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Abstract

This research was conducted in order to assess the direct and indirect effect of website design quality
and service quality toward consumers’ repurchase intention, both directly and indirectly through trust in
the Indonesian e-commerce industry. This research implemented survey method, in which questionnaire
were distributed to a total of 270 respondents, thus enabling the data to be analyzed. Data were
collected from three cities in the Indonesian regions, which are Jakarta, Bandung, and Tangerang. Data
were analyzed using partial least squares-structural equation modeling (PLS-SEM) method. Based on the
results of the data analysis, it was revealed that both website design quality and service quality had a
positive impact on Indonesian consumers’ repurchase intention, both directly or indirectly. Furthermore,
trust partially mediated the impact between website design quality, service quality, and repurchase
intention.

Keywords : website design quality; service quality; trust; repurchase intention;
and e-commerce industry

PENDAHULUAN

Perkembangan internet yang terjadi secara pesat, baik secara langsung maupun tidak
langsung, telah mengubah cara manusia berpikir dan bekerja dari masa ke masa (A. G. Khan,
2016; Khan, Mahapatra, & Sreekumar, 2009). Sebelum ditemukannya internet, manusia
melakukan bisnis secara tradisional, dimana pihak penjual (seller) dan pembeli (buyer) saling
bertemu, bernegosiasi, dan melakukan transaksi, namun dengan berkembangnya internet
telah mengubah cara manusia dalam berbisnis, dimana manusia dapat melakukan bisnis
secara online melalui internet. E-commerce memiliki beberapa perbedaan jika dibandingkan
dengan bisnis tradisional (traditional commerce). Pada konsep traditional commerce, pembeli
dan penjual akan bertemu dan berinteraksi secara langsung (direct interaction) di pasar, toko,
atau tempat usaha lainnya (Zhou, Lu, & Wang, 2009). Sedangkan dalam konsep e-commerce,
penjual (seller) dan pembeli (buyer) tidak bertemu secara langsung, melainkan, pertemuan
kedua belah pihak dijembatani sebuah website tempat kedua belah pihak akan melakukan
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transaksi dan apabila pembeli tertarik dan yakin, maka pembeli dapat membeli produk
tersebut dari website (Moon, Sultana, & Nur, 2017; Zhou et al., 2009).

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 (Statista, 2017). Hal ini terlihat dari peningkatan total penjualan dari 4,61 miliar
dolar pada tahun 2015 menjadi 5,65 miliar dolar pada tahun 2016, dan terus meningkat
hingga ke pertengahan tahun 2017, dimana total penjualan e-commerce di Indonesia pada
tahun 2017 diprediksi akan menyentuh angka 6,96 miliar dolar (Statista, 2017). Angka ini pun
diprediksi akan terus mengalami peningkatan untuk beberapa tahun mendatang, dan
diprediksi akan menyentuh angka 14,47 miliar dolar pada tahun 2021 (Statista, 2017).

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
(Jia, Cegielski, & Zhang, 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 et al., 2009).

Website design quality dan kualitas jasa merupakan dua variabel utama yang dapat
memengaruhi repurchase intention pelanggan terhadap suatu perusahaan khususnya e-
commerce (Ali, 2016; Chou, 2014; Zhou et al., 2009). Semakin baik kualitas disain pada
website sebuah bisnis e-commerce maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan
pembelian kembali pada laman tersebut (Zhou et al., 2009). Kualitas jasa menjadi salah satu
aspek yang penting untuk diperhatikan dan dipahami, karena kualitas jasa dapat menentukan
apakah pelanggan akan melakukan pembelian kembali pada laman yang sama di masa
mendatang atau tidak (Zhou et al., 2009).

Selain kedua variabel tersebut, membangun kepercayaan (trust) di benak konsumen
juga menjadi hal penting yang harus dilakukan oleh perusahaan e-commerce didalam
menentukan kesuksesan dan keberlangsungannya (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003). Tidak
hanya sekedar untuk memastikan bahwa konsumen tidak akan memiliki keraguan untuk
berbelanja secara online dari perusahaan tersebut, namun juga untuk memastikan bahwa
konsumen tidak akan berpindah ke perusahaan lain (Zhou et al., 2009; Cyr et al, 2010).

Variabel trust juga memiliki peranan penting didalam memediasi pengaruh dari website
design quality dan kualitas jasa terhadap repurchase intention (Gregg & Walczak, 2010;
Siagian & Cahyono, 2014). Ketika perusahaan dapat menciptakan laman dengan kualitas yang
baik, ditambah dengan kemampuan perusahaan untuk dapat memberikan layanan dengan
kualitas baik kepada konsumen, maka tidak berarti akan langsung memunculkan niatan di
benak konsumen untuk membeli kembali produk di perusahaan tersebut Zhou et al., (2009),
tetapi kedua faktor tersebut akan membangun trust atau kepercayaan terlebih dahulu di
benak konsumen terhadap perusahaan dan kemudian tercipta keinginan untuk kembali
membeli produk dari perusahaan tersebut di kemudian hari (Zhou et al., 2009). Berdasarkan
hal tersebut, maka dapat dikatakan bahwa trust memiliki peranan penting di dalam
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mengintervensi hubungan, dimana trust berperan dalam membentuk repurchase intention
atau loyalitas pelanggan terhadap suatu perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh Zhou et al., (2009) menemukan bahwa kualitas jasa
memiliki pengaruh yang lebih signifikan didalam menentukan repurchase intention melalui
kedua variabel mediasi dibandingkan dengan website design quality. Begitu pula Pedersen,
(2013) dan Yoshida, James, & Cronin, (2013) menyatakan bahwa kualitas jasa menjadi salah
satu faktor penting yang dapat membentuk intensi pembelian kembali konsumen terhadap
suatu perusahaan. Walaupun menurut desain yang bagus dari sebuah laman akan mendorong
penilaian awal dari konsumen yang dapat memengaruhi intensi mereka untuk pembelian
kembali terhadap suatu produk atau jasa pada laman perusahaan tersebut.

