E-Trust 

Berpengaruh Positif Dan Signifikan 

Terhadap Repurchase Intention” 

6 Maulani et al. Pengaruh Perceived 

Value, E-Trust Dan E-

Perceived Value  Repurchase Analisis SEM 

dengan bantuan 

Berdasarkan hasil 

analisis deskriptif perceived value, 
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(2020) Lifestyle Terhadap 

Repurchase Intention 

Melalui Customer 

Satisfaction Sebagai 

Variabel 

Intervening (Studi Pada 

Konsumen Tokopedia Di 

Kota Jakarta) 

E-Trust  

E-Lifestyle 

Satisfaction 

Intention Smart-PLS 3.0 e-trust, e-lifestyle, dan customer 

satisfaction berada pada kategori 

baik, dan repurchase intention 

berada pada kategori sangat baik. 

Sedangkan hasil analisis smartpls 

menunjukkan bahwa perceived 

value, e-trust, e-lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap 

repurchase intention melalui 

customer satisfaction sebagai 

variabel intervening pada 

konsumen tokopedia 

di kota jakarta. 

7 Nilasari (2019) Pengaruh Trust Dan E-

Service Terhadap 

Repurchase Intention Bagi 

Pengguna 

Aplikasi Shopee 

 

Trust 

E-Service 

Repurchase 

Intention 

Analisis 

menggunakan 

regresi 

berganda 

 

Hasilnya trust dan e-sercive 

memiliki efek positif 

pada repurchase intention. 

 

8 Brahmana (2019) Pengaruh Perceived Value 

Terhadap Repurchase 

Intention 

Melalui Customer 

Satisfaction Sebagai 

Variabel 

Intervening Pada 

Perceived Value 

Customer 

Satisfaction 

Repurchase 

Intention 

Teknik 

pengolahan 

data 

menggunakan 

program Smart 

PLS 3.0 

Hasil pengujian menunjukan bahwa 

perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention di shopee. 

Dan repurchase intention juga 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction di 
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Pada Shopee shopee. 
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C. Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian adalah penjelasan sementara terhadap suatu 

gejala yang menjadi objek permasalahan. Kerangka pemikiran dapat disusun 

berdasarkan pada penelitian terdahulu yang relevan. Apabila dilihat dari 

penelitian terdahulu yang telah dilakukan sebelumnya. telah menunjukan 

hasil bahwa terjadi pengaruh signifikan terhadap e-satisfaction, e-trust, dan 

perceived value terhadap repurchase intention. 

E-satisfaction berpengaruh terhadap repurchase intention, yang 

berarti sebagai pemenuhan kebutuhan customer terhadap perasaan senang 

yang dikumpulkan selama beberapa pengalaman transaksi dengan media 

online sehingga mengakibatkan evaluasi secara keseluruhan dan 

meningkatkan minat beli ulang. E-trust berpengaruh penting terhadap 

repurchase intention, yang berarti suatu keadaan yang terjadi ketika seorang 

mitra percaya atas keandalan serta kejujuran mitranya. Perceived Value 

memiliki pengaruh penting terhadap repurchase intention, yang berarti 

keseluruhan penilaian pelanggan terhadap kegunaan suatu produk atas apa 

yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu. 

Analisis pada penelitian ini adalah meneliti pengaruh e-satisfaction, e-

trust, dan perceived value sebagai variabel independen terhadap repurchase 

intention sebagai variabel dependen. Berdasarkan pada pemahaman pada 

penelitian sebelumnya dan tinjauan pustaka dan dasar teori yang ada serta 

berdasar pada hipotesis, maka dapat dibentuk kerangka pemikiran sebagai 

berikut:  
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   H1 

 

 

   H2 

 

   H3 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian ini menggunakan variabel independen E-

Satisfaction sebagai (X1), E-Trust sebagai (X2), dan Perceived Value sebagai 

(X3) yang berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) sebagai variabel 

dependen. 

 

D. Hipotesis  

1. Pengaruh e-satisfaction terhadap repurchase intention. 

E-satisfaction menurut Anderson & Srinivasan (2003) adalah 

kepuasan dari seseorang pembeli terhadap pembeliannya di perusahaan 

perdagangan elektronik tertentu. Flavián dkk., (2006) menjelaskan e-

satisfaction sebagai keadaan afektif pelanggan kepada website yang 

didapat dari evaluasi semua aspek yang menyusun relasi pelanggan. 

