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ABSTRACT 

This study examines the effects of Website Quality and E-Service Quality on the 

Repurchase Intention of Lazada fashion consumers in South Tambun District. A 

quantitative approach with an explanatory, cross-sectional survey design was 

employed. Using purposive sampling, 200 respondents were selected based on the 

following criteria: being at least 18 years old, residing in South Tambun, and having 

purchased fashion products through Lazada more than once. Data were collected 

using a Likert-scale questionnaire and analyzed through multiple linear regression 

using IBM SPSS Statistics 28. The results indicate that Website Quality has a positive 

and significant effect on Repurchase Intention (B = 0.462; p < 0.001). E-Service 

Quality also has a positive and significant effect (B = 0.164; p = 0.014). 

Simultaneously, both variables have a significant effect, with F = 57.832 and R² = 

0.370. These findings confirm that Website Quality is the dominant predictor, while E-

Service Quality remains essential in encouraging repeat purchases among Lazada 

fashion consumers in the area. 

Keywords: Website Quality; E-Service Quality; Repurchase Intention; e-commerce; 

fashion. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Website Quality dan E-Service Quality 

terhadap Repurchase Intention konsumen produk fashion Lazada di Kecamatan 

Tambun Selatan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

explanatory research dan survei potong lintang. Sebanyak 200 responden dipilih 

melalui purposive sampling berdasarkan kriteria berusia sekurang-kurangnya 18 

tahun, berdomisili di Tambun Selatan, dan pernah membeli produk fashion melalui 

Lazada lebih dari satu kali. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert 

dan dianalisis melalui regresi linear berganda dengan IBM SPSS Statistics 28. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Website Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention (B = 0,462; p < 0,001). E-Service Quality juga 

berpengaruh positif dan signifikan (B = 0,164; p = 0,014). Secara simultan, kedua 

variabel berpengaruh signifikan, dengan F = 57,832 dan R² = 0,370. Temuan ini 

menegaskan bahwa kualitas situs merupakan prediktor dominan, sedangkan kualitas 

layanan elektronik tetap berperan penting dalam mendorong pembelian ulang 

konsumen fashion Lazada di wilayah tersebut. 

Kata kunci: Website Quality; E-Service Quality; Repurchase Intention; e-commerce; 

fashion. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan perdagangan elektronik telah mengubah cara konsumen Indonesia 

mencari, membandingkan, dan membeli produk fashion. Dalam transaksi daring, 

konsumen tidak dapat memeriksa secara langsung ukuran, bahan, warna, maupun 

kesesuaian produk sehingga keputusan pembelian sangat bergantung pada informasi dan 

pengalaman yang disediakan platform. Kondisi ini membuat persaingan e-commerce 

tidak lagi hanya ditentukan oleh banyaknya produk atau promosi, tetapi juga oleh 

kemampuan platform menghadirkan situs yang mudah digunakan dan layanan elektronik 

yang dapat diandalkan. Priambodo dan Farida (2020) menegaskan bahwa peningkatan 

kualitas website, kualitas layanan, dan kepercayaan diperlukan agar e-commerce mampu 

memperoleh serta mempertahankan pangsa pasar. Temuan Lestari dan Farida (2020) 

juga menunjukkan bahwa kualitas website dan kualitas layanan elektronik relevan 

dalam membentuk niat pembelian ulang pada konteks penjualan produk fashion secara 

daring. 

Persaingan tersebut terlihat dari distribusi kunjungan situs e-commerce di 

Indonesia. Sepanjang Januari–Desember 2023, Shopee memperoleh sekitar 2,35 miliar 

kunjungan, Tokopedia 1,25 miliar, sedangkan Lazada berada di urutan ketiga dengan 

762,4 juta kunjungan. Pada periode yang sama, trafik Lazada dilaporkan menurun 

46,72% secara year-to-date, sementara trafik Shopee meningkat 41,39% (Ahdiat, 2024). 

Data ini tidak serta-merta menggambarkan jumlah transaksi atau pelanggan yang 

melakukan pembelian ulang, tetapi menunjukkan bahwa Lazada menghadapi tekanan 

kompetitif dalam menarik dan mempertahankan interaksi konsumen. Bagi kategori 

fashion yang sangat bergantung pada kualitas informasi visual, kemudahan pencarian, 

ketepatan pesanan, dan penanganan keluhan, penurunan kunjungan tersebut menjadi 

sinyal penting untuk mengevaluasi pengalaman digital yang diterima konsumen. 

Tabel 1. Kunjungan Situs E-Commerce di Indonesia, Januari–Desember 2023 

No. Platform 
Jumlah Kunjungan 

(juta) 

Proporsi Lima 

Platform (%) 

1 Shopee 2.349,9 48,23 

2 Tokopedia 1.254,7 25,75 

3 Lazada 762,4 15,65 

4 Blibli 337,4 6,92 

5 Bukalapak 168,2 3,45 

 Total 4.872,6 100,00 

Sumber: Ahdiat (2024), berdasarkan data Similarweb; diolah penulis. 

Catatan: angka merupakan estimasi kunjungan situs web, bukan jumlah transaksi atau pengguna unik. 

Proporsi dihitung dari total kunjungan lima platform pada tabel. 

Dokumentasi ulasan konsumen pada naskah awal memperlihatkan sejumlah keluhan, 

seperti aplikasi atau sistem yang mengalami gangguan, voucher yang tidak dapat 

digunakan, produk yang diterima tidak sesuai dengan pesanan, proses pengembalian 

dana yang dinilai lambat, serta kesulitan menghubungi layanan pelanggan. Keluhan 

tersebut mencerminkan dua sisi pengalaman yang saling berhubungan. Pertama, konsumen 
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menilai kualitas antarmuka dan fungsi website ketika mencari informasi, menavigasi 

halaman, atau menyelesaikan transaksi. Kedua, konsumen menilai kualitas layanan 

elektronik ketika platform memenuhi pesanan, menjaga keamanan, merespons masalah, 

dan memberikan kompensasi. Oleh karena itu, persoalan Lazada tidak cukup dijelaskan 

hanya melalui variasi produk atau promosi; kualitas kanal digital dan kualitas pelaya-

nannya perlu diuji sebagai faktor yang dapat membentuk keinginan konsumen untuk 

kembali berbelanja. 

Repurchase intention merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian kembali pada platform yang sama setelah mengevaluasi pengalaman transaksi 

sebelumnya. Niat ini penting karena menunjukkan peluang terbentuknya hubungan 

pelanggan yang berkelanjutan, bukan sekadar keberhasilan penjualan satu kali. 

Luthfiana dan Hadi (2019) menemukan bahwa e-service quality berpengaruh terhadap 

minat beli ulang pada konsumen marketplace, sedangkan Wiradarma dan Respati 

(2020) menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention pengguna Lazada, baik secara langsung maupun melalui kepuasan 

pelanggan. Dalam perspektif bisnis dan keuangan, peningkatan pembelian ulang 

berpotensi memperkuat kesinambungan pendapatan serta meningkatkan efisiensi biaya 

akuisisi pelanggan. Meskipun demikian, penelitian ini tidak mengukur kinerja keuangan 

secara langsung; repurchase intention diposisikan sebagai indikator perilaku yang dapat 

mendahului realisasi transaksi pada masa mendatang. 

