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BAB iII 

TINJAUAN iPUSTAKA 

2.1 iPenelitian iTerdahulu 

 i i i i i i i iPenelitian iini idilakukan idari ihasil ipenelitian i– ipenelitian iterdahulu 

iyang ipernah idilakukan isebagai ibahan iperbandingan idan ikajian. iAdapun 

ihasil ipenelitian iyang idijadikan iperbandingan itidak iterlepas idari itopik 

ipenelitian iyaitu imengenai ikemudahan ipenggunaan i(ease iof iuse), ie-

satisfaction idan iminat ibeli iulang i(repurchase iintention). 

Tabel i2.1 

Penelitian iTerdahulu 

No Nama 

liPeneliti 

Judul liPenelitian Variabel 

liPenelitian 

Metode 

liPenelitia

n 

Hasil liPenelitian 

1 Sayyid lAli 

lAshghar, 

lHanny 

lNurlatifah 

l(2020) 

Analisis lPengaruh 

lPerceived lEase lof 

lUse, lPerceived 

lUsefulness, ldan 

lPerceived lRisk 

lterhadap lKeinginan 

lMembeli lKembali 

lmelalui le-Trust ldan 

ls-Satisfaction 

(Studi lKasus 

lPengguna lGopay 

lpada lTransaksi 

lUMKM) 

a. Perceived 

lEase lof lUse 

b. Perceived 

lUsefulness 

c. Perceived 

lRisk 

d. Keinginan 

lMembeli 

lKembali 

e. e-Trust 

f. s-Satisfaction 

SEM-PLS a.Hasil lSub lstruktur lI ladalah 

lPerceived lEase lof lUse, 

lPerceived lUsefulness, ldan 

lPerceived lRisk lmemiliki 

lhubungan lsignifikan lterhadap 

lE lTrust. l 

b.Sub lstruktur lII lmenunjukkan 

lPerceived lEase lof lUse ldan 

lPerceived lUsefulness 

lmemiliki lhubungan lsignifikan 

lterhadap lE lSatisfaction, 

lPerceived lRisk lmemiliki 

lhubungan lsignifikan lterhadap 

lE lSatisfaction. lSub l 

c. lStruktur lIII lmenunjukkan 

lPerceived lEase lof lUse ldan 

lPerceived lUsefulness 

lmemiliki lhubungan lsignifikan 

lpada lOnline lRepurchase 

lIntention, lsementara lPerceived 

lRisk, le-Trust, ldan le-

satisfaction ltidak lmemiliki 

lhubungan lsignifikan lpada 

lOnline lRepurchase lIntention. 
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Lanjutan itabel i2.1 

2 Yu-Hui 

lFang 

Chao-Min 

lChiu 

Eric lT.G. 

lWang 

(2011) 

Understanding lcustomers' 

lsatisfaction land 

lrepurchase lintentions: 

lAn lintegration lof lIS 

lsuccess lmodel, ltrust, 

land ljustice 

a. customers' 

lsatisfaction 

b. repurchase 

lintentions 

PLS Data lcollected lfrom l219 

lvalid lrespondents 

lprovided lsupport lfor lall 

lbut lone lhypotheses l(with 

la lp-value lof lless lthan 

l0.05). lThe lunsupported 

lhypothesis lregards lthe 

lrelationship lbetween 

lservice lquality land 

lsatisfaction l(H4). lThe 

lstudy lshows lthat ltrust, 

lnet lbenefits, land 

lsatisfaction lare 

lsignificant lpositive 

lpredictors lof lcustomers’ 

lrepurchase lintentions 

ltoward lonline lshopping. 

lInformation lquality, 

lsystem lquality, ltrust, land 

lnet lbenefits, lare 

lsignificant ldeterminants 

lof lcustomer lsatisfaction. 

lBesides, lonline ltrust lis 

lbuilt lthrough ldistributive, 

lprocedural, land 

linteractional ljustice.  

3 Hadri 

lKusuma 

Dwi 

lSusilowati 

(2007) 

Determinan 

lPengadopsian lLayanan 

lInternet lBanking: 

lPerspektif lKonsumen 

lPerbankan lDaerah 

lIstimewa lYogyakarta 

a. perceived 

lusefulness 

b. perceived lease 

lof luse 

c. personalization 

d. alliance 

lservice 

e. task 

lfamiliarity 

f. accsessibilty 

SEM-PLS This lresearch linvesigated 

lendlconsumer perceptions 

lofinternetlbanking 

services in lrelation lto 

ldeterminantsloflthe 

lservice. lThe lfindings 

lindicated lthat lalliance 

lservice, ltask lfamiliarity 

land lperceived lease lof 

luse lare lhe lmain lfactors 

lof lthe ladaption. 

