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Abstract 

The purpose of this study is to analyze and test: 1. Whether Website Design Quality from Tokopedia.com has a 

positive effect on Trust, 2. Does Website Design Quality from Tokopedia.com have a positive effect on 

Satisfaction, 3. What is Service Quality from Tokopedia .com has a positive effect on Trust, 4. Whether Service 

Quality of Tokopedia.com has positive effect on Customer Satisfaction, 5. Does Satisfaction have positive effect 

on Trust, 6. Does Customer Satisfaction have positive effect on Repurchase Intention, 7. Whether Trust have a 

positive effect on Repurchase Intention. Survey methods are used in this study. Data collection was done by 

using questionnaire instrument. The target population of research is all of the UPH students. The sample size 

was determined for 93 samples. The sampling technique is done with convenience sampling. Partial least 

Square-Structural Equation Modeling approach with SmartPls program is used for data analysis. The results 

show that web design quality has no positive effect on trust. Similarly, satisfaction has no positive effect on 

repurchase intention. Then, web design quality and service quality have a positive effect on satisfaction. Service 

quality and satisfaction have a positive effect on trust. Finally, trust has a positive effect on repurchase 

intention. 

Keywords-Website Design Quality, Service Quality, Trust, Kepuasan, Repurchase Intention. 

 

Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dan menguji: 1. apakah Website Design Quality dari 

Tokopedia.com berpengaruh positif terhadap Trust, 2. apakah Website Design Quality dari Tokopedia.com 

berpengaruh positif terhadap Satisfaction, 3. apakah Service Quality dari Tokopedia.com berpengaruh positif 

terhadap Trust, 4. apakah Service Quality dari Tokopedia.com berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

Pelanggan, 5. apakah Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust, 6. apakah Satisfaction pelanggan 

berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention, 7. apakah Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention. Metode survei digunakan di dalam penelitian ini. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

instrumen kuesioner. Target populasi penelitian adalah seluruh mahasiswa UPH. Jumlah sampel ditentukan 

sebesar 93 sample. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan convenience sampling. Pendekatan Partial 

least Square-Structural Equation Modeling  dengan program SmartPls digunakan untuk analisis data. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa web design quality tidak berpengaruh positif terhadap trust. Begitu juga, 

satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Kemudian, web design quality dan service 

quality berpengaruh positif terhadap satisfaction. Service quality dan satisfaction berpengaruh positif terhadap 

trust. Terakhir, trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Kata kunci-Website Design Quality, Service Quality, Trust, Kepuasan, Repurchase Intention 
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I. Pendahuluan  

Seiring dengan berjalannya waktu, perkembangan teknologi, terutama di dalam bidang Ilmu Pengetahuan 

dan Teknologi (IPTEK) tidak dapat dielakkan lagi. Sejak tahun 2000-an hingga sekarang ini, teknologi 

berkembang dan berevolusi secara pesat dari tahun ke tahun. Salah satu fenomena perkembangan teknologi 

yang mengalami perkembangan yang pesat dari masa ke masa adalah perkembangan internet dari masa ke masa . 

Internet telah berhasil mengubah kegiatan manusia dari yang awalnya dikerjakan secara manual dan 

membutuhkan waktu yang relatif  lama, menjadi sebuah kegiatan yang praktis, mudah, dan relatif cepat.Ketika 

internet belum begitu terkenal, pelanggan harus datang ke toko secara langsung untuk melihat, memilih dan 

membeli produk yang mereka inginkan. Namun, kini, dengan berkembang pesatnya internet, maka pelanggan 

tidak perlu lagi harus pergi ke toko untuk membeli produk yang diinginkan, melainkan pelanggan kini dapat 

membeli produk tersebut secara online. Ketika pelanggan membeli produk secara online, maka pelanggan tidak 

perlu langsung datang ke toko, namun pelanggan tinggal duduk di depan komputer yang terkoneksi dengan 

internet, membuka website dari toko online (online shop) yang ingin dituju, memilih barang, lalu melakukan 

pembayaran. Setelah itu, pelanggan hanya perlu duduk di rumah hingga pesanan datang. Hal ini membuat 

kegiatan berbelanja menjadi lebih praktis berkat adanya internet. Tren berbelanja dan bisnis yang baru ini 

dikenal dengan sebutan e-commerce.  

Selanjutnya objek pengamatan dalam penelitian ini adalah Tokopedia. Berdasarkan hasil survei dari 

DailySocialid (Priambada, 2016) terungkap bahwa Tokopedia adalah e-commerce yang paling populer yang 

diikuti oleh Lazada dan Bukalapak. Namun, satu tahun berikutnya, hasil survei iPrice (Prasatya, 2017) 

menunjukkan bahwa kedudukan Tokopedia digeser oleh Lazada sebagai e-commerce yang paling sering 

dikunjungi. Kemudian, urutan ketiga ditempati oleh Elevania yang menggeser Bukalapak menjadi urutan 

keempat. Oleh karena itu, berlandaskan hasil survei, Tokopedia harus bekerja lebih keras lagi agar dapat 

menempati urutan pertama kembali.  

