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ABSTRAK 

 

PENGARUH ONLINE TRUST, SHOPPING ORIENTATION, DAN PURCHASE 

EXPERIENCE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  

(Studi Pada Konsumen Online Shop Myrubylicious) 

 

 

 

 

 

 

Oleh 

 

LINANG GUNAYU 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh online trust, shopping 

orientation, dan purchase experience terhadap keputusan pembelian konsumen online 

shop Myrubylicious. Jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan 

metode nonprobabilitiy sampling dengan jumlah sampel sebesar 385 responden. Data 

diperoleh dari kuesioner menggunakan Method of Successive Interval (MSI). Analisis 

data penelitian ini menggunakan  analisis regresi linear berganda dengan alat bantu 

software SPSS 26.0. Penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel online 

trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 9,5%, shopping 

orientation berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 48,2%, dan 

purchase experience  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 

31,4%. Sedangkan hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa variabel 

online trust, shopping orientation, dan purchase experience berpengaruh signifikan 

sebesar 61,4% terhadap keputusan pembelian konsumen online shop Myrubylicious. 

 

Kata Kunci: Online Trust, Shopping Orientation, Purchase Experience, 

Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF ONLINE TRUST, SHOPPING ORIENTATION, AND 

PURCHASE EXPERIENCE ON PURCHASE DECISIONS 

(Study on Consumers Online Shop Myrubylicious) 

 

 

 

 

 

 

By 

 

LINANG GUNAYU 

 

The purpose of the research to know the magnitude of the influence of online trust, 

shopping orientation, and purchase experience on consumer purchasing resolve of 

Myrubylicious online shop. This explanatory research used a quantitative approach. 

The sampling technique was purposive sampling technique. Then a sample with a 

total of 385 respondens. The data collected in this research was questionnaire. The 

Questionnaire used Method of Successive Interval (MSI). The data analyzed in this 

research used multiple linear regression analysis with SPSS 26.0 software tools. This 

research shows that 9,5% partially online trust has a significant effect on purchasing 

decisions, then 48.2% shopping orientation has a significant effect on purchasing 

decisions, and  31.4%  purchasing experience has a significant effect on purchasing 

decisions. Meanwhile, the simultaneous test results show that the online trust, 

shopping orientation, and purchasing experience variables have a significant effect 

of 61.4% on the purchasing decisions of Myrubylicious online shop consumers. 

 

 

Keywords: Online Trust, Shopping Orientation, Purchase Experience, Purchase 

Decision  
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MOTTO 

 

Dan (ingatlah) ketika Tuhanmu memaklumkan, “Sesungguhnya jika 

kamu bersyukur, niscaya Aku akan menambah (nikmat) kepadamu, 

tetapi jika kamu mengingkari (nikmat-Ku), maka pasti azab-Ku sangat 

berat.” 

(QS. Ibrahim : 7) 

 

“Sebaik-baik manusia adalah yang paling bermanfaat bagi manusia”  

(HR. Ahmad, ath-Thabrani, ad-Daruqutni) 

 

“Life is boomerang, what u give, u get”. 

(Unknown) 

 

“If world gives you lemon, make lemonade. 

Jangan mau berserah dengan takdir karena selalu ada jalan untuk 

berhasil.” 

(Linang) 

 

“Kalau energinya sudah positif, alam bawah sadarku akan 

mendorong untuk bisa mencapai apa yang aku tuju.” 

(Linang)  
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi telah menciptakan kemajuan yang sangat pesat 

salah satunya internet. Internet telah menjadi alternatif masyarakat dalam melakukan 

aktivitas sehari hari yang berdampak pada perubahan gaya hidup masyarakat 

khususnya pada kegiatan pembelian produk dan jasa, hal ini dapat kita lihat dari 

banyaknya aplikasi yang telah berkembang guna mempermudah kehidupan yang 

sudah bertebaran di internet dan dapat kita akses secara gratis. Tanpa disadari, 

pesatnya pertumbuhan internet di Indonesia memicu pertumbuhan e-commerce. Saat 

ini penggunaan e-commerce sangat memberikan kemudahan bagi konsumen karena 

memberikan pelayanan jasa pada kegiatan pembelian dan pembayaran. E-commerce 

merupakan proses kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan bantuan media internet 

(Parastanti, 2014). 

E-commerce merupakan model bisnis yang memungkinkan perusahaan dan individu 

membeli dan menjual barang melalui internet, metode ini merupakan suatu hal yang 

modern dimana setiap orang yang mengakses internet akan langsung mendapatkan 

informasi mengenai penjualan dan pembelian dalam hitungan sepersekian detik 

ketika informasi di unggah ke dalam internet. 
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Adaptasi perkembangan e-commerce berdampak pada pesatnya perkembangan 

dunia perdagangan yang sebelumnya proses transaksi jual beli dilakukan secara 

tatap muka langsung hingga kemudian saat ini berubah menjadi transaksi jual beli 

secara online. Penjualan melalui internet cenderung mempunyai jangkauan yang 

lebih luas, konsumen akan diberikan informasi secara otomatis yang dapat 

mempermudah konsumen dari mulai memilih produk sampai mengambil keputusan 

untuk membeli produk. Saat ini e-commerce dianggap telah merubah sudut pandang 

konsumen ketika berbelanja, dengan kenyataan bahwa e-commerce telah mendunia 

tetapi pada beberapa negara berkembang seperti Indonesia layanan e-commerce 

masih relative rendah (Assegaff, 2015). Masyarakat Indonesia masih mempunyai 

kebiasaan menerima struk sebagai bukti telah melakukan pembayaran yang sah ketika 

berbelanja, hal itu tentu saja merupakan hal yang tidak bisa didapatkan ketika 

masyarakat melakukan pembelian barang secara online (Kusuma & Septarini, 2013).  

E-commerce memberikan berbagai manfaat baik bagi penjual maupun pembeli, 

manfaat tersebut diantaranya ialah mudah, praktis, serta dapat menghemat waktu 

baik bagi penjual maupun pelanggan. Salah satu media sosial yang menawarkan 

produk secara online adalah Instagram. Instagram merupakan salah satu aplikasi 

platform sosial media yang dapat membagikan foto dan video. Instagram 

mempunyai pengguna yang sangat beragam, mulai dari anak-anak, remaja, hingga 

orang dewasa. Aplikasi instagram mampu menarik perhatian penggunanya, bagi 

pebisnis hal ini mempermudah strategi untuk mempengaruhi konsumen sehingga 

membeli produk yang ditawarkan. Data dan statistik Kementrian Komunikasi dan 

Informatika Republik Indonesia pada 28 Februari 2019 menunjukkan bahwa 

persentase pertumbuhan e-commerce mencapai 78% dan kategori yang termasuk 

dalam persentase tersebut adalah jual beli pakaian secara online, dari banyaknya 

pembelian pakaian secara online, memunculkan peluang pebisnis untuk memulai 

usaha online shop (Kominfo.go.id, 2019).  
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Sumber: Instagram Myrubylicious, 2021. 

Gambar 1.1 Jumlah Followers Akun Instagram Myrubylicious 

 

Terdapat banyak sekali jenis online shop di Indonesia, salah satu online shop yang 

menawarkan produknya menggunakan media sosial instagram adalah Myrubylicious. 

Myrubylicious merupakan salah satu online shop yang menawarkan produk dibidang  

fashion yang dikhususkan untuk para wanita. Myrubylicious mengunggah produk 

pertamanya di Instagram pada tanggal 30 Agustus 2014. Myrubylicious saat ini 

mempunyai warehouse dan store pusat yang terletak di Bandung. Jumlah followers 

akun instagram Myrubylicious telah mencapai 1,8jt followers per-Juni 2021. Jika 

dilihat dari jumlah followers, Myrubylicious mempunyai followers yang lebih banyak 

dibandingkan dengan akun online shop instagram lainnya hal ini menjadi salah satu 

strategi pemasaran yang baik untuk Myrubylicious dalam melakukan penjualan. 

Followers merupakan faktor penting untuk melihat banyaknya jumlah konsumen 

yang tertarik pada produk Myrubylicious karena followers merupakan calon 

konsumen yang akan membeli produk tersebut nantinya. 
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Sumber : Instagram Myrubylicious, 2020. 

Gambar 1.2 Produk Akun Instagram Myrubylicious Per-Oktober 2020. 

 

Berdasarkan gambar 1.2 dapat dilihat bahwa postingan Myrubylicious seperti produk 

jaket, kemeja, dress, kaos, sweater, gamis, rok, hingga berbagai macam model celana 

yang diposting setiap harinya dapat memberikan informasi stock barang yang 

tersedia, produk Myrubylicious mempunyai ciri khas design yang simple namun tetap 

menarik dan mengikuti trend fashion di Indonesia saat ini.  Proses pembelian produk 

Myrubylicious biasanya dilakukan konsumen dengan mengisi format order yang 

sudah ditentukan oleh admin Myrubylicious, setelah itu ada beberapa pilihan untuk 

melakukan pemesanan seperti melalui web Myrubylicious, menggunakan Whatsapp 

yang sudah dicantumkan oleh admin, atau konsumen juga dapat menghubungi admin 

Myrubylicious via aplikasi Line atau klik link Shopee. Setelah format order sudah 

sesuai dan admin telah menanggapi pemesanan, barulah konsumen melakukan 

pembayaran ke rekening yang disediakan oleh Myrubylicious. Hal ini dapat 

mempermudah konsumen ketika akan memutuskan untuk membeli produk. 

Proses pembelian secara online dapat memberikan kepuasan tersendiri karena praktis 

dan dapat dilakukan dengan menggabungkan kegiatan yang lainnya. Hanya dengan 
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melakukan pembelian menggunakan smartphone barang yang diinginkan bisa dengan 

mudah sampai ke tangan konsumen. Namun, tidak jarang kegiatan pembelian online 

pun mengalami kesalahan karena baik pembeli maupun penjual tidak dapat 

meyakinkan secara pasti produk yang akan dibeli ketika sampai ditangan konsumen 

karena banyaknya tindak kejahatan yang dilakukan dimedia sosial. Maka dari itu, 

diperlukan proses pembentukan kepercayaan yang dibangun antar penjual dan 

pembeli secara online.  

 

Pada proses transaksi online, konsumen akan jauh lebih berhati-hati dalam 

memutuskan pembelian pada produk yang dituju. Keputusan pembelian merupakan 

tujuan akhir konsumen dalam mencari produk yang dibutuhkan sebagai pemuas 

kebutuhan, untuk itu penjual harus mempunyai produk yang berkualitas agar dapat 

menutupi resiko yang sering ditakutkan oleh konsumen online shop (Farhat, 2020). 

Maka dari itu diperlukan beberapa faktor pendukung agar jual beli online dapat 

berjalan lancar dan berakhir pada keputusan pembelian produk. Faktor pertama yang 

dibutuhkan dalam berbelanja online adalah kepercayaan, online trust merupakan 

proses dasar untuk menciptakan hubungan yang berdampak terus-menerus antara 

penjual dengan pembeli (Broutsou & Fitsilis, 2012).  

 

Kepercayaan merupakan salah satu jalan utama penentu hubungan bisnis antara 

penjual dengan konsumen, terutama pada proses jual beli secara online pada produk 

Myrubylicious hal itu dapat mempengaruhi berhasil tidaknya online shop 

Myrubylicious dalam mempertahankan eksistensinya dalam memasarkan produk. 

Kepercayaan akan memberikan dampak yang besar pada proses penjualan dan 

pembelian untuk jangka panjang, ketika konsumen telah merasa percaya pada salah 

satu online shop karena akan memungkinkan suatu tindakan selanjutnya dari 

konsumen tersebut seperti kegiatan pembelian kembali di online shop yang sama.  

