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Abstract: This study aims to prove the hypothesis that there is influence between brand
orientation, trust in buying online, online buying experience in the past of the online
purchase intention. The sample of this study was the students of the Faculty of Economics,
University Department of Management and Accounting Tarumanagara. The analysis used
multiple regression equation using the method of convenient sample selection and non-
probability sampling technique. The results of this study indicate that brand orientation,
trust in buying online, and online buying experience in the past has positive influence on
online purchase intention either partially or simultaneously
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan hipotesis yang mengatakan bahwa
terdapat pengaruh antara orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online, pengalaman
membeli online pada masa sebelumnya terhadap niat pembelian online. Sampel penelitian
ini adalah mahasiswa-mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara Jurusan
Mangemen dan Akuntansi. Analisis yang digunakan persamaan regresi berganda dengan
menggunakan metode pemilihan sampel non-probability sampling dan teknik pemilihan
sampel convenient sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi merek,
kepercayaan dalam membeli online, dan pengalaman membeli online pada masa
sebelumnya berpengaruh positif terhadap niat pembelian online baik secara parsia
maupun simultan

Kata kunci: orientasi merek , kepercayaan, pengalaman berbelanja online, niat pembelian
online

PENDAHULUAN

Penggunaan internet untuk dunia maya saat ini  berkembang dengan pesat dalam
segala bidang sesua dengan kemagjuan teknologi. Salah satu perkembangan tersebut
adal ah transaksi secara elektronik (online transaction) dan berbelanja secara online (online
shopping). Pengguna internet sekarang diberikan kemudahan untuk melakukan transaksi
di internet mulai dari transaksi perbankan, membeli tiket pesawat, membeli kebutuhan
sehari-hari dan hal lainnya. Dapat dikatakan bahwa saat ini transaksi secara online mulai
mendominasi dalam kegiatan ekonomi mengingat efisiensi dalam waktu dan biaya.

Secara umum, transaksi secara online di internet berbeda dengan transaksi secara
tradisional. Untuk melakukan transaksi suatu barang atau jasa yang sama , para pengguna
internet mempunyal pengalaman berbelanja yang berbeda jika melakukannya secara
online (Wolfinbarger dan Gilly, 2001). Salah satu hal yang paling mendasar adalah
berbelanja secara online dapat memberikan risiko yang lebih dibandingkan berbelanja
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secara tradisional, oleh karena itu kepercayaan dan risiko memainkan peranan yang besar
di dalam transaksi secara online ( Forsythe dan Shi, 2003; Pavliou 2003).

Prilaku berbelanja secara online tidak selalu mengikuti perilaku konsumen
tradisonal dalam melakukan transaksi. Para pemasar internet disarankan untuk
mengeksploras faktor-faktor penentu niat pembelian pelanggan secara online diantara
para pembeli online . Dengan pemahaman yang baik tentang niat pembelian secara online,
para pemasar akan dapat mengembangkan strategi belanja online yang efektif dan efisien
untuk menarik pelanggan belanja secara online yang baru dan potensial.

Berbagak model penelitian yang mengkaji masalah prilaku para pembeli secara
online, di antaranya adalah Technology Aceptance Models (TAM) oleh (Davis, Bagozzi
dan Warshaw, 1989) dan online pre-purchase intentions models ( Shim, Eastlick, Lotz dan
Warrington 2001), berkesimpulan bahwa pembelian secara online mempunyai risiko yang
lebih besar dibandingkan melakukan pembelian secara tradisional. Namun hal lain yang
perlu diperhatikan adalah prilaku konsumen berbeda dalam setiap budaya, hal tersebut
mungkin berlaku bagi negara Barat. Jika diterapkan di negara yang budaya prilaku
kosumen berbeda di Indonesia belum tentu dapat disimpulkan demikian. Oleh karena itu
penelitian ini bertujuan untuk mereplikasi penelitian sebelumnya dari Kwek, Lau dan Tan
(2010) melihat pengaruh dimensi brand orientation, online trust dan prior online purchase
intention terhadap customer online purchase intention di Indonesia

Persepsi risiko adalah penyebab utama mengapa orang ragu untuk berbelanja
secara online, karena itu kepercayaan (trust) adalah hal pertama dan terutama yang harus
dibangun para pemilik toko online. Karena sifatnya yang tidak bertemu langsung antara
pembeli dan penjual seperti transaksi tradisional, perdagangan secara online memunculkan
perseps risiko yang berbeda bagi setiap orang. Ada yang khawatir dengan risiko
kehilangan uang, ada yang mengkhawatirkan faktor waktu pengiriman, ada juga yang
mempertimbangkan faktor security dan privasi.

Tantangan terbesar bagi perdagangan secara online di Indonesia, sama hanya
dengan negara-negara berkembang lainnya adalah mendapatkan kepercayaan (trust) dari
konsumen. Dalam faktor trust maka tidak akan lepas dari faktor risiko. Suatu
kepercayaan untuk melakukan pembelian secara online mutlak diperlukan karena adanya
banyak risiko yang dapat timbul.

Suatu kepercayaan dalam transaksi secara online bukan sesuatu yang gratis dan
didapat sertamerta dengan mudah. Kepercayaan tersebut harus dibangun dan
dikomunikasikan secara terus-menerus oleh brand online. Apabila sebuah merek yang
sudah terkenal di dalam perdagangan secara tradisional akan mendapat keuntungan lebih
mudah mendapatkan kepercayaan karena namanya telah dikenal jika melakukan
perdagangan secara online. Akan tetapi bagaimana halnya dengan brand yang baru
muncul, toko online yang berangkat dari nol dan mulai mencari nama di dalam
perdagangan secara online? Salah satu ha yang dapat digunakan adalah sebuah
pengalaman konsumen dalam berbelanja online. Umpan balik dari pengalaman konsumen
yang berbelanja secara online di dalam sebuah toko online dapat menjadi faktor
kepercayaan yang menggantikan fungsi dari tenaga penjual dari yang terdapat dalam
perdagangan secaratradisional.