Berdasarkan uraian latar belakang, maka perumusan masalahnya adalah bagaimana Tokopedia dapat 

menempati urutan pertama kembali sebagai e-commerce yang populer dan paling sering dikunjungi oleh 

customer. Selanjutnya untuk menjawab permasalahan tersebut, pertanyaan penelitiannya adalah apakah website 

design quality tokopedia.com berpengaruh positif terhadap trust Pelanggan?; apakah website design quality 

tokopedia.com berpengaruh positif terhadap satisfaction pelanggan?; apakah service quality dari tokopedia.com 

berpengaruh positif terhadap trust pelanggan?; apakah service quality dari tokopedia.com berpengaruh positif 

terhadap satisfaction pelanggan?; apakah satisfaction pelanggan berpengaruh positif terhadap trust pelanggan?; 

apakah satisfaction pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention dari pelanggan?; apakah trust 

pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention dari pelanggan?. Penelitian ini merupakan 

penelitian replikasi yaitu menggunakan model penelitian dari Zhou et al. (2009) yang dilakukan di Cina pada 

situs dangdang.com. Maksud penelitian replikasi ini adalah selain untuk menjawab permasalahan, juga untuk 

mengetahui apakah model penelitian tersebut berlaku sama untuk penelitian ini. 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

A. Kaitan antara Website Design Quality dengan Trust Pelanggan 

Sreedhar (2016) mendefinisikan website design quality sebagai seberapa baik desain dari suatu website untuk 

dapat memenuhi selera yang diinginkan oleh pengunjung website tersebut. Sementara itu, trust didefinisikan 

sebagai kepercayaan yang dimiliki oleh seseorang terhadap subjek lain berdasarkan tingkat kejujuran dan 

kapabilitas yang dimiliki oleh subjek tersebut (Chang et al., 2006). Koufaris dan Hampton-Sosa (2004) 

menambahkan bahwa trust merupakan aspek yang sangat penting ketika dua pihak melakukan kegiatan 

transaksi secara online. Selain itu, Everard dan Galletta (2005-2006) menemukan bahwa kecacatan di dalam hal 

presentasi, seperti desain yang buruk, konten yang tidak lengkap, serta kesalahan dalam hal penulisan memiliki 

dampak/efek yang signifikan terhadap consumers’ perceived quality pada suatu online store, dimana hal ini 

memiliki efek yang signifikan terhadap trust pelanggan. Selain itu, Flavian et al. (2006) juga mempelajari 

hubungan antara website design quality dengan trust pelanggan dan hasil dari penelitian ini ditemukan bahwa 

website yang kualitasnya tinggi cenderung memiliki kontribusi yang signifikan terhadap trust Pelanggan. Lebih 

jauh lagi, Corritore et al. (2005) mengemukakan bahwa jika informasi yang didapatkan oleh pelanggan dari 

suatu website merupakan informasi yang relevan dan dapat terpercaya, maka tingkat kepercayaan mereka 

terhadap suatu website akan meningkat.  
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Hasil penelitian terdahulu mengemukakan bahwa ketika suatu website mampu bekerja dengan baik, dimana 

di dalam hal ini suatu website dapat dengan mudah dipahami dan digunakan oleh pelanggan, maka kualitas dari 

website tersebut dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap website dan perusahaan, dimana di dalam 

hal ini, website yang memiliki tampilan dan kualitas yang baik mampu mencerminkan bahwa perusahaan yang 

memiliki website tersebut juga memiliki reputasi yang baik (Cheung et al., 2005; Cheung & Lee, 2005). Selain 

itu juga, Cyr (2008) mengungkapkan bahwa desain dari suatu informasi yang terdapat di dalam website yang 

memiliki kualitas yang baik memiliki efek yang positif terhadap trust pelanggan. Penelitian Chang et al. (2014) 

yang dilakukan pada industri perhotelan di Taiwan menemukan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 

website quality dan trust. Hipotesis yang diajukan adalah: 

  H1: Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Trust Pelanggan  

B. Kaitan antara Website Design Quality dengan Satisfaction Pelanggan 

Satisfaction dapat diartikan sebagai kondisi emosional individu yang timbul ketika seorang pelanggan 

berusaha untuk membandingkan ekspektasi yang ia miliki terhadap suatu produk dengan produk yang sedang ia 

gunakan atau rasakan pada saat itu (Brady & Robertson, 2001; Lovelock et al., 2001; Oliver, 1981). Suatu 

website yang memiliki website design quality yang baik memiliki kecenderungan untuk menampilkan 

informasi-informasi yang relevan. Website Design Quality menjadi sangat penting karena ketika kualitas desain 

dari suatu website dipersepsikan sebagai “baik” oleh pelanggan, maka pelanggan akan tertarik untuk meng -

explore lebih lanjut mengenai informasi yang terkandung di dalam website itu. Selain itu juga, Bag i perusahaan, 

memiliki website dengan kualitas desain yang baik dapat menjadi suatu hal yang penting untuk dapat 

meningkatkan profit dan penjualan perusahaan, terutama jika dikaitkan dengan satisfaction.  