Konsumen online tidak hanya pengguna yang berinteraksi dengan website 

dengan menelusuri, mencari, memilih, memandingkan dan mengevaluasi 

E-Satisfaction 

(X1) 

E-Trust 

(X2) 

Perceived Value 

(X3) 

Repurchase Intention 

(Y) 
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produk tetapi juga pembeli online yang memesan produk online dan 

menunggu satu atau beberapa hari untuk menerima produk yang dipesan. 

Menurut Ranjbarian dkk., (2012) mendefinisikan bahwa e-

satisfaction atau kepuasan pelanggan online adalah hasil dari persepsi 

konsumen terhadap kenyamanan online, perdagangan/cara transaksi, 

desain situs, keamanan, dan pelayanan. E-satisfaction didefinisikan 

sebagai hasil komulatif dari satu pihak atau seseorang yang memiliki 

pengalaman yang berbeda-beda akan sebuah produk atau jasa dalam kurun 

waktu tertentu (Al-Hawari, 2014; Foster, 2017; Kurniasari & Widayanto, 

2021; Maulani dkk., 2020; Nilasari, 2019; Purnami & Nurcaya, 2015; 

Szymanski & Hise, 2000; Wilson & Keni, 2018). 

H1: E-Satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

2. Pengaruh e-trust terhadap repurchase intention. 

Menurut Morgan & Reviewed (1994) ; Ranaweera & Prabhu 

(2003) kepercayaan (trust) dianggap ada ketika seseorang memiliki rasa 

percaya pada keandalan (reliability) dan kejujuran (intergrity) yang 

dimiliki oleh partnernya. 

Das & Teng (2001) mendefinisikan kepercayaan sebagai sebuah 

kecenderungan untuk mempercayai partner bisnis yang diyakini untuk bias 

dipercaya. Sedangkan, Ganesan (1994) menyatakan bahwa kepercayaan 

adalah suatu pemikiran akan rasa percaya, sentiment, atau sebuah harapan 

atau ekspektasi kepada partner. 
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E-trust mengarah pada kesediaan pengguna (konsumen) untuk 

terlibat dalam pertukaran online meliputi uang dan informasi pribadi 

(Friedman dkk., 2000; Kassim & Ismail, 2009; Kurniasari & Widayanto, 

2021; Maulani dkk., 2020; Nilasari, 2019; Purnami & Nurcaya, 2015; 

Wilson & Keni, 2018). 

H2: E-Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

3. Pengaruh perceived value terhadap repurchase intention. 

Definisi customer perceived value menurut Kotler (2008:60) 

adalah: “Customer perceived value is the different between the 

prespectivve customer’s evaluation of all benefits and all the costs of an 

offering ang the perceived alternatives”. Definisi customer perceived 

value menurut Zeithaml (1998:14) adalah “Perceived value is the 

customer’s overall assessment of the utility of a product based ob 

perception of what is received and what is given”. 

Perceived value pelanggan adalah keseluruhan penilaian pelanggan 

terhadap kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan 

oleh produk itu (Brahmana, 2019; Maulani dkk., 2020; Tresna dkk., 2019). 

H3: Perceived Value berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Tujuan dalam penelitian ini dapat dilihat dari judul penelitian yaitu 

“Pengaruh e-statisfaction, e-trust dan perceived value terhadap repurchase 

intention pada e-commerce. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan 

dalam penelitian maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 

1. Variabel e-statisfaction terdapat pengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention (Y) pada e-commerce. 

2. Variabel e-trust berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase 

intention (Y) pada e-commerce.  

3. Variabel perceived value terdapat pengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention (Y) pada e-commerce. 

4. Variabel e-statisfaction, e-trust dan perceived value secara simultann / 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention 

pada e-commerce. 

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang sudah dipaparkan 

diatas, maka dapat disimpulkan beberapa saran sebagai berikut : 

1. Untuk konsumen sebelum mempertimbangkan untuk melakukan 

pembelian kembali suatu produk, maka konsumen dapat terlebih dahulu 

untuk mempertimbangkan kepuasan saat berbelanja, tingkat kepercayaan 
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terhadap toko yang menjual produk dan juga membandingkan lebih 

dahulu apakah pengorbanan yang dikeluarkan sebanding dengan nilai 

produk yang akan dibeli. 