Selain kepercayaan, terdapat faktor lain yang mempengaruhi proses keputusan 

pembelian oleh konsumen yaitu shopping orientation (orientasi belanja) yang 

merupakan suatu dasar pemikiran dari tiap individu yang memiliki orientasi belanja 
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yang berbeda dan akan menunjukan karakteristik dan perilaku yang berbeda pada saat 

proses berbelanja (Imari et al., 2017). Konsumen biasanya akan mempunyai gaya 

penekanan yang khusus dan spesifik pada saat memilih produk Myrubylicious yang 

meliputi kebutuhan masing-masing konsumen, kegiatan pada saat berbelanja, 

pandangan pada saat memperhatikan produk yang berhubungan pada gaya hidup 

yang dimiliki masing-masing calon konsumen secara umum yang dalam hal 

kepentingan, keperluan, dan kebutuhan yang berbeda-beda sampai akhirnya 

konsumen menemukan produk yang sesuai dan ada di Myrubylicious.  

 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

purchase experience (pengalaman pembelian) yang berperan sebagai penyampaian 

proses yang dimana suatu produk atau objek dapat mempengaruhi pikiran atau 

persepsi konsumen dimasa lampau dan biasanya pengalaman pembelian tersebut akan 

mempengaruhi keputusan pembelian dimasa yang akan datang (Pentina et al., 2011). 

Pengalaman pembelian seseorang ketika mendapatkan kenyamanan serta kemudahan 

pada saat melakukan pembelian online akan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian seseorang (Assegaff, 2015).  

Pada konteks proses berbelanja secara online di Myrubylicious, konsumen secara 

tidak sadar akan mengevaluasi pengalaman pembelian di Myrubylicious yang akan 

menciptkan persepsi mengenai kualitas produk, proses pengiriman barang, proses 

pembayaran, proses interaksi dengan admin, resiko yang akan ditanggung pada saat 

pembelian online, privasi konsumen, serta produk yang sudah dibeli ketika sampai 

ditangan konsumen (Mathwick et al., 2001). Konsekuensi yang dimiliki pada proses 

jual beli online adalah penjual dan pembeli tidak dapat bertatap muka yang 

memungkinkan adanya celah untuk proses penipuan, selain itu pada kegiatan jual 

beli produk Myrublicious pelanggan diharuskan diharuskan untuk melakukan 

pembayaran terlebih dahulu yang selanjutnya admin Myrublicious akan memproses 

pengiriman barang ketangan konsumen. Maka dari itu, penting untuk memahami 

fenomena maraknya tingkat berbelanja online agar baik dari pihak online shop 
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dapat menciptakan strategi untuk memenuhi kepuasan konsumen saat berbelanja 

melalui e-commerce.  

Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Online Trust, Shopping Orientation, dan Purchase 

Experience Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Online Shop 

Myrubylicious)”.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan isi latar belakang yang telah diuraikan tersebut, maka dapat 

diidentifikasi beberapa rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh online trust terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen online shop Myrubylicious? 

2. Seberapa besar pengaruh shopping orientation terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen online shop Myrubylicious? 

3. Seberapa besar pengaruh purchase experience terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen online shop Myrubylicious? 

4. Seberapa besar pengaruh online trust, shopping orientation, dan purchase 

experience secara simultan terhadap keputusan pembelian pada konsumen 

online shop Myrubylicious?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan beberapa keterangan diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui: 

1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh online trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen online shop Myrubylicious. 
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2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh shopping orientation terhadap 

keputusan pembelian konsumen online shop Myrubylicious. 

3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh purchase experience terhadap 

keputusan pembelian konsumen online shop Myrubylicious. 

4. Untuk mengetahui besarnya pengaruh online trust, shopping orientation, dan 

purchase experience secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen 

online shop Myrubylicious. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian tersebut, diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu bahan referensi untuk 

menambah wawasan dari teori-teori yang telah diterima dan dipelajari untuk 

penelitian selanjutnya terutama yang berkaitan dengan pengaruh online trust, 

shopping orientation, dan purchase experience terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi sarana atau bahan penambah ilmu 

pengetahuan, salah satu referensi, perbandingan teori-teori pengetahuan dalam 

penelitian, membuka wawasan khususnya bagi peneliti dan perusahaan yang 

bersangkutan dibidang pemasaran untuk memperhatikan strategi penjualan 

serta kemajuan keuntungan perusahaan yang bersangkutan. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen mencakup banyak hal yaitu ketika suatu proses pengadaan yang 

diperlukan ketika konsumen secara individu maupun kelompok memilih, membeli, 

menggunakan, atau membuang produk, pelayanan, ide atau pengalaman untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan (Solomon, 2017:28). Perilaku konsumen 

merupakan proses yang dinamis mencakup perilaku konsumen secara individu, 

kelompok dan anggota masyarakat secara terus menerus yang mengalami perubahan 

(Suryani, 2013:5). Sedangkan menurut Schiffrman & Kanuk (2007:14) 

mengidentifikasikan bahwa perilaku konsumen merupakan perilaku yang ada pada 

konsumen pada saat sedang mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dengan harapan produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan 

dang keinginan konsumen.  

 

Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah 

proses secara terus menerus dari konsumen dari ingin mencari produk, menggunakan 

hingga membuang produk sebagai pemenuhan kebutuhan. Pada saat proses 

pembelian, konsumen akan menimbulkan berbagai kemungkinan dari mulai mencari 

dan membeli kebutuhan pokok konsumen sampai keinginan konsumen yang tidak 

terencana. Ketika seorang penjual memulai bisnisnya tentu harus mengetahui proses 

pemasaran dan melihat proses pembentukan perilaku konsumennya karena setiap 

konsumen mempunyai kebutuhan dan keinginan yang berbeda-beda.  



10 
 

 
 

Perilaku konsumen akan dilakukan berdasarkan proses pengalaman konsumen dari 

sebelum hingga sesudah konsumen malakukan transaksi atau pembelian pada suatu 

produk. Sebagian besar pemasar menyadari bahwa perilaku konsumen sebenarnya 

adalah proses yang berkelanjutan dan bukan hanya apa yang terjadi pada saat 

konsumen menyerahkan uang atau kartu kredit dan menerima barang atau jasa. 

Pertukaran, transaksi dimana penjual dengan individu atau kelompok memberi dan 

menerima sesuatu yang berharga, hal itu merupakan bagian integral dari pemasaran. 

 

2.1.1 Model Perilaku Konsumen 

 

Ketika pemasar ingin memahami apa yang akan terjadi dalam keputusan pembelian 

yang didasarkan oleh perilaku konsumen, terdapat model perilaku konsumen yang 

dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (2012:129) yang ditunjukkan pada gambar 2.1 

yaitu sebagai berikut: 

 

 

Sumber: Kotler dan Amstrong (2012). 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

 

Berdasarkan gambar 2.1 menunjukkan bahwa serangkaian proses aktivitas dalam 

melihat respon konsumen pada proses pembelian. Dimana pada rangsangan 

pemasaran terdapat empat jenis pengaruh yang lebih dikenal dengan sebutan 4p yaitu 

produk (product), harga (price), distribusi (place), dan komunikasi (promotion). 

Sedangkan pada rangsangan lain-lain terdiri dari ekonomi, teknologi, politik, dan 
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budaya. Selanjutnya rangsangan tersebut akan masuk kedalam kotak hitam pembeli 

yang mejadi mediator antara rangsangan dan respon. Kotak hitam pembeli 

mempunyai dua bagan yaitu, bagan pertama adalah karakteristik pembeli terdiri dari 

budaya, sosial, pribadi, psikologi, dan bagan kedua adalah proses yang 

mempengaruhi proses keputusan pembelian. Selanjutnya setelah proses tersebut 

konsumen akan dapat menentukan keputusan pembelian yang berupa pemilihan 

produk, pemilihan penjual, waktu pembelian dan jumlah pembelian (Suryani, 

2013:11). 

1. Rangsangan Pemasaran 

Menurut Kotler & Keller (2009:65) terdapat empat jenis rangsangan 

pemasaran yaitu: 

a. Produk (product) 

Produk merupakan suatu hasil yang mulanya dibuat atau diproduksi oleh 

produsen dan selanjutnya produk tersebut dapat dijual dan dipasarkan 

pada konsumen. 

b. Harga (price) 

Penetapan harga didasarkan pada harga eceran per produk. Harga 

merupakan nomilal atau besaran jumlah uang yang harus dibayarkan pada 

saat kita membeli produk. 

c. Distribusi (place) 

Pedagang biasanya menggunakan model distribusi langsung ke pelanggan. 

Setelah itu pedagang juga akan menggunakan pengecer. Distribusi 

merupakan kegiatan dari pedagang atau perusahaan yang mengupayakan 

produk sampai ketangan konsumen. 

d. Komunikasi (promotion) 

Dalam proses pemasaran, perusahaan akan melakukan kegiatan untuk 

mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan 

konsumen sasaran untuk membeli produknya. Tiap pedagang akan 

menggunakan cara masing-masing seperti promosi untuk menyampaikan 
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keunggulan produk mereka hingga konsumen tertarik dan membeli produk 

tersebut.  

 

2. Rangsangan Lain-lain 

Rangsangan lain-lain merupakan faktor yang mempengaruhi model perilaku 

konsumen diluar pengaruh dari penjual tapi tetap memberikan dampak pada 

saat konsumen memutuskan pembelian. Rangsangan lain-lain dipengaruhi 

beberapa hal yaitu pertama: ekonomi, dimana setiap konsumen memiliki 

tingkat ekonomi yang berbeda-beda, hal itu akan mempengaruhi bagaimana 

konsumen memilih produk yang akan mereka pakai sesuai kebutuhan masing-

masing. Kedua teknologi, yang berperan penting dalam perkembangan dunia 

pemasaran karena mempermudah pekerjaan individu yang berbeda-beda dan 

berpengaruh pada cara konsumen menentukan pemilihan pada saat akan 

melakukan transaksi. Selanjutnya yang mempengaruhi rangsangan lain-lain di 

model perilaku konsumen adalah politik dan budaya yang penentu dasar dari 

perilaku seseorang karena pada setiap faktor mempunyai karakteristiknya 

masing-masing (Suryani, 2013:11). 

 

3. Kotak Hitam Pembeli 

 

a. Karakteristik Budaya 

1. Kebudayaan 

Menurut Setiadi (2013:261) kebudayaan merupakan faktor dasar yang menjadi 

penentu keinginan dan perilaku seseorang.  

2. Sub-Budaya 

Menurut Kotler & Keller (2009:166) sub-budaya (sub-culture) merupakan 

pembagian budaya yang lebih kecil dan memberikan identifikasi serta sosialisasi 

yang lebih banyak ciri-ciri spesifik untuk anggotanya. Sub-budaya meliputi 

kebangsaan, agama, kelompok ras, dan geografis.  
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3. Kelas Sosial 

Kelas sosial merupakan sekumpulan orang yang cenderung mempunyai 

karakteristik yang sama dan dibedakan menjadi beberapa strata seperti, pertama: 

orang-orang dengan kesamaan pola berbicara dan cara berpakaian, kedua: 

tingkatan seseorang menduduki posisi lebih rendah atau lebih tinggi menurut 

kelas sosial, ketiga: kelompok berdasarkan kesamaan pekerjaan, penghasilan, 

kekayaan, pendidika, keempat: kelas sosial yang dapat bergerak naik atau turun 

pada seseorang (Kotler & Keller, 2009:170). 

