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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas situs web, nilai 

hedonis, dan nilai utilitarian terhadap niat membeli kembali pada situs web 

Lazada. Penelitian ini menggunakan 107 responden pengguna Lazada yang 

dikumpulkan melalui survei online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

dari tiga dimensi kualitas situs web, hanya kualitas informasi yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Sedangkan 

kualitas sistem dan kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

niat membeli kembali.Selain itu, nilai hedonis dan nilai utilitarian juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Kata kunci: Kualitas situs web, nilai hedonis, nilai utilitarian, niat membeli 

kembali. 

 

ABSTRACT 
This study aims to determine the impact of website’s quality, hedonic value, 

and utilitarian value toward repurchaseintention on the Lazada marketplace. 

This study consisted of 107 respondents of Lazada users collected through 

online surveys. The results indicate that the quality of information has a 

positive and significant effect on repurchase intention. While the quality of the 

system and service quality have no significant effect on repurchase intention. 

In addition, hedonic values and utilitarian values have a positive and 

significant effect on repurchase intention. 

Keywords: Website quality, hedonic value, utilitarian value, repurchase 

intention. 

 

PENDAHULUAN 

Pada era digital seperti sekarang ini, e-commerce merupakan hal yang lazim. 

Dengan adanya e-commerce, banyak pelanggan yang beralih dari pembelian 

barang dengan cara tradisional, seperti melalui toko, ke pembelian barang melalui 

e-commerce. Meningkatnya jumlah pelanggan yang melakukan transaksi melalui 
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e-commerce didorong oleh kemudahan, kecepatan, dan fleksibilitas cara 

bertransaksi. Pada tahun 2018, pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 

11,9% dari jumlah populasi, meningkat dari tahun 2016 sebesar 9,6% dan tahun 

2017 sebesar 10,7% (Putera, 2018). Perkembangan e-commerce yang pesat 

inimendorong perusahaan e-commerceuntuk memperhatikan kualitasnya, 

termasuk kualitas situs webnya, karena situs web yang menarik akan mendorong 

pelanggan untuk melakukan lebih banyak pembelian online (Hadaya et al, 2006) 

(Novak et al, 2000) (Poddar et al, 2009). 

Menurut Rayport & Jaworski (2003), seperti yang dikemukakan oleh Brown 

et al (2012) bahwa kualitas dari sebuah situs web dapat dilihat melalui beberapa 

atribut, seperti konteks, konten, commerce, kustomisasi, komunitas, dan 

komunikasi. Sedangkan Li, et al (2017), melihat kualitas situs web dari segi 

kegunaan, kemudahan penggunaan, entertainment, dan complementary. Situs web 

e-commerce mewakili kehadiran perusahaan secara online, sehingga kualitas situs 

web yang rendah dapat memberikan citra yang buruk pada perusahaan dan 

menghalangi niat pelanggan untuk melakukan pembelian atau kembali ke situs 

web (Kuan et al, 2008) (Nielsen, 2000). Sebagai contoh, situs web yang tidak 

dapat memberikan informasi yang lengkap terkait produk, situs web yang 

memiliki langkah-langkah atau navigasi yang sulit dipahami oleh pelanggan, serta 

customer service yang susah dihubungi, akan membuat pelanggan kesulitan dan 

ragu-ragu untuk bertransaksi melalui situs web tersebut sehingga dapat 

menyebabkan pelanggan enggan untuk melakukan pembelian kembali. 
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Selain kualitas web, pembelian yang dilakukan oleh pelanggan juga dapat 

dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Perilaku konsumen adalah hasil dari motif, 

sikap dan nilai-nilai dan dapat bermanifestasi dalam perilaku pembelian dan 

konsumsi (Khare, 2011). Perilaku konsumen ini dapat dikategorikan menjadi dua 

jenis, yaitu pelanggan yang berorientasi pada nilai hedonis dan pelanggan yang 

berorientasi pada nilai utilitarian.  

Nilai-nilai hedonis terkait dengan pemuasan indera yang ditingkatkan melalui 

pengalaman kesenangan, hiburan, fantasi, dan playfulness (Babin, et al, 1994) 

(Bridges & Florsheim, 2008) (Holbrook & Hirschman, 1982) (Scarpi, 2012). 

Pelanggan dapat memperoleh nilai hedonis, melalui stimulasi/ gairah, permainan, 

dan pengaruh positif, misalnya kesenangan dan kegembiraan (Bridges & 

Florsheim, 2008). Pada pelanggan yang berorientasi pada nilai hedonis, 

penggunaan produk dapat menciptakan rasa fantasi, menghasilkan perasaan 

berdasarkan indera, dan menghasilkan rangsangan emosional untuk memuaskan 

diri (J. Kang & Poaps, 2010).Sedangkan menurut Fischer & Arnold (2014) dan 

Khare (2011), pelanggan yang berorientasi pada nilai utilitarian melakukan 

pemilihan produk berdasarkan pada pengolahan informasi rasional dan analitis (. 

