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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh review
online, kepercayaan pada web, keamanan bertransaksi online, dan
privasi terhadap niat pembelian ulang pada toko online Lazada. Jenis
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif.
Populasi pada penelitian ini masyarkat Solo Raya yang pernah
melakukan pembelian online di Lazada. Teknik pengambilan sampel
menggunakan nonprobability sampling dengan teknik insidental
sampling. Dalam melakukan proses data, penelitian ini menggunakan
program SPSS 23. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai
bahan pengumpulan data dengan jumlah sampel 100 responden.
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis
ini digunakan untuk menguji hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
(1) Review online tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang, (2) Kepercayaan pada web berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian ulang, (3) Keamanan bertransaksi online
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, (4) Privasi berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian ulang

The purpose of this study was to determine the effect of online
reviews, trust in the web, securityy of online transactions, and privacy
toward repurchase intention on Lazada’s online store. The type of
research used in this study is quantitative. The population in this
study was the community of Solo Raya who had made an online
purchase at Lazada. The sampling technique uses nonprobability
sampling with incidental sampling techniques. In conducting data
processing, this study uses SPSS 23. This research uses a
questionnaire as material for collecting data with a sample of 100
respondents. This study uses multiple linear regression analysis. This
analysis is used to test the relationship between the independent
variable and the dependent variable. The results of this study are (1)
Online reviews have no significant effect on repurchase intention, (2)
Trust in the web has a significant effect on repurchase intention, (3)
The security of online transactions has an effect on repurchase
intention, (4) Privacy has a significant effect on repurchase intention.



mailto:auliaamay@gmail.com
mailto:zakkyfahma@gmail.com

Jurnal EBBANK = Vol.10 = No. 1 = Hal. 17 - 28 = Juni 2019

PENDAHULUAN

Perkembangan jaman tidak lepas dari perkembangan teknologi. Bagi dunia bisnis, laju teknologi
yang berkembang pesat seakan menjadi jembatan baru untuk lebih dekat dengan konsumen dimanapun
dan kapanpun. Salah satu teknologi tersebut adalah internet. Internet memiliki banyak manfaat bagi
penggunanya. Salah satunya adalah jual beli online.

Tabel 1. Data 10 Besar Negara dengan Jumlah Pengguna Internet Terbanyak

No Negara 2017

1. China 720.000.000
2. India 462.124.989
3. us 312.322.257
4. Brazil 149.057.635
5. Indonesia 143.260.000
6. Jepang 118.626.672
7. Rusia 109.552.842
8. Nigeria 98.391.456
9. Meksiko 85.000.000
10. Bangladesh 80.483.000

Sumber: www.internetworldstats.com (diakses pada tanggal 30 April 2018)

Dilihat dari ranking dunia, jumlah pengguna internet di Indonesia menduduki peringkat lima
yang kemudian diikuti negara Jepang, Rusia, dan lainnya. (www.internetworldstats.com, 2017). Hal
ini menunjukkan Indonesia adalah pangsa pasar yang cukup baik untuk berbisnis online.

Dalam dunia bisnis, internet juga merupakan sebuah tantangan sekaligus kesempatan untuk
lebih kompetitif dalam berbisnis (McCosh & Correa-Pérez, 2006). Salah satu bentuk pemanfaatan
internet dalam dunia bisnis adalah e-commerce. Menurut Moore et al., (2003) e-commerce
didefinisikan sebagai penggunaan Internet untuk memfasilitasi, melaksanakan, dan memproses
transaksi bisnis.

Dengan menggunakan e-commerce penjual dan pembeli tidak perlu bertatap muka secara
langsung ketika bertransaksi, karena semua pemesanan hingga pembayaran diakses secara online. E
commerce menjadi salah satu kunci teknologi yang menjadi pendorong bisnis dalam lingkungan yang
dinamis ini (Lertwongsatien & Wongpinunwatana, 2003).

Gambar 1. Data Pengunjung Terbanyak 5 Situs Toko Online di Indonesia Tahun 2017
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Data yang bersumber dari iprice.co.id menunjukkan bahwa memasuki tahun 2018, jumlah
pengunjung Lazada mengalami penurunan. Sedangkan toko online dengan jumlah pengunjung yang
mengalami peningkatan pesat pada kuartal ketiga adalah Tokopedia. Hal ini menunjukkan terdapat
persaingan sengit antara toko online untuk menarik perhatian pengunjung.