 

b. Sosial 

1. Kelompok Referensi 

Banyak pemasar nasional menyesuaikan penawaran mereka untuk menarik 

konsumen yang tinggal di berbagai bagian negara. Seperti contoh pemberian 

istilah yang disetiap negara akan mempunyai arti yang berbeda-beda yang dapat 

mempengaruhi pilihan konsumen terhadap produk yang mereka konsumsi atau 

yang mereka gunakan (Solomon, 2017:33). Kelompok referensi yang dimaksud 

ialah saat dimana kelompok tersebut saling berinteraksi, dimana akan ada 

kemungkinan munculnya perilaku yang membentuk sikap yang mempengaruhi 

konsep diri seseorang.  

2. Struktur Keluarga 

Keluarga memiliki pengaruh besar pada prioritas pengeluaran konsumen. 

Menurut Setiadi (2003:12) terdapat dua keluarga dalam kehidupan pembeli, 

pertama: keluarga orientasi, yaitu orang tua seseorang yang memberikan sudut 

pandang tentang agama, ekonomi politik, dan ambisi pribadi nilai atau harga diri, 

kedua: keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga 

yang merupakan organisasi pembeli dan konsumen dalam masyarakat yang 

mempunyai peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen.  
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3. Peran Sosial dan Status 

Peran sosial dan status adalah posisi seseorang pada tiap kelompok  seperti dalam 

keluarga ataupun organisasi yang mempengaruhi cara pandang seseorang ketika 

berkomunikasi (Setiadi, 2013:251). 

 

c. Pribadi 

1. Usia dan Tahapan Siklus Hidup 

Perubahan yang terjadi dalam diri seseorang ketika mulai memasuki tahap 

dewasa, dapat menyebabkan transformasi tertentu yang dapat mempengaruhi 

perilaku konsumen (Setiadi, 2003:13). 

2. Pekerjaan 

Ketika menawarkan produk atau jasa, pemasar akan berusaha mengidentifikasi 

kelompok kerja tertentu yang memiliki minat pada produk tertentu menyesuaikan 

kebutuhan dan kepentingan dari suatu kelompok tersebut (Setiadi, 2003:13). 

3. Keadaan Ekonomi 

Menurut Setiadi (2003:13) keadaan ekonomi adalah pendapatan seseorang yang 

dapat dibelanjakan (tingkatan, stabilitas, dan pola), tabungan dan hartanya, dan 

kemampuan seseorang untuk meminjam dan sikapnya tpada saat menyisihkan 

pendapatannya. 

4. Gaya Hidup 

Menurut Solomon (2017:33) gaya hidup tiap konsumen memiliki ciri yang 

berbeda-beda, gaya hidup dapat dilihat dari kegiatan, minat, dan pendapat 

seseorang. Gaya hidup menggambarkan cara orang berinteraksi pada lingkungan 

yang mencerminkan kelas soial orang tersebut (Setiadi, 2003:13).  

 

d. Psikologis 

1. Motivasi 

Menurut Kotler & Keller (2009:177) motivasi merupakan dorongan dari suatu 

kebutuhan yang harus terpenuhi untuk mencapai tujuan. Terdapat tiga teori 

tentang motivasi yaitu teori Freud, Maslow, dan Herzberg. Sigmund Freud 
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mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang membentuk perilaku seseorang 

sebagian besar adalah ketidaksadaran, dan bahwa seseorang tidak dapat 

memahami secara penuh motivasinya sendiri. Selanjutnya, menurut Abraham 

Maskow menjelaskan bahwa “seseorang didorong oleh kebutuhan tertentu pada 

waktu tertentu” yang berarti bahwa kebutuhan manusia diatur dalam hierarki dari 

yang paling menekan sampai yang paling tidak menekan seperti: kebutuhan 

psikologis, kebutuhan social, kebutuhan keamanan, dan kebutuhan aktualisasi. 

Dan terakhir, Fredick Herzberg mengatakan bahwa terdapat dua teori implikasi 

yang membedakan ketidakpuasan yaitu: penjual harus menghindari 

ketidakpuasan konsumen dan penjual harus mensurvey faktor utama yang 

menciptakan keputusan pembelian konsumen.  

2. Persepsi 

Menurut Kotler & Keller (2009:179) persepsi merupakan proses pada saat calon 

pelanggan mulai memilih, memikirkan informasi untuk menciptakan gambaran 

yang sesuai dengan logika pelanggan. Persepsi tidak hanya tergantung pada 

rangsangan fisik tetapi juga pada hubungan rangsangan terhadap pandangan 

sekelilingnya.  

3. Pembelajaran 

Menurut Kotler & Keller (2009:181) pembelajaran merupakan suatu dorongan 

perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Dorongan 

merupakan sebuah rangsangan yang kuat secara internal dan mendorong adanya 

tindakan. Terdapat dua pendekatan yang familiar dari pembelajaran yaitu 

pengkondisian klasik dan instrumental. Pembelajaran tercipta karena adanya 

interaksi dari sekumpulan individu yang memotivasi dan saling merespons, maka 

dari itu penting bagi penjual untuk mempelajari kebutuhan konsumen untuk 

memenuhi permintaan komsumen.  

4. Memori 

Memori atau ingatan adalah proses penyimpanan pengalaman yang dibedakan 

menjadi memori jangka pendek yang memiliki kapasitas ingatan yang terbatas 

dan memori jangka panjang yaitu ingatan jangka panjang terlihat tidak terbatas, 
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dan permanen (Kotler & Keller 2009:182). Dalam hal ini sangat penting bagi 

pemasar untuk memberikan kesan kepada konsumen dalam proses transaksi 

pembelian suatu barang karena akan berpengaruh pada keputusan pembelian. 

Menurut Kotler & Keller (2009:184) ketika baik dari proses melakukan pembelian 

hingga sesudah melakukan pembelian, konsumen akan melakukan beberapa proses 

yang mendasari proses keputusan pembelian, yaitu: pengenalan masalah (problem 

recognition), pencarian informasi (information search), mengevaluasi alternatif 

(alternative evaluation), Keputusan pembelian (purchase decision) dan Evaluasi 

pasca pembelian (post purchase evaluation). 

 

Selanjutnya konsumen akan melakukan keputusan pembelian yang dipengaruhi 

beberapa faktor, yaitu: pemilihan produk dimana konsumen akan memperhatikan 

produk yang akan ditawarkan oleh penjual, lalu konsumen akan memperhatikan 

pelayanan yang akan mempengaruhi pemilihan penjual, waktu, dan jumlah pembelian 

yang dapat memenuhi kebutuhan konsumennya hanya jika mereka mengetahui 

kebutuhan konsumen dan memahami pelanggannya yang akan menggunakan produk 

dan layanan yang mereka jual.   

Pada penelitian ini, variabel X1 yaitu online trust merupakan bagian dari model 

perilaku konsumen yang berkaitan pada bagian kotak hitam pembeli yaitu faktor 

psikologis dimana pada proses keputusan pembelian konsumen harus diyakinkan 

dengan rasa percaya terlebih dahulu yang secara tidak sadar akan mempengaruhi 

konsumen dalam membentuk kepercayaannya terhadap produk yang ditawarkan. 

Selanjutnya pada variabel X2 yaitu shopping orientation yang merupakan proses 

bagaimana cara konsumen memenuhi kebutuhan, dimana pada model perilaku 

konsumen dibagian kotak hitam pembeli termasuk kedalam faktor pribadi yang 

menjelaskan sejumlah faktor yang mengacu pada kebutuhan yang dilihat dari usia dan 

tahapan siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi dan gaya hidup konsumen pada 

saat berbelanja. Yang terakhir variabel X3 yaitu purchase experience, termasuk dari 

model perilaku konsumen dan berkaitan dengan faktor psikologis yang dipengaruhi 
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oleh motivasi, persepsi konsumen, pembelajaran dan memori dari pengalaman 

konsumen dalam berbelanja yang akan mempengaruhi keputusan pembelian. 

 

2.2 Keputusan Pembelian 

Ketika melakukan kegiatan jual beli, pemasar harus mengetahui dan memahami apa 

yang dibutuhkan konsumen pada saat memilih produk hingga akhirnya dapat 

memunculkan keputusan pembelian. Menurut Setiadi (2013:14) keputusan pembelian 

merupakan suatu proses penyesuaian pelanggan secara langsung pada saat melakukan 

pembelian terhadap produk yang ditawarkan penjual. Pada saat proses pengambilan 

keputusan pelanggan akan menciptakan beberapa pilihan alternatif yang dipengaruhi 

oleh karateristik tertentu yang akan menimbulkan keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian merupakan suatu sikap pada saat konsumen memperhatikan barang atau 

produk dan sebelum melakukan transaksi konsumen telah merasa yakin produk yang 

dibeli akan memenuhi kebutuhan yang diharapkan dan bersedia menanggung resiko 

dari pengaruh produk tersebut (Kodu S, 2013).   

Sedangkan menurut (Adila & Aziz, 2019) keputusan pembelian adalah kegiatan 

konsumen yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan 

produk dan jasa, yang didalamnya terdapat proses pengambilan keputusan pada 

persiapan dan penentuan kegiatan pengambilan keputusan. Dari beberapa pendapat 

diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses ketika konsumen 

ingin memiliki suatu produk atau jasa dimana konsumen akan memunculkan 

beberapa pilihan yang kemudian konsumen melakukan pengambilan keputusan.  Pada 

saat membuat keputusan pembelian, terdapat empat model respon konsumen pada 

saat memutuskan pilihan untuk membeli produk yang disebut dengan “response 

hierarchy models” yang terdiri dari model AIDA, model efek hirarki atau hirarki 

pengaruh, model adopsi-inovasi, dan model komunikasi (Kotler & Keller, 2009:178). 

Berikut ini merupakan keempat model dari response hierarchy models: 
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Sumber: Kotler & Keller (2009) 

Gambar 2.2 Response Hierarchy Models 

 

 

Berdasarkan gambar 2.2 menjelaskan bahwa keempat response hierarchy models 

dapat diasumsikan bahwa konsumen melewati tiga tahapan untuk mengubah persepsi 

dari ketidaktahuan mengenai produk menjadi bersedia untuk mencoba, membeli, dan 

dapat memutuskan untuk melakukan pembelian ulang. Tahapan tersebut yaitu: 

pertama, tahapan kognitif yang menyangkut pada saat konsumen mendapat 

penerimaan awal pesan. Kedua, tahapan afektif yang menyangkut pengembangan 

sikap (suka atau tidak suka) konsumen terhadap produk. Ketiga, tahapan peilaku yang 

menyangkut tindakan nyata (aktual) setelah melewati dua tahapan yang dilakukan 

oleh konsumen dan pada tahapan ini konsumen sudah mempunyai tindakan untuk 

keputusan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2017:465). 
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Pada penelitian ini, peneliti menggunakan Model AIDA yang merupakan tingkatan 

persepsi ketika konsumen melihat sebuah bentuk promosi atau iklan dari sebuah 

produk, selain itu model AIDA merupakan model hirarki yang terkenal dapat 

digunakan sebagai penentu strategi bagi pemasar agar tahapan dalam pengambilan 

keputusan dapat tercapai (Hananto, 2019). Berikut model AIDA yang terdiri dari: 

1. Attention (perhatian): merupakan tahapan pertama pada saat calon konsumen 

menilai produk dan mulai mencari tahu tentang produk.  

2. Interest (ketertarikan): merupakan tahapan kedua pada saat minat calon 

pelanggan timbul setelah mendapatkan informasi yang lebih terperinci 

mengamati produk atau jasa. 