Nilai utilitarian diperoleh pelanggan jika mereka berfokus pada tujuan dan 

menerima kenyamanan, aksesibilitas, seleksi, ketersediaan informasi, dan tidak 

ada persyaratan untuk komitmen (Scarpi, 2012). Selain itu nilai utilitarian juga 

diperoleh dari fitur yang terkait dengan persepsi kemudahan penggunaan, 

kebebasan, dan kontrol (Bridges & Florsheim, 2008). Pelanggan yang berorientasi 

pada nilai utilitarian tidak mudah terbujuk oleh diskon dan melakukan pembelian 
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sesuai dengan kebutuhannya karena mereka berfokus pada tujuan dan kegunaan 

dari produk. 

Menurut Chung (2015), nilai hedonis memberikan efek yang lebih kuat pada 

perilaku belanja daripada nilai utilitarian. Hal ini menyiratkan bahwa belanja 

melibatkan keputusan multisensor daripada keputusan kognitif. Nilai hedonis 

sangat lekat dengan pembeli kompulsif dimana menurut Kinney, et al (2016), 

pembeli kompulsif mengalami tingkat motivasi hedonis yang lebih tinggi saat 

berbelanja di situs web daripada pembeli non-kompulsif. Namun, menurut 

Bridges & Florsheim (2008), hanya nilai utilitarian yang mempengaruhi 

peningkatan pembelian online, sedangkan nilai hedonis tidak terkait dengan 

peningkatan pembelian online.  

Berdasarkan Teori Planned Behaviour, niat merupakan indikator perilaku 

karena adanya faktor motivasi yang memengaruhi perilaku. Hal ini merupakan 

indikator dari seberapa keras seseorang mau mencoba dan seberapa besar upaya 

yang mereka rencanakan ketika melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1991). Menurut 

Ajzen (1991) munculnya niat ditentukan dari tiga komponen, yaitu (1) sikap 

terhadap perilaku- sikap seseorang terhadap hasil atau hasil dari melakukan 

perilaku; (2) tekanan sosial atau norma subyektif, pengaruh orang lain; (3) kontrol 

perilaku yang dirasakan adalah sejauh mana seseorang percaya dia memiliki 

kontrol atas kinerja perilaku dan merupakan keyakinan tentang ada atau tidaknya 

faktor-faktor yang memfasilitasi dan menghalangi individu untuk melakukan 

suatu perilaku. Pada penelitian ini, nilai utilitarian dan nilai hedonis berkaitan 

dengan kontrol perilaku karena nilai-nilai tersebut dapat mendorong atau 
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memotivasi niat seseorang untuk melakukan pembelian kembali.  

Di bidang perilaku konsumen, teori ini telah digunakan untuk menjelaskan 

akuisisi dan perubahan sikap terhadap kategori, produk, dan merek, serta sikap 

dan niat yang terkait dengan pembelian, pembelian ulang, penggunaan, dan 

penggunaan kembali produk dan jasa (Ajzen & Fishbein, 2004). Jika komponen 

niat dikaitkan dengan niat membeli kembali, maka dapat disimpulkan bahwa 

seseorang akan memiliki sikap yang positif jika orang tersebut yakin bahwa 

sebuah tingkah laku dapat menghasilkan outcome yang positif. Apabila individu 

yakin perilaku membeli yang dilakukan akan menghasilkan outcome yang positif, 

maka individu tersebut memiliki sikap yang positif terhadap perilaku membeli 

yang akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian kembali, begitupun 

sebaliknya. Selain itu, seseorang yang yakin bahwa kebanyakan orang yang 

mempengaruhinya menyetujui dirinya menampilkan perilaku membeli, dan 

adanya motivasi untuk melakukan perilaku membeli, akan menyebabkan individu 

tersebut memiliki tekanan pada dirinya untuk melakukan pembelian kembali 

terhadap suatu produk. Faktor-faktor seperti uang, transportasi, dan waktu 

merupakan kontrol perilaku seseorang untuk melakukan pembelian kembali atau 

tidak pada suatu produk. 

Niat untuk membeli kembali berhubungan dengan retensi pelanggan yang 

mengacu pada sejauh mana situs web tersebut mampu menarik pelanggan situs 

web yang sudah ada untuk membeli lagi di masa depan (Ittner & Larcker, 1998). 

Dapat dikatakan bahwa kualitas situs web merupakan faktor yang penting karena 

kualitas web berada di bawah kendali perusahaan dan merupakan cara 
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memengaruhi niat perilaku dari pengguna (Ahnet al, 2007) dan mendorong niat 

pembelian mereka (Liang & Chen, 2009).  

Delone & Mclean (2003) mengembangkan IS Success Model untuk mengukur 

kesuksesan sistem dari e-commerce dimana terdapat tiga dimensi, yaitu kualitas 

sistem, kualitas informasi, dan kualitas layanan. Kualitas sistem dapat diukur 

menggunakan kemudahan penggunaan, fungsi, keandalan, fleksibilitas, kualitas 

data, portabilitas, integrasi, dan kepentingan digunakan. Kualitas informasi dapat 

diukur menggunakan akurasi, ketepatan waktu, kelengkapan, relevansi, dan 

konsistensi. Kualitas layanan dapat diukur menggunakan bukti fisik, keandalan, 

daya tanggap, jaminan, dan empati.  