Berdasarkan berbagai hasil penelitian diatas, terlihat bahwa ada pendapat yang
berbeda mengenai peranan kualitas jasa dan website design quality terhadap keinginan
konsumen untuk membeli ulang pada sebuah bisnis e-commerce. Oleh sebab itu menjadi
menarik untuk ditelaah lebih lanjut peranan kedua variable tersebut pada bisnis e-commerce.

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh website
design quality dan kualitas jasa terhadap repurchase intention dan trust, juga menguji
pengaruh trust terhadap repurchase intention, dan akhirnya menguji pengaruh website
design quality dan kualitas jasa terhadap repurchase intention melalui trust.

TINJAUAN PUSTAKA

Website design quality

Website design quality dapat diartikan sebagai kualitas menyeluruh yang dimiliki oleh
sebuah website, dimana kualitas ini mencakup dua aspek utama, yaitu kualitas aspek tampilan
dan fungsi navigasionalnya (Zhou et al., 2009). Kedua aspek ini harus terpenuhi agar sebuah
website atau laman dapat dikatakan memiliki kualitas yang baik. Dalam hal ini, sebuah laman
dianggap memiliki website design quality yang buruk apabila laman tersebut memiliki fungsi
navigasi yang buruk, meskipun laman tersebut memiliki tampilan yang bagus dan menarik
begitu juga sebaliknya (Zhou et al., 2009).

Selanjutnya Flavian, Gurrea, & Orus (2009) mendefinisikan website design quality
sebagai kualitas desain pada website yang tidak hanya memperlihatkan keindahannya tetapi
menunjukkan tingkat kemudahan yang sangat tinggi, karena hal tersebut akan memengarubhi
persepsi afektif dari pengguna website tersebut. Berdasarkan uraian diatas, maka secara
keseluruhan website design quality dapat didefinisikan sebagai kualitas suatu website diukur
dari keseluruhan aspek, seperti kemudahan navigasional, bahasa yang digunakan, tampilan
dari website tersebut, serta kesesuaian laman tersebut terhadap preferensi dari para
pelanggan yang menjadi target perusahaan.

Website design quality mempunyai pengaruh yang penting terhadap kepercayaan
konsumen atas website tersebut (Nilashi, Jannach, Ibrahim, Esfahani, & Ahmadi, 2016). Begitu
juga Siagian & Cahyono (2014) menjelaskan pentingnya website design quality terhadap
kepercayaan dan loyalitas konsumen pada took online di Jawa Timur.
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Kualitas Jasa

Beberapa penulis telah mendefinisikan kualitas jasa, seperti Ramseook-Munhurrun,
Naidoo, & Nundlall (2010) yang menyatakan bahwa kualitas jasa adalah penilaian konsumen
terhadap jasa yang konsumen tersebut terima atau rasakan. Sedangkan Naik, Gantasala, &
Prabhakar (2010) menguraikan kualitas jasa sebagai persepsi konsumen ketika
membandingkan antara harapan konsumen sebelum membeli jasa dan kenyataan yang
dirasakan setelahnya. Begitu juga Khattab (2018) dan Shahin & Samea (2010) menjelaskan
bahwa kualitas jasa adalah hasil evaluasi konsumen ketika memastikan bahwa jasa yang
mereka terima sesuai atau bahkan melebihi harapan mereka. Berdasarkan uraian tersebut,
maka dapat disimpulkan bahwa kualitas jasa dapat didefinisikan sebagai kemampuan
perusahaan didalam memberikan layanan dengan kualitas yang baik, dimana kualitas layanan
yang diberikan harus mampu melebihi ekspektasi yang dimiliki pelanggan mengenai layanan
perusahaan tersebut.

Memperhatikan pemahaman kualitas jasa, maka dapat dipahami pentingnya kualitas
jasa dalam meningkatkan kepuasan konsumen, mendorong keinginan konsumen membeli
kembali bahkan menjadi konsumen yang loyal (He & Song, 2009; Hemsley-Brown & Alnawas,
2016; Meng, Summey, & Herndon, 2009; Olorunniwo, Hsu, & Udo, 2006). Pada dunia
pendidikan tinggi, kualitas jasa juga mempunyai pengaruh yang kuat terhadap kepuasan dan
loyalitas mahasiswa (Iswara & Pratomo, 2017). Begitu juga pada perusahaan yang bergerak
dalam e-commerce, kualitas jasa menjadi lebih penting lagi, mengingat bahwa konsumen tidak
dapat menyentuh produk atau jasa yang dibeli secara online sebagaimana yang ditemukan
dalam penelitian Kim & Kim (2010) ketika membandingkan persepsi konsumen terhadap e-
service quality pada budaya Korea dan Amerika. Bahkan kualitas jasa juga seringkali dijadikan
acuan untuk menilai kinerja perusahaan secara keseluruhan (Cheruiyot, 2013; Quoquab,
Basiruddin, & Rasid, 2013).

Trust

Trust didefinisikan sebagai tingkat integritas dari suatu perusahaan, dimana tingkat
integritas tersebut akan memengaruhi sejauh mana konsumen dapat meyakinkan dirinya
untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan tersebut (Sam & Tahir, 2009) . Sedangkan
Sarwar, Abbasi, & Pervaiz (2012) mendefinisikan trust sebagai keyakinan yang disematkan
konsumen pada sebuah organisasi dan mempertimbangkannya sebagai mitra untuk bekerja
sama. Begitu juga Nguyen, Leclerc, & LeBlanc (2013) menguraikan bahwa kepercayaan sebagai
tingkat kepastian dari satu pihak ke pihak lainnya pada saat terjadinya pertukaran.
Selanjutnya Michaelis, Woisetschldger, Backhaus, & Ahlert, (2008) menjelaskan bahwa
kepercayaan merupakan harapan konsumen mengenai kemampuan perusahaan untuk
menyampaikan janji mereka pada konsumen. Begitu juga Zhou et al., (2009) menjelaskan
bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor yang dapat membangun intensi konsumen
untuk kembali membeli produk dari perusahaan yang sama.