Website quality menggambarkan penilaian pengguna terhadap mutu situs berdasarkan 

kemudahan penggunaan, kualitas informasi, desain, kecepatan, keamanan, dan kualitas 

interaksi yang dirasakan selama proses belanja. Website yang mudah dipahami membantu 

konsumen menemukan produk, membandingkan alternatif, memahami syarat transaksi, 

dan menyelesaikan pembayaran dengan lebih sedikit hambatan. Sebaliknya, informasi 

yang tidak lengkap, navigasi yang rumit, tampilan yang tidak konsisten, atau sistem 

yang sering bermasalah dapat meningkatkan ketidakpastian dan mendorong konsumen 

berpindah ke platform lain. Pada konsumen fashion Lazada, Priambodo dan Farida 

(2020) membuktikan bahwa e-website quality berpengaruh positif terhadap e-trust dan 

selanjutnya mendorong e-repurchase intention. Wuisan et al. (2020) juga menemukan 

bahwa website design quality berpengaruh positif, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui e-trust, terhadap repurchase intention konsumen Sociolla. 

E-service quality merujuk pada kemampuan platform memberikan layanan 

elektronik secara efisien dan efektif sejak konsumen mengakses situs, melakukan 

pembayaran, menerima produk, hingga menyelesaikan keluhan. Dimensi yang lazim 

dinilai meliputi efficiency, fulfillment, system availability, privacy, responsiveness, 

compensation, dan contact. Artinya, konsumen tidak hanya menilai tampilan website, 

tetapi juga apakah platform menepati janji pengiriman, melindungi data dan transaksi, 

menyediakan kanal bantuan, serta memberi solusi ketika terjadi kegagalan layanan. 

Pada konsumen Lazada Indonesia, Prasetyo dan Purbawati (2017) menemukan bahwa 

e-service quality berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan e-satisfaction. 

Temuan tersebut sejalan dengan Luthfiana dan Hadi (2019), yang menunjukkan bahwa 

peningkatan kualitas layanan elektronik berhubungan dengan meningkatnya minat beli 

ulang pada pengguna marketplace. 

Secara konseptual, website quality dan e-service quality bekerja pada tahapan 

pengalaman pelanggan yang berbeda, tetapi saling melengkapi. Website quality terutama 
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membentuk persepsi awal melalui desain, informasi, dan kemudahan penggunaan, 

sedangkan e-service quality menguji kemampuan platform memenuhi janji layanan 

selama dan setelah transaksi. Iqbal dan Tantra (2023) menunjukkan bahwa design 

website quality dan e-service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, 

kemudian kepuasan tersebut mendorong repurchase intention pada pengguna Bukalapak. 

Lestari dan Farida (2020) juga menemukan pengaruh masing-masing variabel terhadap 

e-repurchase intention dalam pembelian produk fashion daring. Dengan demikian, situs 

yang baik tanpa pemenuhan layanan yang konsisten, ataupun layanan yang baik melalui 

situs yang sulit digunakan, sama-sama dapat mengurangi kualitas pengalaman 

konsumen secara keseluruhan. 

Walaupun sejumlah penelitian mendukung hubungan positif tersebut, hasil 

empiris belum sepenuhnya seragam. Wuisan et al. (2020) menemukan bahwa e-service 

quality tidak berpengaruh langsung terhadap repurchase intention, tetapi berpengaruh 

tidak langsung melalui e-trust. Lestari dan Farida (2020) melaporkan bahwa e-website 

quality dan e-service quality secara individual memengaruhi e-repurchase intention, 

tetapi pengujian simultan bersama e-word of mouth tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan. Perbedaan ini menandakan bahwa pengaruh kualitas website dan layanan 

elektronik dapat bergantung pada platform, karakteristik responden, kategori produk, 

serta keberadaan variabel mediasi. Karena itu, pengujian langsung kedua variabel 

terhadap repurchase intention masih diperlukan agar hubungan antarvariabel tidak 

hanya disimpulkan dari satu platform atau satu kelompok konsumen. 

Kesenjangan lain terletak pada konteks penelitian. Priambodo dan Farida (2020) 

meneliti konsumen fashion Lazada yang berstatus mahasiswa Universitas Diponegoro, 

sedangkan Iqbal dan Tantra (2023) berfokus pada pengguna Bukalapak dan Wuisan et 

al. (2020) pada konsumen Sociolla di Jakarta dan Tangerang. Bukti yang secara khusus 

menggambarkan konsumen fashion Lazada di Kecamatan Tambun Selatan masih terbatas. 

Wilayah ini memiliki konsumen dengan latar belakang usia, pekerjaan, pendapatan, dan 

pengalaman belanja yang beragam sehingga persepsinya terhadap kualitas website dan 

layanan elektronik mungkin berbeda dari sampel mahasiswa atau pengguna platform 

lain. Pengujian pada konteks lokal tersebut diharapkan memperluas validitas eksternal 

penelitian terdahulu sekaligus memberikan informasi yang lebih relevan bagi pengelo-

laan pengalaman pelanggan Lazada. 

Berdasarkan fenomena, landasan konseptual, dan kesenjangan penelitian tersebut, 

penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh website quality dan e-service quality 

terhadap repurchase intention pada konsumen produk fashion Lazada di Kecamatan 

Tambun Selatan. Secara khusus, penelitian diarahkan untuk menjawab tiga pertanyaan: 

apakah website quality berpengaruh terhadap repurchase intention; apakah e-service 

quality berpengaruh terhadap repurchase intention; dan apakah website quality serta e-

service quality secara simultan berpengaruh terhadap repurchase intention. Hasil 

penelitian diharapkan memberi kontribusi empiris bagi literatur pemasaran digital dan 

perilaku konsumen, sekaligus menjadi masukan manajerial bagi Lazada dalam 

memprioritaskan perbaikan antarmuka, keandalan sistem, pemenuhan pesanan, 

keamanan transaksi, serta respons penanganan keluhan guna mendorong pembelian ulang. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam perdagangan elektronik, pengalaman konsumen dibentuk oleh dua lapisan 

yang saling melengkapi. Lapisan pertama ialah kualitas antarmuka yang terlihat melalui 
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tampilan, navigasi, kejelasan informasi, dan keamanan situs; lapisan kedua ialah mutu 

layanan selama pencarian produk, transaksi, pembayaran, pengiriman, hingga penanganan 

keluhan. Oleh karena itu, Website Quality dan E-Service Quality layak ditempatkan 

sebagai determinan utama Repurchase Intention, sebab konsumen tidak hanya menilai 

produk fashion yang dibeli, tetapi juga seluruh proses digital yang menyertai pembelian 

tersebut. Priambodo dan Farida (2020) menegaskan bahwa kualitas situs dan layanan 

elektronik dapat membentuk kepercayaan serta mendorong niat pembelian ulang pada 

konsumen produk fashion Lazada. 

Repurchase Intention merupakan kecenderungan konsumen untuk kembali membeli 

produk atau menggunakan platform yang sama berdasarkan evaluasi atas pengalaman 

transaksi sebelumnya. Konstruk ini menunjukkan komitmen perilaku yang belum selalu 

diwujudkan menjadi pembelian aktual, tetapi tercermin melalui keinginan bertransaksi 

kembali, menjadikan platform sebagai pilihan utama, merekomendasikan-nya kepada 

orang lain, dan terus mencari informasi mengenai produk yang diminati. Pada konteks 

Lazada, niat beli ulang mengindikasikan bahwa manfaat, kemudahan, keamanan, dan 

pelayanan yang dirasakan konsumen telah cukup kuat untuk menekan keinginan beralih 

ke marketplace lain (Dwicahyanto, 2020; Kusmita et al., 2022). 