Karenaitu, ketika mendesain situs web untuk melakukan perdagangan secara online,
pemilik toko mutlak memperhatikan tugas utama yang diemban oleh situs web adalah
menurunkan rasa ketidakpastian dan persepsi risiko yang dapat dimiliki konsumen.
Beberapa faktor yang dapat dilakukan adalah dengan mengkomunikasikan kepercayaan
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dan kredibilitas brand. Kepercayaan sebuah toko online dapat dibangun dengan adanya
komunikasi oleh pemilik toko online dan konsumen walau tidak bertemu muka secara
langsung baik melalui telepon, email, dan menggunakan media sosia yang ada.
Kredibilitas sebuah merek juga akan menjadi faktor yang utama dalam menjalankan usaha
secara online. Merek yang baru sudah terkenal maupun belum terkenal harus dapat
memberikan kualitas yang baik sehingga dapat memunculkan sebuah merek yang dapat
dipercaya oleh konsumen untuk melakukan transaksi secara online.

Daam penelitian ini akan difokuskan terhadap bagaimana dampak orientasi merek,
kepercayaan online, pengaaman belanja online sebelumnya yang harus diperhatikan
pemilik bisnis secara online sehingga dapat memprediksi keinginan konsumen berbelanja
secaraonline.

Penelitian ini  secara khusus bertujuan untuk menguji secara empiris dan
mengembangkan model perilaku pembelian secara online di dalam dunia maya dan
menganalisa pengaruh orientas merek, kepercayaan dalam membeli online, pengalaman
berbelanja secara online sebelumnya terhadap niat konsumen untuk melakukan transaksi
secaraonline.

Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat untuk dapat menambah informasi
mengenal kaitan antara orientasi dorongan pembelian, orientasi kualitas, orientasi merek,
kepercayaan online, pengalaman berbelanja secara online sebelumnya terhadapa
keinginan konsumen untuk melakukan transaksi secara online khususnya untuk kalangan
muda dalam ha ini mahasiswa. Selain itu bagi pelaku bisnis dapat memperbaiki
kesalahan mereka dan meningkatkan kualitas kerja mereka dalam menjalankan bisnis
secara online. Sedangkan Manfaat untuk para pelanggan atau konsumen dapat
mendapatkan kepuasan lebih dalam berbelanja online sehingga, akan mengurangi
ketidakpuasaan dalam melakukan transaksi.

KAJIAN TEORI

Orientasi Merek. Merek didefinisikan sebagai nama, simbol, merek dagang, dan desain
yang unik dalam mengidentifikasikan produk atau jasa pengecer dan membedakan mereka
dari para pesaingnya (Aaker, 1991). Di daam pasar online, identitas merek perusahaan
adalah ha yang kognitif dan merupakan titik mendapatkan pengakuan di mana pelanggan
mendapatkan banyak ketidakpastian (Rajshekhar, Radulovich, Pendleton and Scherer,
2005). Bagi banyak pemilik toko online, nama merek adalah nama perusahaan. Dalam
lingkungan perdagangan online, perusahaan dan nama merek yang terpercaya akan
digunakan oleh pelanggan sebagai pengganti informasi produk ketika mereka berniat
untuk membuat pembelian secara online (Ward and Lee, 2000).

Beberapa studi telah menemukan bahwa loyalitas merek menunjukkan dampak yang
kuat pada niat pembelian di dalam pembelanjaan secara tradisional (Hawes and Lumpkin,
1984). Nama merek yang kuat tidak hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga memiliki
kemampuan untuk membuat pelanggan merasa nyaman dengan keputusan pembelian
mereka. Jayawerdhana, Wright dan Dennis (2007) menyimpulkan bahwa orientasi merek
berhubungan positif dengan pelanggan niat pembelian secara online.

Kepercayaan dalam membeli online. Kramer (1999), mengatakan kepercayaan adalah
pernyataan yang kompleks karena orang tidak mengetahui apa yang menjadi motif dan
niat lain. Kimery dan McCard (2012) mendefinisikan kepercayaan sebagai kemampuan
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pelanggan untuk menerima kelemahan dalam transaksi online berdasarkan harapan positif
mereka mengenai perilaku toko online di masa depan.

Kepercayaan memainkan peran kunci dalam menciptakan hasil yang puas dan
diharapkan dalam transaks online (Pavlou, 2003). Sementara Egger (2006) berpendapat
bahwa kepercayaan yang cukup perlu ada ketika menempatkan order online dan ketika
pelanggan mengirimkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam melakukan
transaks keuangan.

Lee dan Turban (2001) berpendapat bahwa tingkat keamanan yang tinggi dan privasi
dalam pengalaman belanja online memiliki efek positif pada kepercayaan pelanggan
terhadap risiko yang dirasakan akibat terlibat di dalam pertukaran informasi. Terlebih lagi,
redibilitas perusahaan dapat mempengaruhi Kepercayaan dalam membeli online
konsumen dan niat beli (Baasubaranabuab, Konana, Dan Menon 2003). Dalam
lingkungan belanja online, sebagian besar konsumen menganggap bahwa perusahaan
besar memiliki kemampuan yang lebih baik untuk meningkatkan Kepercayaan dalam
membeli online mereka (Koufaris dan Hampton-sosa,2004).