Studi yang dilakukan oleh Gao (2013) menunjukkan bahwa aspek-aspek yang terdapat di dalam website 

design quality, yaitu kualitas informasi, kecepatan respons, visual appeal dan tingkat interaktivitas berpengaruh 

secara positif terhadap kepuasan pelanggan. Kim dan Eom (2002) mengungkapkan bahwa informasi yang 

terkandung di dalam suatu website, dimana informasi tersebut relevan dengan produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh suatu perusahaan dapat memengaruhi kepuasan pelanggan secara positif. Penelitian lainnya dari Bai et al. 

(2008) juga menemukan bahwa website quality memiliki efek yang langsung dan positif terhadap kepuasan 

pelanggan. Penelitian Sadeh et al. (2011) pada industri e-retailing di Iran menunjukkan bahwa kualitas dari 

suatu website berpengaruh positif terhadap satisfaction pelanggan. Hipotesis yang diajukan adalah:  

 H2: Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction pelanggan  

C. Kaitan antara Service Quality dengan Trust Pelanggan  

Lee (2008) mendefinisikan service quality sebagai suatu ukuran yang dapat digunakan untuk memberikan 

penilaian terhadap servis yang diberikan oleh suatu perusahaan, apakah layanan dapat memenuhi ekspektasi 

pelanggan atau belum. Selain itu, Service quality dapat mengacu kepada beberapa aspek yang penting di dalam 

bisnis di bidang jasa, seperti misalkan kecepatan pengiriman, kecepatan respons yang diberikan kepada 

pelanggan, serta after-sales service yang diberikan oleh perusahaaan kepada pelanggan (DeLone, 2004). Selain 

itu juga, Service Quality yang diberikan oleh suatu perusahaan kepada pelanggan menjadi suatu hal yang sangat 

penting di dalam usaha sebuah perusahaan untuk dapat memasarkan dan menjual produknya. Ketika suatu 

perusahaan mampu memberikan layanan yang baik kepada pelanggannya, maka akan timbul perasaan  puas 

pada diri pelanggan. Bila hal ini terjadi, maka lama kelamaan pelanggan tersebut akan menaruh kepercayaannya 

terhadap perusahaan tersebut.  

Kemudian untuk dapat menempatkan kepercayaan terhadap suatu layanan, pelanggan harus memiliki 

anggapan bahwa layanan tersebut adalah layanan yang baik. Selain itu, Anderson dan Narus (1990) menekankan 

bahwa kepercayaan hanya dapat terbentuk apabila pelanggan yakin bahwa apa yang dilakukan orang lain 

terhadap dirinya akan memberikan dampak yang positif bagi dirinya. Hal ini mengimplikasikan bahwa Service 

Quality dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan. Selain itu, kepercayaan akan terbentuk apabila 

tindakan/tingkah laku dari suatu pihak dapat diterima dan konsisten dengan ekspektasi dari pelangga n (Blau, 

1964), dimana Service Quality merupakan salah satu ekspektasi dari pelanggan ketika mereka melakukan 

pembelian secara Online. Sehingga, Service Quality merupakan penentu dari kepercayaan pelanggan. Studi yang 

dilakukan oleh Moliner (2009) dan Zarei et al. (2014) pada industri rumah sakit di Spanyol dan Iran 

menunjukkan bahwa kualitas jasa yang diberikan oleh rumah sakit menjadi faktor yang paling mempengaruhi 
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kepercayaan pelanggan terhadap rumah sakit tersebut. Begitu juga, hasil studi Pratiwi and Suparna (2018) 

membuktikan bahwa service quality berpengaruh positif terhadap trust. Hipotesis yang diajukan adalah: 

 H3: Service Quality berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan 

D. Kaitan antara Service Quality dengan Satisfaction Pelanggan 

Suatu perusahaan yang mampu memberikan layanan yang baik kepada pelanggannya, maka baik secara 

langsung maupun secara tidak langsung akan timbul perasaan puas pada diri pelanggan, dimana pelanggan 

merasa senang dan puas bahwa perusahaan tersebut telah memberikan  suatu layanan yang sesuai dengan 

ekspektasi dan harapan dari pelanggan tersebut. Apabila hal ini terjadi, maka rasa “puas” tersebut dapat 

membuat pelanggan berasumsi bahwa hanya perusahaan tersebut yang mampu memberikan layanan sesuai 

dengan ekspektasi dan keinginannya. Sehingga, pelanggan tidak mudah berpindah ke perusahaan lain yang 

menawarkan kategori produk yang sama. Studi Sureshchandar et al. (2003) dan Kheng et al. (2010) pada 

industri perbankan mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara service quality dengan 

satisfaction pelanggan. Selain itu, Spreng dan Mackoy (1996) menunjukkan dalam studinya bahwa service 

quality berpengaruh positif terhadap satisfaction pelanggan. Disamping itu, beberapa penelitian (Irawan et al., 