Website Quality dipahami sebagai penilaian menyeluruh pengguna terhadap 

kemampuan situs dalam menyediakan pengalaman belanja yang mudah, informatif, 

aman, dan dapat dipercaya. Kualitas ini tidak cukup diukur dari estetika, melainkan 

mencakup kegunaan (usability), kualitas informasi (information quality), dan kualitas 

interaksi layanan (service interaction quality). Ketiga dimensi tersebut menggambarkan 

apakah konsumen mampu mempelajari dan mengoperasikan situs dengan mudah, 

memperoleh informasi yang relevan dan akurat, serta merasakan interaksi yang aman 

dan meyakinkan selama transaksi (Lestari & Farida, 2020; Priambodo & Farida, 2020). 

Dalam pembelian produk fashion secara daring, Website Quality menjadi semakin 

penting karena konsumen tidak dapat memeriksa produk secara langsung. Foto, deskripsi 

bahan, warna, ukuran, stok, harga, ulasan, serta kebijakan pengembalian harus disajikan 

secara lengkap dan konsisten agar ketidakpastian konsumen berkurang. Situs yang 

mudah dinavigasi mempercepat pencarian dan perbandingan produk, sedangkan informasi 

yang akurat menekan risiko ketidaksesuaian barang. Pada konsumen fashion Lazada, 

Priambodo dan Farida (2020) menemukan bahwa kualitas situs berpengaruh positif 

terhadap e-trust dan, melalui kepercayaan tersebut, memperkuat E-Repurchase Intention. 

E-Service Quality adalah kemampuan platform memberikan layanan elektronik 

secara efisien dan efektif sejak konsumen mengakses situs hingga menerima produk dan 

memperoleh penyelesaian apabila terjadi masalah. Dimensi layanan inti mencakup 

efisiensi, ketersediaan sistem, pemenuhan janji, dan privasi; sementara dimensi 

pemulihan layanan meliputi daya tanggap, kompensasi, dan ketersediaan kontak.  

Dengan demikian, E-Service Quality tidak hanya berkaitan dengan kecepatan halaman 

atau kemudahan pembayaran, tetapi juga ketepatan pengiriman, perlindungan data, 

respons terhadap keluhan, proses pengembalian dana, dan kejelasan solusi yang 

diberikan kepada konsumen (Farisal Abid & Purbawati, 2020; Kusmita et al., 2022). 

Pada Lazada, layanan elektronik yang baik harus mampu menjaga kesinambungan 

pengalaman konsumen pada fase sebelum, selama, dan setelah pembelian. Sebelum 

transaksi, konsumen memerlukan informasi dan bantuan yang mudah diakses; selama 

transaksi, sistem harus stabil, aman, dan efisien; setelah transaksi, pesanan harus dipenuhi 
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sesuai janji serta keluhan ditangani secara cepat dan adil. Penelitian Dwicahyanto 

(2020) menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

dan niat beli ulang konsumen Lazada. Temuan Farisal Abid dan Purbawati (2020) juga 

memperlihatkan bahwa kualitas layanan elektronik mendorong E-Satisfaction dan E-

Repurchase Intention pada pengguna Lazada. 

Tabel 1. Sintesis Konseptual Variabel Penelitian 

Konstruk Definisi operasional Dimensi/indikator utama Sumber 

Website 

Quality (X1) 

Penilaian konsumen atas 

mutu situs dalam 

mendukung pencarian, 

evaluasi, dan transaksi 

produk fashion. 

Usability; information 

quality; service interaction 

quality. 

Lestari & Farida 

(2020); Priambodo & 

Farida (2020) 

E-Service 

Quality (X2) 

Penilaian konsumen atas 

efektivitas layanan 

elektronik sebelum, 

selama, dan setelah 

transaksi. 

Efisiensi; ketersediaan 

sistem; pemenuhan; privasi; 

daya tanggap; kompensasi; 

kontak. 

Farisal Abid & 

Purbawati (2020); 

Kusmita et al. (2022) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Kecenderungan 

konsumen untuk kembali 

membeli melalui Lazada 

berdasarkan evaluasi 

pengalaman sebelumnya. 

Niat transaksional; 

preferensial; referensial; 

eksploratif. 

Dwicahyanto (2020); 

Kusmita et al. (2022) 

Sumber: Diolah peneliti dari literatur, 2026. 

Secara teoretis, pengaruh Website Quality terhadap Repurchase Intention muncul 

melalui pengurangan biaya pencarian, penurunan risiko yang dirasakan, dan peningkatan 

kenyamanan berbelanja. Ketika situs mudah digunakan, informasi produk dapat dipercaya, 

dan interaksi terasa aman, konsumen membentuk evaluasi positif terhadap platform 

serta lebih bersedia mengulang transaksi. Bukti empiris mendukung hubungan tersebut: 

Lestari dan Farida (2020) menemukan bahwa E-Website Quality memengaruhi E-

Repurchase Intention, sedangkan Priambodo dan Farida (2020) membuktikan pengaruh 

positif kualitas situs terhadap niat beli ulang, baik secara langsung maupun melalui E-

Trust. Atas dasar itu, semakin baik Website Quality Lazada, semakin tinggi Repurchase 

Intention konsumen fashion di Kecamatan Tambun Selatan. 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Repurchase Intention dapat dijelaskan melalui 

evaluasi konsumen atas konsistensi dan keandalan layanan. Layanan yang cepat, aman, 

tepat janji, dan responsif menghasilkan pengalaman yang memuaskan; pengalaman 

tersebut kemudian menjadi dasar keputusan untuk kembali menggunakan platform yang 

sama. Kusmita et al. (2022) menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh 

terhadap Online Repurchase Intention melalui E-Satisfaction pada pengguna Lazada. 

Hasil ini sejalan dengan Dwicahyanto (2020) serta Farisal Abid dan Purbawati (2020), 

yang menempatkan kualitas layanan elektronik sebagai pendorong penting kepuasan 

dan pembelian ulang. 

Meskipun sebagian besar penelitian menunjukkan hubungan positif, hasil empiris 

belum sepenuhnya konsisten. Syachrony et al. (2023) menemukan bahwa Website 
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Quality dan E-Service Quality berpengaruh negatif tetapi tidak signifikan terhadap 

Repurchase Intention pengguna Shopee di DKI Jakarta. Perbedaan ini mengindikasikan 

bahwa pengaruh kedua konstruk dapat berubah menurut platform, kategori produk, 

karakteristik konsumen, wilayah, dan variabel lain seperti promosi, kepercayaan, atau 

kepuasan. Celah tersebut memperkuat kebutuhan menguji kembali pengaruh langsung 

Website Quality dan E-Service Quality pada konsumen produk fashion Lazada di 

Kecamatan Tambun Selatan, sebuah konteks geografis dan perilaku belanja yang belum 

terwakili secara memadai dalam penelitian terdahulu. 