Pengalaman berbelanja online sebelumnya. Konsumen yang akan melakukan
pembelian online, akan sangat bergantung pada kualitas pengalaman di mana kualitas
pengalaman dapat diperoleh hanya melaui pengalaman pembelian sebelumnya.
Pengalaman sebelumnya akan sangat mempengaruhi perilaku masa depan. Dalam konteks
belanja online, pelanggan mengevaluas pengalaman pembelian online mereka dalam hal
perseps mengenai informasi produk, bentuk pembayaran, persyaratan pengiriman,
layanan yang ditawarkan, resiko yang terlibat, privasi, keamanan, daya tarik visual,
personalisi, navigasi, hiburan, dan kesenangan. (Burke 2002)

Shim dan Drake (1990) berpendapat bahwa pelanggan dengan niat beli online yang
kuat di web belanja biasanya memiliki sebelum membeli pengalaman yang membantu
dalam mengurangi ketidakpastian mereka. Oleh karena itu, pelanggan hanya akan
membeli produk dari internet setelah mereka telah mengalaminya. Sebagal tambahan,
pelanggan yang memiliki pengalaman sebelum pembelian secara online akan lebih
cenderung untuk membeli melalui online dibandingkan mereka yang tidak memiliki
pengalaman seperti itu. Sayangnya, jika pengalaman masa lalu dievaluasi negatif,
pelanggan akan enggan untuk terlibat dalam belanja online di masa depan. ini menjelaskan
pentingnya mengubah pembeli internet yang ada menjadi pembeli ulangi dengan
menyediakan memuaskan pengalaman belanja online (Weber dan Roehl, 1999)

Niat konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Niat konsumen untuk
melakukan pembelian secara online dalam lingkungan belanja online akan menentukan
kekuatan niat konsumen untuk melaksanakan perilaku pembelian ditetapkan melalui
internet (Salisbury, Pearson, dan Miller 2001). Niat pembelian dapat diklasifikasikan
sebagal salah satu komponen perilaku kognitif konsumen tentang bagaimana seorang
individu berniat untuk membeli merek tertentu. Laroche, Kim dan Zhou (1996)
menyatakan bahwa variabel ini seperti pertimbangan dalam membeli merek dan harapan
untuk membeli sebuah merek dapat digunakan untuk mengukur niat beli konsumen.

Berdasarkan dalil dari Pavlou (2003), niat beli online adalah situasi ketika seorang
pelanggan bersedia dan berniat untuk terlibat dalam transaksi online. Transaksi online
dapat dianggap sebagai suatu kegiatan di mana proses dari pencarian informasi, transfer
informasi, dan terjadinya pembelian produk
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Kerangka pemikiran dan Hipotesis. Nama merek yang kuat tidak hanya menarik
pelanggan baru, tetapi juga memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan merasa
nyaman dengan keputusan pembelian mereka. Wright dan Dennis (2007) menyimpulkan
bahwa orientasi merek berhubungan positif dengan pelanggan niat pembelian secara
online. Dalam lingkungan belanja online, sebagian besar konsumen menganggap bahwa
perusahaan besar memiliki kemampuan yang lebih baik untuk meningkatkan Kepercayaan
dalam membeli online mereka (Koufaris dan Hampton-sosa,2004). Shim dan Drake
(1990) berpendapat bahwa pelanggan dengan niat beli online yang kuat di web belanja
biasanya memiliki sebelum membeli pengalaman yang membantu dalam mengurangi
ketidakpastian mereka.

Dari beberapa studi di atas, orientasi merek, kepercayaan online, dan pengalaman
membeli online sebelumnya, mempunyai peranan penting yang terhadap niat konsumen
untuk melakukan pembelian secara online Maka dari sana dapat ditarik hipotesis:

H1 : Orientass Merek merupakan prediktor yang positif terhadap niat konsumen
mel akukan pembelian online

H2 : Kepercayaan dalam membeli online merupakan prediktor yang positif terhadap niat
konsumen melakukan pembelian online

H3 : Pengalaman pembelian online sebelumnya merupakan prediktor yang positif terhadap
niat konsumen melakukan pembelian online

METODE

Populasi dan Sampel. Sampel dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Tarumanagara yang tercatat dalam tahun gjar 2013-2014. Metode penarikan
sampel yang diambil adalah Convenient Nonrandom Sampling Method. Metode ini
diambil karena mahasiswa yang diteliti adalah mahasiswa yang mengambil studi di kelas
peneliti dan telah melakukan pembelian secara online. Ukuran sampel yang diambil
sebanyak 247 mahasiswa dari populasi mahasiswa yang terdaftar di tahun gjar 2013/2014
di Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara.