Namun terdapat modifikasi yang dilakukan oleh beberapa peneliti terkait 

atribut dari dimensi IS Success Model pada penelitiannya. Lin (2007) 

menggunakan desain website dan interactivity untuk kualitas sistem; keamanan 

dan informasi untuk kualitas informasi; responsiveness, kepercayaan, dan 

empathy untuk kualitas layanan. Sedangkan Kuan et al.(2008), berdasarkan hasil 

mapping dari beberapa penelitian, mengemukakan kemudahan penggunaan, 

kemudahan navigasi, konsistensi tata letak, daya tarik visual, check out cepat, dan 

download delay sebagai atribut kualitas sistem; relevansi, keakuratan, ketepatan 

waktu, konten, format, kelengkapan, dan pemahaman sebagai atribut dari kualitas 

informasi; efektivitas pencarian dan perbandingan produk, interaktivitas, 

ketanggapan, kejelasan pada keamanan dan kebijakan privasi, jaminan, empati, 

dan pelacakan produk sebagai atribut dari kualitas service. 
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Proses pembelian online terdiri dari dua konteks, yaitu proses pembelian 

online utilitarian (terencana) dan proses pembelian online hedonis (kompulsif) 

(Ozkara et al,2017). Nilai hedonis lebih bersifat pengalaman, sementara nilai 

utilitarian melibatkan penekanan informasi dan menyoroti proses konsumsi itu 

sendiri (Henry et al, 2004). Konsumen utilitarian bertujuan untuk memperoleh 

informasi produk dari produk yang ditargetkan untuk membuat keputusan 

berkualitas tinggi dan menyelesaikan tugas pembelian dengan tenggat waktu 

tertentu, sedangkan konsumen hedonis menerapkan perilaku penelusuran 

eksplorasi, yang '‘tidak dipandu oleh sasaran atau hasil, tetapi oleh proses itu 

sendiri” (Wu et al, 2015). Hal ini konsisten dengan yang dikemukakan oleh 

Chung (2015) dimana dari pandangan utilitarian, konsumen mungkin ingin 

membeli produk secara efisien dan tepat waktu untuk mencapai tujuan mereka. 

Sebaliknya, dari pandangan hedonis, konsumen mungkin cenderung 

membenamkan diri dalam lingkungan belanja dan menikmati kegembiraan atau 

kesenangan selama proses "berburu".   

Penelitian sebelumnya tentang kualitas situs web menggunakan kepuasan 

pengguna atau kepercayaan dari kualitas situs web sebagai ukuran pengganti 

untuk dampak kualitas situs web pada perilaku pembelian pelanggan. Menurut Lin 

(2007), desain situs web, interaktivitas, informasi, keamanan, dan kepercayaan, 

yang menjadi atribut kualitas situs web, mempengaruhi kepuasan pelanggan, 

sementara empati yang termasuk dalam kualitas layanan tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan Li et al(2017) 

mengemukakan bahwa kualitas situs web (kegunaan, kemudahan penggunaan, 
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entertainment, dan complementary) mempengaruhi kepercayaan dan niat 

pemesanan online. Sementara itu, Hsu, Chen, & Kumar(2016) mengemukakan 

bahwa kualitas sistem dan kualitas layanan merupakan anteseden penting dari 

kepuasan pelanggan, sedangkan kualitas informasi bukan merupakan anteseden 

dari kepuasan pelanggan. Namun, hal tersebut dapat mengarah pada kegagalan 

untuk membedakan dampak langsung dari kualitas situs web pada niat untuk 

membeli lagi dari situs web di masa depan (Kuan et al., 2008). 

Penelitian ini menggabungkan kualitas situs web yang dimiliki oleh 

perusahaan e-commerce dengan nilai hedonis dan nilai utilitarian yang dimiliki 

oleh pelanggan terhadap niat membeli kembali. Dalam menilai kualitas situs web, 

penelitian ini menggunakan model Information System (IS) yang menilai kualitas 

situs web melalui tiga dimensi, yaitu kualitas sistem, kualitas informasi, dan 

kualitas layanan (Delone & Mclean, 2003). Penelitian dilakukan pada pelanggan 

situs Lazada dimana menurut survey yang dilakukan iPrice (Setyowati, 2018), 

Lazada termasuk ke dalam lima besar e-commerce di Indonesia dan berada di 

posisi puncak marketplace dengan jumlah pengunjung tertinggi di kuartal 1 tahun 

2018. Sedangkan untuk kuartal 4 tahun 2018, Lazada berada di posisi 4 

marketplace dengan jumlah pengunjung yang meningkat sebesar 22 juta dari 

kuartal sebelumnya(Luthfi, 2019). 
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Kualitas situs web yang bagus akan mempertahankan minat pelanggan untuk 