2018; McKinney and Yoon, 2002; Wixom and Todd, 2005; Khrisnanda & Rastini, 2018) menunjukkan bahwa 

service quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap satisfaction pelanggan. Hipotesis yang 

diajukan adalah: 

 H4: Service Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction pelanggan 

E. Kaitan antara Satisfaction dan Trust Pelanggan 

Trust merupakan suatu bentuk perasaan yang dimiliki oleh pelanggan apabila layanan yang diterima oleh 

pelanggan tersebut sesuai dengan harapan dan ekspektasinya. Selain itu, menurut Song and Zahedi (2003) trust 

didefinisikan sebagai kerelaan seorang individu untuk berada di posisi yang rentan berdasarkan ekspektasi yang 

dimiliki terhadap orang lain atau subjek lain yang berada di pada situasi tersebut. Selain itu, Trust di dalam 

ranah manajemen seringkali didefinisikan sebagai keyakinan atau kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan 

terhadap suatu brand atau perusahaan tertentu. Apabila pelanggan merasa puas terhadap layanan atau servis 

yang diterima, maka lama-kelamaan perasaan ini dapat mendorong timbulnya trust di dalam diri pelanggan 

terhadap suatu brand atau perusahaan tersebut. Dimana, apabila pelanggan merasa puas dengan layanan yang 

diberikan oleh perusahan tersebut dan percaya bahwa layanan diberikan merupakan yang terbaik, maka kedua 

hal ini dapat menjadi faktor penting yang mempengaruhi Repurchase Intention dari pelanggan terhadap 

perusahaan tersebut. 

Kepercayaan pelanggan terhadap suatu perusahaan terbentuk berdasarkan persepsi yang dimiliki terhadap 

kapabilitas suatu perusahaan, apakah perusahaan tersebut mampu memuaskan pelanggannya (Kim et al., 2004). 

Sehingga, dapat dikatakan bahwa Kepuasan mempengaruhi trust secara positif. Selain itu, penelitian lain yang 

dilakukan oleh Bernarto dan Patricia (2017); Dhiranty et al. (2017); Fang et al. (2014) menemukan bahwa 

kepuasan pelanggan secara signifikan mempengaruhi trust pelanggan di perusahaan tersebut. Studi Patawayati 

et al. (2013) mengenai layanan rumah sakit menunjukkan bahwa kepuasan pasien berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan atau trust pelanggan. Ketika tingkat kepuasan dari seseorang naik, maka tingkat kepercayaan yang 

dimiliki oleh orang tersebut juga akan naik. Penelitian oleh Danesh et al. (2012) pada industri ritel mendukung 

hipotesis kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan 

ritel. Hipotesis yang diajukan adalah:  

 H5: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan 

F. Kaitan antara Satisfaction dan Repuchase Intention  

Shahrokh et al. (2013) mendefinisikan repurchase intention sebagai suatu niat pribadi seorang pelanggan 

untuk mau melakukan pembelian kembali produk atau jasa dari suatu perusahaan. Selain itu, kepuasan dapat 

didefinisikan sebagai perilaku atau sikap yang dimiliki oleh seorang individu terhadap suatu org anisasi (Hill et 

al., 2007).  Selanjutnya Hill et al. (2007) mengatakan bahwa kepuasan merupakan suatu bentuk perasaan yang 

dimiliki oleh pelanggan apabila layanan yang diterima oleh pelanggan tersebut sesuai dengan harapannya. Dapat 

dikatakan, pelanggan merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan dan percaya bahwa 

layanan diberikan merupakan yang terbaik, maka kepuasan dapat menjadi faktor yang penting di dalam 
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memengaruhi repurchase intention pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Sebuah perusahaan jika mampu 

memberikan layanan yang memuaskan, maka dapat meningkatkan in tensitas pembelian kembali pelanggan. 

Dengan demikian hal ini akan menjadi keuntungan tersendiri bagi perusahaan dibandingkan jika perusahaan 

harus mencari pelanggan baru untuk membeli produk atau jasa yang telah ditawarkan (Reichheld dan Sasser, 

1990). 