Subyek dan Obyek Penelitian. Data yang terkumpul akan diolah dan dianalisis dengan
menggunakan program Satistical Product and Service Solution Versi 17 (SPSS V.17).
Kuesioner yang disebarkan dalam penelitian ini sebanyak 300 kuesioner. Dari total
kuesioner tersebut yang telah dikembalikan dan diisi adalah sebanyak 247 kuesioner.
Seluruh kuesioner yang telah dikembalikan, digunakan sebagai sampel penelitian. Jumlah
responden perempuan lebih banyak daripada laki-laki yaitu perempuan sebesar 138
responden (55,9 %), laki-laki sebesar 101 responden (40,9 %), dan 8 orang ( 3,2 %) tidak
mengis jenis kelamin. Usia responden yang melakukan belanja secara online berkisar
antara usia 15-17 tahun terdapat sebanyak 4 responden (1,6%), usia 18-20 tahun sebanyak
202 responden (81,8 % ) , di atas 20 tahun sebanyak 32 responden (13 %) , dan 9 orang (
3,6 %) tidak mengisi usia. Responden yang terbanyak mengakses internet di rumah
sebanyak 226 responden (91,5 %) , mengakses di kampus sebanyak 2 responden (0,8 %),
mengakses di warnet sebanyak 2 responden ( 0,8 %), mengaksesinternet di tempat umum
sebanyak 8 orang ( 3,2 %) dan tidak mengiss sebanyak 9 orang. Responden
berpengalaman berbelanja online 1-2 tahun sebanyak 124 responden (50,2 %), 3-4 tahun
sebanyak 78 responden (31,6 %), di atas 5 tahun sebanyak 27 responden (10, 9 %), dan 18
responden (7,3 %) tidak mengisi dengan lengkap. Responden yang berbelanja di
tokopedia.com sebanyak 6 responden (2,4 %) , groupon.com sebanyak 57 responden (23,1
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%), Bhinekka.com sebanyak 15 orang (6,1 %), Tokobagus.com sebanyak 75 orang (30,4
%), Ebay.com sebanyak 19 orang (7,7 %) , Berniaga.com sebanyak 8 orang dan 67 orang (
27,1 %) tidak menjawab.

Deskripsi objek penelitian beris tentang tanggapan rata-rata responden atas
sekelompok pertanyaan yang meminta mereka untuk menilai pengaruh orientasi merek,
kepercayaan dalam membeli online, pengaaman dalam membeli online terhadap niat
pembelian secara online di Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara Jurusan
Managjemen dan Akuntansi.

Pada variabel orientasi merek menunjukkan bahwa rata-rata di atas 3 pada variabel
orientas merek ditunjukkan pada responden yang merencanakan akan memperhatikan
merek dalam berbelanja secara online Pada variabel kepercayaan dalam membeli online
rata-rata yaitu diatas 3 pada variabel kepercayaan dalam membeli online ditunjukkan pada
responden yang menjawab belanja di toko online ini harus dapat dipercaya dan jujur.

Variabel pengalaman membeli online diperoleh rata-rata diatas 3 pada variabel
pengalaman dalam membeli online pada masa sebelumnya ditunjukkan pada responden
menggambarkan bahwa pengalaman merupakan hal yang penting dalam berbelanja online.

Pada variabel niat pembelian online diperoleh rata-rata diatas 3 pada variabel niat
pembelian online ditunjukkan pada responden yang menjawab disaat ada kesempatan
responden akan berniat membeli kembali pada situs online tersebut.

Operasionalisasi Variabel

1. Orientas Merek. Model yang diukur dalam Orientasi merek adalah model kuesioner
dengan menjawab kuesioner yang dikembangkan oleh Gehrt, K.C., Onzo, N., Fujita,
K. and Rgjan, N.R. (2007). Adapun indikator yang diambil adalah pembelian produk
atau jasa merek terkenal, pembelian di web yang terkenal, dan kesetiaan merek.

2. Kepercayaan dalam membeli Online. Model yang diukur dalam Kepercayaan dalam
membeli online adalah model kuesioner dengan menjawab kuesioner yang
dikembangkan oleh Chen dan Barnes (2007). Adapun indikator yang diambil adalah
kejujuran, penetapan janji, informasi yang banyak, prasarana yang tersedia, keamanan
privasi, minat pembelian, keamanan dibandingkan penyedia lain, kinerja prilaku yang
baik dan ekspektasi tinggi terhadap penyedia

3. Pengadlaman membeli online sebelumnya. Model yang diukur dalam pengalaman
membeli online sebelumnya adalah model kuesioner dengan menjawab kuesioner
yang dikembangkan oleh Brunelle dan Lapierre (2008) . Adapun indikator yang
diambil adalah pengalaman, kompetensi, kenyamanan dan kemudahan melakukan
transaksi.

4. Niat konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Model yang diukur dalam
Niat konsumen untuk melakukan pembelian secara online adalah model kuesioner
dengan menjawab kuesioner yang dikembangkan oleh Chen dan Barnes (2007).
Adapun indikator yang diambil keinginan untuk melakukan transaksi, kesempatan
melakukan transaksi dan niat melakukan transaksi di masa datang.

Untuk menguji hipotesis penelitian digunakan analisis regres ganda, dengan

menggunakan perangkat lunak SPSS 17.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebagaimana lazimnya, data yang akan dianalisis untuk menguji kebenaran empiris
hipotesis penelitian harus diuji lebih dulu kualitasnya; dalam hal ini adalah reliabilitas dan
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validitasnya. Hasil analisis reliabilitas dan validitas mengenai tiap variabel penelitian ini
disgjikan di bawahini.
Orientass Merek. Hasll analisis reliabilitas dan validitas mengenal orientasi merek
disgikan pada Tabel 1. Dari tabel itu dapat diketahui bahwa reliabilitasnya teruji
sebagaimana diketahui dari koefisien Alpha Cronbach yang dihasilkan, yakni lebih besar
daripada 0.70.