3. Desire (keinginan): merupakan tahapan pada saat calon konsumen mulai 

memikirkan produk yang berkaitan dengan keinginan dan kebutuhan. Pada 

tahap ini, calon konsumen akan semakin berkeinginan untuk membeli dan 

menggunakan produk.  

4. Action (tindakan): merupakan tahapan akhir dimana pada tahap ini calon 

konsumen akan mempunyai kemantapan untuk membeli produk dan 

melakukan keputusan pembelian.  

 

2.3 Online Trust (Kepercayaan) 

Dalam dunia jual beli online, kepercayaan menjadi faktor penting yang harus 

dibangun dan diciptakan oleh pelaku bisnis online, adanya faktor kepercayaan dapat 

menarik perhatian konsumen yang nantinya diharapkan akan memutuskan pembelian 

online di website atau e-commerce yang diciptakan pelaku bisnis tersebut (Anwar & 

Adidarma, 2016). Menurut (Parastanti, 2014) kepercayaan merupakan suatu bentuk 

keyakinan pihak tertentu terhadap pihak lain dalam melakukan hubungan transaksi. 

Trust konsumen dalam transaksi online menjadi hal yang sangat penting dalam proses 

adaptasi teknologi karena vendor melayani konsumen dengan cara yang tak terduga, 

maka dari itu sangat penting bagi penjual untuk membangun kepercayaan konsumen 
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sehingga dapat mengurangi persepsi risiko konsumen untuk melakukan pembelian. 

Menurut (Parastanti, 2014) terdapat empat dimensi kepercayaan yaitu: 

1. Kejujuran  

Kejujuran yaitu suatu bentuk dimana dalam proses kegiatan jual beli, seorang 

penjual memberikan informasi mengenai produknya sesuai dengan kenyataan 

atau fakta agar tidak mengecewakan konsumen.  

2. Vendor website  

Suatu wadah atau tempat yang menyediakan informasi yang valid mengenai 

produk yang diperjual belikan dengan syarat kualitas dan layanan yang baik yang 

tersedia didalamnya, untuk itu tidak jarang saat ini para online shop sering 

mencantumkan testimonial atau bentuk bukti konsumen yang merasa puas 

terhadap kualitas produk yang dibeli maupun bukti kepuasaan terhadap 

pelayanan.  

3. Keamanan data pribadi 

Penjual harus memastikan dapat memberikan keamanan data pribadi yang 

sifatnya rahasia kepada para pelanggan untuk mencegah adanya kerugian 

konsumen dalam bertransaksi yang berfungsi untuk menghindari adanya 

pencurian data konsumen yang dapat disalahgunakan oleh oknum yang tidak 

bertanggung jawab dimasa yang akan datang. 

4. Jaminan keamanan dalam pembayaran 

Upaya yang dilakukan oleh penjual dalam memprioritaskan keamanan dan 

kenyamanan konsumen dalam bertransaksi pada saat proses pembayaran, bentuk 

jaminan keamanan dalam pembayaran tersebut dapat berupa adanya layanan 

pengembalian pembayaran pesanan produk konsumen yang akan dibatalkan 

secara otomatis jika penjual tidak mengirimkan produk tersebut sesuai jadwal 

yang sudah ditentukan. 

Menurut (Lazaroiu et al., 2020), dalam arti luas kepercayaan adalah fenomena 

psikologis sosial. Hal ini merupakan cara pandang yang dapat dikatakan bahwa 

kepercayaan mengacu pada persepsi bahwa pihak lain telah melakukan apa yang 
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mereka katakan dimasa lalu dan itu berpengaruh dimasa depan. Jadi, ketika seseorang 

mempercayai sesuatu mereka akan cenderung menggabungkan pengalaman masa 

lalu, sekarang, dan masa depan dalam satu rangkaian. Tingkat kepercayaan konsumen 

dalam sebuah transaksi jual beli tidak dapat muncul secara instan melainkan harus 

diciptakan sejak awal sebuah bisnis didirikan. Menurut (Firdayanti, 2012) 

kepercayaan (trust) merupakan sudut pandang dari masing-masing konsumen akan 

tingkat kecakapan penjual dalam menawarkan produk berdasarkan pengalaman 

sehingga akan menimbulkan harapan dan kepuasan konsumen yang terpenuhi. 

Berdasarkan beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa online trust 

(kepercayaan online) merupakan suatu bentuk keyakinan kecendrungan sikap yang 

mengacu pada persepsi seseorang berdasarkan pengalaman dan didukung oleh 

beberapa faktor seperti kejujuran, pengalaman keamanan data pribadi yang konsumen 

berikan pada penjual, adanya jaminan keamanan pembayaran, sikap, komunikasi dan 

dari online shop tersebut dan kepercayaan berdampak pada berhasil tidaknya penjual 

pada e-commerce. 

 

2.4 Shopping Orientation (Orientasi Belanja) 

Shopping orientation merupakan suatu kecendrungan secara khusus konsumen pada 

saat berbelanja dan memiliki dua tipe tindakan utama yaitu hedonistrik dan utilitarian 

(Chang & Cheng, 2015). (Kusuma & Septarini, 2013) menyebutkan bahwa shopping 

orientation (orientasi belanja) merupakan salah satu bagian khas dari tiap individu 

yang secara tidak sadar dapat menciptakan penekanan kegiatan pencapaian kebutuhan 

pada saat memilih produk. Orientasi belanja yang dimiliki oleh setiap individu 

berkaitan dengan gaya hidup yang dimiliki individu secara umum. Menurut Solomon 

(2017:252) orientasi belanja (shopping orientation) merupakan sikap dan motivasi 

umum konsumen terhadap tindakan berbelanja yang didasarkan oleh kepuasaan 

konsumen pada saat berbelanja. 
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Berdasarkan beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa shopping 

orientation merupakan kegiatan konsumen pada saat berbelanja yang didasari oleh 

gaya hidup dan rasa senang, memberikan kepuasan tersendiri yang akan menciptakan 

keputusan pembelian pada saat melakukan kegiatan berbelanja. Kegiatan berbelanja 

secara online sangat berbeda dengan cara berbelanja konsumen secara langsung, 

karena sangat meminimalisir adanya kerugian dua belah pihak. Yang menjadi dasar 

konsumen dalam melakukan proses berbelanja adalah fokus pada produk, harga dan 

juga manfaat yang akan diterima setelah melakukan pembelian produk. Pemikiran 

yang dimiliki setiap konsumen tentu akan berdampak pada minat pembelian untuk 

berbelanja secara online.  

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap situs belanja juga menjadi faktor penentu 

konsumen untuk melakukan pembelian (Wijayanti et al., 2019). Orientasi belanja 

berpengaruh pada keputusan pembelian fashion secara online karena mempengaruhi 

niat untuk mencari informasi di satu sisi, dan niat untuk membeli item pakaian dari 

situs web pakaian favorit di sisi lain (Seock, 2003). Selain itu, orientasi belanja 

memiliki tujuh dimensi diantaranya, yaitu:  

1. Shopping enjoyment, yang merupakan kesenangan individu ketika berbelanja. 

Orang yang gemar berbelanja cenderung menghabiskan waktu mereka untuk 

mencari produk, sehingga menambah pengetahuan produk mereka.  

2. Brand/fashion consciousness, merupakan kesadaran individu terhadap merek 

atau model busana yang dipasarkan. 

3. Price consciousness, merupakan kesadaran individu terhadap harga produk 

saat melakukan pembelian. 

4. Shopping confidence, merupakan individu yang percaya akan kemampuan 

berbelanjanya. 

5. Convinience/time consciousness, merupakan kesadaran individu terhadap 

berapa banyak menghabiskan waktu dan kenyamanan ketika berbelanja. 

6. In-home shopping tendency, merupakan kecendrungan individu untuk 

melakukan pembelian dirumah. 
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7. Brand/store loyalty, yang merupakan kesetiaan individu pada merek dan store 

ketika berbelanja. 

 

2.5 Purchase Experience (Pengalaman Pembelian) 

Menurut (Putu et al., 2016) pengalaman seseorang ketika berbelanja dan memakai 

produk tertentu dapat memberikan dampak terhadap keputusan seseorang pada saat 

mengenakan produk, dimana seseorang berkemungkinan untuk tetap menjalankan 

aktivitas belanjanya dengan cara tersebut atau beralih ke metode berbelanja yang lain. 

Purchase experience (pengalaman pembelian) merupakan tindakan pada saat 

berbelanja oleh konsumen yang akan memberi dampak untuk pembelian dikemudian 

hari, ketika pengalaman belanja mempunyai kesan tidak baik, maka konsumen 

cenderung tidak akan mempunyai niat untuk berbelanja kembali, sebaliknya jika 

pengalaman pembelian konsumen baik maka konsumen akan mempunyai minat 

untuk melakukan pembelian kembali dikemudian hari (Foster, 2017). 

(Astarina et al., 2017) menegaskan bahwa pada saat memakai produk yang sudah 

dibeli, konsumen akan memberikan penilaian mengenai produk tersebut yang 

nantinya akan menimbulkan rasa percaya dan menciptakan pengalaman yang baik 

dan berkemungkinan untuk melakukan pembelian kembali. Menurut (Rizkiawan, 

2020) purchase experience (pengalaman pembelian) merupakan hasil dari interaksi 

konsumen yang mempunyai kesan pada produk dan akan menciptakan reaksi kesan 

baik ataupun buruk pada produk ataupun perusahaan.  

(Semuel, 2005) menyebutkan pengalaman pembelian berbelanja dikelompokkan 

menjadi tiga dimensi, yaitu: 

1. Hedonic shopping value mencerminkan instrumen yang menyajikan secara 

langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, 

seperti: kesenangan, hal-hal baru. 
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2. Utilitarian shopping value adalah nilai yang mencerminkan instrumen dari 

manfaat belanja, seperti contoh: memperoleh beberapa barang tertentu. 

3. Resources expenditure digunakan untuk menaksir waktu, dana pengeluaran, 

dan interaksi sosial yang diluangkan untuk belanja. Resources expenditure 

merupakan variabel mediator respons lingkungan belanja dan pengalaman 

pembelian saat berbelanja. 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pengalaman pembelian merupakan 

salah satu variabel yang cukup valid untuk memprediksi sikap atau perilaku 

konsumen dimasa yang akan datang. Pengalaman tersebut dapat dipengaruhi 

pelayanan yang diberikan penjual saat melayani konsumen, maupun produk yang 

dipakai. Pengalaman tersebut akan menentukan apakah konsumen akan kembali 

melakukan pembelian di online shop yang sama atau beralih ke online shop yang 

berbeda.  

 

2.6  Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan upaya peneliti dalam membandingkan penelitian, 

terdiri atas beberapa penelitian yang dinilai sejenis dan diharapkan dari hasil 

perbandingan tersebut dapat menemukan inspirasi untuk penelitian selanjutnya. 

Beberapa hasil dari penelitian terdahulu dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

 
No Nama (Tahun) Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 Rizkiawan (2020) Pengaruh Kepercayaan 

Konsumen dan Pengalaman 

Pembelian Terhadap Minat 

Beli Konsumen Secara Online 

Di Kalangan Masyarakat 

Sangatta (Studi Kasus Pada E-

Commerce Shopee) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen dan 

pengalaman pembelian 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. 
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Tabel Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

2 Mulyadi, A., Eka, D., & 

Nailis, W. (2018). 

Pengaruh Kepercayaan, 

Kemudahan, dan Kualitas 

Informasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Toko Online 

Lazada. 

Hasil penelitian ini yaitu secara 

simultan menunjukkan bahwa 

variabel kepercayaan, 

kemudahan, dan kualitas 

informasi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian di toko online 

Lazada. 