Berdasarkan sintesis teori dan temuan empiris, Website Quality merepresentasikan 

mutu lingkungan digital tempat konsumen mencari dan mengevaluasi produk, 

sedangkan E-Service Quality merepresentasikan mutu proses layanan yang 

memungkinkan transaksi diselesaikan serta masalah dipulihkan. Keduanya diperkirakan 

saling melengkapi dalam menciptakan pengalaman belanja yang konsisten dan 

mendorong Repurchase Intention. Dengan demikian, hipotesis penelitian dirumuskan 

sebagai berikut: H1, Website Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention; H2, E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention; dan H3, Website Quality serta E-Service Quality secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention konsumen 

produk fashion Lazada di Kecamatan Tambun Selatan (Lestari & Farida, 2020; 

Priambodo & Farida, 2020). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory 

research dan survei potong lintang (cross-sectional). Desain tersebut dipilih untuk 

menjelaskan pengaruh Website Quality (X1) dan E-Service Quality (X2) terhadap 

Repurchase Intention (Y), baik secara parsial maupun simultan, berdasarkan data yang 

dikumpulkan satu kali pada tahun 2024. Pendekatan ini sejalan dengan penelitian 

Priambodo dan Farida (2020) serta Farisal Abid dan Purbawati (2020), yang menguji 

hubungan antarkonstruk layanan digital dan niat pembelian ulang konsumen Lazada 

melalui survei kuantitatif. 

Populasi penelitian adalah konsumen produk fashion Lazada yang berdomisili di 

Kecamatan Tambun Selatan dan jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sampel 

ditetapkan sebanyak 200 responden menggunakan non-probability sampling dengan 

teknik purposive sampling. Responden harus memenuhi tiga kriteria, yaitu berusia 

sekurang-kurangnya 18 tahun, berdomisili di Kecamatan Tambun Selatan, dan pernah 

membeli produk fashion melalui Lazada lebih dari satu kali. Penggunaan kriteria 

pengalaman transaksi dimaksudkan agar responden mampu mengevaluasi kualitas situs, 

layanan elektronik, dan kecenderungan membeli kembali secara memadai; teknik serupa 

juga digunakan pada penelitian Lazada oleh Priambodo dan Farida (2020) serta Kusmita 

et al. (2022). 

Data primer diperoleh melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara daring 

menggunakan Google Form, sedangkan data sekunder berasal dari artikel ilmiah dan 

publikasi yang relevan. Setiap pernyataan diukur dengan skala Likert lima tingkat, dari 

1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju. Instrumen terdiri atas 10 butir Website 

Quality, 12 butir E-Service Quality, dan 10 butir Repurchase Intention. Penyusunan 

indikator mengadaptasi konstruk yang telah digunakan dalam penelitian konsumen 

Lazada oleh Priambodo dan Farida (2020), Farisal Abid dan Purbawati (2020), 
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Dwicahyanto (2020), serta Kusmita et al. (2022), kemudian disesuaikan dengan konteks 

produk fashion dan karakteristik konsumen di Kecamatan Tambun Selatan. 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Variabel Definisi operasional Dimensi pengukuran Butir/Skala 

Website 

Quality (X1) 

  Persepsi konsumen atas mutu 

situs Lazada dalam 

mendukung pencarian, 

evaluasi, dan transaksi produk 

fashion. 

Usability; information 

quality; service interaction 

quality. 

10 butir; Likert 1–5 

E-Service 

Quality (X2) 

  Persepsi konsumen atas 

efektivitas dan keandalan 

layanan elektronik sebelum, 

selama, dan setelah transaksi. 

Efisiensi; ketersediaan 

sistem; pemenuhan; privasi; 

daya tanggap; kompensasi; 

kontak. 

12 butir; Likert 1–5 

Repurchase 

Intention 

(Y) 

  Kecenderungan konsumen 

untuk kembali membeli 

produk fashion melalui 

Lazada berdasarkan 

pengalaman sebelumnya. 

Niat transaksional; 

referensial; preferensial; 

eksploratif. 

10 butir; Likert 1–5 

Sumber: Diadaptasi dari Priambodo dan Farida (2020), Farisal Abid dan Purbawati (2020), Dwicahyanto 

(2020), serta Kusmita et al. (2022). 

Tabel 3. Skala Pengukuran Instrumen 

Kode Kategori jawaban Skor 

SS Sangat setuju 5 

S Setuju 4 

CS Cukup setuju 3 

TS Tidak setuju 2 

STS Sangat tidak setuju 1 

Sumber: Diolah peneliti, 2026. 

Sebelum pengumpulan data utama, instrumen diuji coba kepada 30 responden 

untuk memastikan kelayakan pengukuran. Validitas butir dievaluasi menggunakan 

korelasi item-total terkoreksi; butir dinyatakan valid apabila nilai r hitung melebihi r 

tabel 0,3494 pada taraf signifikansi 5%. Reliabilitas konstruk dinilai melalui koefisien 

Cronbach’s alpha dengan batas penerimaan sekurang-kurangnya 0,60. Hanya butir 

yang memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas yang digunakan dalam analisis utama, 

sehingga data yang dihasilkan memiliki ketepatan dan konsistensi pengukuran yang 

memadai. 

Analisis data dilakukan dengan IBM SPSS Statistics versi 28. Tahap analisis 

meliputi statistik deskriptif untuk menggambarkan profil responden dan kecenderungan 

jawaban; pengujian validitas dan reliabilitas; serta uji asumsi klasik yang mencakup 

normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis menggunakan 
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regresi linear berganda, uji t untuk menilai pengaruh parsial X1 dan X2 terhadap Y, uji 

F untuk menilai pengaruh simultan, serta koefisien determinasi (R²) untuk menjelaskan 

proporsi variasi Repurchase Intention yang diterangkan oleh kedua variabel bebas. 

Keputusan statistik menggunakan taraf signifikansi 0,05; nilai p < 0,05 menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Tahapan ini konsisten dengan analisis kuantitatif berbantuan 

SPSS dalam penelitian Farisal Abid dan Purbawati (2020) serta Kusmita et al. (2022). 

HASIL PENELITIAN 

Analisis dilakukan terhadap 200 jawaban konsumen produk fashion Lazada di 

Kecamatan Tambun Selatan yang memenuhi kriteria penelitian. Seluruh respons tersebut 

digunakan dalam pengolahan data. Penyajian hasil mencakup profil responden, kualitas 

instrumen, statistik deskriptif, korelasi antarvariabel, pemeriksaan asumsi regresi, serta 

pengujian pengaruh Website Quality (X1) dan E-Service Quality (X2) terhadap 

Repurchase Intention (Y). 

Komposisi responden menurut jenis kelamin didominasi perempuan, yaitu 136 

orang (68,0%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 64 orang (32,0%). Komposisi 

ini menunjukkan bahwa pengalaman belanja fashion melalui Lazada dalam sampel 

penelitian lebih banyak direpresentasikan oleh konsumen perempuan. Temuan deskriptif 

tersebut digunakan untuk menjelaskan karakter sampel dan tidak dimaksudkan sebagai 

gambaran seluruh konsumen Lazada. 

Ditinjau dari usia, kelompok 18–23 tahun merupakan kelompok terbesar dengan 

101 responden (50,5%). Kelompok usia 23–29 tahun berjumlah 60 orang (30,0%), 

sedangkan responden berusia di atas 30 tahun sebanyak 39 orang (19,5%). Dengan 

demikian, sebagian besar responden berada pada rentang dewasa awal yang relatif akrab 

dengan pencarian informasi, perbandingan produk, dan transaksi melalui platform 

digital. 