terus menavigasi situs web sehingga hal ini akan meningkatkan pengalaman 

pelanggan, dan pada akhirnya, meningkatkan kemungkinan pembelian di situs 

web (Kuan et al., 2008). Kinerja keseluruhan sistem situs web mewujudkan 

kualitas sistem dan dapat dirasakan pelanggan dalam berbelanja di penjual online 

(Lin, 2007). Kemampuan sistem memiliki dampak positif pada persepsi 

kemudahan penggunaan dan kegunaan situs web (Liao & Cheung, 2002). Selain 

itu, menurut Zhou (2013), kualitas sistem mencerminkan tingkat kecepatan akses, 

kemudahan penggunaan, visual appeal, dan navigasi. Jika sistem situs web tidak 

dapat diandalkan, seperti tidak menyediakan layanan yang dapat diandalkan dan 

tidak terganggu, tidak menyediakan navigasi yang efektif dan menunjukkan tata 

letak yang tidak jelas, pengguna akan membentuk kesan yang buruk terhadap situs 

tersebut (Zhou & Zhang, 2009). Hal ini akan menyebabkan pengguna menyerah 

menggunakan situs. Dengan demikian, hipotesis yang dikembangkan adalah: 

H1: Kualitas sistem berpegaruh positifterhadap niat membeli kembali. 

Pengguna mengakses situs web e-commerce untuk memperoleh informasi 

terlebih dahulu dan melakukan transaksi di lain waktu (Zhou & Zhang, 2009). 

Oleh karena itu, kualitas informasi yang dihasilkan oleh sistem dan transmisi 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi kesuksesan sistem informasi (Lee 

& Kozar, 2006). Kualitas informasi merupakan nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan dari output yang dihasilkan oleh situs web (Lin, 2007). Jika informasi 

yang disajikan sesuai dengan harapan dan kebutuhan user berdasarkan dimensi 

kualitas informasi, maka informasi tersebut merupakan informasi yang 
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berkualitas.Pelanggan akan menilai kualitas informasi yang disediakan oleh situs, 

dan membentuk kesan mereka terhadap situs (Zhou & Zhang, 2009). Persepsi 

pelanggan tentang kualitas informasi dianggap mempengaruhi niat dan 

penerimaan mereka untuk menggunakan informasi web secara positif (Jeong & 

Lambert, 2001). Menurut Delone & Mclean(2003), kualitas informasi memiliki 

beberapa karakteristik, yaitu akurasi, ketepatan waktu, kelengkapan, relevansi, 

dan konsistensi. Tingkat kualitas informasi yang tinggi cenderung memberikan 

kenyamanan, kesenangan yang ditingkatkan, dan keputusan pembelian yang lebih 

baik kepada pengguna (Ahn et al., 2007). Dengan demikian, hipotesis yang 

dikembangkan adalah: 

H2: Kualitas informasi berpengaruh positifterhadap niat membeli kembali. 

Dimensi ketiga dari kualitas situs web adalah kualitas layanan yang mengacu 

pada evaluasi individu terhadap kualitas layanan online yang disampaikan melalui 

situs web termasuk keandalan, daya tanggap, jaminan, dan personalisasi (Chen et 

al, 2015) ( Zhou, 2013). Selain itu, kualitas layanan untuk perusahaan berbasis 

web bergantung pada penyediaan berbagai mekanisme komunikasi untuk 

menerima keluhan pengguna dan penyelesaiannya secara tepat waktu; itu juga 

melibatkan membantu pengguna menjadi efektif, menyarankan produk atau 

layanan pelengkap, dan bersama-sama memecahkan masalah (Ahn et al., 2007). 

Alat-alat yang dapat meningkatkan layanan pelanggan diantaranya halaman web 

yang dipersonalisasi, daftar pertanyaan yang sering diajukan dan helpdesks 

berbasis web (Kuan et al., 2008). Kualitas layanan harus menyediakan semua 

layanan dalam proses pembelian (menemukan, memesan, dan mengirimkan 
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produk) (Ahn et al., 2007). Oleh karena itu, kualitas layanan semakin diakui 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat pembelian pelanggan online 

karena kualitas layanan yang baik akan memberikan kepuasan pada pelanggan 

yang pada akhirnya mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian kembali 

(Lin, 2007) (Tandon et al, 2017). Dengan demikian, hipotesis yang dikembangkan 

adalah: 

H3: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. 