4 Frenky 

lPrathama l 

lWilma 

lLaura 

lSahetapy 

(2019) 

PENGARUH 

lKEMUDAHAN 

lPENGGUNAAN 

lAPLIKASI lDAN 

KEPERCAYAAN 

lKONSUMEN 

lTERHADAP lMINAT 

lBELIlULANG 

lKONSUMENlE-

COMMERCE lLAZADA 

a. pengaruh 

lkemudahan 

lpenggunaan 

b. kepercayaan 

lkonsumen 

c. minat lbeli 

lulang 

Smart lPLS 

l3.0 

Hasillpengujian 

lmenunjukanlbahwa 

lkemudahan lpenggunaan 

laplikasi ldan lkepercayaan 

lkonsumen lberpengaruh 

lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lminat lbeli 

lulang lkonsumen le-

commerce lLazada. 
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Lanjutan itabel i2.1 

5 Sajad lRezaei 

Muslim lAmin 

l(2013) 

Exploring lonline 

lrepurchase 

lbehavioural lintention 

lof luniversity lstudents 

lin lMalaysia 

a. perceived 

lusefulness 

b. perceived 

lease lof luse 

c. perceived 

lvalue 

d. perceived 

lrisk 

e. trust 

f. privacy 

lconcern 

g. literacy 

h. satisfaction 

Proposed 

lHypotheses 

We lfound lthat lperceived 

lvalue land lperceived lrisk 

lare lnot lpredictor lfactors 

ltowards lRI lamong 

lexperienced lonline 

lshoppers. lInterestingly, 

lPU, lPEOU, lprivacy 

lconcern, linternet 

lliteracy/affinity land 

lsatisfaction lwere lpositively 

lsignificant lfactors lin 

lpredicting lRI. lThis lstudy 

lconsiders la lfew lstudies' 

lattempts lto lempirically 

lexamine lthe limpact lof 

lpre-purchase luser 

lperceptions lof lattributes, 

lpre-purchase luser lattitudes 

land lpost-purchase luser 

lattitudes lon lrepurchase 

lintention. lThe lresearch 

llimitations, lcontribution 

land lmanagerial 

limplications lare ldiscussed. 

6 Dia lZeglat 

Fayiz lShrafat 

Ziad lAl-

Smadi 

 l(2016) 

The lImpact lof lthe lE-

Service lQuality lof 

lOnline lDatabases lon 

lUsers’ lBehavioral 

lIntentions: lA 

lPerspective lof 

lPostgraduate lStudents 

a. Users’ 

lBehavioral 

lIntentions 

b. Users’ 

lSatisfaction 

c. E-SQ 

survey 

lapproach lto 

ltest la lset 

lof 

lhypotheses 

land lanswer 

lthe 

lresearch 

lquestions 

The lfindings lof lthe lstudy 

lshowed lthat lonly lfour 

ldimensions lof lE-SQ l(ease 

lof luse, lwebsite ldesign, 

lsecurity, land lreliability 

lvariables) lhave la lpositive 

limpact lon lusers’ 

lsatisfaction. lThe lresults 

lalso lshowed lthat lfive 

ldimensions lof lE-SQ l(ease 

lof luse, lsecurity, lreliability, 

lwebsite ldesign, land 

lresponsiveness) lhave la 

lpositive limpact lon lusers’ 

lbehavioral lintentions. 

lFurthermore, lthe lresults 

ldemonstrated lthat lusers’ 

lsatisfaction lhas la lpositive 

limpact lon lusers’ 

lbehavioral lintentions. lThe 

lstudy lalso lconcluded lthat 

luser lsatisfaction lhas 

lmediated lpartially lthe 

limpact lof lE-SQ lon 

lbehavioral lintention lin lthe 

lonline ldatabase lsetting. 
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2.2 iTinjauan iTeori 

Tinjauan iteori imerupakan iteori i– iteori, ihasil ipenelitian idan ipublikasi 

iumum iyang iberhubungan idengan imasalah i– imasalah idalam ipenelitian. 

iDalam ihal iini ipeneliti imengemukakan ibeberapa iteori iyang irelevan idengan 

ivariabel i– ivariabel iyang iditeliti. 

2.2.1 iRepurchase iIntention 

  Menurut i(Varga et al., 2014) irepurchase iintention idapat idiperoleh 

idengan icara imembangun idan imenjalin ihubungan iyang ibaik iserta imenyajikan 

inilai iserta imeningkatkan irasa ipuas ipada ikonsumen. i(Nikbin et al., 2011) 

imenyatakan ibahwa irepurchase iintention imerupakan ifaktor iyang imemberikan 

ipengaruh iterhadap ihubungan iantara ikonsumen idengan iperusahaan idi imasa 

idepan iserta imendapatkan ikeuntungan idan ikesuksesan iperusahaan. 

iMenurut i(Prastyaningsih et al., 2014) irepurchase iintention imerupakan 

isuatu ihasrat iyang imuncul idalam idiri ikonsumen iuntuk ibersedia imelakukan 

ipembelian iulang ikepada isuatu iproduk iataupun ijasa iyang isama 

idilatarbelakangi idari ikepuasan. 