Berdasarkan berbagai penjelasan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa trust dapat
didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan untuk bertransaksi dengan sebuah perusahaan
yang didasari oleh kredibilitas dan reliabilitas dari perusahaan tersebut.
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Trust merupakan salah satu faktor penting dalam meningkatkan keyakinan konsumen
untuk membeli produk ataupun jasa baik secara offline ataupun online, sebagaimana terbukti
pada hasil penelitian Sarwar et al.,, (2012) pada industry penyedia jasa telepon selular di
Paskitan yang menemukan bahwa kepercayaan konsumen akan meningkatkan loyalitas
konsumen sehingga mereka tetap bertahan pada perusahaan tersebut. Sedangkan Nguyen et
al., (2013) pada penelitiannya di industry perbankan di Canada menemukan bahwa
kepercayaan konsumen pada bank menyebabkan mereka loyal terhadap bank tersebut.
Begitu juga Siagian & Cahyono (2014) ketika meneliti perilaku konsumen Jawa Timur terhadap
pembelian online memastikan bahwa kepercayaan merupakan variabel penting yang
membuat konsumen tetap bersedia membeli pada toko online tersebut.

Repurchase Intention

Menurut beberapa peneliti seperti Bitner, Booms, & Tetreault (1990); Gwinner,
Gremler, & Bitner (1998); Patterson & Spreng (1997); Jo Bitner, Faranda, Hubbert, & Zeithaml
(1997), dan Olaru, Purchase, & Peterson (2008) repurchase intention adalah niat, intensi,
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kedua atau lebih di perusahaan yang sama.
Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa repurchase intention adalah
keinginan atau niat pelanggan 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. Banyak penelitian telah memastikan hal tersebut seperti Mittal & Gera
(2012) yang menjelaskan bahwa konsumen bank di India akan tetap menggunakan pelayanan
dari bank yang sama selama kualitas jasa yang disampaikan berjalan dengan baik. Begitu juga
Pedersen (2013) dalam penelitiannya memastikan bahwa semakin baik kualitas jasa yang
disampaikan oleh laman dari sebuah organisasi olahraga, maka semakin puas para
penggemarnya dan semakin tinggi keinginan mereka untuk melngunjungi kembali lamannya.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Akroush & Al-Debei (2015) pada penjualan online
menemukan bahwa persepsi konsumen akan reputasi laman dan citra dari laman serta
kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting dalam mendorong keinginan konsumen
untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention).
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Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh terhadap repurchase intention

Zhou et al, (2009) mengatakan bahwa pelanggan memiliki kecenderungan untuk
kembali melakukan aktivitas berbelanja (repurchase intention) pada laman yang memiliki
website design quality yang baik. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Nilashi et al.,
(2016) menunjukkan bahwa terdapat tiga variabel yang memengaruhi website design quality,
yaitu usability, information quality, dan service interaction quality, secara positif memengaruhi
repurchase intention. Selain itu, sebagai salah satu variabel yang dapat mengukur buying
behavior yang dimiliki pelanggan, penelitian yang dilakukan oleh Ganguly, Dash, Cyr, & Head
(2010) dan Bottomley & Doyle (2006) menemukan bahwa website design quality
memengaruhi intensi pelanggan untuk melakukan pembelian kembali pada perusahaan yang
sama (repurchase intention). Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Siagian & Cahyono
(2014) menemukan bahwa website design quality secara positif memengaruhi repurchase
intention.

Berkaitan dengan kualitas jasa dan repurchase intention, penelitian yang dilakukan oleh
Mittal & Gera (2012) menunjukkan bahwa kualitas jasa yang baik dapat meningkatkan
repurchase intention pelanggan. Disamping itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Sum Chau
& Kao (2009) juga memperlihatkan bahwa kualitas jasa berpengaruh secara positif terhadap
kepuasan pelanggan dan repurchase intention. Penelitian lain yang dilakukan oleh Udo,
Bagchi, & Kirs (2010) juga menemukan bahwa repurchase intention secara positif dipengaruhi
oleh kualitas jasa yang diberikan oleh perusahaan. Khusus pada Industri e-commerce
penelitian yang dilakukan oleh Tandon, Kiran, & Sah (2017) menemukan bahwa kualitas jasa
secara positif memengaruhi repurchase intention pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian
terdahulu yang dikemukakan diatas, maka peneliti merumuskan hipotesis pertama (H1)
sebagai berikut:

H1: Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh positif terhadap repurchase
intention
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Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh terhadap trust

Gefen et al., (2003) menyatakan bahwa website design quality yang dimiliki oleh suatu
laman memiliki dampak yang signifikan di dalam membangun trust di benak konsumen
terhadap perusahaan tersebut. Begitu juga Lowry, Vance, Moody, Beckman, & Read (2008)
menjelaskan bahwa website design quality secara signifikan memengaruhi trust pelanggan
terhadap suatu perusahaan. Sedangkan Siagian & Cahyono (2014) menjelaskan pentingnya
website design quality didalam membangun trust di benak konsumen mengingat interaksi
langsung antara penjual dan pembeli tidak terjadi didalam konteks e-commerce. Pernyataan
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Nilashi et al., (2017) yang menemukan bahwa
website design quality berpengaruh terhadap trust. Disamping itu, penelitian yang dilakukan
oleh Cyr (2008) juga menunjukan bahwa website design quality yang terdiri dari navigation,
visual dan information design secara signifikan berpengaruh terhadap trust. Berkaitan dengan
temuan ini, laman atau website dengan kualitas design yang baik dapat meningkatkan
perceived value pelanggan tehadap laman atau perusahaan tersebut, yang secara tidak
langsung akan meningkatkan kepercayaan (trust) konsumen terhadap laman perusahaan
tersebut. Begitu juga penelitian Dwi Asih & Pratomo (2018) menegaskan peranan kualitas
disain laman yang baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen dalam penjualan online.

