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ABSTRACT 

 

Online business has been developing rapidly and starts being recognized by people 

in Indonesia. Plenty of companies, which have realized the advantages of e-

commerce, now provide online shopping services beside the conventional way. 

Repurchase intentions is the main target in a success of a company. The purpose of 

this research is to test and analyze factors that will affect customer's willingness to 

buy the products by using the online service. The factors are perceived value, 

perceived ease of use, perceived usefulness, privacy, trust, reliability and 

functionality. This research itself was completed by 255 questionnaires filled by 

people that have at least done online shopping once before. 

 

The analysis of this research was done by using validity, reliability, and  

multiple regression method supported by SPSS 16.0. program. The amount of all the 

effect of the variable into repurchase intention is 14.3%. Researcher had some 

suggestions for students and businessmen, as the reference for other researchers who 

are going to develop this research in the future. This can also be utilized as the guide 

to apply the right strategies in order to face the competitors  and to have a good 

understanding about the market of online business. 
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ABSTRAK 

 

Bisnis online mengalami perkembangan dan telah mendapat pengakuan dari 

masyarakat di Indonesia. Sadar akan keuntungan e-commerce, banyak perusahaan 

yang menyediakan fasilitas penjualan secara online selain melalui cara konvesional. 

Repurchase intentions adalah tujuan penting dalam keberhasilan perusahaan. Dalam 

penelitian ini, peneliti tertarik menguji dan menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali produk atau jasa 

secara online. Faktor tersebut yaitu perceived value, perceived ease of use, perceived 

usefulness, privacy, trust, reliability, and functionality. Penelitian ini dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner kepada 255 responden dengan kriteria dimana 

seorang responden yang pernah atau setidaknya melakukan satu pembelian secara 

online sebelumnya. 

 

Pengujian dan analisis penelitian dilakukan dengan menggunakan validitas, 

reliabilitas, dan metode regresi berganda dengan menggunakan bantuan program 

SPSS 16.0. Besarnya pengaruh seluruh variabel terhadap repurchase intention adalah 

sebesar 14,3%. Peneliti mengajukan beberapa saran bagi para akademisi dan praktisi 

bisnis, sebagai acuan bagi para peneliti lain yang akan mengembangkan hasil 

penelitian ini di waktu yang akan datang dan sebagai acuan dalam menerapkan 

strategi yang akan diambil agar dapat lebih baik menghadapi kompetitornya dan 

memiliki pemahaman yang baik tentang target pasar sebelum atau dalam melakukan 

bisnis online. 

Kata kunci: online shop, customer behaviour,  repurchase intention 
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