3 Imari, S., Lubis, P. H., 

& Chan, S. (2017). 

Pengaruh Orientasi Belanja, 

Kepercayaan Online dan 

Pengalaman Pembelian 

Sebelumnya Terhadap Niat 

Pembelian Konsumen secara 

Online dengan Perbedaan 

Gender Sebagai Variabel 

Pemoderasi. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa orientasi 

belanja,kepercayaan online dan 

pengalaman pembelian 

berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian online pelanggan 

dengan perbedaan gender 

sebagai variabel mediasi. 

4 Susanti, C. M. (2015). 

 

Pengaruh Orientasi Berbelanja 

Dan Kualitas Website Terhadap 

Word of Mouth (WOM) Dan 

Dampaknya Pada Keputusan 

Pembelian Online (Studi Kasus 

Pada Konsumen Fesh Shop Di 

Kota Banda Aceh). 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel 

orientasi belanja dan kualitas 

website mempengaruhi 

keputusan pembelian online 

serta berpengaruh signififkan 

terhadap keputusan pembelian. 

5 Rahmawaty, P. (2015). Pengaruh Variasi Produk, 

Harga, dan Customer 

Experience Terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang Roti 

BreadTalk Yogyakarta. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variasi 

produk, harga, dan customer 

experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang 

konsumen. 

6 Kusuma, Fitria, 

Distiani., dan Septarini, 

Gressy, Berlian (2013). 

Pengaruh Orientasi Belanja 

Terhadap Intensi Pembelian 

Produk Pakaian Secara Online 

Pada Pengguna Online Shop 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa orientasi 

belanja mempengaruhi intensi 

pembelian secara online serta 

ditemukan bahwa orientasi 

shopping enjoyment, 

convenience/time consciousness 

dan in-home shopping tendency 

memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap intensi 

pembelian. 

7 Broutsou, Andromachi 

dan Panos (2012). 

Online Trust: The Influence of 

Perceived Company’s 

Reputation on Consumers’ Trust 

and the Effects of Trust on 

Intention for Online Buying 

Decision 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel 

online trust, perceived 

company’s reputation, 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian secara 

online. 
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Tabel Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 
8 Ling, Choon Kwek., et 

al., (2010) 

The Effects of Shopping 

Orientations, Online Trust and 

Prior Online Purchase 

Experience toward Customers’ 

Online Purchase Intention 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa niat 

pembelian impulsif, orientasi 

kualitas, orientasi merek, 

kepercayaan online dan 

pengalaman pembelian online 

sebelumnya 

berpengaruh positif dengan niat 

beli online konsumen. 

Sumber: Data diolah, 2020. 

Berdasarkan tabel 2.1 diatas, dapat disimpulkan bahwa penelitian diatas memiliki 

hasil yang berbeda-beda dengan penelitian yang dilakukan penulis. Adapun pada 

penelitian ini menggunakan tiga variabel independen yaitu online trust, shopping 

orientation, dan purchase experience sedangkan pada penelitian sebelumnya hanya 

menggunakan dua variabel independen yang sama serta menggunakan variabel 

independen tambahan seperti harga, customer experience, kualitas, kemudahan. Pada 

penelitian ini, peneliti menggunakan variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

sedangkan penelitian sebelumnya menggunakan variabel dependen lain yaitu online 

purchase intention (minat beli online konsumen).  

Selanjutnya pada penelitian ini peneliti memilih fokus yang berbeda dengan 

penelitian terdahulu yaitu pada konsumen online shop Myrubylicious. Terdapat 

perbedaan dalam jenis penelitian dimana pada penelitian ini menggunakan jenis 

penelitian explanatory research dengan metode penelitian kuantitatif dan 

menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling 

dengan jumlah responden sebanyak 385 responden, serta menggunakan aplikasi SPSS 

26.0 sebagai alat bantu pengolahan data. 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Tingkat penggunaan teknologi saat ini telah mengubah perilaku konsumen pada saat 

berkomunikasi, menyampaikan ide, bahkan ketika merekomendasikan suatu produk. 

Alasan peneliti mengambil tiga variabel online trust, shopping orientation, dan 

purchase experience sebagai variabel independen pada penelitian ini adalah ketika 

seseorang memutuskan untuk berbelanja online, tidak lagi diperlukan pertemuan 

antar pembeli dengan penjual, mereka akan dihadapkan dengan berbagai macam 

kemungkinan seperti harapan mendapatkan keuntungan dan kepuasan terhadap suatu 

produk yang belum dilihat secara langsung oleh pembeli (Subawa et al., 2020). Maka 

dari itu, penting untuk memperhatikan solusi bagaimana cara mencapai nilai apakah 

yang dapat menentukan keputusan konsumen pada saat berbelanja.  

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi pada saat konsumen melakukan 

pembelian online dimana konsumen akan mempertimbangkan beberapa faktor seperti 

reputasi dari online shop yang akan menciptakan sikap kepercayaan (trust) pada saat 

berbelanja online. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi salah satu faktor dasar yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam bertransaksi secara online. Menurut 

(Haekal & Widjajanta, 2016), kepercayaan merupakan sebuah konsep 

multidimensional yang dapat dipelajari dari berbagai sudut pandang ilmu seperti: 

psikologi sosial, sosiologi, dan pemasaran. Sedangkan menurut (Chen & Barnes, 

2007) mengungkapkan bahwa online trust merupakan hambatan utama bagi pemasar 

untuk berhasil di media internet.  

Kurangnya kepercayaan maka akan cenderung membuat konsumen online enggan 

berpartisipasi dalam e-commerce yang sudah disediakan. Ketika konsumen telah 

merasa aman melakukan pembelian disuatu online shop, maka akan berkemungkinan 

untuk membawa konsumen melakukan pembelian kembali dimasa yang akan datang. 

Selain online trust, faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

adalah shopping orientation. Orientasi belanja dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian, niat belanja, dan keputusan pembelian secara online (Suryani, 2013:3). 
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Menurut (Mardiah & Hamdi, 2020) shopping orientation adalah cara atau gaya hidup 

konsumen yang dilihat dari caranya berbelanja ditoko online maupun di toko 

konvensional, orientasi belanja juga merupakan salah satu faktor penentu konsumen 

saat berbelanja, pada saat berbelanja konsumen akan mempunyai kecendrungan 

terhadap tindakan berbelanja dengan bentuk pemenuhan kebutuhan untuk 

menciptakan rasa kepuasan atau kebahagiaan tersendiri bagi konsumen tanpa 

mempertimbangkan pencapaian kebutuhan sudah terpenuhi atau belum.  

Dengan munculnya rasa ingin berbelanja online, maka tindakan atau perilaku 

konsumen saat berbelanja akan berbeda-beda. Seperti yang dikemukakan oleh 

(Kusuma & Septarini, 2013) yang menyatakan bahwa orientasi belanja orientasi 

belanja mempengaruhi intensi pembelian secara online. Seiring berjalannya waktu, 

orientasi belanja seseorang juga akan dapat terarah melalui rekomendasi seseorang 

yang telah melakukan pembelian online sebelumnya (Harris, 2019).  

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

purchase experience (pengalaman pembelian). Dalam hal ini, pengalaman pembelian 

berperan penting dalam terbentuknya keputusan pembelian secara online. 

Pengalaman pembelian sangat berpengaruh dengan kepercayaan dari awal konsumen 

saat melakukan pembelian online karena konsumen telah mempelajari hal-hal yang 

pernah diterimanya dimasa lalu, dimana pada saat pengalaman pertama yang didapat 

baik, maka akan memungkinkan konsumen untuk kembali ke online shop tersebut 

dimasa yang akan datang (Rahmawati, 2015).  

Layanan keamanan ketika berbelanja nantinya akan menimbulkan kepercayaan dan 

pengalaman dibenak konsumen pasti akan selektif dalam memilih online shop yang 

dituju, selain itu orientasi belanja konsumen saat menggunakan situs online menjadi 

tinggi karena kemudahan, kecepatan, dan keamanan pelayanannya (Megantara & 

Suryani, 2016). Selanjutnya untuk penelitian ini, peneliti memilih variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian. Terciptanya suatu keputusan disebabkan karena 

ketertarikan yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk, dalam keputusan 
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membeli barang, konsumen kadang kala melibatkan dua pihak atau lebih pada proses 

pertukaran atau pembeliannya (Marlius, 2017). Keputusan pembelian merupakan 

proses saat dimana konsumen memilih suatu produk yang nantinya akan digunakan 

sesuai kebutuhan, (Suryani, 2013:14).   

Berdasarkan uraian diatas, kerangka pemikiran pada penelitian ini menggambarkan 

pengaruh online trust, shopping orientation, dan purchase experience (variabel 

independen) terhadap keputusan pembelian (variabel dependen) studi pada konsumen 

online shop Myrubylicious, yang digambarkan sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah (2020). 

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

 

Keterangan: 

Uji Parsial :  

Uji Simultan :  

 

Online Trust 

(X1) 

Shopping Orientation 

(X2) 

Purchase Experience 

(X3) 

Keputusan Pembelian 

 (Y) 
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2.8 Hipotesis Penelitian 

Menurut Riadi (2016:83) hipotesis merupakan jawaban atau dugaan sementara secara 

ilmiah terhadap suatu fenomena yang perlu dibuktikan dan diuji kebenarannya secara 

empiris. Berdasarkan pengertian tersebut, hubungan antar variabel pada penelitian ini 

memiliki hipotesis sebagai berikut: 

Ha1:  Online trust diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen Myrubylicious. 

Ho1:  Online trust diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Myrubylicious. 

Ha2:  Shopping orientation diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Myrubylicious. 

Ho2:  Shopping orientation diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Myrubylicious. 

Ha3: Purchase experience diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Myrubylicious. 

Ho3:  Purchase experience diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Myrubylicious. 

Ha4: Online trust, shopping orientation, dan purchase experience diduga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Myrubylicious. 

Ho4:  Online trust, shopping orientation, dan purchase experience diduga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Myrubylicious.
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Jenis 

penelitian yang digunakan ialah explanatory research. Menurut Radjab & Jam’an 

(2017:6) explanatory research merupakan jenis penelitian yang mengkaji hubungan 

sebab-akibat dari satu fenomena atau lebih. Penelitian ini bertujuan untuk melihat 

suatu keterkaitan sebab akibat tersebut valid atau tidak, dan menentukan variabel 

mana yang saling berkaitan satu sama lain. Penelitian ini menjelaskan hubungan antar 

variabel-variabel yaitu identifikasi Online Trust (X1), Shopping Orientation (X2), 

Purchase Experience (X3), dan Keputusan Pembelian (Y1). 

 

3.2 Objek dan Subjek Penelitian 

3.2.1 Objek Penelitian 

 

Objek penelitian atau variabel pada penelitian ini adalah variabel-variabel identifikasi 

online trust, shopping orientation, purchase experience, dan keputusan pembelian 

(studi pada konsumen online shop Myrubylicious). 

3.2.2 Subjek Penelitian 

 

Subjek pada penelitian ini adalah subjek yang dituju oleh peneliti yang merupakan 

konsumen online shop Myrubylicious. 
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3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

 

Sugiyono (2017:136) menjelaskan bahwa populasi merupakan wilayah yang secara 

general terdiri dari subjek dan objek yang terdapat karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti yang dapat dipelajari dan diambil kesimpulannya. Populasi 

dari penelitian ini merupakan konsumen online shop akun instagram 

@Myrubylicious. 