Tsai et al. (2006) mengemukakan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan suatu servis atau produk yang 

diperoleh atau dirasakan, akan memiliki kecenderungan yang tinggi untuk melanjutkan hubungannya dengan 

perusahaan yang memberikan kepuasan tersebut dibandingkan dengan mereka yang memiliki tingkat kepuasan 

yang rendah.Selain itu, kepuasan juga memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention (Curtis, 

2011) yakni ketika tingkat kepuasan pelanggan naik, maka besar  kemungkinan pelanggan akan melakukan 

pembelian produk atau jasa kembali di tempat yang sama. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Yoon (2002) 

dan Oliver (1981) menunjukkan bahwa selain kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan juga berpengaruh 

secara positif terhadap repurchase intention. Studi Tang dan Nguyen (2013) mengungkapkan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hipotesis yang diajukan adalah: 

 H6: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention  

G. Kaitan antara Trust dengan Repurchase Intention pelanggan  

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa trust merupakan faktor yang penting dan berpengaruh di dalam 

menentukan niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali, baik secara online maupun tidak (Culnan dan 

Armstrong, 1999; Corbitt et al., 2003; Pavlou, 2003; Cheung et al., 2005). Selain itu, studi Danesh et al. (2012) 

mengungkapkan bahwa terdapat hubungan positif antara kepuasan pelanggan dengan repurchase intention 

pelanggan. Ketika tingkat kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk atau perusahaan meningkat, maka 

besar kemungkinannya bagi pelanggan tersebut untuk kembali melakukan aktivitas pembelian produk dari 

tempat yang sama. Hipotesis yang diajukan adalah: 

 H7: Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention Pelanggan 

 
Gambar 1. Model Penelitian (Sumber: Zhou, Lu, dan Wang, 2009). 

 

III. Metode Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian survey. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen 

kuesioner. Target populasi adalah seluruh mahasiswa/i UPH yang melakukan pembelian produk di situs belanja 

online tokopedia.com. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan convenience sampling. Jumlah sampel 

ditentukan dengan formula n= p(1-p)/(z/e)2, dimana p=0,5 (diasumsikan proporsi jumlah mahasiswsa UPH yang 

bermaksud untuk membeli sebesar=50%), z=1.65 (level of confidence= 90%) dan e=0,10 (ditetapkan error= 

10%) dan diperoleh jumlah sampel= 68.06, kemudian ditetapkan sebesar 93 sampel. 
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Item kuesioner pada variabel website design quality, service quality, trust, satisfaction, dan repurchase 

intention, diukur dengan 5 poin skala Likert, yaitu 1= Sangat Tidak Setuju, 2= Tidak Setuju, 3= Netral, 4 = 

Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Item-Item pada konstruk website design quality, service quality, trust, kepuasan, 

dan repurchase intention diadaptasi dari Zhou et al. (2009). Analisis statistik menggunakan pendekatan partial 

least square model atau PLS-SEM dengan bantuan program SmartPls 3.0. 

A. Model Pengukuran 

Dalam tahapan ini, pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan sebelum mengevaluasi structural model. Uji 

validitas dengan  memperhitungkan average variance exracted (AVE) dan factor laodings atau outer loadings. 

Nilai minimal yang harus dipenuhi untuk AVE dan outer loadings masing-masing sebesar 0.5 dan 0.7 (Hair et 

al., 2014). Masih dalam tahap uji validitas, pengukuran berikutnya adalah discriminant analysis. Syarat yang 

harus diperhatikan yaitu dengan mengacu pada kriteria Farnel-Larcker yakni nilai akar AVE harus lebih besar 

dari pada nilai korelasi antara konstruk (Hair et al., 2014).  

Hasil pengolahan data (Tabel 1) menunjukkan bahwa hasil pengukuran instrumen dinyatakan valid. Hasil 

perhitungan menunjukkan bahwa nilai AVE berkisar 0.501 hingga 0.605. Demikian juga untuk nilai factor 

lodings atau outer loadings yaitu 0.655 sampai dengan 0.809. Nilai outer loadings antara 0.4 hingga 0.7 dapat 

dipertimbangkan untuk dipertahankan sepanjang  dapat meningkatkan  nilai AVE (Hair et al., 2014). 

Selanjutnya uji reliabilitas dilakukan dengan memperhatikan rekomendasi dari Ghozali dan Latan (2014) yaitu 

dengan menghitung composite reliability. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai composite reliability 

antara 0.806 hingga 0.857 dan telah memenuhi syarat minimal 0.7 (Hair et al., 2014).  