Penelitian yang dilakukan oleh Rasheed & Abadi (2014) menunjukkan bahwa kualitas
jasa memengaruhi trust. Mengenai hasil dari penelitian ini, semakin baik kualitas jasa yang
ditunjukkan atau diberikan oleh perusahaan, maka akan semakin tinggi pula kemungkinan
pelanggan untuk menaruh kepercayaan mereka terhadap perushaaan tersebut. Begitu juga
pendapat Zhou et al., (2009) bahwa kualitas jasa secara positif memengaruhi trust pelanggan
terhadap perusahaan tersebut. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dikemukakan
diatas, maka peneliti merumuskan hipotesis kedua (H2) sebagai berikut:
H2: Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh positif terhadap trust

Trust berpengaruh terhadap repurchase intention

Penelitian yang dilakukan oleh Chinomona (2013) menunjukkan bahwa trust pelanggan
secara positif memengaruhi repurchase intention. Berikutnya, penelitian lain yang dilakukan
oleh Zhou et al., (2009) juga menunjukkan bahwa trust secara positif memengaruhi
repurchase intention. Dalam hal ini, pelanggan yang telah memiliki rasa percaya (trust)
terhadap suatu perusahaan memiliki kecenderungan untuk kembali melakukan aktivitas
pembelian dari perusahaan yang sama dikemudian hari. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Atil Bulut (2015) terhadap industri e-commerce di Turki menunjukkan bahwa trust secara
positif memengaruhi repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang
dikemukakan diatas, maka peneliti merumuskan hipotesis ketiga (H3) sebagai berikut:
H3: Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention

Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh terhadap repurchase intention melalui
variabel trust sebagai mediator

Penelitian yang dilakukan oleh Bart, Shankar, Sultan, & Urban (2003) menunjukkan
bahwa trust mampu menjadi mediator dalam memengaruhi behavioral intention dari
pelanggan. Bart et al., (2003) menjelaskan bahwa behavior intention yang didalam penelitian



298 Jurnal Manajemen dan Pemasaran Jasa Vol. 11 No. 2 September 2018

ini dipahami sebagai intensi pelanggan untuk kembali menggunakan website yang sama
dikemudian hari, dipengaruhi oleh kualitas laman dari suatu perusahaan melalui kepercayaan
yang dimiliki pelanggan. Walaupun penelitian yang dilakukan oleh Dwi Asih & Pratomo (2018)
menemukan bahwa kepercayaan tidak memediasi hubungan antara website design quality
dan customer loyalty tetapi hasil penelitian Mpinganjira, (2015) menemukan bahwa sebagai
salah satu faktor yang dapat mengukur loyalitas pelanggan, repurchase intention secara
signifikan dipengaruhi oleh website design quality (melalui dimensi website informativeness
dan website security), dimana hubungan ini dimediasi oleh trust. Penelitian yang dilakukan
oleh Zhou et al, (2009) menunjukkan bahwa kualitas jasa berpengaruh positif terhadap
repurchase intention, dimana hubungan diantara kedua variabel ini dimediasi oleh variabel
trust. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Quoquab et al., (2013) menemukan bahwa
kualitas jasa berpengaruh positif terhadap loyalty, dimana hubungan diantara kedua variabel
ini dimediasi oleh variabel trust. Berdasarkan berbagai hasil penelitian terdahulu yang
dikemukakan diatas, maka peneliti merumuskan hipotesis keempat (H4) sebagai berikut:

H4: Website design quality dan kualitas jasa berpengaruh positif terhadap repurchase
intention melalui trust

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dan cross-sectional dengan merujuk pada
prosedur yang dikemukakan oleh Sekaran & Bougie (2016). Periode penelitian sejak bulan
Oktober 2017 hingga bulan Maret 2018. Penelitian ini menggunakan sumber data primer
(primary data) dengan menggunakan metode survei. Selanjutnya, penelitian ini menggunakan
kuesioner sebagai instrumen untuk mengumpulkan data. Kuesioner yang telah disusun
selanjutnya akan disebarkan kepada responden secara langsung (personally administered) dan
secara elektronik dengan menggunakan electronic questionnaire. Adapun metode penarikan
sampel adalah metode purposive sampling dengan menggunakan kriteria tertentu Sekaran &
Bougie (2016) yaitu warga Negara Indonesia yang pernah berbelanja di laman e-commerce
Indonesia dalam 6 bulan hingga 1 tahun terakhir. Untuk jumlah sampel didalam penelitian ini
adalah sebanyak 270 sampel berdasarkan kriteria (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010;
Beavers, lwata, & Lerman, 2013).

Sesuai dengan variabel yang digunakan, maka sebanyak 35 indikator merepresetasikan
4 variabel yang digunakan pada penelitian ini. 4 indikator yang menjelaskan variabel website
design quality diadaptasi dari Zhou et al, (2009), sebanyak 21 indikator yang
merepresentasikan variabel kualitas jasa diadaptasi dari Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey,
& Lim (2014) Gefen (2002), Zhou et al., (2009), sebanyak 5 indikator yang menjelaskan
variabel trust dan repurchase intention diadaptasi dari Fang et al.,, (2014) dan Zhou et al,,
(2009).

Berikutnya, setelah data dikumpulkan, analisis atau uji model akan dilakukan terhadap
data tersebut dengan menggunakan pendekatan partial least square-structural equation
modeling (PLS-SEM), di mana proses pengujian model dengan menggunakan pendekatan PLS-
SEM ini akan dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak (software) SmartPLS versi
3.2.7.