Berdasarkan pekerjaan, responden paling banyak berstatus pelajar atau mahasiswa, 

yaitu 90 orang (45,0%), disusul pegawai swasta 68 orang (34,0%), wirausaha 27 orang 

(13,5%), dan pekerjaan lainnya 15 orang (7,5%). Dari sisi pendapatan bulanan, 62 

responden (31,0%) memiliki pendapatan kurang dari Rp500.000, 50 responden (25,0%) 

berada pada rentang Rp500.000–Rp2.000.000, 36 responden (18,0%) pada rentang 

Rp2.000.000–Rp4.000.000, dan 52 responden (26,0%) berpendapatan lebih dari 

Rp4.000.000. Ringkasan lengkap profil responden disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Profil Responden (N = 200) 

Karakteristik Kategori n % 

Jenis kelamin Laki-laki 64 32,0 

 Perempuan 136 68,0 

Usia 18–23 tahun 101 50,5 

 23–29 tahun 60 30,0 

 >30 tahun 39 19,5 

Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 90 45,0 

 Wirausaha 27 13,5 
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 Pegawai swasta 68 34,0 

 Lainnya 15 7,5 

Pendapatan/bulan <Rp500.000 62 31,0 

 Rp500.000–Rp2.000.000 50 25,0 

 Rp2.000.000–Rp4.000.000 36 18,0 

 >Rp4.000.000 52 26,0 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Uji validitas instrumen dilakukan terhadap 30 responden dengan nilai r tabel 

sebesar 0,3494 pada taraf signifikansi 5%. Sepuluh butir Website Quality menghasilkan 

r hitung 0,583–0,837; 12 butir E-Service Quality menghasilkan r hitung 0,741–0,878; 

dan 10 butir Repurchase Intention menghasilkan r hitung 0,845–0,937. Karena seluruh 

koefisien korelasi butir melampaui r tabel, semua pernyataan dinyatakan valid dan dapat 

digunakan dalam analisis utama. 

Konsistensi internal instrumen juga memenuhi kriteria reliabilitas yang ditetapkan. 

Nilai Cronbach’s alpha untuk Website Quality sebesar 0,773, E-Service Quality sebesar 

0,779, dan Repurchase Intention sebesar 0,791. Seluruh nilai tersebut lebih besar 

daripada batas penerimaan 0,60, sehingga masing-masing konstruk dinyatakan reliabel. 

Ringkasan hasil uji kualitas instrumen ditampilkan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Ringkasan Kualitas Instrumen 

Variabel Butir 
Rentang r 

hitung 

Cronbach’s 

alpha 
Keputusan 

Website Quality 10 0,583–0,837 0,773 Valid dan reliabel 

E-Service Quality 12 0,741–0,878 0,779 Valid dan reliabel 

Repurchase 

Intention 
10 0,845–0,937 0,791 Valid dan reliabel 

Catatan: Uji coba n = 30; r tabel = 0,3494; batas reliabilitas = 0,60. Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Variabel Website Quality memperoleh skor total rata-rata 39,29 dengan simpangan 

baku 7,45 dan rata-rata per butir 3,93, sehingga termasuk kategori baik. Di antara 10 

indikator yang digunakan, skor rata-rata tertinggi terdapat pada butir WQ1 sebesar 4,14, 

sedangkan skor terendah terdapat pada butir WQ10 sebesar 3,77. Hasil ini menunjukkan 

bahwa responden secara umum menilai kualitas situs Lazada secara positif, meskipun 

masih terdapat aspek tertentu yang memiliki ruang perbaikan. 

Variabel E-Service Quality memperoleh skor total rata-rata 46,32 dengan 

simpangan baku 9,53. Karena konstruk ini diukur dengan 12 butir, rata-rata per butir 

yang tepat adalah 3,86 dan berada dalam kategori baik. Skor rata-rata tertinggi terdapat 

pada butir ESQ6 sebesar 4,00, sedangkan skor terendah terdapat pada butir ESQ5 

sebesar 3,67. Dengan demikian, kualitas layanan elektronik Lazada dipersepsikan baik, 

tetapi aspek yang direpresentasikan oleh ESQ5 perlu memperoleh perhatian lebih besar. 

Variabel Repurchase Intention memiliki skor total rata-rata 38,20 dengan simpangan 

baku 8,05 dan rata-rata per butir 3,82, sehingga termasuk kategori baik. Butir RI10 

memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,03, sedangkan RI6 memiliki skor terendah 
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sebesar 3,65. Pola ini mengindikasikan adanya kecenderungan positif untuk kembali 

membeli produk fashion melalui Lazada, walaupun intensitas niat tersebut belum 

seragam pada seluruh indikator. 

Analisis korelasi menunjukkan hubungan positif dan signifikan antarvariabel. 

Korelasi Website Quality dengan E-Service Quality sebesar 0,607; korelasi Website 

Quality dengan Repurchase Intention sebesar 0,592; dan korelasi E-Service Quality 

dengan Repurchase Intention sebesar 0,471, seluruhnya dengan p < 0,001. Berdasarkan 

kekuatan relatifnya, Website Quality memiliki hubungan yang lebih erat dengan 

Repurchase Intention dibandingkan E-Service Quality. Statistik deskriptif dan matriks 

korelasi disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Statistik Deskriptif dan Korelasi Antarvariabel 

Variabel 
Mean 

total 
SD 

Mean/ 

butir 
X1 X2 Y 

X1 — Website Quality 39,29 7,45 3,93 — 0,607** 0,592** 

X2 — E-Service Quality 46,32 9,53 3,86 0,607** — 0,471** 

Y — Repurchase Intention 38,20 8,05 3,82 0,592** 0,471** — 

Catatan: N = 200; ** p < 0,01 (dua arah). Sumber: Data primer diolah, 2026. 

Berdasarkan keluaran Kolmogorov–Smirnov yang tersedia, nilai signifikansi 

Website Quality, E-Service Quality, dan Repurchase Intention masing-masing sebesar 

0,200, 0,082, dan 0,056. Seluruh nilai tersebut lebih besar daripada 0,05, sehingga 

distribusi ketiga variabel tidak menunjukkan penyimpangan normalitas yang signifikan. 

Hasil ini diperlakukan sebagai pemeriksaan awal normalitas berdasarkan keluaran yang 

tersedia sebelum model regresi diinterpretasikan. 

Model juga tidak menunjukkan masalah multikolinearitas karena kedua prediktor 

memiliki nilai tolerance sebesar 0,631 dan VIF sebesar 1,584; nilai tersebut memenuhi 

kriteria tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Pemeriksaan heteroskedastisitas melalui grafik 

scatterplot memperlihatkan titik-titik yang tersebar di atas dan di bawah nilai nol tanpa 

pola tertentu yang jelas. Secara visual, pola tersebut tidak mengindikasikan heteroske-

dastisitas yang mengganggu model. Ringkasan pemeriksaan asumsi ditampilkan pada 

Tabel 7. 

Tabel 7. Ringkasan Pemeriksaan Asumsi Regresi 

Pengujian 
Variabel/ 

indikator 
Hasil Kriteria Kesimpulan 

Normalitas K–S Website Quality p = 0,200 p > 0,05 Memenuhi 

 E-Service Quality p = 0,082 p > 0,05 Memenuhi 

 Repurchase 

Intention 
p = 0,056 p > 0,05 Memenuhi 

Multikolinearitas Website Quality 
Tol. = 0,631; 

VIF = 1,584 

Tol. > 0,10; 

VIF < 10 
Tidak terjadi 
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 E-Service Quality 
Tol. = 0,631; 

VIF = 1,584 

Tol. > 0,10; 

VIF < 10 
Tidak terjadi 

Heteroskedastisitas Scatterplot 

Tidak 

berpola; 

menyebar di 

sekitar 0 

Tidak ada 

pola 

sistematis 

Tidak terindikasi 

Sumber: Output IBM SPSS Statistics 28 diolah, 2026. 