Menurut i(C. Kim et al., 2012) irepurchase iintention imemiliki iindikator 

isebagai iberikut i: 

1. konsumen iberniat iterus imembeli ikembali iproduk idi imarketplace 

2. konsumen iakan imenggunakan imarketplace isebagai iprioritas ipembelian 

idi imasa imendatang i 

3. konsumen iberniat iuntuk iterus imenggunakan imarketplace iyang isama. 

2.2.2 iEase iof iUse 
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iPersepsi ikonsumen imengenai ikemudahan idalam ipenggunaan iberkaitan 

idengan isejauh imana ikonsumen imemiliki iekspektasi isebuah iteknologi 

iinformasi itidak iakan imemberikan ikesulitan iadaptasi ibaik isecara ifisik 

imaupun imental. iSuatu isistem iyang isulit iuntuk idigunakan iakan idihindari 

ioleh ikonsumen i(Celik dan Yilmaz, 2011). i 

  iKemudahan idalam ipenggunaan iadalah isaah isatu ihal iyang imenjadi 

ipertimbangan ibagi ipembeli ionline. iEase iof iuse iyang ididefiniskan ioleh iChin 

idan iTodd i(1995) idalam i(Hardiawan, 2013) isebagai iseberapa ibesar 

iperkembangan iteknologi ikomputer isaat iini idapat idengan imudah idipahami, 

idipelajari idan idigunakan. 

iMenurut i(Sari, 2015) ifaktor ikemudahan iini iterkait idengan ibagaimana 

ioperasional ibertransaksi isecara ionline. iBiasanya icalon ipembeli iakan 

imengalami ikesulitan ipada isaat ipertama ikali ibertransaksi ionline, idan 

icenderung imengurungkan iniatnya ikarena ifaktor ikeamanan iserta itidak itau 

icara ibertransaksi ionline. iDi ilain ipihak, iada ijuga icalon ipembeli iyang 

iberinisiatif iuntuk imencoba ikarena itelah imendapatkan iinformasi itentang icara 

ibertransaksi ionline. iSuatu iwebsite ionline ishop iyang ibaik iadalah iyang 

imenyediakan ipetunjuk icara ibertransaksi ionline, imulai idari icara ipembayaran 

idan isitus ipengisian iform ipembelian. 

 iMenurut i(Venkatesh dan Davis, 2000) iindikator iease iof iuse isebagai 

iberikut i: 

1. Cara ikerja isistem iyang imudah iuntuk idipahami 
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2. Tidak imemerlukan ibanyak iupaya ikeras iuntuk imenggunakan 

isistem i 

3. Sistem imudah idijalankan 

4. Sistem imudah idigunakan isesuai idengan iapa iyang idibutuhkan 

ioleh ipengguna. 

2.2.3 i iE-satisfaction 

iMenurut i i(Apostolos dan Pinelopi, 2014) ibahwa ie-satisfaction idapat 

iditafsirkan isebagai ikeadaan iemosional ikonsumen iakibat iberinteraksi idengan 

ionline iretailer idari iwaktu ike iwaktu. iE-satisfaction imerupakan ikepuasan 

ikonsumen idari ipengalaman ipembelian imereka isebelumnya, idua ifaktor iutama 

idari ipengalaman itersebut imeliputi ipelayanan idari isitus ionline idan isitus 

ionline iitu isendiri i(Santika dan Pramudana, 2018). 

i(J. Kim et al., 2009) imendefinisikan ie-satisfaction isebagai iakumulasi 

idari ikepuasan iyang ikonsumen idapatkan ipada isetia ipembelian idan 

ipengalaman imengonsumsi ibarang iatau ijasa idari iwaktu ike iwaktu ipada 

isebuah isitus ionline. i 

iE-satisfaction imenurut i(Tianxiang dan Liu, 2010) iyaitu imerasakan ipuas 

iberbelanja ipada isitus, imerasa imelakukan ipilihan iyang ibijak, ikeputusan iyang 

iakurat imemilih isitus itersebut idan isitus iyang idapat imemenuhi ikeinginan 

ikonsumen. i 

I iMenurut i(Bulut, 2015) ie-satisfaction imemiliki iindikator isebagai 

iberikut i: 