Tabel 1. Hasil Analisis Rebalilitas dan Validitas Orientasi Merek

Cronbach’s Alpha =. 724

Scale Mean
if ltem Scale Variance Corrected Item- Cronbach's Alpha
Deleted if temDeleted  Tota Correlation if Iltem Deleted

OoM1 6.69 2418 515 519
OoM2 7.08 2.047 576 419
OM3 7.09 2.497 349 734

Validitas tiap butir pernyataan yang merupakan manfestasi dari variabel orientasi
dorongan pembelian juga teruji. Hal itu dapat diketahui dari koefisien validitas (Corrected
Item-Total Correlation) tiap butir yang lebih besar daripada 0.20. Dengan demikian, data
yang diperoleh mengenai orientasi merek telah memenuhi syarat untuk dianalisis lebih
lanjut guna menguiji hipotesis penelitian ini.

Kepercayaan online. Hasil analisis reliabilitas dan validitas mengenai Kepercayaan dalam
membeli online disgjikan pada Tabel 2. Dari tabel itu dapat diketahui bahwa reliabilitasnya teruji
sebagaimana diketahui dari koefisien Alpha Cronbach yang dihasilkan, yakni lebih besar daripada
0.70.

Tabe 2. Hasil Anadisis Rebalilitas dan Validitas Kerpercayan Online
Cronbach’s Alpha = . 804

Scale Mean Cronbach's

if ltem Scale Variance Corrected Item- Alphaif Item

Deleted if ltem Deleted  Total Correlation Deleted
KM1 27.71 12.653 544 778
KM2 27.44 12.646 .608 .770
KM3 27.60 12.781 524 .780
KM4 27.58 12.941 512 .782
KM5 27.77 13.000 445 791
KM6 27.48 13.371 .396 797
KM7 27.49 12.790 .557 776
KM8 27.74 13.944 .325 .805
KM9 27.43 12.710 .562 776

Vdliditas tiap butir pernyataan yang merupakan manfestasi dari variabel orientas
dorongan pembelian juga teruji. Hal itu dapat diketahui dari koefisien validitas
(Corrected Item-Total Correlation) tigp butir yang lebih besar daripada 0.20. Dengan
demikian, data yang diperoleh mengenai orientas merek telah memenuhi syarat untuk
dianaisis lebih lanjut guna menguji hipotesis penelitian ini.
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Pengalaman membeli online sebelumnya. Hasil anadisis reliabilitas dan validitas
mengena pengalaman membeli online sebelumnya disgikan pada Tabel.3. Dari tabel itu
dapat diketahui bahwa reliabilitasnya teruji sebagaimana diketahui dari koefisien Alpha
Cronbach yang dihasilkan, yakni |ebih besar daripada 0.70.

Tabed 3. Hasil Anaisis Rebalilitas dan Validitas Pengalaman Membeli Online

Sebelumnya
Cronbach’s Alpha =. 702
Scale Mean Cronbach's

if ltem Scale Variance Corrected Item- Alphaif Item

Deleted if temDeleted Tota Correlation Deleted
PM1 11.25 3.245 493 .687
PM2 11.02 4.053 547 .644
PM3 11.39 3.875 540 .642
PM4 11.12 3.960 494 .667

Validitas tiap butir pernyataan yang merupakan manfestasi dari variabel kepercayaan
pengembalian membeli online sebelumya juga teruji. Hal itu dapat diketahui dari
koefisien validitas (Corrected Item-Total Correlation) tiap butir yang lebih besar daripada
0.20. Dengan demikian, data yang diperoleh mengena orientasi merek telah memenuhi
syarat untuk dianalisis lebih lanjut guna menguji hipotesis penelitian ini.

Niat pembelian online. Hasil analisis reliabilitas dan validitas mengena niat pembelian
online disgjikan pada Tabel 4. Dari tabel itu dapat diketahui bahwa reliabilitasnya teruji
sebagaimana diketahui dari koefisien Alpha Cronbach yang dihasilkan, yakni lebih besar
daripada 0.70.

Tabel 4. Hasil Analisis Reablilitas dan Validitas Niat Pembelian Online

Cronbach’s Alpha = . 746

Scale Mean Cronbach's
if ltem Scale Variance Corrected Item- Alphaif Item
Deleted if temDeleted  Total Correlation Deleted
NPO1 7.24 1.768 573 .716
NPO2 6.91 2.459 .620 .621
NPO3 6.87 2.666 .590 .664

Validitas tiap butir pernyataan yang merupakan manfestas dari variabel niat
pembelian online juga teruji. Hal itu dapat diketahui dari koefisien validitas (Corrected
Item-Total Correlation) tiap butir yang lebih besar daripada 0.20. Dengan demikian, data
yang diperoleh mengenai orientasi merek telah memenuhi syarat untuk dianalisis lebih
lanjut gunamenguji hipotesis penelitian ini.

Uji Asums Klasik. Pengujian pada variabel independen dan dependen yang digunakan
pada penelitian ini yang pertama adalah dengan menggunakan uji asumsi klasik. Pengujian
asums klasik dilakukan dengan tujuan untuk memastikan bahwa model analisis klasik
dilakukan dengan tujuan untuk memastikan bahwa model analisis bersifat BLUE (Best
Linear Unbiased Estimator) sebelum digunakan untuk analisis regresi dan pengujian
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hipotesis, dimana menggunakan perangkat lunak SPSS versi 17 dengan tingkat keyakinan
sebesar 95%. Penelitian ini menggunakan data cross sectional, sehingga uji asumsi klasik
yang digunakan dalam penelitian ini hanya uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas dengan demikian, maka diperoleh hasil sebagai berikut

Uji Multikolinearitas. Dari hasil pengujian multikolinearitas yang dilakukan
menggunakan SPSS, diperoleh hasil seperti yang ditunjukkan pada Tabel 5:

Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Coallinearity Statistics

Modéd Tolerance VIF
(Congtant)
oM ,952 1,050
KM 727 1,375
PM ,710 1,409

Pada Tabel 5 diperoleh bahwa nilai VIF untuk OM, KM dan PM adalah kurang dari 10,
maka berdasarkan Tabel 5 variabel OM, KM dan PM bebas dari multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas. Dari hasil pengujian heteroskedastisitas yang dilakukan
menggunakan SPSS, diperoleh hasil uji Geiser seperti yang ditunjukkan pada Tabel 6 di
bawah ini :

Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Congtant) ,270 ,139 1,941 ,053
OM ,038 ,023 111 1,681 ,094
KM -,058 ,041 -,106 -1,403 ,162
PM ,032 ,030 ,083 1,083 ,280

a. Dependent Variable: ABS RES

Dari output di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikans ketiga variabel
independen lebih dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
masal ah heteroskedastisitas pada model regresi.

Uji Normalitas. Dari hasil pengujian normalitas yang dilakukan menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov , diperoleh hasil seperti yang ditunjukkan pada Tabel 7 dibawah ini.

Berdasarkan uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov Test diperoleh nilai KSZ
sebesar 0,624 dan Asymp.sig. sebesar 0,831 lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan
data berdistribusi normal. Berdasarkan hasil pengujian asums klasik yang ditunjukkan
pada Tabel 8 dapat dilihat bahwa seluruh pengujian asumsi klasik (uji multikolinearitas,
uji heteroskedastisitas, dan uji normalitas) telah dilakukan terhadap model regresi dalam
penelititan ini dan semua uji asumsi klasik telah terpenuhi, maka dapat dinyatakan bahwa
model regresi tersebut layak digunakan untuk menganalisis data.
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Tabel 7. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 240
Normal Mean ,0000000
Parameters™® g, 54255027
Deviation
Most Absolute ,040
Extreme Positive ,034
Differences  Negative -,040
Kolmogorov-Smirnov Z ,624
Asymp. Sig. (2-tailed) ,831

a Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Tabel 8. Hasil Pengujian Asumsi Regres

Uji Asumsi Regres Hasil Pengujian

Normalitas Terdapat Normalitas
Multikolinearitas Tidak Terdapat Multikolinearitas
Heteroskedastisitas Tidak Terdapat Heteroskedastisitas

Hasil Uji Analisis Regresi. Regresi sederhana. Analisis regresi sederhana dilakukan
untuk menguji signifikasi tiap variabel independen (orientas merek, kepercayaan dalam
membeli online, dan pengalaman dalam membeli online) dalam memprediksi variabel

dependen (Niat pembelian online).

a. Orientass Merek terhadap Niat pembelian online. Hasil regres orientass merek
terhadap niat pembelian online disgikan pada tabel 9. Dari tabel tersebut dapat
diketahui bahwa koefisien regresinya sama dengan 0,23 dan tergolong signifikan
sebagaimana ditunjukkan dengan signifikansi yang dihasilkan sebesar 0,002 , yang
lebih daripada 0,05. Jadi hipotesis bahwa orientas merek sebagai prediktor yang
positif atas niat pembelian online teruji secara empiris. Selain itu intersep model
regresi sederhana yang dihasilkan adalah 2,797 dan tergolong signifikan , sebagaimana
ditunjukkan dengan signifikasnsi yang dihasilkan .000 , yang lebih kecil daripada .005.

Tabe 9. Hasil AnaisisRegresi Orientasi Merek terhadap Niat Pembelian Online

R =.200; R Square .04

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,797 ,226 12,385 ,000
oM ,203 ,064 ,200 3,190 ,002

a. Dependent Variable: NPO
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b. Kepercayaan membeli online terhadap Niat pembelian online. Hasil regres
kepercayaan membeli online terhadap niat pembelian online disgjikan pada tabel 10.
Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefisien regresinya sama dengan 0,825 dan
tergolong signifikan sebagaimana ditunjukkan dengan signifikansi yang dihasilkan
sebesar 0,000 , yang kurang daripada 0,05. Jadi hipotesis bahwa kepercayaan dalam
membeli online sebagal prediktor yang positif atas niat pembelian online teruji secara
empiris. Selain itu intersep model regresi sederhana yang dihasilkan adalah 0,825 dan
tergolong signifikan , sebagaimana ditunjukkan dengan signifikasnsi yang dihasilkan
.035, yang lebih kecil daripada .05.

Tabel 10. Hasil AnalisisRegresi Orientasi Merek terhadap Niat Pembelian Online

R =.511; R Square=0.262

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) ,658 311 2,115 ,035
KM ,825 ,090 511 9,221 ,000

a. Dependent Variable: NPO

c. Pengalaman membeli online terhadap Niat pembelian online. Hasil regresi
pengalaman membeli online terhadap niat pembelian online disgjikan pada tabel 5.21.
Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefisien regresinya sama dengan 0,699
dan tergolong signifikan  sebagaimana ditunjukkan dengan signifikans yang
dihasilkan sebesar 0,000 , yang lebih daripada 0,05. Jadi hipotesis bahwa pengalaman
membeli online sebagai prediktor yang positif atas niat pembelian online teruji secara
empiris. Selain itu intersep model regresi sederhana yang dihasilkan adalah 0,899 dan
tergolong signifikan, sebagaimana ditunjukkan dengan signifikasnsi yang dihasilkan
.000, yang lebih kecil daripada .05.