Sejumlah tantangan muncul dalam menarik pelanggan potensial. Setelah pelanggan
mengunjungi toko online tertentu, tantangan bagi pebisnis online adalah bagaimana membujuk
pelanggan itu untuk membeli kembali dari platform yang sama (Trivedi & Yadav, 2017). Perhatian
utama bagi penjual online telah bergeser dari mendorong konsumen untuk mengunjungi dan
menggunakan toko online untuk melakukan pembelian ke memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian berulang melalui toko online tersebut (Chiu, Hsu, Lai, & Chang, 2012). Penyedia toko
online harus memahami faktor-faktor penentu pembelian online dan niat pembelian kembali agar
dapat menghadapi tantangan yang terus bertambah (Bulut, 2016).

Penelitian ini didasarkan pada fenomena penurunan pengunjung Lazada di awal tahun 2018 dan
adanya kesenjangan hasil dari penelitian terdahulu. Terdapat kesenjangan penelitian mengenai
hubungan antara variabel keamanan bertransaksi online dengan niat pembelian ulang yaitu pada
penelitian Moeeini & Fard (2014) menunjukkan bahwa keamanan berpengaruh signifikan pada niat
pembelian ulang. Namun penelitian Musa et al., (2018) menyatakan bahwa keamanan tidak
berpengaruh signifikan pada niat pembelian ulang.

Kesenjangan penelitian juga peneliti temui pada hubungan antara variabel review online dengan
niat pembelian ulang. Pada penelitian Panigoro, Rahayu, & Vanessa (2018) menunjukkan bahwa
review online berpengaruh signifikan pada niat pembelian ulang. Namun hasil penelitian Zahara
Savitri (2016) menunjukkan bahwa review online tidak berpengaruh signifikan pada niat pembelian
ulang.

KAJIAN TEORI

Niat Pembelian Ulang

Niat pembelian ulang adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli kembali suatu
produk, karena konsumen mendapaatkan kepuasan dari apa yang dibutuhkan pada suatu produk
(Nurhayati & Murti, 2012). Niat pembelian ulang mengacu pada kemungkinan seorang konsumen
untuk melakukan pembelian kembali pada toko online, dan merupakan penentu utama tindakan
pembelian (Wu, Chen, Chen, & Cheng, 2014).

Salah satu hal yang perlu diperhatikan perusahaan agar dapat bersaing dengan kunggulan
kompetitif adalah niat pembelian ulang (Pappas, Pateli, Giannakos, & Chrissikopoulos, 2014). Secara
umum, perilaku pembelian online dapat dipahami dalam dua tahap: tahap pertama berkaitan dengan
yang mendorong orang untuk membeli online dan yang kedua adalah mendorong mereka untuk
membeli kembali, ini merupakan hal sangat penting untuk dipahami jika perusahaan e-commerce ingin
berhasil (Zhang et al., 2011)

Ada tiga tingkatan dan pengukuran pada niat pembelian ulang melalui pembelanjaan online
yaitu : Kemungkinan peluang untuk pembelian secara online dari vendor yang sama. Pembelian ulang
dalam jangka menengah dan pembelian ulang dalam jangka panjang di masa depan. Berhenti dalam
pembelian ulang melalui vendor yang sama. (Zhang et al., 2011)
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Review Online

Menurut Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski (2006) review online merupakan media
komunikasi yang digunakan untuk saling berbagi informasi mengenai produk atau jasa yang telah
dikonsumsi antar konsumen serta tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler (2004) mendefinisikan review online sebagai pernyataan positif atau
negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan yang sedang membeli, atau pelanggan yang
sudah membeli tentang produk atau perusahaan, yang kemudian dibagikan kepada banyak orang
melalui Internet.

Review online dan rating hingga saat ini masih menjadi salah satu rujukan konsumen saat
berbelanja online. Review online menjadi awal untuk konsumen mengambil keputusan terkait dengan
pembelian secara online (Auliya, Rifgi, Umam, & Prastiwi, 2017). Ketika konsumen mencari
informasi produk secara online, mereka mengevaluasi alternatif produk dengan mengakses puluhan
atau bahkan ratusan ulasan produk dari konsumen lain. Ulasan pelanggan ini berupa deskripsi produk,
ulasan dari para ahli, dan saran pribadi (Mudambi & Schuff, 2010).