Dalam melakukan pembelian, terdapat dua kategori perilaku konsumen, yaitu 

pelanggan yang berorientasi pada nilai utilitarian dan pelanggan yang berorientasi 

pada nilai hedonis. Pelanggan yang berorientasi pada nilai utilitarian melakukan 

pemilihan produk berdasarkan pada pengolahan informasi rasional dan analitis 

(Fischer & Arnold, 2014). Dalam pandangan utilitarian, konsumen fokus dengan 

pembelian produk secara efisien dan tepat waktu untuk mencapai tujuan mereka 

(Ryu & Han, 2010). Hal ini konsisten dengan yang dikemukakan oleh Babin et 

al.(1994) dimana nilai utilitarian tergantung pada apakah konsumsi tertentu dapat 

mendorong tercapainya pengalaman berbelanja dimana suatu produk dibeli 

dengan cara yang disengaja dan efisien. Sedangkan pada pelanggan yang 

berorientasi pada nilai hedonis, penggunaan produk dapat menciptakan rasa 

fantasi, menghasilkan perasaan berdasarkan indera, dan menghasilkan rangsangan 

emosional untuk memuaskan diri (J. Kang & Poaps, 2010). Nilai hedonis 

mencerminkan hiburan belanja dan potensi emosional yang dihasilkan dari 

pengalaman yang menyenangkan versus pencapaian tujuan yang ditentukan 

sebelumnya (Babin et al., 1994) .Menurut Bridges & Florsheim (2008), 
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peningkatan pembelian online hanya dipengaruhi oleh nilai utilitarian saja. 

Sedangkan menurut Khare (2011) nilai utilitarian dan nilai hedonis dari konsumen 

mempengaruhi sikap dan perilaku belanja mereka. Demikian pula dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Chung (2015) dimana nilai belanja utilitarian dan 

nilai belanja hedonis memberikan efek terhadap perilaku belanja. Hal ini 

konsisten dengan yang dikemukakan oleh Holbrook & Hirschman (1982) dimana 

konsumen dapat termotivasi untuk membeli produk dan layanan sesuai dengan 

nilai utilitarian dan hedonis yang dirasakan oleh konsumen. Dengan demikian, 

hipotesis yang dikembangkan adalah: 

H4: Nilai hedonis berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. 

H5: Nilai utilitarian berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan dimensi model IS (kualitas sistem, kualitas informasi, 

dan kualitas layanan) yang dikembangkan oleh Delone & Mclean(2003) untuk 

mengukur kualitas situs web. Atribut kualitas pada penelitian ini adalah atribut 

kualitas menurut Barreto & Martínez (2018), Kuan et al. (2008); Lin (2007) dan 

Tandon et al. (2017). Atribut kualitas sistem yang digunakan adalah kemudahan 

penggunaan, kemudahan navigasi, interactivity, dan konsistensi layout; atribut 

kualitas informasi adalah relevan, akurat, timeliness, konten, completness, dan 

mudah dimengerti; atribut kualitas layanan adalah keefektifan pencarian produk, 

perbandingan produk, responsiveness, product tracking, assurance, empathy, dan 

kejelasan tentang keamanan dan kebijakan privasi .  
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Nilai utilitarian diukur melalui pencapaian, fokus pada tujuan, dan efektifitas 

(Bridges & Florsheim, 2008). Sedangkan nilai hedonis diukur melalui 

pengalaman kesenangan, hiburan, playfulness, dan nilai (diskon dan harga yang 

murah) ( Fischer & Arnold, 2014). Repurchase intention atau niat membeli ulang 

diukur dengan berencana membeli lagi, lebih sering membeli, dan 

merekomendasikan kepada orang lain ( Ladhari, 2009). Tanggapan dari peserta 

survei untuk masing-masing item diukur pada skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (= 

'sangat tidak setuju'), 2 (= ‘tidak setuju’), 3 (= ‘kurang setuju’), 4 (=’setuju’) 

hingga 5 (= ‘sangat setuju’). 

Untuk memudahkan dalam proses analisis data, penelitian ini menggunakan 

107 responden yang merupakan pengguna situs belanja online Lazada. Untuk 

teknik penarikan sampel ditetapkan secara non probability sampling yaitu dengan 

purposive sampling, dimana tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi 

setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel karena harus memiliki 

kriteria pernah melakukan pembelian produk di situs belanja online Lazada. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian adalah teknik analisis 

regresi linier berganda. Model persamaan regresi linier berganda pada penelitian 

ini adalah: 

 Y= α+ β1X1 + β2X2  + β3X3 + β4X4  + β5X5 + e .....................................(1) 

Keterangan: 

 Y = niat membeli kembali 

 α = konstanta 

 X1 = kualitas sistem 

 X2 = kualitas informasi 

 X3 = kualitas layanan 

 X4 = nilai hedonis 

 X5 = nilai utilitarian 
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β1, β2, β3, β4, β5 = koefisien regresi  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuanuntuk mengetahui pengaruh kualitas situs web, nilai 

hedonis, dan nilai utilitarian terhadap niat membeli kembali pada situs web 

Lazada. Data dikumpulkan melalui survei secara online dimana terdapat 107 

responden dalam penelitian ini. Tabel 1 menggambarkan karakteristik responden 

yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Karakteristik responden menerangkan 

jenis kelamin, umur, pendidikan, dan status pekerjaan responden. 

 

Tabel 1. 