3.3.2 Sampel 

 

Menurut Sugiyono (2017:137) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah teknik purposive sampling dengan menggunakan metode nonprobability 

sampling. Teknik purposive sampling merupakan teknik yang termasuk kedalam 

metode nonprobability sampling yang dimana pada saat pengambilan sampelnya 

tidak memberi peluang yang sama pada tiap anggota populasi yang dipilih menjadi 

sampel, sedangkan teknik purposive sampling merupakan teknik yang bersifat khusus 

yang sesuai dengan tujuan penelitian agar nantinya dapat mencapai tujuan dan 

mendapat permasalahan yang ada pada penelitian (Sugiyono, 2017:142). Adapun 

kriteria sampel pada penelitian adalah konsumen pria dan wanita yang berusia 

minimal umur dari 15tahun keatas dan sudah pernah melakukan pembelian pada 

produk Myrubylicious secara online dan bersedia untuk menjadi responden pada 

penelitian ini.  

Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya dimana menurut Sugiyono 

(2017:148) apabila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui secara pasti 

jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran 

yaitu sebagai berikut:  
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Sumber: Sugiyono, 2017. 

 

Keterangan: 

n: Jumlah sampel yang diperlukan 

z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96 

p: Peluang benar 50% = 0,5 

q: Peluang salah 50% = 0,5 

e: Epsilon  

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut: 

𝑛 =
(1,96)2. 0,5.0,5

5%2
 

n = 384,16 atau dibulatkan menjadi 385 responden. 

Berdasarkan dari hasil perhitungan rumus diatas, maka diperoleh jumlah sampel yang 

diperlukan sebesar 385 responden. Pada penelitian ini, peneliti menyebarkan 

kuesioner kepada responden melalui media sosial seperti aplikasi Whatsapp, Twitter, 

dan Instagram dengan menggunakan alat bantu google form melalui link website yang 

telah disediakan oleh peneliti yang mudah diakses oleh responden melalui 

smartphone. 

 

 

 

n =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
…………………………………………………………..(3.1) 
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3.4 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.4.1 Definisi Konseptual  

  

Definisi konseptual merupakan sebuah makna atau konsep inti yang ada pada 

penelitian yang gunanya untuk mempermudah peneliti untuk proses operasional 

secara jelas agar penelitian mampu mencapai tujuannya. Berikut merupakan definisi 

konseptual penelitian ini: 

a. Menurut (Parastanti, 2014) online trust merupakan bentuk keyakinan 

konsumen pada penjual pada saat bertransaksi online. Online trust 

menjadi hal yang sangat penting dalam proses adaptasi teknologi karena 

vendor melayani konsumen dengan cara yang tak terduga, dan penjual 

diharuskan untuk membangun kepercayaan konsumen sehingga dapat 

mengurangi persepsi risiko konsumen untuk melakukan pembelian. 

b. Solomon (2017:252) mendefinisikan shopping orientation (orientasi 

belanja) merupakan sikap dan motivasi umum konsumen terhadap 

tindakan berbelanja. 

c. (Rizkiawan, 2020) menegaskan bahwa purchase experience (pengalaman 

pembelian) merupakan sekumpulan kesan pada saat konsumen telah 

melakukan pembelian terhadap produk yang menimbulkan reaksi baik 

atau buruk dan mempengaruhi keputusan pembelian selanjutnya.  

d. Menurut Setiadi (2013:14) keputusan pembelian adalah bentuk inisiatif 

responden dalam pengambilan keputusan untuk membeli sebuah produk. 

3.4.2 Definisi Operasional 

 

Pada saat melakukan pengukuran, dibutuhkan penjabaran variabel dalam bentuk 

definisi operasional yang nantinya dari variabel tersebut akan diambil kesimpulannya. 

Berikut ini merupakan tabel definisi operasional pada penelitian ini: 
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Tabel 3.1 Ringkasan Definisi Operasional Variabel 

 

 
Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Dimensi Indikator Skala 

Online Trust 

(X1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Online trust 

merupakan bentuk 

keyakinan konsumen 

pada penjual pada 

saat bertransaksi 

online. Online trust 

menjadi hal yang 

sangat penting dalam 

proses adaptasi 

teknologi karena 

vendor melayani 

konsumen dengan 

cara yang tak terduga, 

dan penjual 

diharuskan untuk 

membangun 

kepercayaan 

konsumen sehingga 

dapat mengurangi 

persepsi risiko 

konsumen untuk 

melakukan pembelian 

(Parastanti, 2014). 

Bentuk rasa percaya 

konsumen pada online 

shop Myrubylicious 

ketika berbelanja yang 

berdampak pada jadi 

tidaknya konsumen 

membeli produk.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kejujuran:  

Proses kegiatan jual beli, 

seorang penjual 

memberikan informasi 

mengenai produknya 

sesuai dengan kenyataan 

atau fakta agar tidak 

mengecewakan konsumen, 

Parastanti,2014). 

1. Tingkat kepercayaan  

konsumen terhadap 

informasi produk yang 

diberikan Myrubylicious 

2. Tingkat kepercayaan 

Myrubylicious memberikan 

deskripsi yang sesuai 

dengan kondisi asli produk 

pada konsumen 

Interval 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vendor Website: 

Penyedia informasi yang 

valid mengenai produk 

yang diperjual belikan 

dengan kualitas dan 

layanan yang baik yang 

tersedia didalamnya, 

Parastanti,2014) 

3. Tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap 

pelayanan  Myrubylicious  

4. Testimonial yang 

disediakan pada website 

merupakan bukti kepuasan 

konsumen yang valid 

tentang produk 

Myrubylicious 

Keamanan Data Pribadi:  

Jaminan keamanan data 

yang sifatnya rahasia 

untuk mencegah kerugian 

bertransaksi dan 

menghindari adanya 

pencurian data yang dapat 

disalahgunakan oleh 

oknum yang tidak 

bertanggung jawab, 

Parastanti, 2014). 

5. Konsumen percaya untuk 

membagikan  informasi 

pribadi kepada 

Myrbubylicious  

6. Tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap 

Myrubylicious yang tidak 

akan memberikan hal yang 

merugikan konsumen 

 

 

 



36 
 

 
 

Tabel Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jaminan Keamanan 

Dalam Pembayaran:  

Upaya yang dilakukan oleh 

penjual dalam 

memprioritaskan 

keamanan dan 

kenyamanan konsumen 

dalam bertransaksi pada 

saat  

proses pembayaran, 

Parastanti, 2014).  

7. Tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap 

pengembalian dana ketika  

8. Myrubylicious melakukan 

kesahalan pengiriman produk 

Myrubylicious 

memprioritaskan 

kenyamanan konsumen pada 

saat proses pembayaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Shopping 

Orientation 

(X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Orientasi belanja 

(shopping 

orientation) 

merupakan sikap dan 

motivasi umum 

konsumen terhadap 

tindakan berbelanja 

(Solomon, 2017:252). 

 

 

 

 

 

Keadaan dimana sikap 

dan motivasi konsumen 

dalam berbelanja pada 

Myrubylicious yang 

dipengaruhi oleh gaya 

hidup dan tingkat 

kebutuhan masing-

masing konsumen 

Myrubylicious. 

 

 

Shopping Enjoyment: 

kesenangan individu ketika 

berbelanja. Orang yang 

gemar berbelanja 

cenderung menghabiskan 

waktu mereka untuk 

mencari produk, sehingga 

menambah pengetahuan 

produk mereka, Seock, 

2003). 

1. Timbul rasa senang ketika 

berbelanja di Myrubylicious 

 

 

 

 

Interval 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Brand/fashion 

Consciousnes: 

Kesadaran individu 

terhadap merek atau model 

busana yang dipasarkan, 

Seock, 2003). 

 

2. Konsumen sadar akan model 

yang diberikan Myrubylicious 

tidak mengecewakan 
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Tabel Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 
   Price Consciousness: 

Kesadaran individu 

terhadap harga produk saat 

melakukan pembelian, 

Seock, 2003). 

 

3. Tingkat keyakinan 

konsumen akan harga yang 

ditawarkan oleh 

Myrubylicious sesuai 

dengan kualitas 

4. Harga produk 

Myrubylicious terjangkau 

5. Harga yang ditawarkan 

mampu bersaing dengan 

competitor 

 

Shopping Confidence: 

Individu yang percaya 

akan kemampuan 

berbelanjanya, Seock, 

2003). 

6. Tingkat keyakinan 

konsumen pada saat 

berbelanja online 

 

Convinience/time 

Consciousnes: 

Kesadaran individu 

terhadap berapa banyak 

menghabiskan waktu dan 

kenyamanan ketika 

berbelanja, Seock, 2003). 

7. Tingkat kenyamanan 

konsumen pada saat 

berbelanja 

 

 

 

In-home Shopping 

Tendency: 

Kecendrungan individu 

untuk melakukan 

pembelian dirumah, Seock, 

2003). 

8. Konsumen merasa tidak 

keberatan untuk melakukan 

pembelian dirumah secara 

online 
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Tabel Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brand/store Loyalty: 

Kesetiaan individu pada 

merek dan store ketika 

berbelanja, Seock, 2003). 

 

 

9. Konsumen menjadi follower 

Myrubylicious untuk 

melihat perkembangan 

katalog produk terbaru dari 

Myrubylicious 

10. Myrubylicious menjadi 

store favorit bagi konsumen 

ketika ingin berbelanja 

fashion 

 

Purchase 

Experience 

(X3) 

Purchase experience 

merupakan 

serangkaian interaksi 

pribadi konsumen 

yang berkesan disaat 

konsumen melakukan 

interaksi dengan 

sebuah produk, 

perusahaan atau yang 

mewakili yang 

mengarah kepada 

reaksi baik atau 

buruk (Rizkiawan, 

2020). 

Sejauh mana interaksi 

konsumen secara pribadi 

dengan produk 

Myrubylicious yang 

menentukan pembelian 

produk Myrubylicious 

selanjutnya. 

Hedonic Shopping Value: 

Kesan yang disajikan 

secara langsung manfaat 

dari suatu pengalaman 

dalam melakukan 

pembelanjaan, Semuel, 

2005) 

1. Konsumen mempunyai 

pengalaman yang menarik 

saat memilih produk fashion 

online 

 

 

Interval 

Utilitarian Shopping 

Value: 

Nilai yang mencerminkan 

instrumen dari manfaat 

belanja, seperti contoh: 

memperoleh beberapa 

barang tertentu, Semuel, 

2005). 

2. Konsumen memperoleh 

barang yang dicari pada 

Myrubylicious 
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Tabel Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 
   Resource Expenditure: 

Digunakan untuk menaksir 

waktu, dana pengeluaran, 

dan interaksi sosial yang 

diluangkan untuk belanja, 

Semuel, 2005). 

 

 

 

 

 

3. Tingkat kenyamanan 

konsumen ketika 

meluangkan waktu untuk 

membeli produk  

4. Konsumen merasa tidak 

keberatan mengeluarkan 

uang untuk membeli produk 

5. Tingkat kenyamanan 

konsumen ketika 

berinteraksi dengan admin 

Myrubylicious 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan suatu 

proses penyesuaian 

pelanggan secara 

langsung pada saat 

melakukan pembelian 

terhadap produk yang 

ditawarkan penjual 

(Setiadi, 2013:14). 

Keadaan dimana inisiatif 

konsumen dari proses 

awal tertarik dengan 

produk sampai keputusan 

untuk membeli produk 

Myrubylicious. 

Attention: 

Tahapan pertama pada saat 

calon konsumen menilai 

produk dan mulai mencari 

tahu tentang produk, 

Hananto, 2019). 