Konsumen percaya dengan review online karena calon konsumen tidak dapat menilai kualitas
suatu produk secara langsung sehingga mereka harus bergantung pada informasi yang diberikan oleh
toko online (Pemani et al., 2017). Informasi review pada situs jual beli online lebih memengaruhi niat
pembelian konsumen dibandingkan review pada sosial media dalam hal kualitas, kredibilitas,
kegunaan, dan pengambilan informasi (Erkan & Evans, 2018). Penelitian yang dilakukan oleh Liang,
Choi, & Joppe (2017) dan Panigoro et al., (2018) menunjukkan bahwa review online berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian ulang.

H1: Review online berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang

Kepercayaan pada Web

Suatu transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing saling
mempercayai (Munandar & Chadafi, 2016). Kepercayaan bahkan lebih penting untuk toko online.
Konsumen melihat lebih banyak risiko disana karena ketidakmampuan mereka untuk mengunjungi
toko fisik dan memeriksa produk yang mereka inginkan untuk dibeli (Y. C. Lee, 2014). Kepercayaan
konsumen adalah sejauh mana konsumen berharap dan yakin bahwa e-retailer akan memenuhi harapan
transaksi mereka dan tidak akan terlibat dalam perilaku oportunistik (Ashraf, Thongpapanl, & Auh,
2014).

Kepercayaan memainkan peran penting pada aktivitas konsumen online yang akan mengarah
kepada keberhasilan dalam e-commerce (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003). Kepercayaan di situs Web
mengacu pada keyakinan bahwa situs Web atau sponsor komunitas virtual mampu memberikan
layanan berkualitas dan akan berbuat baik kepada penggunanya (Lu, Zhao, & Wang, 2010).

Penelitian yang dilakukan oleh Bulut (2016) Chiu & Chang (2009), Setyorini & Nugraha
(2016) dan Moeeini & Fard (2014) menunjukkan bahwa kepercayaan pada web berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian ulang.

H2: Kepercayaan pada web berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang

Keamanan Bertransaksi Online

Keamanan bertansaksi online telah menjadi isu penting dalam bertransaksi secara online.
Pengunjung situs tidak akan mau membeli apabila kemanan situs web tidak terjamin. Apabila
perusahaan ingin mendapatkan manfaat melalui niat pembelian konsumen, perusahaan harus fokus
dalam mengelola sistem keamanan online dengan baik (Abdelwahab, Arawimi, Aldukali, & Ali,
2015).
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Menurut Armesh, Salarzehi, Yaghoobi, Nikbin, & Et Al., (2010) masih banyak konsumen yang
enggan untuk melepaskan informasi kartu kreditnya kepada pedagang online, karena takut kehilangan
kontrol atas rekening mereka, sehingga diperlukan evaluasi dalam fitur dan atribut keamanan, yang
meliputi kemungkinan: (1) situs tersebut menyediakan enkripsi, (2) situs yang mengharuskan
pengguna untuk mengatur akun dengan ID dan password, dan (3) konfirmasi yang di tampilkan di
layar setelah selesai proses pembelian untuk memastikan akurasi. Penelitian yang dilakukan oleh Agag
& Elbeltagi (2014) dan Moeeini & Fard (2014) menunjukkan bahwa keamanana bertransaksi online
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang.

H3: Keamanan bertransaksi online berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang

Privasi

Turn (dalam Alhouti, Johnson, & D’Souza, 2016) menyatakan privasi mengacu pada hak
individu dalam hal pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, distribusi, dan penggunaan informasi
pribadi. Privasi didefinisikan sebagai kemampuan individu untuk memperoleh, mengontrol dan
memanfaatkan informasi pribadi (Flavian & Guinaliu, 2006).

Konsep privasi semakin penting dibicarakan di era seperti sekarang, karena kemunculan
teknologi yang mampu merekam dan menyimpan informasi pribadi. Pada situs online, privasi yang
direkam biasanya berupa email, nomor telepon, alamat, dan item barang yang dibeli konsumen.
Dengan meningkatnya penggunaan Internet dan teknologi, telah menjadi mungkin dan mudah untuk
melakukan penipuan identitas (Ladson & Fraunholz, 2005). Kontrol privasi perlu dilakukan untuk
menghilangkan kehawatiran para pembeli online (Chen, Hsu, & Lin, 2010).

Penelitian yang dilakukan olen Agag & Elbeltagi (2014) dan C. H. Lee, Eze, Ndubisi, & Lee
(2011) menunjukkan bahwa privasi berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang.