Hasil regresi linear berganda menghasilkan persamaan Y = 12,568 + 0,462X1 + 

0,164X2. Koefisien 0,462 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan Website 

Quality, dengan E-Service Quality dianggap tetap, diikuti kenaikan Repurchase 

Intention sebesar 0,462 satuan. Koefisien 0,164 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 

satu satuan E-Service Quality, dengan Website Quality dianggap tetap, diikuti kenaikan 

Repurchase Intention sebesar 0,164 satuan. Kedua koefisien yang positif menunjukkan 

arah pengaruh yang selaras dengan hipotesis penelitian. 

Secara parsial, Website Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention (B = 0,462; β = 0,485; t = 6,812; p < 0,001), sehingga H1 didukung. 

E-Service Quality juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention 

(B = 0,164; β = 0,176; t = 2,474; p = 0,014), sehingga H2 didukung. Nilai koefisien beta 

terstandar memperlihatkan bahwa kontribusi relatif Website Quality lebih kuat daripada 

E-Service Quality dalam model penelitian ini. Hasil lengkap uji parsial disajikan pada 

Tabel 8. 

Tabel 8. Hasil Regresi Linear Berganda dan Uji Parsial 

Prediktor B SE Beta t p Keputusan 

Konstanta 12,568 2,228 — 5,640 <0,001 — 

Website Quality (X1) 0,462 0,068 0,485 6,812 <0,001 H1 didukung 

E-Service Quality (X2) 0,164 0,066 0,176 2,474 0,014 H2 didukung 

Catatan: Variabel dependen = Repurchase Intention; taraf signifikansi = 0,05. Sumber: Output IBM SPSS 

Statistics 28 diolah, 2026. 

Secara simultan, Website Quality dan E-Service Quality berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention, ditunjukkan oleh F(2,197) = 57,832 dengan p < 0,001; 

karena itu, H3 didukung. Berdasarkan jumlah kuadrat regresi 4.351,866 dan jumlah 

kuadrat total 11.764,000, model menghasilkan R = 0,608, R² = 0,370, adjusted R² = 

0,364, dan standard error of the estimate sebesar 6,134. Artinya, kedua prediktor secara 

bersama-sama menjelaskan sekitar 37,0% variasi Repurchase Intention, sedangkan 

63,0% sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model. Ringkasan uji simultan dan 

kelayakan model ditampilkan pada Tabel 9. 

Tabel 9. Uji Simultan dan Kelayakan Model 

Indikator Nilai Indikator Nilai 

R 0,608 R² 0,370 

Adjusted R² 0,364 SEE 6,134 
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F 57,832 df (2; 197) 

p <0,001 Keputusan H3 didukung 

Catatan: R² dihitung dari 4.351,866/11.764,000 berdasarkan tabel ANOVA. Sumber: Output IBM SPSS 

Statistics 28 diolah, 2026. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Website Quality dan E-Service Quality 

merupakan faktor yang bermakna dalam membentuk Repurchase Intention konsumen 

produk fashion Lazada di Kecamatan Tambun Selatan. Kedua variabel berpengaruh 

positif, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan 

konsumen untuk kembali berbelanja tidak hanya ditentukan oleh produk fashion yang 

ditawarkan, tetapi juga oleh kualitas lingkungan digital dan mutu layanan yang 

menyertai keseluruhan proses transaksi. 

Secara deskriptif, Website Quality memperoleh rata-rata per butir sebesar 3,93 dan 

termasuk kategori baik. Butir WQ1 mencatat nilai tertinggi sebesar 4,14, sedangkan 

WQ10 memiliki nilai terendah sebesar 3,77. Pola tersebut memperlihatkan bahwa 

konsumen telah memberikan penilaian positif terhadap situs Lazada, tetapi masih 

terdapat aspek kualitas situs yang belum dirasakan secara optimal. Karena pembelian 

fashion dilakukan tanpa pemeriksaan produk secara langsung, kejelasan informasi, 

kemudahan navigasi, konsistensi tampilan, serta keamanan interaksi menjadi bagian 

penting dalam mengurangi ketidakpastian konsumen. 

Pengujian hipotesis pertama menghasilkan koefisien regresi sebesar 0,462, 

koefisien beta terstandar sebesar 0,485, nilai t sebesar 6,812, dan p < 0,001. Dengan 

demikian, Website Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention, sehingga H1 didukung. Koefisien positif menunjukkan bahwa peningkatan 

kualitas situs diikuti oleh peningkatan kecenderungan konsumen untuk membeli kembali, 

dengan asumsi E-Service Quality tetap. Nilai beta yang paling besar juga menempatkan 

Website Quality sebagai prediktor yang memiliki kontribusi relatif lebih kuat dalam 

model penelitian. 

Temuan tersebut sejalan dengan Priambodo dan Farida (2020), yang 

membuktikan bahwa kualitas situs berpengaruh terhadap niat pembelian ulang 

konsumen produk fashion Lazada, baik secara langsung maupun melalui e-trust. Hasil 

ini juga mendukung Lestari dan Farida (2020), yang menempatkan E-Website Quality 

sebagai faktor pembentuk E-Repurchase Intention. Keselarasan hasil menunjukkan 

bahwa situs yang mudah dipelajari, informatif, aman, dan mampu menciptakan interaksi 

yang meyakinkan dapat memperkuat kepercayaan konsumen untuk kembali menggunakan 

marketplace yang sama. 

Dalam konteks produk fashion, besarnya pengaruh Website Quality dapat dijelaskan 

oleh tingginya kebutuhan konsumen terhadap informasi visual dan tekstual sebelum 

membeli. Konsumen membutuhkan foto yang representatif, deskripsi bahan, ukuran, 

warna, ketersediaan stok, ulasan, harga, dan kebijakan pengembalian yang disajikan 

secara akurat. Jika informasi tersebut mudah ditemukan dan konsisten, biaya pencarian 

serta risiko kesalahan pembelian akan menurun. Pengalaman situs yang efisien 

kemudian membentuk evaluasi positif yang menjadi dasar munculnya Repurchase 

Intention. 
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Variabel E-Service Quality memperoleh rata-rata per butir sebesar 3,86 dan 

termasuk kategori baik. Nilai tertinggi terdapat pada ESQ6 sebesar 4,00, sedangkan 

nilai terendah terdapat pada ESQ5 sebesar 3,67. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

layanan elektronik Lazada secara umum telah memenuhi harapan responden, tetapi 

kualitasnya belum merata pada seluruh aspek. Perbedaan antarskor indikator mengisya-

ratkan perlunya perhatian terhadap bagian layanan yang masih memperoleh penilaian 

relatif rendah, terutama karena kegagalan layanan setelah transaksi dapat mengurangi 

manfaat dari situs yang sudah berkualitas. 

Pengujian hipotesis kedua menghasilkan koefisien regresi sebesar 0,164, koefisien 

beta terstandar sebesar 0,176, nilai t sebesar 2,474, dan p = 0,014. Hasil tersebut 

membuktikan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, sehingga H2 didukung. Artinya, peningkatan efisiensi layanan, 

keandalan sistem, pemenuhan pesanan, perlindungan privasi, daya tanggap, kompensasi, 

dan kemudahan kontak dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk kembali 

membeli produk fashion melalui Lazada. 