1. Tahap awal mengetahui 

produk  

2. Memperhatikan produk 

Myrubylicious 

3. Mencari informasi produk 

 

Interval 

Interest: 

Tahap kedua pada saat 

minat calon pelanggan 

timbul setelah 

mendapatkan informasi 

yang lebih terperinci 

mengamati produk atau 

jasa, Hananto, 2019). 

4. Kesesuaian produk dengan 

lifestyle 

5. Mendapatkan informasi 

tentang kualitas produk 

6. Mulai muncul ketertarikan 

terhadap produk 
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Tabel Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 
   Desire: 

Tahapan pada saat calon 

konsumen mulai 

memikirkan produk yang 

berkaitan dengan 

keinginan dan kebutuhan. 

Calon konsumen akan 

semakin berkeinginan 

untuk membeli dan 

menggunakan produk, 

Hananto, 2019). 

7. Adanya dorongan untuk 

memiliki produk 

8. Timbulnya rasa percaya 

terhadap produk 

9. Muncul keinginan untuk 

memiliki produk 

 

 

 

Action: 

Tahapan akhir dimana 

pada tahap ini calon 

konsumen akan 

mempunyai kemantapan 

untuk membeli produk dan 

melakukan keputusan 

pembelian, Hananto, 

2019). 

11. Terdapat alasan untuk 

membeli produk 

12. Konsumen memutuskan 

untuk melakukan pembelian 

 

Sumber: Data diolah (2020).  
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3.5 Jenis dan Sumber Data 

3.5.1 Data Primer 

  

Menurut Sugiyono (2017:219) data primer merupakan jenis data yang didapatkan 

langsung dari sumber utama dan dikumpulkan pada peneliti. Data primer mengacu 

pada informasi yang diperoleh langsung dari tangan pertama oleh peneliti yang 

berkaitan langsung dengan variabel minat yang bertujuan sebagai spesifik studi 

(Riadi, 2016:48). Sumber dari data primer adalah responden yang nantinya akan 

diminta untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang telah tertulis dalam kuesioner 

yang dibagikan peneliti ke responden. Kumpulan data primer merupakan hasil dari 

jawaban responden yang sudah mengisi pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam 

kuesioner yang diperoleh dari konsumen Myrubylicious. 

3.5.2 Data Sekunder 

 

Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan datanya kepada 

pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 

2017:219). Data sekunder juga merupakan data yang mengacu pada kumpulan 

informasi dari sumber yang sudah ada (Riadi, 2016:48). Dalam penelitan ini, data 

sekunder diperoleh dari referensi pada buku seperti teknik pengumpulan data dengan 

mempelajari dan mencari data yang berhubungan dengan permasalahan yang dibahas 

dalam penelitian, serta data yang diperoleh melalui berbagai sumber antara lain 

seperti buku, jurnal penelitian tentang online trust, shopping orientation, purchase 

experiemce, dan keputusan pembelian, serta internet.  

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Terdapat dua jenis teknik pengumpulan data pada penelitian ini, yaitu sebagai 

berikut: 
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3.6.1 Kuesioner 

 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner untuk 

sampel yang telah dipilih. Menurut Sugiyono (2017:225) kuesioner merupakan tenik 

pengumpulan data dengan cara memberikan pertanyaan atau pernyataan kepada 

responden yang nantinya akan dijawab oleh responden yang dituju. Biasanya 

kuesioner digunakan untuk jumlah responden yang relatif luas dan bersifat general 

dan metode pengumpulan datanya berbentuk pertanyaan yang telah disusun secara 

sistematis oleh peneliti. Setiap variabel akan diukur menggunakan skala likert, 

dimana gunanya untuk mengukur tingkat kesetujuan dan ketidaksetujuan seseorang 

terhadap suatu rencana dan melihat berhasil tidaknya pengukuran tersebut dengan 

menggunakan skor.  

3.6.2 Studi Pustaka 

 

Studi pustaka merupakan kumpulan sumber atau data informasi yang didapat melalui 

literature, jurnal, situs internet, yang berhubungan dengan penelitian. Teknik ini 

digunakan sebagai landasan teori yang dapat digunakan untuk menentukan variabel 

yang diukur dan dapat menganalisis hasi-hasil dari penelitian sebelumnya. 

 

3.7 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran variabel merupakan acuan peneliti pada saat menentukan panjang 

pendeknya interval yang terdapat pada alat ukur yang nantinya akan menghasilkan 

data kuantitatif (Sugiyono, 2017:157). Pada penelitian ini, skala instrument yang 

digunakan ialah skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 

dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 

2017:158). Ketika peneliti menggunakan skala likert, maka variabel yang akan diukur 

dijabarkan menjadi indikator variabel yang kemudian dijadikan sebagai titik tolak 

untuk menyusun item-item instrument yang dapat berupa pertanyaan ataupun 
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pernyataan. Pertanyaan pada penelitian ini dibuat dengan menggunakan skala 1 

sampai 5 untuk mewakili pendapat dari responden dalam mengisi kuesioner. Nilai 

untuk skala tersebut dapat dilihat pada tabel 3.2 berikut: 

Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert 

 

 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono, 2017. 

3.8 Teknik Pengolahan Data 

Menurut Sugiyono (2017: 137) teknik pengumpulan data merupakan langkah paling 

utama penelitian pada saat mendapatkan data. Pada penelitian ini, teknik pengolahan 

data adalah melalui transformasi data ordinal menjadi data interval dengan Method of 

Successive Interval (MSI). Cara meningkatkan skala ukur ordinal menjadi tingkat 

interval adalah dengan menggunakan Method of Successive Interval (MSI), yaitu 

suatu metode untuk mentransformasikan dari skala ordinal menjadi data berskala 

interval. Berikut langkah-langkah untuk memudahkan dan mempercepat proses 

pengolahan data dari skala ordinal ke interval, penulis menggunakan komputerisasi 

program Microsoft Excel: 

1. Install aplikasi tambahan pada Microsoft Excel agar dapat mengoperasikan 

MSI. 

2. Klik open file successive.rar lalu klik enable macro 

3. Buka file hasil data kuesioner yang telah di input data pada Microsoft Excel 

atau SPSS. 

4. Pilih menu add-in→Statistic→Succcesive Interval→pilih Yes. 

5. Pada saat kursor berada di Data Range, blok seluruh data nilai. 
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𝑟
𝑥=

𝑛 (∑ 𝑥𝑦)−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2−}{𝑛 ∑ 𝑦2−(∑ 𝑦)2}

……………………………...……………………....(3.2) 

6. Kemudian pindah ke cell output.  

7. Klik di kolom baru untuk membuat hasil output. 

8. Pilih next→Finish. 

Setelah pengoperasian selesai, maka data telah bertransformasi dari data ordinal ke 

data interval. 

 

3.9 Teknik Pengujian Instrumen 

Sebelum melakukan pengujian sesungguhnya, kuesioner harus diuji terlebih dahulu 

agar nantinya diharapkan dapat diketahui kelayakan dari instrumen yang digunakan 

untuk mengumpulkan data responden. Terdapat dua jenis teknik pengujian isntrumen 

pada penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

3.9.1 Uji Validitas 

 

Validitas merupakan salah satu instrumen yang memakai aspek kecermatan dalam 

pengukuran. Suatu uji dapat diaktakan valid apabila terdapat kesamaan antara data 

yang terkumpul dengan data asli yang ada pada objek yang sedang diteliti. Instrumen 

yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data pada saat 

pengukuran tersebut sesuai dengan data yang berlaku. Valid berarti instrumen 

tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono 

2017:198). Untuk melakukan uji validitas pada penelitian ini bisa dilakukan dengan 

menggunakan rumus kolerasi product moment sebagai berikut: 

      

 

Sumber: Sugiyono, 2017. 
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Keterangan: 

rxy  : Koefesien validitas 

n : Banyaknya subjek 

x : Nilai pembanding 

y : Nilai dari yang akan dicari validitasnya 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:  

1. Instrumen tersebut bisa dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi r 

hitung > r tabel.  

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel. 

Uji validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan banruan aplikasi 

program SPSS 26.0 yaitu dengan cara teknik menguji setiap item pertanyaan dari 

masing-masing variabel yang ditentukan. Pengujian dilakukan sebanyak 30 

responden dengan nilai rtabel sebesar 0,349. Jika suatu instrument nilai rhitung lebih 

besar daripada rtabel maka data dapat dinyatakan valid. Hasil perhitungan koefisien 

variabel pada masing-masing variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

X1 

(Online Trust) 

rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0.715  

 

 

0,349 

 

Valid 

X1.2 0.860 Valid 

X1.3 0.808 Valid 

X1.4 0.671 Valid 

X1.5 0.609 Valid 

X1.6 0.685 Valid 

X1.7 0.608 Valid 

X1.8 0.752 Valid 
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Tabel Hasil Uji Validitas (Lanjutan)  

X2 

(Shopping Orientation) 

rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0.660  

 

 

 

 

0,349 

Valid 

X2.2 0.543 Valid 

X2.3 0.682 Valid 

X2.4 0.574 Valid 

X2.5 0.684 Valid 

X2.6 0.581 Valid 

X2.7 0.823 Valid 

X2.8 0.922 Valid 

X2.9 0.638 Valid 

X2.10 0.663 Valid 

X3 

(Purchase Expirience) 

rhitung rtabel Keterangan 

X3.1 0.761  

 

0,349 

Valid 

X3.2 0.825 Valid 

X3.3 0.889 Valid 

X3.4 0.739 Valid 

X3.5 0.607 Valid 

Y 

(Keputusan Pembelian) 

rhitung rtabel Keterangan 

Y1 0.506  

 

 

 

 

0,349 

Valid 

Y2 0.742 Valid 

Y3 0.833 Valid 

Y4 0.708 Valid 

Y5 0.651 Valid 

Y6 0.791 Valid 

Y7 0.738 Valid 

Y8 0.725 Valid 

Y9 0.845 Valid 

Y10 0.718 Valid 

Y11 0.816  Valid 

Sumber: Data diolah (2021). 

 

Berdasarkan tabel 3.3 diatas, dapat dilihat bahwa semua item pernyataan yang 

digunakan untuk penelitian ini memiliki nilai rhitung yang lebih besar dibandingkan 

dengan rtabel, sehingga semua instrument dinyatakan valid. 
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3.9.2 Uji Reliabilitas 

 

Hasil penelitian yang reliabel adalah jika terdapat kesamaan data dalam waktu yang 

berbeda sehingga dapat dikatakan konsisten meskipun data tersebut diuji secara 

berulang-ulang (Sugiyono 2017:198). Reliabilitas instrumen merupakan syarat untuk 

pengujian validitas instrumen (Sugiyono 2017:199). 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besarnya 

nilai Croncbach’s Alpha instrumen dari masing-masing variabel yang diuji dengan 

menggunakan program SPSS 26.0. Apabila nilai pada rumus Croncbachs Coefficient 

Alpha lebih besar dari 0,60 maka jawaban dari para responden pada kuesioner sebagai 

alat pengukur dinilai reliabel. Adapun rumus untuk uji reliabilitas sebagai berikut: 

 

           

Sumber: Sugiyono, 2017. 