Karakteristik Responden 
No Kriteria Jumlah (orang) Persentase (%) 
1. Jenis Kelamin   

 Pria 39 36,45 

 Wanita 68 63,55 

 Total 107 100 

2. Usia   

 <20 tahun 15 14,02 

 20-29 tahun 62 57,94 

 30-39 tahun 21 19,63 

 >39 tahun 9 8,41 

 Total 107 100 

3. Pendidikan   

 <D1 19 17,76 

 D3 4 3,74 

 S1 68 63,55 

 S2 16 14,95 

 Total 107 100 

4. Status Pekerjaan   

 Bekerja 67 62,62 

 Tidak Bekerja 40 37,38 

 Total 107 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

 
Tabel 1 menunjukkan bahwa berdasarkan jenis kelamin jumlah responden pria 

sebanyak 39 orang (36,45%) dan responden wanita sebanyak 68 orang 

(63,55%).Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelaminwanita. 
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Berdasarkan usia, responden dengan usia dibawah 20 tahun sebanyak 15 orang 

(14,02%), usia 20-29 tahun sebanyak 62 orang (57,94%), usia 30-39 tahun 

sebanyak 21 orang (19,83%), dan usia diatas 39 tahun sebanyak 9 orang (8,41%). 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berusia antara 20-29 tahun. 

Berdasarkan pendidikan terakhir, responden dengan tingkat pendidikan Diploma 1 

atau dibawahnya sebanyak 19 orang (17,76%), Diploma 3 sebanyak 4 orang 

(3,74%), S1 sebanyak 68 orang (63,55%), dan S2 sebanyak 16 orang (14,95%). Hal 

ini menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah responden dengan pendidikan 

terakhir pada jenjang S1. Berdasarkan status pekerjaan, responden yang bekerja 

sebanyak 67 orang (62,62%),sedangkan yang tidak bekerja sebanyak40 orang 

(37,38%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden telah bekerja. 

Pengujian validitas dilakukan dengan responden sebanyak 107 responden. 

Dalam pengujian ini koefisien korelasi kritis diperoleh dari tabel distribusi r 

dengan menggunakan tarif signifikansi sebesar 5% maka r-tabel = 0,1882. Hasil 

uji validitas menyatakan bahwa nilai rxy> 0,1882, sehingga seluruh pertanyaan 

dalam kuesioner pada item-item pertanyaan pada variabel Kualitas Sistem (X1), 

Kualitas Informasi (X2), Kualitas Layanan (X3), Nilai Hedonis (X4), Nilai Utilitarian 

(X5), Niat Membeli Kembali (Y)adalah valid. 
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Tabel 2. 

Hasil Uji Validitas Item-item Variabel 

Sumber: Data diolah, 2019 

Hasil uji reliabilitaspada tabel 3 menyatakan bahwa koefisien Cronbach's 

Alpha > 0,60 sehingga seluruh pertanyaan dalam kuesioner pada item-item 

pertanyaan pada variabel Kualitas Sistem, Kualitas Informasi, Kualitas Layanan, 

Nilai Hedonis, Nilai Utilitarian, dan Niat Membeli Kembali adalah reliabel. 

 

 

 

 

No Variabel Kode 

Instrumen 

rxy r-tabel Keterangan 

1. Kualitas Sistem (X1) X1.1 0,746 0,1882 Valid 

  X1.2 0,778 0,1882 Valid 

  X1.3 0,626 0,1882 Valid 

  X1.4 0,771 0,1882 Valid 

  X1.5 0,769 0,1882 Valid 

2. Kualitas Informasi (X2) X2.1 0,816 0,1882 Valid 

  X2.2 0,713 0,1882 Valid 

  X2.3 0,874 0,1882 Valid 

  X2.4 0,786 0,1882 Valid 

  X2.5 0,809 0,1882 Valid 

3. Kualitas Layanan (X3) X3.1 0,621 0,1882 Valid 

  X3.2 0,589 0,1882 Valid 

  X3.3 0,702 0,1882 Valid 

  X3.4 0,614 0,1882 Valid 

  X3.5 0,611 0,1882 Valid 

  X3.6 0,658 0,1882 Valid 

  X3.7 0,518 0,1882 Valid 

  X3.8 0,596 0,1882 Valid 

  X3.9 0,624 0,1882 Valid 

4. Nilai Hedonis (X4) X4.1 0,641 0,1882 Valid 

  X4.2 0,902 0,1882 Valid 

  X4.3 0,851 0,1882 Valid 

5. Nilai Utilitarian (X5) X5.1 0,693 0,1882 Valid 

  X5.2 0,834 0,1882 Valid 

  X5.3 0,834 0,1882 Valid 

  X5.4 0,750 0,1882 Valid 

6. Niat Membeli Kembali (Y) Y1.1 0,706 0,1882 Valid 

  Y1.2 0,825 0,1882 Valid 

  Y1.3 0,872 0,1882 Valid 

  Y1.4 0,832 0,1882 Valid 
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Tabel 3. 

Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Keterangan 

Kualitas Sistem 0,787 ≥ 0,60 Reliabel 

Kualitas Informasi 0,857 ≥ 0,60 Reliabel 

Kualitas Layanan 0,785 ≥ 0,60 Reliabel 

Nilai Hedonis 0,720 ≥ 0,60 Reliabel 

Nilai Utilitarian 0,777 ≥ 0,60 Reliabel 

Niat Membeli Kembali 0,821 ≥ 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2019 

Hasil regresi linier berganda pada penelitian ini disajikan pada tabel 4, 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 

Hasil Regresi Linier Berganda 

Variabel 
Koefisien 

Regresi 
t-hitung Probabilitas Hasil 

Konstanta -5,129 -2,524 0,013  

Kualitas Sistem (X1) 0,124 1,070 0,287 Hipotesis Ditolak 

Kualitas Informasi (X2) 0,367 4,351 0,000 
Hipotesis 

Diterima 

Kualitas Layanan (X3) 0,086 1,178 0,242 Hipotesis Ditolak 

Nilai Hedonis (X4) 0,225 2,768 0,007 
Hipotesis 

Diterima 

Nilai Utilitarian (X5) 0,283 2,922 0,004 
Hipotesis 

Diterima 

R
2                              

: 0,531     

Adjusted R
2       

:   0,508 

F-statistik                  : 22,857, Sig. = 0,000 

N                     :    107 

Variabel Dependen (Y) : Niat Membeli Kembali 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program statistik 

komputer SPSS for Windows version 20 diperoleh hasil persamaan Regresi Linier 

Berganda sebagai berikut: 

Y= - 5,129 + 0,124X1 + 0,367X2  + 0,086X3 + 0,225X4  + 0,283X5   

Koefisien regresi kualitas sistem (β1)mempunyai pengaruh positif terhadap 

niat membeli kembali, dengan koefisien regresi sebesar 0,124.Dengan adanya 

pengaruh yang positif, menunjukkan bahwa antara kualitas sistem dan niat 
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membeli kembali menunjukkan hubungan yg searah, serta di dapat t-hitung 

sebesar 1,070 dan probabilitas 0,287. 

Koefisien regresi kualitas informasi (β2)mempunyai pengaruh positif 

terhadap niat membeli kembali, dengan koefisien regresi sebesar 0,367.Dengan 

adanya pengaruh yang positif, menunjukkan bahwa antara kualitas informasi dan 

niat membeli kembali menunjukkan hubungan yg searah, serta di dapat t-hitung 

sebesar 4,351 dan probabilitas 0,000. 

Koefisien regresi kualitas layanan (β3)mempunyai pengaruh positif terhadap 

dan niat membeli kembali, dengan koefisien regresi sebesar 0,086.Dengan adanya 

pengaruh yang positif, menunjukkan bahwa antara kualitas layanan dan dan niat 

membeli kembali menunjukkan hubungan yg searah, serta di dapat t-hitung 

sebesar 1,178 dan probabilitas 0,242. 

Koefisien regresi nilai hedonis (β4)mempunyai pengaruh positif niat 

membeli kembali, dengan koefisien regresi sebesar 0,225.Dengan adanya 

pengaruh yang positif, menunjukkan bahwa antara nilai hedonis dan niat membeli 

kembali menunjukkan hubungan yg searah, serta di dapat t-hitung sebesar 2,768 

dan probabilitas 0,007. 

Koefisien regresi nilai utilitarian (β5)mempunyai pengaruh positif terhadap 

niat membeli kembali, dengan koefisien regresi sebesar 0,283.Dengan adanya 

pengaruh yang positif, menunjukkan bahwa antara nilai utilitarian dan niat 

membeli kembali menunjukkan hubungan yg searah, serta di dapat t-hitung 

sebesar 2,922 dan probabilitas 0,004. 
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Nilai R
2
 (Koefisien Determinasi) mempunyai range antara 0-1.Semakin 

besar R
2 

mengindikasikan semakin besar kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen.Pada hasil dari uji regresi linier berganda 

diperoleh R
2
 (Koefisien Determinasi) sebesar 53,1%, artinya niat untuk 

bertransaksi menggunakan e-commerce dipengaruhi oleh kualitas sistem, kualitas 

informasi, kualitas layanan, nilai hedonis, dan nilai utilitarian, sedangkan sisanya 

46,9% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

Penelitian ini menggunakan level of significant 5% (0,05) dimana hasil 

pengujian pada tabel 4 menunjukkan bahwa variabel kualitas sistem (X1) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat membeli kembali (Y). Menurut Yang (2007), 

dalam melakukan transaksi online, pelanggan tidak terlalu memperhatikan 

kualitas sistem. Hal ini konsisten dengan yang dikemukakan oleh Schaupp et 

al.(2009) bahwa dalam melakukan transaksi online, yang terpenting bagi 

pelanggan adalah pelanggan dapat melakukan transaksi dan transaksi tersebut 

berhasil sehingga pelanggan cenderung kurang memperhatikan kualitas sistem. 

Pada dasarnya, pelanggan cenderung tidak memperhatikan kualitas sistem secara 

detail dimana kualitas sistem situs web Lazada cenderung sama dengan kualitas 

sistem situs web e-commerce yang lainnya.  