Tabel 1. Evaluasi model pengukuran 

Konstruk dan item          Outer loading 

Website Design Quality/WDQ (AVE=0.530, CR=0.818) 

WD1  Secara keseluruhan, website Tokopedia.com bekerja dengan baik    0.809  

WD2  Tokopedia.com mudah untuk dinavigasi/dioperasikan     0.671  
WD3  Tokopedia.com secara jelas menunjukkan bagaimana saya  

           dapat berkomunikasi dengan Tokopedia.com      0.707  

WD4  Tokopedia.com menyediakan informasi yang lengkap mengenai    

  produk yang dijual          0.720 
Service Quality/SQ (AVE=0.501, CR=0.857) 

SQ1  Tokopedia.com selalu merespon permintaan pengguna      0.677 

SQ2  Tokopedia.com mampu menanggapi keluhan konsumen dengan cepat   0.717  

SQ3  Pengguna merasa aman ketika bertransaksi di Tokopedia.com    0.662  

SQ4  Tokopedia.com mengunakan bahasa yang sopan ketika merespon keluhan pengguna   0.655 
SQ5  Tokopedia.com dapat memahami kebutuhan pengguna      0.797 

SQ6  Tokopedia.com melayani pengguna dengan sepenuh hati      0.727 

Satisfaction/SAT (AVE=0.605, CR=0.821) 

SAT1 Tokopedia.com merupakan website yang terpercaya     0.756  

SAT2 Tokopedia.com merupakan website yang jujur      0.832  
SAT3 Pelayanan Tokopedia.com sesuai dengan ekspektasi saya     0.742  

Trust/TRU (AVE=0.563, CR=0.837) 

TRU1 Saya senang bertransaksi di Tokopedia.com      0.661  

TRU2 Saya percaya Tokopedia.com tidak akan memberikan data pribadi saya kepada orang lain  0.783 

TRU3 Saya percaya transaksi yang saya lakukan di Tokopedia.com bersifat pribadi/private  0.796  
TRU4 Saya percaya seluruh pihak yang menjual produk di Tokopedia.com adalah pihak yang kredibel 0.754 

Repurchase Intention/RPI (AVE=0.583, CR=0.806) 

RP1 Saya akan melakukan pembelian kembali di Tokopedia.com     0.805 

RP2 Saya akan memberikan informasi kartu kredit saya di Tokopedia.com    0.671  

RP3 Saya akan mengunjungi Tokopedia.com kembali di waktu mendatang    0.807  

Keterangan: AVE=average variance of extracted; CR=composite reliability; *=significant (two-tailed test, ρ<0.05). 

Sumber : Hasil pengolahan data. 

Selanjutnya tabel 2 mengungkapkan bahwa uji validitas diskriminan telah terpenuhi yakni nilai akar AVE lebih 

besar dari pada nilai korelasi antar variabel. 
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Tabel 2. Kriteria Fornel-Larcker 

 RPI SAT SQ TRU WDQ 

RPI 0.764     

SAT 0.412 0.778    

SQ 0.569 0.628 0.707   

TRU 0.542 0.548 0.620 0.750  

WDQ 0.473 0.540 0.648 0.401 0.728 

Sumber : Hasil pengolahan data. 

B. Model Struktural 

Dalam tahap model struktural adalah menghitung R2, uji collinearity dan uji hipotesis. Semakin besar nilai 

R2, maka semakin baik prediksi konstruk eksogen terhadap konstruk endogen.  Tabel 3 mendeskripsikan bahwa 

konstruks satisfaction, trust dan repurchase intention, masing-masing memiliki R2 sebesar 42.5%, 42.8% dan 

31.2%. Konstruk trust dijelaskan oleh konstruk web design quality, service quality dan satisfaction sebesar 

42.8%, sisanya sebesar 57.2% dijelaskan oleh konstruk lain. Kemudian konstruk satisfaction dijelaskan oleh 

web design quality dan service quality sebesar 42.5%, sisanya sebesar 57.5% dijelaskan oleh konstruk lain. 

Terakhir, konstruk repurchase intention dijelaskan oleh konstruk trust dan satisfaction sebesar 31.2%, sisasnya 

sbesar 68.8 % dijelaskan oleh kontruk lain yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian. 

Tabel 3. Evaluasi R2 

Konstruk Endogenous R2 

Satisfaction 0.425 

Trust 0.428 

Repurchase Intention 0.312 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Pengujian selanjutnya adalah uji collinearity yakni untuk mengetahui apakah model penelitian memiliki 

kecenderungan collinearity. Batas nilai VIF untuk mengetahui apakah terdapat kecenderungan collinearity 

adalah maksimal 5.0. Jika nilai VIF lebih dari 5.0, maka ada kecenderungan collinearity (Hair et al., 2014). 

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai VIF pada model di bawah 5.0, sehingga dapat disimpulkan bahwa  tidak 

terdapat collinearity pada model. 

Tabel 4. Evaluasi Collinearity 

Sebagai prediktor TRU Sebagai prediktor SAT Sebagai prediktor RPI 

Konstruk VIF Konstruk VIF Konstruk VIF 

WDQ 1.815 WDQ 1.723 SAT 1.428 

SQ 2.121 SQ 1.723 TRU 1.428 

SAT 1.738     

Keterangan: WDQ=website design quality; SQ=service quality; TRU=trust; SAT=satisfaction; RPI=repurchase intention.  