Pengaruh Website Design Quality dan Kualitas Jasa terhadap Repurchase
Intention : Variabel Trust Sebagai Variabel Mediasi 299

Berkaitan dengan profil responden, dari 227 responden, sebanyak 65,60% responden
adaah pria, sementara sebanyak 34,40% responden adalah wanita. Sementara itu, mayoritas
responden (67,40%) berprofesi sebagai karyawan swasta dengan rata-rata tingkat pendapatan
antara Rp 4.000.000 hingga Rp 8.000.000. Adapun berkaitan dengan frekuensi berbelanja di
laman e-commerce Indonesia, sebanyak 57,40% responden setidaknya melakukan aktivitas
berbelanja sebanyak 3 kali dalam waktu sebulan.

Sebelum melakukan analisis model struktural terhadap model guna mengetahui
hubungan antar variabel, analisis dimensi kualitas jasa serta model pengukuran (outer model
assessment) harus terlebih dahulu dilakukan guna mengetahui apakah model beserta data-
data yang telah dikumpulkan dari responden telah memenuhi persyaratan validitas serta
reliabilitas yang telah ditentukan pada penelitian ini. Pertama-tama, analisis dimensi kualitas
jasa dilakukan guna untuk mengetahui apakah kelima dimensi pembentuk variabel kualitas
jasa, dapat benar-benar mengukur variabel kualitas jasa dengan baik. Berdasarkan hasil
analisis awal, ditemukan bahwa 3 indikator pembentuk dimensi empathy, yakni EMP3, EMP4,
serta EMP5 harus dibuang karena memiliki nilai factor loading dibawah 0,5.

Setelah ketiga indikator tersebut dibuang, dilakukan analisis ulang terhadap model
beserta data penelitian, dan dapat disimpulkan bahwa kelima dimensi pembentuk variabel
kualitas jasa dapat dengan baik membentuk serta menjelaskan variabel kualitas jasa. Hal ini
karena nilai t-value dari kelima dimensi tersebut lebih besar dari nilai batas minimum yang
telah ditentukan, yaitu sebesr 1,96. Selain itu, nilai factor loading dari setiap telah melebihi
nilai batas minimum dari masing-masing kriteria. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan
bahwa kelima dimensi kualitas jasa dapat menjelaskan variabel kualitas jasa dengan baik.

Tabel 1
T-Value Dari Hubungan Antara Setiap Dimensi dengan Variabel Kualitas Jasa
Teori Pengukuran Nilai Path Coefficient T-Value
Tangible - Kualitas Jasa 0,31 7,65
Responsiveness = Kualitas Jasa 0,27 9,08
Reliability = Kualitas Jasa 0,18 4,63
Assurance = Kualitas Jasa 0,34 8,44
Empathy = Kualitas Jasa 0,38 8,39

Sumber: Hasil olah data (PLS 3.2.7)

Tabel 1 menyajikan bagaimana kontribusi setiap dimensi atau sub-variabel sebagai
teori pengukuran yang membentuk variabel jasa. Dengan nilai koefisien jalur dan nilai t yang
kemudian diperbandingkan dengan t tabel dua arah pada alpha < 0,05 yaitu 1,96, maka dapat
dinyatakan bahwa dari sisi teori pengukuran untuk kualitas jasa adalah signifikan.

Tabel 2
Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis) — Validitas Konvergen
Indikator Dimensi / Variabel Nilai Factor Loading AVE Keterangan
TAN1 . 0,80 Valid
. Kualitas .
TAN2 Tangible | 0,80 0,67 Valid
asa

TAN3 0,79 Valid
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TAN4 0,87 Valid
RES1 0,69 Valid
RES2 . 0,67 Valid
Responsiveness 0,56 .
RES3 0,76 Valid
RES4 0,85 Valid
REL1 0,74 Valid
REL2 L 0,62 Valid
Reliability 0,55 .
REL3 0,82 Valid
REL4 0,53 Valid
ASS1 0,93 Valid
ASS2 0,93 Valid
ASS3 Assurance 0,69 0,64 Valid
ASS4 0,87 Valid
EMP1 0,89 Valid
Empathy 0,68 .
EMP2 0,75 Valid
wbDQ1 0,75 Valid
wDQ2 0,76 Valid
WDQ3 Website Design Quality 0,82 0,62 valid
wDQ4 0,84 Valid
TRU1 0,89 Valid
TRU2 0,76 Valid
TRU3 Trust 0,77 0,53 Valid
TRU4 0,61 Valid
TRUS 0,65 Valid
RPI1 0,78 Valid
RPI2 0,73 Valid
RPI3 Repurchase Intention 0,92 0,58 Valid
RPI4 0,75 Valid
RPI5 0,82 Valid

Sumber: Hasil olah data (PLS 3.2.7)

Berdasarkan hasil analisis data, ditemukan bahwa seluruh kriteria validitas dan
reliabilitas telah dipenuhi, dimana nilai factor loading dari setiap indikator telah melebihi nilai
batas minimum sebesar 0,5 nilai composite reliability setiap variabel lebih besar 0,7,
sedangkan nilai AVE dari setiap variabel lebih besar dari 0,5. Dengan demikian, maka dapat
disimpulkan bahwa model beserta data penelitian telah memenuhi seluruh kriteria validitas
dan reliabilitas yang telah ditentukan (Tabel 2 dan 3).