Tabel 11. Hasil Analisis Regresi Orientas Merek terhadap Niat Pembelian

Online
R =.608 ; R Square =0.370
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) ,899 222 4,044 ,000
PM ,699 ,059 ,608 11,889 ,000

a. Dependent Variable: NPO

Regres Ganda. Andlisis regres ganda dimaksudkan untuk menguji daya prediks
orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online dan pengalaman membeli online
secara bersama-sama atas niat pembelian online. Selain itu, signifikansi prediksi parsial
masing-masing orientas merek, kepercayaan dalam membeli online dan pengalaman
membeli online juga diuji. Hasilnya disgjikan pada Tabel 12.
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Tabel 12. Hasil Analisis Regresi Ganda

R =.654; R Square = .427 ; F = 58,727; Sig = .008

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,156 313 -,498 ,619
oM ,070 ,051 ,068 1,354 77
KM 422 ,093 ,262 4,544 ,000
PM ,527 ,067 ,458 7,836 ,000

a. Dependent Variable: NPO

Dari Tabel 12 dapat diketahui bahwa nilai F yang dihasilkan 58.727 memiliki
signifikansi yang lebih kecil daripada 0.05, yakni 0.008. Itu berarti bahwa paling sedikit
satu dari kedua variabel independennya (orientasi merek, kepercayaan dalam membeli
online dan pengalaman belanja online) merupakan prediktor yang signifikan atas variabel
dependen (niat pembelian online). Koefisien korelas variabel orientasi merek,
kepercayaan dalam membeli online serta pengalaman dalam membeli online terhadap niat
konsumen dalam melakukan transaksi online kepuasan adalah 0.654, dengan koefisien
determinasi sebesar 0.427. Itu berarti bahwa 42,7 persen varians niat pembelian online
dapat dijelaskan melalui varians orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online dan
pengalaman belanja online secara bersama-sama.

Konstanta atau intersep model regresi ganda yang dihasilkan adalah sebesar -0,156,
dengan hasil signifikansi sebesar 0.619. Itu berarti bahwa konstantanya tidak signifikan,
dan jika nila variabel orientass merek, kepercayaan dalam membeli online dan
pengalaman belanja online sama dengan nol, maka nilai variabel niat pembelian online
yang diprediksi sama dengan -0,156. Koefisien regresi parsial variabel orientasi merek
sama dengan 0.07. Itu berarti bahwa jika nilai orientasi merek berubah sebesar satu satuan
dan nilai kepercayaan dalam membeli online serta pengalaman membeli online bersifat
tetap, maka perubahan nilai niat pembbelian online yang diprediks sama dengan 0.07.
Tanda dari koefisien regresi parsial itu adalah positif, sesuai dengan yang dihipotesiskan.
Namun demikian, koefisien regresi itu tidak signifikan, sebagaimana ditunjukkan dengan
signifikansi yang dihasilkan (0.177), yang lebih besar daripada 0.05.

Koefisien regresi parsial variabel kepercayaan dalam membeli online sama dengan
0.422. Itu berarti bahwa jikanilai kepercayaan dalam membeli online berubah sebesar satu
satuan dan nilai orientasi merek dan pengalaman belanja online tetap, maka perubahan
nilai niat pembelian online yang dipredikss sama dengan 0.422. Tanda dari koefisien
regres parsia itu adalah positif, sesuai dengan yang dihipotesiskan. Koefisien regresi ini
signifikan, sebagaimana ditunjukkan dengan signifikansi yang dihasilkan (0.000), yang
lebih kecil daripada 0.05.

Koefisien regresi parsia variabel pengalaman belanja online sama dengan 0.527. Itu
berarti bahwa jika nilai pengalaman belanja online berubah sebesar satu satuan dan nilai
orientasi merek dan kepercayaan dalam belanja online tetap, maka perubahan nilai niat
pembelian online yang diprediks sama dengan 0.527. Tanda dari koefisien regresi parsial
itu adalah positif, sesuai dengan yang dihipotesiskan. Koefisien regresi ini  signifikan,
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sebagaimana ditunjukkan dengan signifikansi yang dihasilkan (0.000), yang lebih kecil
daripada 0.05

Pembahasan. Berikut merupakan pembahasan mengenai niat pembelian online
terhadap variabel-variabel yang mempengaruhinya: Pertama. Pengaruh Orientasi Merek,

Kepercayaan Dalam Membeli Online, Pengalaman Membeli Online Pada Masa

Sebelumnyaterhadap Niat Pembelian Online secara parsial.

a. Hasil penditian pengaruh orientass merek  terhadap niat pembelian online
menunjukkan bahwa orientasi merek memiliki pengaruh yang positif terhadap niat
pembelian online. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Kwek, Lau
dan Tan (2010) bahwa orientasi merek memiliki dampak langsung dan positif terhadap
niat pembelian secara online. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin besar orientasi
merek kepada situs online tersebut maka akan semakin besar untuk melakukan
pembelian secara online.

b. Hasil penelitian pengaruh kepercayaan dalam membeli online terhadap niat pembelian
online menunjukkan bahwa kepercayaan dalam membeli online memiliki pengaruh
yang positif terhadap niat pembelian online. Penelitian ini konsisten dengan hasil
penelitian yang dilakukan Pavlou (2003) bahwa kepercayaan memiliki dampak
langsung dan positif terhadap niat pembelian secara online. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin besar kepercayaan konsumen kepada situs online tersebut maka
semakin besar niat untuk melakukan pembelian secara online.

c. Hasil penelitian pengaruh pengalaman dalam membeli online pada masa sebelumnya
terhadap niat pembelian online menunjukkan bahwa pengaaman dalam membeli
online pada masa sebelumnya memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian
online. Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan Sularto (2004)
bahwa semakin berpengalaman seseorang dengan internet, semakin positif orang
tersebut mempunya niat untuk membeli melaui internet. Hasil ini menunjukkan
semakin berpengalaman konsumen dalam belanja online pada masa sebelumnya, maka
semakin besar niat konsumen untuk membeli kembali pada masa yang akan datang.