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berikutnya pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah pengaruh antar konstruk didukung atau 

tidak didukung. Pengujian hipotesis dengan memperhatikan batas t tabel yaitu sebesar 1.65 (level of 

significance=5%). Hipotesis dalam penelitian ini adalah hipotesis berarah (directional hypothesis). Oleh karena 

itu, pengujian dilaukan dengan one-tailed test. Jika nilai thitung lebih dari 1.65, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis didukung. Tabel 5 menunjukkan bahwa terdapat dua hipotesis yang tidak didukung yaitu H1: Website 

Design Quality berpengaruh positif terhadap Trust Pelanggan dan H6: Kepuasan berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention. Hipotesis lainnya didukung karena nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel (=1.65). 

Tabel 5. Hasil uji hipotesis. 

Hipotesis 
Koefisien 
Jalur 

thitung Keputusan 

H1: Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Trust Pelanggan -0.064 -0.458 Tidak didukung 
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H2: Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

pelanggan 
0.231 1.899 Didukung 

H3: Service Quality berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan 0.488 4.699 Didukung 

H4: Service Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction pelanggan 0.478 3.948 Didukung 

H5: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan 0.276 2.821 Didukung 

H6: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention pelanggan 0.164 1.469 Tidak didukung 

H7: Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention pelanggan 0.452 4.147 Didukung 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

 

IV. PEMBAHASAN  

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) yaitu Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Trust 

pelanggan adalah tidak didukung. Sekalipun website design quality semakin baik, tidak membawa dampak 

kepada peningkatan trust. Hasil ini tidak sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya dari Chang et al. (2014); 

Cheung et al. (2005); Cheung dan Lee (2005); Corritore et al. (2005); Cyr (2008); Flavian et al. (2006); 

Sreedhar (2016). Walaupun demikian, manajemen tokopedia.com harus tetap menjaga kualitasnya seperti, 

pengoperasian website yang mudah dan informasi yang lengkap. Pengoperasian yang sulit dan informasi yang 

tidak lengkap akan berpengaruh kepada ketidakpuasan pelanggan. Hal ini terjadi karena hasil pengujian 

hipotesis kedua (H2) yaitu Website Design Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction pelanggan adalah 

didukung. Semakin website design quality semakin baik, membawa dampak kepada peningkatan Satisfaction 

pelanggan. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya dari Brady dan Robertson (2001); Lovelock et 

al. (2001); Oliver (1981); Zhou et al. (2009) yang menyatakan website yang memiliki website design quality 

yang baik memiliki kecenderungan untuk menampilkan informasi-informasi yang relevan. Hipotesis kedua juga 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Gao (2013) yang menunjukkan bahwa aspek-aspek yang terdapat di 

dalam website design quality, yaitu kualitas informasi, kecepatan respons, visual appeal dan tingkat 

interaktivitas berpengaruh secara positif terhadap kepuasan pelanggan dan Kim dan Eom (2002)  yang berhasil 

mengungkapkan bahwa informasi yang terkandung di dalam s uatu website, terdapat informasi yang relevan 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan sehingga dapat memengaruhi kepuasan 

pelanggan secara positif. Selanjutnya hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bai, Law, dan 

Wen (2008) yang mengungkapkan bahwa website quality memiliki efek yang langsung dan positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Begitupun juga, penelitian dari Sadeh et al. (2011) pada industri e-retailing di Iran yang 

menunjukkan bahwa kualitas dari suatu website berpengaruh positif terhadap satisfaction pelanggan. 

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) yaitu Service Quality berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan 

adalah didukung. Service quality semakin baik, membawa dampak kepada peningkatan trust. Hipotesis ketiga 

ini sesuai dengan hasil penelitian dari Lee (2008); Pratiwi dan Suparna (2018); Zhou et al. (2009) yang 

menyatakan service quality merupakan suatu ukuran yang dapat digunakan untuk memberikan penilaian 

terhadap servis yang diberikan oleh suatu perusahaan. Hasil penelitian lainnya adalah penelitian yang dilakukan 

oleh DeLone dan McLean (2004) yang menyatakan service quality dapat mengacu kepada beberapa aspek yang 

penting di dalam bisnis di bidang jasa, seperti misalkan kecepatan pengiriman, kecepatan respons yang 

diberikan kepada pelanggan, serta after-sales service yang diberikan oleh perusahaaan kepada pelanggan. 

Selanjutnya, penelitian dari Anderson dan Narus (1990) yang menekankan bahwa kepercayaan dapat terbentuk 

jika pelanggan yakin bahwa apa yang dilakukan orang lain terhadap dirinya akan memberikan dampak yang 

positif bagi dirinya. Hipotesis ketiga ini juga didukung penelitian dari Vlau (1964) yang menyatakan 

kepercayaan akan terbentuk apabila tindakan/tingkah laku dari suatu pihak dapat diterima dan konsisten dengan 

ekspektasi dari pelanggan, ebgitu juga penelitian dari Moliner (2009) dan Zarei et al. (2014). 