Hasil ini konsisten dengan Dwicahyanto (2020), yang menemukan bahwa kualitas 

layanan elektronik berperan dalam membentuk kepuasan dan niat beli ulang konsumen 

Lazada. Temuan ini juga mendukung Farisal Abid dan Purbawati (2020) serta Kusmita 

et al. (2022), yang menunjukkan bahwa E-Service Quality dapat mendorong E-

Repurchase Intention, termasuk melalui kepuasan elektronik. Dengan demikian, layanan 

elektronik yang cepat, aman, tepat janji, dan responsif tidak hanya menyelesaikan 

transaksi, tetapi juga membentuk pengalaman yang layak untuk diulang. 

Meskipun signifikan, kontribusi relatif E-Service Quality lebih kecil daripada 

Website Quality, sebagaimana terlihat dari perbandingan beta terstandar 0,176 dan 

0,485. Dalam konteks sampel penelitian ini, kondisi tersebut dapat diinterpretasikan 

bahwa evaluasi awal terhadap situs, seperti kemudahan penggunaan, mutu informasi, 

dan rasa aman, lebih dominan dalam membentuk niat membeli kembali. Namun, 

perbedaan kekuatan koefisien tidak berarti layanan elektronik dapat diabaikan. Layanan 

tetap menentukan apakah janji yang dibangun melalui situs benar-benar diwujudkan 

selama pembayaran, pemenuhan pesanan, pengiriman, dan penyelesaian keluhan. 

Pengujian simultan menghasilkan F(2,197) sebesar 57,832 dengan p < 0,001, 

sehingga H3 didukung. Nilai R sebesar 0,608 menunjukkan hubungan model yang 

cukup kuat, sedangkan R² sebesar 0,370 dan adjusted R² sebesar 0,364 menunjukkan bahwa 

Website Quality dan E-Service Quality secara bersama-sama menjelaskan 37,0% variasi 

Repurchase Intention. Sisanya sebesar 63,0% berkaitan dengan faktor lain di luar 

model, seperti harga, promosi, kualitas produk, kepercayaan, kepuasan, pengalaman 

pengiriman, persepsi risiko, dan kebiasaan konsumen. 

Hubungan positif antara Website Quality dan E-Service Quality sebesar 0,607 

menunjukkan bahwa kedua aspek cenderung dinilai sebagai bagian dari pengalaman 

digital yang saling berkaitan. Situs yang informatif dan mudah digunakan membangun 

ekspektasi konsumen, sedangkan layanan elektronik menentukan apakah ekspektasi 

tersebut dipenuhi dalam transaksi yang sebenarnya. Oleh sebab itu, peningkatan salah 

satu aspek tanpa dukungan aspek lainnya berpotensi menghasilkan pengalaman yang 

tidak konsisten. Ringkasan hasil pengujian hipotesis dan makna manajerialnya disajikan 

pada Tabel 10. 
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Tabel 10. Sintesis Pengujian Hipotesis dan Interpretasi Manajerial 

Hipotesis Hasil statistik Keputusan Interpretasi 

H1: WQ → RI 
B = 0,462; β = 0,485; t = 6,812; 

p < 0,001 
Didukung 

Kualitas situs 

merupakan prediktor 

parsial terkuat. 

H2: ESQ → RI 
B = 0,164; β = 0,176; t = 2,474; 

p = 0,014 
Didukung 

Layanan elektronik 

meningkatkan 

kecenderungan 

membeli kembali. 

H3: WQ dan ESQ → RI 
F(2,197) = 57,832; p < 0,001; 

R² = 0,370 
Didukung 

Kedua prediktor 

menjelaskan 37,0% 

variasi niat beli ulang. 

Catatan: WQ = Website Quality; ESQ = E-Service Quality; RI = Repurchase Intention. Sumber: Data 

primer diolah, 2026. 

Dari perspektif manajerial, Lazada perlu menempatkan perbaikan Website Quality 

sebagai prioritas karena variabel ini memiliki pengaruh relatif paling kuat. Perbaikan 

dapat diarahkan pada penyederhanaan navigasi, peningkatan kecepatan dan stabilitas 

halaman, penyajian informasi produk fashion yang lengkap, konsistensi foto dan deskripsi, 

kejelasan ulasan, serta penguatan fitur keamanan. Perhatian khusus perlu diberikan pada 

aspek yang diwakili WQ10 karena memperoleh skor paling rendah, setelah substansi 

indikator tersebut ditelusuri kembali pada instrumen penelitian. 

Pada saat yang sama, penguatan E-Service Quality perlu difokuskan pada 

kesinambungan layanan sebelum, selama, dan setelah pembelian. Lazada dapat 

meningkatkan kejelasan status pesanan, ketepatan pemenuhan dan pengiriman , 

perlindungan data, kecepatan respons layanan pelanggan, kemudahan pengembalian 

barang atau dana, serta keadilan kompensasi. Aspek yang diwakili ESQ5 perlu menjadi 

sasaran evaluasi awal karena memiliki skor terendah. Upaya tersebut penting agar 

pengalaman positif pada situs tidak berakhir dengan kekecewaan ketika konsumen 

menghadapi masalah transaksi. 

Secara akademis, penelitian ini memperkuat bukti bahwa kualitas situs dan 

layanan elektronik berpengaruh terhadap niat beli ulang, tetapi juga menunjukkan 

bahwa kekuatan hubungan dapat bergantung pada platform, kategori produk, dan 

karakteristik responden. Temuan penelitian ini berbeda dari Syachrony et al. (2023), 

yang menemukan pengaruh negatif dan tidak signifikan Website Quality serta E-Service 

Quality terhadap Repurchase Intention pengguna Shopee di DKI Jakarta. Perbedaan 

tersebut menegaskan bahwa hasil penelitian e-commerce tidak selalu dapat digenera-

lisasi lintas platform dan wilayah tanpa mempertimbangkan konteks konsumennya. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menempatkan Website Quality sebagai 

pendorong utama dan E-Service Quality sebagai penguat penting Repurchase Intention 

konsumen fashion Lazada di Kecamatan Tambun Selatan. Namun, penggunaan desain 

potong lintang dan purposive sampling membatasi penarikan kesimpulan kausal serta 

generalisasi hasil. Penelitian selanjutnya dapat melibatkan wilayah yang lebih luas, 

menggunakan desain longitudinal atau sampel probabilitas, serta memasukkan variabel 
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mediasi maupun prediktor tambahan—seperti e-trust, e-satisfaction, harga, promosi, 

dan kualitas produk—untuk menjelaskan bagian variasi niat beli ulang yang belum 

tercakup dalam model. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, Website Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention konsumen produk fashion Lazada di Kecamatan Tambun 

Selatan. Hasil tersebut ditunjukkan oleh koefisien regresi sebesar 0,462, koefisien beta 

terstandar sebesar 0,485, nilai t sebesar 6,812, dan p < 0,001. Dengan demikian, H1 

didukung. Nilai beta yang paling besar menunjukkan bahwa Website Quality merupakan 

prediktor yang memiliki kontribusi relatif paling kuat; semakin mudah digunakan, 

informatif, aman, dan meyakinkan situs Lazada, semakin tinggi kecenderungan 

konsumen untuk kembali membeli produk fashion melalui platform tersebut. 

E-Service Quality juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, dengan koefisien regresi sebesar 0,164, koefisien beta terstandar 

sebesar 0,176, nilai t sebesar 2,474, dan p = 0,014. Oleh karena itu, H2 didukung. 