Kedua. Pengaruh Orientasi Merek, Kepercayaan Dalam Membeli Online, Pengalaman

Membeli Online Pada M asa Sebelumnya terhadap Niat Pembelian Online secara simultan.

Hasil penelitian pengaruh orientasi belanja merek, kepercayaan dalam membeli
online dan pengaaman dalam membeli online pada masa sebelumnya terhadap niat
pembelian online secara ssimultan menunjukkan bahwa ada dua variabel berpengaruh
secara podsitif dan ada satu variabel yang berpengaruh secara negatif terhadap niat
pembelian online. Dua variabel yang berpengaruh positif adalah kepercayaan dalam
membeli online dan pengalaman daam membeli online pada masa sebelumnya,
sedangkan satu variabel yang berpengaruh negatif adalah orientasi belanja merek.

Penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan Kwek, Lau dan Tan

(2010) bahwa orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online dan pengalaman dalam
membeli online pada masa sebelumnya memiliki pengaruh secara positif terhadap niat
pembelian online. Pada penelitian ini menghasilkan satu variabel yang negatif yaitu
variabel orientass merek, hal ini dikarenakan setiap konsumen tidak selalu melakukan
orientasi merek dalam melakukan pembelian online selama mereka telah memiliki
kepercayaan dan pengalaman belanja online sebelumnya. Pada akhirnya, hal-hal tersebut
dapat mengakibatkan perbedaan penelitian antara penelitian terdahulu dengan penelitian
yang diteliti oleh penulis sekarang.
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Namun, karena terdapat lebih dari satu variabel yang berpengaruh positif terhadap
niat pembelian online yaitu variabel kepercayaan dalam membeli online dan pengalaman
dalam membeli online pada masa sebelumnya, maka penelitian ini layak digunakan.

PENUTUP

Simpulan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan melalui tahap
pengumpulan dan pengolahan data, mengenai pengaruh antara variabel independen dan
variabel dependen, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan untuk menjawab perumusan
masalah dari penelitian ini adalah sebaga berikut Orientasi merek berpengaruh positif
terhadap niat pembelian online pada mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi
Universitas Tarumanagara. Kepercayaan dalam membeli online terhadap niat pembelian
online menunjukkan memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian online pada
mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. Pengalaman
membeli online pada masa sebel umnya berpengaruh positif terhadap niat pembelian online
pada mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. Orientas
belanja online, kepercayaan dalam membeli online, dan pengalaman membeli online pada
masa sebelumnya berpengaruh secara simultan terhadap niat pembelian online pada
mahasiswva dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara Jurusan
Managjemen dan Akuntansi.

Saran. Beberapa saran yang dapat diberikan bagi perusahaan maupun bagi peneliti
selanjutnya berdasarkan hasil penelitian ini sebagai berikut: Pertama. Bagi pengusaha
online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi belanja online, kepercayaan
dalam membeli online, pengalaman membeli online pada masa sebelumnya berpengaruh
secara signifikan terhadap niat pembelian online. Dari hasil penelitian tersebut, maka
pengusaha online diharapkan dapat memperbaiki kesalahan-kesalahan yang pernah
dilakukan dan terus meningkatkan kinerja di masa yang akan datang. Pengusaha online
disarankan untuk memberikan informasi yang sangat lengkap dan detail akan produk atau
jasa yang akan di jualnya. Dengan adanya informas yang cukup, konsumen yang
melakukan orientasi pada saat sebelum melakukan belanja online akan mudah pada saat
melakukan orientasi, sehingga konsumen berniat melakukan pembelian online. Kedua.
Selain itu, pengusaha online di wajibkan untuk memberikan kualitas pelayanan yang baik
dan memuaskan konsumen, sehingga konsumen dapat mempercayai toko online tempat
konsumen belanja. Kepercayaan akan menimbulkan keinginan seorang konsumen untuk
datang membeli kembali di waktu yang akan datang. Hal tersebut di karenakan pada masa
sebelumnya konsumen merasakan kepuasan yang cukup baik, sehingga konsumen akan
berniat melakukan belanja online. Ketiga. Bagi pendliti selanjutnya. Untuk penelitian
yang selanjutnya sebaiknya menambahkan variabel independen serta banyaknya jumlah
responden ditambah lebih banyak sehingga penelitian dapat lebih akurat. Penelitian ini
hanya menggunakan 3 variabel independen sgja yaitu orientasi merek , kepercayaan dalam
membeli online dan pengalaman membeli online pada masa sebelumnya, masih banyak
variabel lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian online yang belum
dipertimbangkan dalam penelitian ini seperti harga, keamanan, privasi dan masih banyak
faktor lainnya. Selain itu, penelitian ini hanya menggunakan sampel penelitian dari
mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara Jurusan
Mangemen dan Akuntansi. Bagi peneliti selanjutnya disarankan mungkin dapat
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menambahkan jumlah sampel pada sampel lainnya dengan jumlah responden yang lebih
banyak lagi sehingga penelitian bisalebih akurat.
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