Tabel 3
Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis) — Reliabilitas
Dimensi / Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability &
Tangible 0,83 0,89 Reliable
Responsiveness Kualitas Jasa 0,73 0,83 Reliable

Reliability 0,75 0,78 Reliable
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Assurance 0,88 0,92 Reliable
Empathy 0,71 0,74 Reliable
Website Design Quality 0,79 0,86 Reliable
Trust 0,80 0,76 Reliable
Repurchase Intention 0,79 0,84 Reliable

Sumber: Hasil olah data (PLS 3.2.7)

Berdasarkan hasil analisis uji R-Square terhadap model penelitian, diperoleh hasil
dimana nilai R-Square dari variabel repurchase intention adalah sebesar 0,51. Artinya, besaran
pengaruh yang diberikan oleh variabel website design quality, kualitas jasa, serta trust
terhadap variabel repurchase intention, adalah sebesar 50,5%. Dengan demikian, variabel-
variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini memberikan pengaruh sebesar 49,5%
terhadap variabel repurchase intention. Disamping itu, variabel trust memiliki besaran nilai R-
Square (R?) sebesar 0,49. Sehingga dapat dikatakan bahwa besaran atau sumbangan pengaruh
yang diberikan oleh variabel website design quality dan kualitas jasa terhadap variabel trust
adalah sebesar 49,1%. Dengan demikian, maka dapat dikatakan bahwa variabel-variabel lain
yang tidak diteliti pada penelitian ini memberikan sumbangan sebesar 50,9% terhadap
variabel trust. Setelah uji R-Square (R?) selesai dilakukan, maka langkah berikutnya adalah
dengan melakukan uji terhadap Nilai T dari setiap hubungan antar variabel. Selain itu, hasil
yang diperoleh pada uji T akan digunakan sebagai acuan untuk menerima atau menolak
hipotesis. Apabila nilai t melebihi 1,96, maka diambil keputusan untuk menerima hipotesis.
Sedangkan, apabila nilai t berada di bawah 1,96, maka keputusan yang diambil adalah
menolak hipotesis. Selain itu, analisis terhadap nilai T dari setiap hubungan antar variabel juga
dijadikan acuan di dalam menentukan pengaruh vang diberikan oleh variabel independen (X)
terhadap variabel mediasi (M), pengaruh yang diberikan oleh variabel mediasi (M) terhadap
variabel dependen (Y), pengaruh yang diberikan oleh variabel independen (X) terhadap
variabel dependen (Y).

Selain itu, analisis mediasi juga dilakukan guna untuk mengetahui pengaruh tidak
langsung yang diberikan oleh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) melalui
variabel mediasi (M). Dalam hal ini, analisis mediasi dilakukan untuk mengetahui apakah
variabel trust mampu memediasi hubungan antara website design quality dengan repurchase
intention, serta hubungan antara kualitas jasa dengan repurchase intention dengan baik.
Selain itu, analisis ini juga dilakukan guna untuk mengetahui apakah jenis mediasi yang terjadi
merupakan full mediation, atau partial mediation. Nitzl, Roldan & Cepeda (2016)
mengemukakan bahwa variabel mediasi (M) dikatakan memiliki pengaruh yang bersifat
menyeluruh (full mediation) didalam menghubungkan variabel independen (X) dengan
variabel dependen (Y) apabila nilai indirect effect (X->M->Y) menunjukan nilai yang signifikan
(t-statistics > 1,96 ; a = 5%), sementara nilai direct effect yang menjelaskan hubungan
langsung antara variabel variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y) (X->Y)
menghasilkan nilai yang tidak signifikan (t-statistics < 1,96 ; a = 5%). Sementara itu, variabel
mediasi (M) dikatakan hanya memiliki pengaruh yang bersifat sebagian (partial mediation) di
dalam menghubungkan variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y) apabila nilai
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indirect effect (X->M->Y) menunjukan nilai yang signifikan (t-statistics > 1,96 ; a = 5%), dan
nilai direct effect antara variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y) (X->Y) juga
menghasilkan nilai yang signifikan (t-statistics > 1,96 ; o = 5%).

Berdasarkan data yang ditampilkan pada Tabel 4, dapat dilihat bahwa seluruh nilai t-
statistics (t-value) yang merepresentasikan pengaruh antar satu variabel terhadap variabel
lainnya telah melebihi nilai batas minimum yang telah ditetapkan, yaitu sebesar 1,96. Dengan
demikian, maka dapat disimpulkan bahwa variabel website design quality dan kualitas jasa
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel trust dan repurchase intention, serta
variabel trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel repurchase intention. Selain
itu, berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan pada tabel 4,15, nilai t-statistics yang
mencerminkan hubungan antara variabel website design quality dan kualitas jasa dengan
repurchase intention melalui variabel trust telah melebihi nilai batas minimum sebesar 1,96.
Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa variabel trust mampu memediasi hubungan
antara website design quality dengan repurchase intention, serta hubungan antara kualitas
jasa dengan repurchase intention dengan baik. Setelah itu, analisis mediasi dilanjutkan dengan
melihat apakah pengaruh mediasi yang diberikan oleh variabel trust merupakan full mediation
atau partial mediation.

Full mediation terjadi apabila variabel independen secara negatif memengaruhi
variabel dependen secara langsung, namun secara positif memengaruhi variabel dependen
ketika dimediasi oleh variabel mediasi. Di sisi lain, partial mediation terjadi apabila variabel
independen secara positif memengaruhi variabel dependen, baik secara langsung maupun
secara tidak langsung (dimediasi oleh variabel mediasi). Berdasarkan hasil analisis data yang
ditunjukkan pada Tabel 4, dapat dikatakan bahwa website design quality dan kualitas jasa
secara positif memengaruhi variabel repurchase intention, baik secara langsung, maupun
secara tidak langsung melalui variabel trust. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan
bahwa pengaruh mediasi yang dimiliki oleh variabel trust pada penelitian ini adalah partial
mediation.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Selanjutnya, hasil analisis nilai t yang telah dilakukan juga digunakan sebagai acuan
untuk menolak atau menerima hipotesis. Dalam hal ini, dengan menggunakan taraf
signifikansi sebesar 5% (a = 0,05), dan dengan menggunakan tingkat kepercayaan (confidence
interval) sebesar 95%, maka nilai batas minimum dari nilai t (t-value) yang digunakan adalah
sebesar 1,96. Dalam hal ini, hipotesis ditolak apabila nilai t-value lebih kecil dari nilai batas
minimum yang telah ditetapkan, yaitu sebesar 1,96 (t-value < 1,96). Sebalinya, hipotesis
diterima apabila nilai t-value lebih besar dari nilai batas minimum yang telah ditetapkan, yaitu
sebesar 1,96 (t-value > 1,96). Hasil pengujian hipotesis ditampilkan pada tabel 4.
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Tabel 4
Hasil Pengujian Hipotesis
) ) Factor L. )
Hipotesis ] t-statistics Kesimpulan
Loading