1. Konsumen ipuas idengan ikeputusan ipembelian idi imarketplace 
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2. Konsumen imerasa ikeputusan imembeli idi imarketplace iadalah 

ikeputusan iyang ibenar 

3. Konsumen isenang imelakukan ipembelian idi imarketplace 

2.3 iHubungan iAntar iVariabel 

  i i2.3.1 iHubungan iEase iof iUse iTerhadap iRepurchase iIntention 

iRepurchase iintention idapat imempresentasikan ibagaimana iend iuser 

iconsumer iakan imenggunakan iatau imengonsumsi isebuah iproduk iberupa 

ibarang iatau ijasa idengan imerek, iperusahaan iatau ilabel iyang isama iuntuk 

iyang iakan idatang iatau itidak i(Palma dan Andjarwati, 2016). 

iPenelitian iyang idilakukan ioleh i(Faihaputri dan Saripudin, 2021) 

imenyatakan ibahwa iease iof iuse iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap 

irepurchase iintention. iHasil ipenelitian ilain iyang idilakukan ioleh i(Dan et al., 

2020) imenyatakan ibahwa iease iof iuse iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

iterhadap irepurchase iintention ipada ibelanja ionline. iHal iini imenunjukkan 

ibahwa iaplikasi ibelanja ionline idinilai imudah idigunakan ioleh isiapapun idan 

idimanapun iuntuk imelakukan itransaksi ibelanja ionline. i 

i2.3.2 iHubungan iE-satisfaction iyang iMemediasi iEase iOf iUse iTerhadap 

iRepurchase iIntention 

iDalam ipenelitian i(Riza dan Sutopo, 2017) imenyatakan ibahwa iease iof 

iuse imempunyai ipengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ie-satisfaction idalam 

iartian ibahwa isemakin imudah idipahami isuatu isitus iuntuk idioperasikan imaka 

itingkat ikepuasan ipelanggan iakan isemakin itinggi. iHasil ipenelitian ilain idari 
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i(Kassim dan Asiah Abdullah, 2010) imenjelaskan ibahwa iease iof iuse 

iberpengaruh isecara ipositif iterhadap ie-satisfaction. 

iPenelitian iyang idilakukan ioleh i(Muchlis et al., 2021) imenjelaskan 

ibahwa ie-satisfaction iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap irepurchase 

iintention, ihal itersebut imenunjukkan ie-satisfaction iyang idirasakan ioleh 

ikonsumen iBukalapak iakan imempengaruhi irepurchase iintention ikonsumen 

iterhadap iBukalapak idalam ipenelitian itersebut. i 

 i(Chamchuntra dan Fongsuwan, 2014) imenyatakan ibahwa ikepuasan 

imeningkatkan iniat ibeli iulang idi imasa idepan. iBegitu ijuga ipenelitian iyang 

idilakukan i(Hasman et al., 2019) imenunjukkan ibahwa ie-satisfaction 

iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap irepurchase iintention. 

iDalam ipenelitian i(Diansari, 2021) imenyatakan ibahwa ie-satisfaction 

idapat imemediasi iease iof iuse iterhadap irepurchase iintention ipada ipengguna 

iaplikasi ibelanja ionline. iHasil ipenelitian ilain ioleh i(Ellyawati dan Piwi, 2022) 

imenyatakan ibahwa ie-satisfaction idapat imemediasi iease iof iuse iterhadap 

irepurchase iintention. iEase iof iuse idinilai idapat imeningkatkan ikepuasan 

ikonsumen isehingga imempunyai iniat imelakukan ipembelian iulang. i 

iBerdasarkan ipenjelasan idiatas, imaka ihipotesis idalam ipenelitian iini 

iadalah: 

2.4 iKerangka iKonseptual 

 i i i i i i iBerdasarkan iuraian ihubungan iantar ivariabel idiatas, imaka ikerangka 

ikonseptual idapat idisusun isebagai iberikut. 
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Gambar i2.1 iKerangka iKonseptual i 

Sumber i: iadopsi idan iadaptasi idari ijurnal i(Trivedi & Yadav, 2020) 

 

 

 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

         Berdasarkan uraian di atas, hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut : 

H1 i: iAdanya ipengaruh ipositif idan isignifikan iease iof iuse iterhadap 

irepurchase iintention 

H2 i: iAdanya ipengaruh ipositif idan isignifikan iease iof iuse iterhadap ie-

satisfaction i i 

H3 i: iAdanya ipengaruh ipositif idan isignifikan ie-satisfaction iterhadap 

irepurchase iintention 

H4 i: iE-satisfaction imampu imemediasi ihubungan iantara iease iof iuse iterhadap 

irepurchase iintention. 

 

Ease of Use Repurchase 

Intention 

E-Satisfaction 