 

Keterangan: 

r11   : Reliabilitas instrumen 

k : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 

∑𝜎𝑏
2 : Jumlah varian butir atau item 

𝑉𝑡
2 : Varian total 

Berikut ini merupakan hasil dari uji reliabilitas variabel online trust, shopping 

orientation, purchase experience, dan keputusan pembelian yang diperoleh dari 30 

orang responden: 

 

 

 

𝒓𝟏𝟏= = [
𝑘

𝑘−1
] [1 −

∑𝜎𝑏
2

𝑉𝑡
2 ]………………………………..……………….(3.3) 
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Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan 

Online Trust 0.854  

Reliabel 
Shopping Orientation 0.863 

Purchase Expirience 0.818 

Keputusan Pembelian 0.909 

Sumber: Data diolah (2021). 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 diatas, maka hasil tiap variabel pada 

penelitian ini sudah memenuhi standar uji reliabilitas di mana nilai Alpha Cronbach’s 

sudah melebihi standar yaitu > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen 

yang digunakan kapan dan oleh siapa saja sehingga cenderung akan menghasilkan 

data yang sama atau hampir sama dengan data yang pertama kali diperoleh meskipun 

dilakukan berulang-ulang. 

 

3.10 Teknik Analisis Data 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

 

Statistik deskriptif digunakan sebagai alat analisis data dengan cara mendeskripsikan 

atau menggambarkan sesuai data yang telah terkumpul tanpa bermaksud membuat 

kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2017:232). Yang 

termasuk dalam statistik deskriptif adalah penyajian data melalui tabel, grafik, 

diagram lingkaran, pictogram, perhitungan modus, median, mean (pengukuran 

tendensi sentral), perhitungan desil, persentil, perhitungan penyebaran data melalui 

perhitungan rata-rata dan standard deviasi, perhitungan persentase (Sugiyono, 

2017:233). 

3.10.2 Uji Asumsi Klasik 

 

Uji asumsi klasik merupakan syarat statistik yang harus dipenuhi pada saat sebelum 

melakukan analisis regresi berganda, uji asumsi klasik digunakan untuk 

menghasilkan keputusan yang bersifat BLUE (best linier unbiased estimator) dan 
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berdasarkan hasil uji asumsi klasik dengan alat bantu computer yang menggunakan 

program SPSS untuk menguji hipotesis. 

1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas merupakan uji yang bertujuan untuk melihat apakah model regresi 

variabel independen dan variabel dependen mempunyai hasil yang normal atau tidak. 

Suatu model regresi dapat dikatakan normal jika pada proses uji tersebut nilai 

residualnya normal atau mendekati normal. Uji normalitas yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Kolmogorov Smirnov yaitu uji yang mempunyai kriteria jika 

signifikan Kolmogorov Smirnov <0.05 maka data tidak normal, sebaliknya jika 

signifikan Kolmogorov Smirnov > 0.05 maka data normal (Ningsih & Dukalang, 

2019). 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas merupakan uji yang bertujuan untuk melihat apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. Model regresi dapat 

dikatakan baik jika tidak terjadi hubungan (korelasi) diantara variabel bebas. Untuk 

mendektesi multikolinearitas didalam regresi dapat dilihat dari nilai variance 

inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Jika VIF < 10 dan tolerance > 0,1 maka 

tidak terjadi multikolinearitas, tetapi jika VIF > 10 dan tolerance > 0,1 maka terjadi 

multikolinearitas (Ningsih & Dukalang, 2019). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat adakah ketidaksamaan jenis residual 

satu pengamatan dengan pengamatan lainnya pada model regresi tersebut. Ketika 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedasitas dan 

jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

homokedastisitas atau yang tidak terjadi heteroskedastitas (Ningsih & Dukalang, 

2019). 



50 
 

 
 

3.10.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis 

regresi berganda (Multiple Regresion). Model regresi linear berganda merupakan 

pengembangan dari model regresi linear sederhana yang jumlah variabel bebasnya 

lebih dari satu dan satu variabel terikat. Penelitian ini dirancang untuk meneliti 

variabel-variabel yang mempengaruhi dari variabel independen terhadap variabel 

dependen. Analisis regresi linear berganda ini bertujuan untuk menggambarkan  

besarnya pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen. Model 

persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

 

Sumber: Sugiyono, 2017. 

 

Keterangan: 

Y  : Keputusan Pembelian 

α   : Konstanta 

β1 β2 β3 : Koefisiensi regresi dari masing-masing variabel independen  

X1   : Online Trust 

X2   : Shopping Orientation 

X3   : Purchase Experience 

e  : Epsilon 

 

3.10.4 Uji Hipotesis 

 

Uji hipotesis digunakan sebagai salah satu cara untuk mengetahui dugaan sementara 

dari sebuah rumusan masalah pada penelitian ini. Uji hipotesis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah: 

 

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + e………………………………….……..(3.4) 
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1. Uji t (Parsial) 

Menurut (Ningsih & Dukalang, 2019), uji t dilakukan dengan cara membandingkan 

antara nilai t dengan nilai yang lain dan bertujuan untuk mengetahui hubungan yang 

signifikan dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Uji ini 

digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel independen yaitu 

online trust (X1), shopping orientation (X2), dan purchase experience (X3) secara 

parsial berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y) pada 

tingkat signifikan yaitu 5%. Adapun dasar dalam pengujian yaitu sebagai berikut :  

1) Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.  

2) Jika t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Berdasarkan keterangan diatas, maka dapat diketahui variabel independen mana yang 

mempunyai pengaruh paling signifikan yang mempengaruhi variabel dependen. 

Adapun rumus thitung menurut Sugiyono, (2017:278) sebagai berikut: 

 

 

 

Sumber: Sugiyono, 2017. 

 

Keterangan: 

t : Statistik t dengan derajat bebas n-1 

n : Banyaknya observasi atau pengamatan 

r
2
 : Koefisien kolerasi ganda 

2. Uji F (Simultan) 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan perbandingan apakah semua variabel 

bebas dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 

𝑡 =
𝑟√𝑛−2

√1−𝑟2
………………………………………………………………….(3.5) 
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(simultan) terhadap variabel terikat yaitu dengan membandingkan F antara Fhitung 

dengan Ftabel. Adapun rumusnya sebagai berikut: 

 

    ……    

Sumber: McClave, 2013. 

 

Keterangan : 

R
2
  : Koefisien korelasi ganda 

k : Jumlah variabel independen (bebas) 

n : Jumlah sampel 

 

3. Uji R
2
 (Koefisien Determinasi) 

Menurut (Ningsih & Dukalang, 2019) analisis koefisien determinasi digunakan untuk 

mengetahui persentase variasi variabel bebas yang digunakan dalam model mampu 

menjelaskan variasi variabel terikat (secara parsial). Koefisien determinasi (R
2
) 

adalah suatu nilai yang menunjukkan besarnya perubahan yang terjadi diakibatkan 

oleh variabel lainnya. Koefisien determinasi (R
2
) dinyatakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model independen dalam menerangkan variasi variabel 

dependen. Nilai koefesien determinasi (R
2
) ditunjukan oleh angka R- square dalam 

model summary yang dihasilkan oleh program. Nilai R
2
 adalah diantara 0 dan 1 

(Ghozali, 2011:98).  

Nilai adjusted terkecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen amat terbatas. Sedangkan pedoman dalam melihat 

seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen dengan variabel 

dependen yang dihasilkan nantinya, dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut: 

 

 

𝐹 =  
𝑅2/ 𝑘

(1−𝑅2)/ (𝑛−𝑘−1)
…………………………………………………………..(3.6) 
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Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

Antara 0.00 – 0.199 Sangat Rendah 

Antara 0.20 – 0.399 Rendah 

Antara 0.40 – 0.599 Sedang 

Antara 0.60 – 0.799 Kuat 

Antara 0.80 – 1.000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono, (2017:278
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai online trust, shopping 

orientation, dan purchase experience terhadap keputusan pembelian konsumen online 

shop Myrubylicious, maka hasil penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Variabel online trust (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 9,5%. Artinya bahwa online trust 

yang dilakukan oleh online shop Myrubylicious dalam menjalankan kegiatan 

bisnisnya mampu membuat konsumen melakukan keputusan pembelian 

terhadap produk online shop Myrubylicious. Respon positif tertinggi diberikan 

responden pada dimensi kejujuran, hal ini mengacu pada persepsi konsumen 

terhadap Myrubylicious dalam memberikan deskripsi produknya dimedia 

sosial.  

2. Variabel shopping orientation (X2) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 48,2%. Artinya bahwa 

shopping orientation yang dilakukan oleh online shop Myrubylicious dalam 

menjalankan kegiatan bisnisnya mampu membuat konsumen melakukan 

keputusan pembelian terhadap produk online shop Myrubylicious. Respon 

positif tertinggi pada shopping orientation diberikan responden pada dimensi 

shopping enjoyment yang dimana pada saat berbelanja online konsumen 

merasa senang dan nyaman saat memilih dan menggunakan produk 

Myrubylicious. 
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3. Variabel purchase experience (X3) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 31,4%. Artinya bahwa 

purchase experience yang dilakukan oleh online shop Myrubylicious dalam 

menjalankan kegiatan bisnisnya mampu membuat konsumen melakukan 

keputusan pembelian terhadap produk online shop Myrubylicious. Respon 

positif tertinggi diberikan responden pada dimensi resource expenditure, yang 

dimana pada aspek tersebut konsumen tidak keberatan dan dapat meluangkan 

waktunya untuk berbelanja online berdasarkan pengalaman sebelumnya pada 

saat berbelanja di online shop Myrubylicious. 

4. Secara simultan variabel online trust (X1), shopping orientation (X2), dan  

purchase experience (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) konsumen online shop Myrubylicious sebesar 61,4%, angka 

tersebut menggambarkan persentase pengaruh online trust, shopping 

orientation, dan purchase experience secara simultan terhadap keputusan 

pembelian adalah kuat. Sedangkan sebesar 38,6% sisanya dijelaskan oleh 

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan simpulan yang berkaitan dengan besarnya 

pengaruh online trust, shopping orientation, dan purchase experience terhadap 

keputusan pembelian konsumen, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah: 

 

1. Saran Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi peneliti 

selanjutnya, dimana penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi peneliti 

selanjutnya dalam memecahkan masalah khususnya pada hal yang berkaitan 

dengan variabel pengaruh online trust, shopping orientation, dan purchase 

experience terhadap keputusan pembelian. Selain itu peneliti selanjutnya 
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diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor-

faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. Pada penelitian 

selanjutnya peneliti dapat mengganti jenis penelitian dengan teknik 

pengumpulan data yang berbeda dengan penelitian saat ini (wawancara), 

sehingga berkemungkinan untuk mendapatkan informasi data responden 

yang lebih terbuka dan luas agar dapat meneliti keputusan pembelian 

konsumen yang lebih kompleks dengan menggunakan alat bantu olah data 

terbaru dari SPSS 26.0.  

2. Saran Praktis  

Pada penelitian ini disarankan kepada pihak Myrubylicious agar tetap 

menjaga konsistensinya dalam membagikan konten-konten di Instagram 

dengan lebih kreatif agar konsumen lebih merasa tertarik dengan produk, 

Myrubylicious diharapkan untuk selalu aktif dalam memberikan informasi 

seperti pomo harga, voucher diskon harga produk, membagikan testimonial 

konsumen, launching produk terbaru, dan lain sebagainya yang 

berhubungan dengan Myrubylicious untuk menciptakan hubungan baik dan 

informatif pada konsumen.  

 

Jika dilihat dari frekuensi jawaban pada masing-masing variabel, secara 

keseluruhan online shop Myrubylicious sudah cukup baik untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan yang diharapkan konsumen. Myrubykicious 

diharapkan dapat mempertahankan strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan agar para konsumen dapat merasakan keuntungan pada saat 

membeli dan memakai produk Myrubylicious agar nantinya berdasarkan 

pengalaman pembelian tersebut dapat menciptakan ketertarikan atau minat 

konsumen untuk melakukan pembelian secara terus-menerus.  
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