Website design quality

berpengaruh positif terhadap 0,58 2,68 H1a Didukung
H1 repurchase intention

Kualitas jasa berpengaruh

positif terhadap repurchase 0,65 5,78 H1b Didukung

intention

Website design quality
berpengaruh positif terhadap 0,23 2,92 H2a Didukung
H2 trust

Kualitas jasa berpengaruh .
. 0,41 4,83 H2b Didukung
positif terhadap trust

Trust berpengaruh positif .
H3 . ) 0,29 2,73 H3 Didukung
terhadap repurchase intention

Website design quality
berpengaruh positif terhadap

. . . 0,26 3,67 H4a Didukung
repurchase intention melalui
H4 trust
Kualitas jasa berpengaruh
positif terhadap repurchase 0,65 5,51 H4b Didukung

intention melalui trust

Sumber: Hasil olah data (PLS 3.2.7)

Hipotesis pertama pada penelitian ini merumuskan bahwa website design quality dan
kualitas jasa berpengaruh positif terhadap repurchase intention (H1). Berdasarkan hasil
analisis data, diperoleh nilai t-statistics dari hubungan antara website design quality dengan
repurchase intention sebesar 2,68, dan nilai t-statistics dari hubungan antara kualitas jasa
dengan repurchase intention adalah sebesar 5,78. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat
dikatakan bahwa nilai t-statistics dari kedua hubungan telah melebihi nilai batas minimum
yang telah ditetapkan, yaitu sebesar 1,96. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis pertama (H1) diterima. Hasil pengujian hipotesis ini pun sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nilashi et al., 2016; Ganguly et al., 2010; Zhou et
al., (2009). Pada penelitiannya Nilashi et al., (2016) menemukan bahwa website design quality
secara positif memengaruhi repurchase intention konsumen. Artinya, semakin baik kualitas
teknis, fungsi, dan desain dari suatu website, maka akan semakin tinggi juga kemungkinan
bahwa pelanggan akan kembali membeli produk dari perusahaan tersebut dimasa
mendatang. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Ganguly et al., (2010), Zhou et al.,
(2009) juga menemukan bahwa website design quality dan kualitas jasa secara positif
memengaruhi repurchase intention. Artinya, semakin baik kualitas website dan kualitas jasa
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yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen (misalkan, kecepatan pengiriman barang,
kualitas barang ketika sampai di alamat konsumen, layanan yang diberikan oleh customer
service ketika menanggapi keluhan atau inquiries yang diberikan oleh konsumen, dan berbagai
permintaan konsumen yang lain), maka akan semain besar keinginan konsumen untuk
kembali membeli produk atau jasa dari perusahaan yang sama.

Hipotesis kedua pada penelitian ini merumuskan bahwa website design quality dan
kualitas jasa berpengaruh positif terhadap trust (H2). Berdasarkan hasil analisis data,
diperoleh nilai t-statistics dari hubungan antara website design quality dengan trust adalah
sebesar 2,92, dan nilai t-statistics dari hubungan antara kualitas jasa dengan trust adalah
sebesar 4,83. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat dikatakan bahwa nilai t-statistics dari
kedua hubungan telah melebihi nilai batas minimum yang telah ditetapkan, yaitu sebesar
1,96. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima. Hasil
pengujian hipotesis ini pun sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Lowry et al., 2008 dan Siagian & Cahyono, 2014). Lowry et al., (2008) dan juga Siagian &
Cahyono, (2014) menemukan bahwa website design quality secara positif memengaruhi trust
konsumen. Artinya, semakin baik kualitas teknis, fungsi, dan desain dari suatu website, maka
akan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Hal
tersebut menjadi penting karena konsumen tidak secara langsung berinteraksi dengan
perusahaan (toko online), maka website menjadi salah satu perantara yang menjadi
penghubung antara calon konsumen atau konsumen dengan perusahaan. Dengan demikian,
untuk dapat menanamkan kepercayaan pada benak konsumen, perusahaan harus mampu
mengelola website-nya sedemikian rupa agar konsumen percaya bahwa perusahaan e-
commerce tersebut merupakan perusahaan yang kredibel. Selanjutnya, penelitian yang
dilakukan oleh Dwi Asih & Pratomo (2018) dan Zhou et al., (2009) menemukan bahwa kualitas
jasa secara positif memengaruhi trust. Artinya, semakin baik kualitas jasa yang diberikan oleh
perusahaan kepada konsumen maka akan semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan tersebut.

Hipotesis ketiga pada penelitian ini merumuskan bahwa trust berpengaruh positif
terhadap repurchase intention (H3). Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh nilai t-statistics
dari H3 adalah sebesar 2,732. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat dikatakan bahwa nilai t-
statistics dari H3 telah melebihi nilai batas minimum yang telah ditetapkan, yaitu sebesar
1,96. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ini, yaitu H3, diterima. Hasil
pengujian hipotesis ini pun sejalan dengan hasil dari dua penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Chinomona & Sandada, 2013; Dwi Asih & Pratomo, 2018; Zhou et al., 2009).
Penelitian yang dilakukan oleh oleh Chinomona & Sandada (2013); Dwi Asih & Pratomo
(2018); dan Zhou et al, (2009) menemukan bahwa trust secara positif memengarubhi
repurchase intention konsumen. Hal tersebut berarti bahwa semakin konsumen percaya
terhadap perusahaan tersebut, maka semakin besar keinginan konsumen untuk membeli
kembali produk atau jasa perusahaan.