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) yaitu Service Quality berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

pelanggan adalah didukung. Service quality semakin baik, membawa dampak kepada peningkatan satisfaction. 

Hipotesis keempat ini sinkron dengan penelitian yang dilakukan oleh Khrisnanda dan Rastini (2018); Zhou et al. 

(2009). Juga, penelitian dari  Sureshchandar et al. (2003) dan Kheng et al. (2010) pada industri perbankan 

mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara Service Quality dengan Satisfaction pelanggan. 

Penelitian lainnya yang sinkron dengan hasil uji hipotesis adalah penelitian dari Spreng dan Mackoy (1996) juga 

beberapa penelitian dari McKinney dan Yoon (2002); Wixom dan Todd (2005). 
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Hasil pengujian hipotesis kelima (H5) yaitu Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust pelanggan adalah 

didukung. Satisfaction semakin baik, membawa dampak kepada peningkatan Trust. Hipotesis tersebut selaras 

dengan studi dari Zhou et al. (2009). Selanjutnya, studi dari Song et al. (2003) menyatakan trust merupakan 

kerelaan seorang individu untuk berada di posisi yang rentan berdasarkan ekspektasi y ang dimiliki terhadap 

orang lain. Selain itu, hipotesis ini juga didukung studi lain yang dilakukan oleh Fang et al. (2014) yang 

mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan secara signifikan mempengaruhi trust pelanggan di perusahaan 

tersebut. Studi lainnya yang selaras dnean hipotesis yakni studi dari Patawayati et al.. (2013) mengenai layanan 

rumah sakit yang menunjukkan bahwa kepuasan pasien berpengaruh positif terhadap kepercayaan atau trust 

pelanggan dan juga penelitian oleh Danesh et al. (2012) pada industri ritel. 

Hasil pengujian hipotesis keenam (H6) yaitu Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

pelanggan adalah tidak didukung. Satisfaction semakin baik, tidak membawa dampak kepada peningkatan 

Repurchase Intention. Hipotesis keenam tidak sesuai dengan hasil penelitian dari Hill et al. (2007); Reichheld 

dan Sasser (1990); Shahrokh et al.(2013); Tsai et al. (2006); Zhou et al. (2009) yang menyatakan pelanggan 

yang merasa puas dengan suatu servis atau produk yang diperoleh atau dirasakan akan memiliki kecenderungan 

yang tinggi untuk melanjutkan hubungannya dengan perusahaan yang memberikan kepuasan tersebut 

dibandingkan dengan mereka yang memiliki tingkat kepuasan yang rendah . 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7) yaitu Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

pelanggan adalah didukung. Trust semakin baik, membawa dampak kepada peningkatan Repurchase Intention. 

Hipotesis ketujuh konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa trust merupakan faktor 

yang penting dan berpengaruh di dalam menentukan niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali, baik 

secara online maupun tidak (Cheung et al., 2005; Corbitt et al., 2003; Culnan & Armstrong, 1999; Pavlou, 

2003; Zhou et al., 2009). Begitupun juga, studi yang dilakukan Danesh et al.. (2012) menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan positif antara kepuasan pelanggan dengan repurchase intention pelanggan.  

 

V. KESIMPULAN 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Website Design Quality tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap Trust pelanggan, Website Design Quality memiliki pengaruh positif terhadap Satisfaction pelanggan, 

Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap Trust, Service Quality memiliki pengaruh positif terhadap 

Satisfaction pelanggan, Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Trust pelanggan, Satisfaction tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap Repurchase Intention pelanggan dan Trust memiliki pengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention pelanggan.  

 

VI. KETERBATASAN DAN SARAN PENELITIAN BERIKUTNYA  

Keterbatasan penelitian ini adalah teknik pengambilan sampel dilakukan dengan teknik convenience yaitu 

pengambilan sampel diambil sekenanya. Saran penelitian berikutnya, teknik pengambilan sampel dilakukan 

dengan random sampling. Dengan demikian setiap individu memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai 

sampel. Keterbatasan lainnya adalah analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah partial least 

square-structural equation modeling  yang tidak dapat menguji kelayakan model. Penelitian berikutnya, 

disarankan untuk menggunakan analisis statistik covariance based-structural equation modeling  yang dapat 

menguji kelayakan model penelitian. Target populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa UPH yang 

merupakan perguruan tinggi swasta dan cakupannya terbatas. Selanjutnya, untuk penelitian berikutnya, target 

populasi  dilakukan pada perguruan tinggi negeri, sehingga dapat   dilakukan  perbandingan apakah model 

penelitian sama atau berbeda.  
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