2. Untuk penjual online, agar konsumen dapat melakukan pembelian ulang 

pada toko anda, maka penjual online dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan agar konsumen merasa puas saat berbelanja, berupaya 

meningkatkan tingkat kepercayaan dengan mengirimkan produk sesuai 

deskripsi produk dan juga memberikan penawaran produk yang dapat 

meningkatkan nilai tawar produk. 

3. Untuk penelitian, selanjutnya disarankan untuk menambah responden 

penelitian agar dapat memperoleh sampel yang lebih banyak dan hasil 

yang lebih signifikan. 
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Lampiran 1 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Assalamualaikum Wr.Wb. 

Perkenalkan, Saya Pramudita Aryani Mahasiswa Sekolah Ilmu Tinggi Ekonomi 

Surakarta. Saat ini kami sedang menyusun penelitian dengan judul “Pengaruh E-

Satisfaction, E-Trust, Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Pada E-

Commerce”. Bersamaan dengan ini, kami memohon bantuan Bapak/Ibu/Saudara untuk 

dapat mengisi kuisioner ini dengan lengkap dan jujur sesuai dengan sebenar-benarnya. 

Atas kesediaan dan kerjasamanya, kami ucapkan terimakasih. 

Wassalamualaikum. Wr.Wb 

 

Nama (inisial) : 

Alamat : 

Jenis Kelamin     Laki-laki              Perempuan 

Pendidikan Terakhir  SD                        D3 (diploma)   S3 (doktor) 

 SMP                        D4/S1 (sarjana)            Lain-lain, sebutkan 

 SMA                        S2 (magister) 

Usia     < 21 tahun                31-40 tahun                 51-60 tahun 

    21-30 tahun              41-50 tahun                 > 60 tahun 

E-Commerce Yang 

Sering Digunakan 

    Shopee                     Bukalapak                    Blibli 

    Tokopedia                Lazada                        

Intensitas Pembelian 

Dalam Sebulan 

    1 - 3                          7 - 9                             > 12 

    4 - 6                          10 - 12           

 

  

\ 



 

 

 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pilih salah satu jawaban yang paling sesuai menurut Bapak/Ibu/Saudara dengan 

memberi tanda silang (X) atau tanda ceklis (✔) pada kolom tingkat persetujuan 

yang tersedia. 

Adapun makna dari tanda tersebut adalah sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)  

2 = Tidak Setuju (TS)  

3 = Cukup Setuju (CS)  

4 = Setuju (S)  

5 = Sangat Setuju (SS) 

 

1. Variabel E-Satisfaction (X1) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1.  
Saya merasa puasa saat 

berbelanja di e-commerce 

     

2.  
Saya berbelanjan sesuai dengan 

kebutuhan saya 

     

3.  

Saya lebih dulu mempertimbang-

kan platform e-commerce 

sebelum berbelanja 

     

4.  
Produk yang ditawarkan sesuai 

dengan keinginan saya 

     

 

2. Variabel E-Trust (X2) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1.  
Produk yang dijual sesuai dengan 

apa yang ditampilkan 
 

    

2.  

Penjual mampu memberikan 

solusi atas permasalahn yang 

saya hadapi 

 

    

3.  

Penjual memberikan pelayanan 

pasca saya membeli produk di e-

commerce 

 

    

4.  
E-Commerce pilihan saya 

memiliki reputasi yang baik 
 

    

5.  

E-commerce yang saya pilih 

banyak direkomendasikan orang 

lain 

     

 



 

 

 

 

3. Variabel Perceived Value (X3) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1.  
Kualitas produk yang dijual 

sesuai dengan harapan saya 

     

2.  
Harga produk yang dijual sesuai 

dengan harapan saya 

     

3.  
Harga produk yang dijual sesuai 

dengan kualitas 

     

4.  
Saya merasa puas setelah 

berbelanja di e-commerce 

     

5.  
Bertransaksi di e-commerce itu 

mudah 

     

6.  
Mudahnya menyampaikan aduan 

saat berbelanja di e-commerce 

     

 

4. Variabel Repurchase Intention (Y) 

No Pertanyaan STS TS N S SS 

1.  

Saya akan membuka platform e-

commerce sebelum memutuskan 

untuk berbelanja secara offline 

     

2.  

Saya akan merekomendasi kan 

platform e-commerce kepada 

orang lain 

     

3.  
Saya akan berberlanja kembali di 

e-commerce kesukaan saya 

     