Hipotesis keempat pada penelitian ini merumuskan bahwa website design quality dan
kualitas jasa berpengaruh positif terhadap repurchase intention melalui trust (H4).
Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh nilai t-statistics dari hubungan antara website design
quality dengan repurchase intention melalui trust sebesar 3,67, dan nilai t-statistics dari
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hubungan antara kualitas jasa dengan repurchase intention melalui trust adalah sebesar 5,51.
Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat dikatakan bahwa nilai t-statistics dari kedua
hubungan telah melebihi nilai batas minimum yang telah ditetapkan, yaitu sebesar 1,96.
Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) diterima. Hasil
pengujian hipotesis ini pun sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Mpinganjira, 2015; Quoquab et al., 2013; Zhou et al., 2009). Pada penelitian sebelumnya,
Mpinganjira (2015) menemukan bahwa website design quality secara positif memengaruhi
repurchase intention konsumen, dimana hubungan ini dimediasi oleh variabel trust. Artinya,
tingkatan kualitas desain dari suatu website, baik dari segi teknis, penempatan gambar, atau
warna dari suatu website, baik secara langsung maupun tidak langsung akan memengaruhi
persepsi konsumen terhadap perusahaan tersebut, dimana, hal ini akan berdampak pada
tingkat kepercayaan konsumen terhadap perusahaan tersebut. Konsekuensinya, tinggi
rendahnya tingkat kepercayaan konsumen terhadap perusahaan tersebut akan menentukan
tinggi rendahnya intensi atau keinginan konsumen untuk kembali berbelanja di perusahaan
tersebut. Selanjutnya, berdasarkan hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Quoquab et al.,
(2013) dan Zhou et al., (2009) ditemukan bahwa kualitas jasa secara positif memengarubhi
repurchase intention konsumen melalui trust. Artinya, tingkat kepercayaan pelanggan
terhadap suatu perusahaan dapat dipengaruhi dan ditentukan oleh seberapa baik kualitas
layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan. Semakin baik kualitas layanan yang diberikan,
maka akan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan tersebut.
Hal ini pun menjadi penting karena tinggi rendahnya tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan akan menentukan apakah pelanggan akan kembali membeli produk atau jasa dari
perusahaan yang sama di kemudian hari.

Secara keseluruhan, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang dirumuskan
pada penelitian ini diterima, dimana hal ini telah dibuktikan berdasarkan hasil analisis data,
literatur-literatur terkait, serta hasil penelitian terdahulu. Selain itu, berdasarkan hasil analisis
data, peneliti menemukan bahwa Trust sebagai variabel mediasi mampu memediasi
hubungan antara website design quality dan kualitas jasa dengan repurchase intention.
Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis data, ditemukan juga bahwa hubungan mediasi yang
terjadi bersifat partial mediation. Hal ini karena hubungan antara website design quality, trust,
serta repurchase intention menghasilkan nilai indirect effect (X->M->Y) sebesar 3,67, dan
hubungan antara kualitas jasa, trust, serta repurchase intention menghasilkan nilai indirect
effect (X->M->Y) sebesar 5,51. Dengan demikian, maka dapat dikatakan bahwa Trust memiliki
nilai indirect effect yang positif dan telah melebihi nilai batas minimum yang ditentukan, yaitu
sebesar 1,96. Sementara itu, hubungan langsung antara website design quality dengan
repurchase intention menghasilkan nilai direct effect sebesar 2,68, sedangkan hubungan
langsung antara kualitas jasa dengan repurchase intention menghasilkan nilai direct effect
sebesar 5,78. Dengan demikian, maka dapat dikatakan bahwa jenis atau hubungan mediasi
yang terjadi antara variabel independen (X), variabel mediasi (M), serta variabel dependen (Y)
adalah partial mediation.
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat diperoleh beberapa
kesimpulan sebagai berikut: Website design quality dan kualitas jasa secara positif
memengaruhi repurchase intention. Website design quality dan kualitas jasa secara positif
memengaruhi trust. Kemudian Trust secara positif memengaruhi repurchase intention.
Akhirnya Website design quality dan kualitas jasa secara positif memengaruhi repurchase
intention melalui trust.

IMPLIKASI

Berdasarkan hasil analisis data ditemukan bahwa website design quality dan kualitas
jasa merupakan dua variabel yang secara positif memengaruhi repurchase intention
pelanggan pada industri e-commerce di Indonesia, baik secara langsung maupun tidak
langsung (melalui trust). Hasil tersebut memperkaya literature dalam bidang e-commerce
mengenai pentingnya Website design quality dan kualitas jasa dalam mendorong keinginan
konsumen melakukan pembelian ulang. Selain itu perusahaan e-commerce harus
meningkatkan kualitas dari disain lamannya dengan cara melakukan upgrade berkala
terhadap sistem serta desain dari sebuah website dengan tujuan agar hubungan komunikasi
antara perusahaan atau penjual dengan pelanggan menjadi lebih lancar dan tidak terkendala.
Begitu juga kualitas pelayanan harus selalu ditingkatkan dengan cara mempercepat
pengiriman, memudahkan pembayaran, memudahkan komunikasi antara customer service
dengan konsumen.

KETERBATASAN DAN SARAN

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu domisili responden dari Jakarta,
Tangerang dan Bandung, sehingga untuk penelitian selanjutnya perlu mendapatkan
responden dari kota-kota diluar Jakarta seperti Jawa Tengah dan Jawa Timur serta diluar Jawa.
Keterbatasan lainnya adalah jumlah responden yang 227, sehingga disarankan untuk peneliti
berikutnya untuk menambah jumlah sampel. Selain itu penelitian ini hanya mengevaluasi dua
variable yaitu website design quality dan kualitas jasa terhada repurchase intention, baik
secara langsung, maupun melalui trust sebagai variabel mediasi sementara masih ada variable
lain yang dapat mempengaruhi. Oleh sebab itu disarakan untuk mengevaluasi lebih lanjut
variable lain seperti online hedonic values, online convenience dan online monetary savings
(Wu & Chang, 2016).
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