Temuan ini menegas-kan bahwa efisiensi layanan, keandalan sistem, pemenuhan 

pesanan, perlindungan privasi, daya tanggap, kompensasi, dan kemudahan kontak tetap 

menjadi pertimbangan penting bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang, 

meskipun kontribusi relatifnya lebih kecil dibandingkan Website Quality. 

Secara simultan, Website Quality dan E-Service Quality berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention, yang ditunjukkan oleh F(2,197) = 57,832 dengan p < 

0,001, sehingga H3 didukung. Model menghasilkan R = 0,608, R² = 0,370, dan adjusted 

R² = 0,364. Artinya, kedua variabel mampu menjelaskan 37,0% variasi niat beli ulang, 

sedangkan 63,0% sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model. Secara 

keseluruhan, pengalaman situs yang berkualitas dan layanan elektronik yang andal perlu 

dikelola secara terpadu untuk mempertahankan konsumen fashion Lazada di Kecamatan 

Tambun Selatan. 

Saran 

Lazada disarankan memprioritaskan peningkatan Website Quality karena variabel 

ini memiliki pengaruh relatif paling kuat. Perbaikan dapat difokuskan pada 

penyederhanaan navigasi, peningkatan kecepatan dan stabilitas halaman, konsistensi 

tampilan, keamanan transaksi, serta kelengkapan informasi produk fashion—termasuk 

foto, bahan, ukuran, warna, stok, ulasan, harga, dan kebijakan pengembalian. Aspek 

yang diwakili oleh WQ10 perlu dievaluasi terlebih dahulu karena memperoleh skor 

rata-rata paling rendah, dengan tetap menelusuri substansi butir tersebut pada instrumen 

agar tindakan perbaikan tepat sasaran. 

Peningkatan E-Service Quality perlu diarahkan pada kesinambungan layanan 

sebelum, selama, dan setelah transaksi. Lazada perlu memperjelas status pesanan, 

meningkatkan ketepatan pemenuhan dan pengiriman, memperkuat perlindungan data, 

mempercepat respons layanan pelanggan, serta menyederhanakan proses pengembalian 

barang atau dana dan pemberian kompensasi. Aspek yang direpresentasikan oleh ESQ5 

patut menjadi prioritas evaluasi karena memperoleh skor terendah. Integrasi kualitas 

situs dan layanan elektronik penting agar pengalaman positif pada tahap pencarian 

produk tetap terjaga sampai masalah pascatransaksi terselesaikan. 
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Penelitian selanjutnya disarankan memperluas wilayah dan karakteristik 

responden, menggunakan teknik probability sampling, serta mempertimbangkan desain 

longitudinal agar generalisasi dan penjelasan hubungan antarvariabel menjadi lebih 

kuat. Peneliti juga dapat memasukkan variabel lain, seperti e-trust, e-satisfaction, harga, 

promosi, kualitas produk, persepsi risiko, dan pengalaman pengiriman, baik sebagai 

prediktor maupun variabel mediasi. Pengembangan model tersebut diharapkan mampu 

menjelaskan bagian 63,0% variasi Repurchase Intention yang belum diterangkan dalam 

penelitian ini sekaligus memperkaya bukti empiris pada konteks marketplace dan 

produk yang berbeda. 

DAFTAR PUSTAKA 

Ahdiat, A. (2024, January 10). 5 e-commerce dengan pengunjung terbanyak sepanjang 

2023. Databoks. https://databoks.katadata.co.id/teknologi-

telekomunikasi/statistik/3c9132bd3836eff/5-e-commerce-dengan-pengunjung-

terbanyak-sepanjang-2023 

Dwicahyanto, D. B. (2020). Peran e-service quality, kemudahan, dan kepuasan dalam 

membentuk niat beli ulang konsumen Lazada. Jurnal Ilmu Manajemen, 8(4), 

1247–1256. https://doi.org/10.26740/jim.v8n4.p1247-1256 

Farisal Abid, M. M., & Purbawati, D. (2020). Pengaruh e-security dan e-service quality 

terhadap e-repurchase intention dengan e-satisfaction sebagai variabel 

intervening pada konsumen e-commerce Lazada di FISIP Undip. Jurnal Ilmu 

Administrasi Bisnis, 9(1), 93–100. https://doi.org/10.14710/jiab.2020.26227 

Iqbal, M., & Tantra, T. (2023). Pengaruh design website quality dan e-service quality 

terdahap repurchase intention yang dimediasi oleh customer satisfaction. 

Jurnal Ilmiah Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi (MEA), 7(2), 1291–1306. 

https://doi.org/10.31955/mea.v7i2.3172 

Kusmita, A. C., Farida, N., & Saryadi. (2022). Pengaruh e-trust dan e-service quality 

terhadap online repurchase intention melalui e-satisfaction pada mahasiswa S1 

FISIP yang pernah berbelanja di Lazada. Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 

10(3), 1307–1318. https://doi.org/10.14710/jiab.2021.32135 

Lestari, N. S., & Farida, N. (2020). Pengaruh e-website quality dan e-service quality 

terhadap e-repurchase intention melalui e-word of mouth (e-WOM) sebagai 

variabel intervening. Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 9(2), 133–140. 

https://doi.org/10.14710/jiab.2020.27232 

Luthfiana, N. A., & Hadi, S. P. (2019). Pengaruh promosi penjualan dan e-service 

quality terhadap minat beli ulang: Studi pada pembeli di marketplace Shopee. 

Jurnal Administrasi Bisnis, 8(1), 37–42. 

https://doi.org/10.14710/jab.v8i1.23767 

Prasetyo, H. D., & Purbawati, D. (2017). Pengaruh e-service quality dan e-security seals 

terhadap e-satisfaction melalui keputusan pembelian konsumen e-commerce: 

Studi kasus pada konsumen Lazada Indonesia. Jurnal Administrasi Bisnis, 

5(2), 127–134. https://doi.org/10.14710/jab.v5i2.16238 

Priambodo, D. A., & Farida, N. (2020). Pengaruh e-website quality dan e-service 

quality terhadap e-repurchase intention melalui e-trust: Studi pada konsumen 



 

Vol. 6, No. 2 - JEB STIE BII Bekasi  |  542  

 

produk fashion Lazada mahasiswa Universitas Diponegoro. Jurnal Ilmu 

Administrasi Bisnis, 9(3), 335–344. https://doi.org/10.14710/jiab.2020.28113 

Syachrony, M. I., Hamdan, H., & Ilhamalimy, R. R. (2023). The effect of e-service 

quality, website quality, promotion, and e-trust on repurchase intentions at e-

commerce Shopee in DKI Jakarta. BASKARA: Journal of Business and 

Entrepreneurship, 5(2), 193–205. https://doi.org/10.54268/baskara.5.2.193-205 

Wiradarma, I. W. A., & Respati, N. N. R. (2020). Peran customer satisfaction 

memediasi pengaruh service quality terhadap repurchase intention pada 

pengguna Lazada di Denpasar. E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana, 

9(2), 637–657. https://doi.org/10.24843/EJMUNUD.2020.v09.i02.p12 

Wuisan, D. S. S., Candra, D., Tanaya, M. A., Natalia, V., & Bernarto, I. (2020). 

Pengaruh website design quality dan e-service quality terhadap repurchase 

intention Sociolla: E-trust sebagai variabel mediasi. Computatio: Journal of 

Computer Science and Information Systems, 4(1), 55–67. 

https://doi.org/10.24912/computatio.v4i1.7748 

 

 

 

 