Hasil regresi linier berganda pada tabel 4 juga menunjukkan bahwa variabel 

kualitas informasi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli 

kembali (Y). Pelanggan menggunakan informasi yang disediakan oleh situs web 

untuk mendapatkan informasi yang lengkap mengenai produk dan kualitasnya ( 

Kuan et al., 2008). Pelanggan akan menilai kualitas informasi yang disediakan 
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oleh situs, dan membentuk kesan mereka terhadap situs (Zhou & Zhang, 2009). 

Kesan yang baik terhadap kualitas informasi situs web akan mendorong 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali pada situs web yang sama. Hal ini 

konsisten seperti yang dikemukakan oleh Tsao et al., (2016) bahwa situs web 

belanja yang menawarkan kualitas informasi yang baik akan dapat menarik 

konsumen. Situs web Lazada memberikan informasi yang akurat, lengkap dan 

jelas terkait dengan produk dan kualitas produk yang dibutuhkan oleh pelanggan 

dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian. 

Analisi regresi linier berganda pada dimensi kualitas website yang lain, 

yaitu kualitas layanan menunjukkan bahwa kualitas layanan (X3) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat membeli kembali (Y). Hal ini bertolak 

belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Pee, Jiang, & Klein(2018) dan 

Tandon et al. (2017) dimana kualitas layanan berpengaruh terhadap niat membeli 

kembali. Kualitas layanan Lazada seperti customer service, FAQ, keamanan, 

privasi serta adanya umpan balik terhadap web, layanan, dan produk, cenderung 

sama dengan yang dimiliki oleh situs web e-commerce yang lainnya sehingga 

kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap niat membeli kembali. 

Terkait dengan perilaku konsumen, baik nilai hedonis (X4) maupun nilai 

utilitarian (X5) berpengaruh terhadap niat membeli kembali (Y). Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Chiu, Wang, Fang, & Huang 

(2012) dimana nilai utilitarian dan nilai hedonis secara positif terkait dengan niat 

pembelian ulang. Ketika pengguna merasakan nilai utilitarian dari penggunaan 

situs web, misalnya, pengguna dapat dengan cepat dan nyaman menemukan 
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produk yang disukai, atau merasa bahwa produk tersebut bernilai baik untuk uang, 

mereka lebih mungkin menghasilkan kepuasan terhadap situs, dan mendorong 

pembelian kembali (Gan & Wang, 2017) (Vijay et al, 2017). Demikian pula 

ketika pengguna menikmati berbelanja atau menerima pengalaman yang baik dari 

menggunakan situs web, yaitu, mereka merasakan nilai hedonis yang lebih besar, 

mereka akan lebih terpuaskan dan niat mereka untuk membeli kembali melalui 

situs akan kuat.Oleh karena itu, nilai utilitarian dan nilai hedonis dapat menjadi 

kontrol perilaku konsumen dalam melakukan pembelian kembali dan nilai-nilai 

tersebut dapat digunakan untuk memprediksi perilaku belanja konsumen dimana 

sikap positif terhadap nilai utilitarian dan nilai hedonis meningkatkan niat pembelian 

kembaliyang terbentuk melalui persepsi konsumen terhadap produk (S. H. Hsu & 

Bayarsaikhan, 2012) (Meitiana, 2017). 

 

SIMPULAN 

Menjamurnya e-commerce belakangan ini harus menjadi perhatian bagi Lazada 

agar dapat memenangkan persaingan bisnis. Dari ketiga dimensi kualitas situs 

web, hanya kualitas informasi saja yang berpengaruh terhadap niat membeli 

kembali pada situs web Lazada. Lazada harus dapat meningkatkan kualitas situs 

webnya. Situs web lazada harus memiliki sesuatu yang unik dan berbeda yang 

tidak dimiliki oleh situs web e-commerce yang lain, misalnya customer service 

yang dapat terhubung langsung melalui situs webnya. Selain itu, Lazada juga 

harus memperhatikan pelanggan yang berorientasi terhadap nilai utilitarian. 

Lazada harus dapat memberikan nilai utilitarian yang memadai kepada pelanggan 

karena kendali nilai utiltarian terdapat pada penjual (Chiu et al., 2012).  
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Selain itu,  Lazada juga tidak boleh mengabaikan pelanggan yang 

berorientasi pada nilai hedonis karena nilai-nilai hedonis seperti playfulness, 

kesenangan, pengalaman, menghilangkan stres, dan interaksi sosial, dapat 

mendorong pembelian. Memberikan manfaat seperti itu kepada pelanggan dapat 

meningkatkan niat pelanggan untuk membeli kembali melali situs web yang sama 

(Chiu et al., 2012). Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna dari satu situs 

web saja, yaitu pengguna Lazada sehingga untuk penelitian selanjutnya dapat 

digunakan beberapa e-commerce agar dapat diperoleh hasil yang lebih general. 

Selain itu, dapat pula melibatkan dua negara yang berbeda agar dapat lebih 

diketahui perbedaan perilaku konsumennya. 
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