H4: Privasi berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang

Gambar 2. Model Penelitian

Review Online

XD

Kepercayaan pada
Web (X2

Niat Pembelian
Ulang (Y)

Keamanan
Bertransaksi
Online (X3)

Sumber: Agag & Elbeltagi (2014) , Moeeini & Fard (2014), Matute et al., (2016)

METODE PENELITIAN

Menurut Sugiyono (2007) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Solo
Raya yang sudah pernah melakukan pembelian di toko online Lazada berjumlah 100 sampel.
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Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling dengan teknik insidental
sampling. Sampling insidental merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa
saja yang secara kebetulan atau insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel,
bila dipandang orang tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2018).

HASIL PENELITIAN
1. Uji Ketepatan Model

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya unuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu
(Ghozali, 2012). Koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summaryb

Change Statistics

R Adjusted Std. Error of R Square F Sig. F
Model R Square R Square the Estimate Change Change dfl df2 Change
1
,8662 ,750 , 740 1,68582 , 750 71,440 4 95 ,000

a. Predictors: (Constant), Privasi, Review Online, Kepercayaan pada Web, Keamanan Bertransaksi
Online
b. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan tabel terlihat tampilan output SPSS model Summary besarnya Adjusted R Square
adalah 0,740. Hal ini berarti 74 % variasi niat pembelian ulang (YY) dapat dijelaskan oleh variabel
independen diatas. Sedangkan sisanya 26% dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar model.

Uji F (Uji Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji apakah semua variabel independen yang dimasukkan dalam
model mempunyai pengaruh secara bersama-sama dependen. terhadap variabel

Tabel 3. Hasil Uji F

ANOVAa
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 812,122 4 203,031 71,440 ,000°
Residual 269,988 95 2,842
Total 1082,110 99

a. Dependent Variable: Niat Pembelian Ulang

b. Predictors: (Constant), Privasi, Review Online, Kepercayaan pada Web, Keamanan
Bertransaksi Online

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan hasil uji ANOVA atau F test, pada tabel didapat nilai F niung Sebesar 71,440 dengan
probabilitas 0,000. Dengan df; sebesar 4 dan df, sebesar 95, diketahui nilai F wper = 2,47. karena nilai F
hitng > F el dan nilai signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel review online, kepercayaan pada web, keamanan bertransaksi online dan
privasi secara serempak atau simultan terhadap niat pembelian ulang.
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2. Uji Hipotesis

Uji statistik t menunjukkan pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual
terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan dengan menentukan df terlebih dahulu, yaitu df = n-k-1
(jumlah data — jumlah variabel - 1) yaitu 94. t niwng dengan df 94 dan probabilitas 0,05 adalah sebesar
1,661.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Variabel Thitung Ttabel Slg
Review Online 0,026 1,661 0,771
Kepercayaan pada web 3,276 1,661 0,001
Keamanan bertransaksi online 2,200 1,661 0,030
Privasi 1,992 1,661 0,049

Sumber: Data primer diolah, 2019

Hasil analisis uji t pada variabel review online menunjukkan nilai t niung Sebesar 0,026 dengan
probabilitas sebesar 0,771. Hasil ini menunjukkan t niwng < t wper dan probabilitas > 0,05 yang berarti
bahwa variabel review online tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada toko
online Lazada.

Hasil analisis uji t pada variabel kepercayaan pada web menunjukkan nilai t niwng Sebesar 3,276
dengan probabilitas sebesar 0,001. Hasil ini menunjukkan t niwng > t el dan probabilitas < 0,05 yang
berarrti bahwa variabel kepercayaan pada web berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang
pada toko online Lazada.

Hasil analisis uji t pada variabel keamanan bertransaksi online menunjukkan nilai t niung Sebesar
2,200 dengan probabilitas sebesar 0,030. Hasil ini menunjukkan t hiwng > t taper dan probabilitas < 0,05
yang berarrti bahwa variabel keamanan bertransaksi online berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian ulang pada toko online Lazada.

Hasil analisis uji t pada variabel privasi menunjukkan nilai t niung Sebesar 1,992 dengan
probabilitas sebesar 0,049. Hasil ini menunjukkan t hiung > t wper dan probabilitas < 0,05 yang berarti
bahwa variabel privasi berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada toko online Lazada.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kuantitas informasi, kelengkapan informasi,
kualitas informasi, kredibilitas informasi dan kegunaan informasi tidak berarti akan meningkatkan niat
pembelian ulang pada toko online Lazada. Sebagian Responden beranggapan bahwa tidak semua
review online memiliki informasi yang lengkap. Review online yang ada cenderung singkat dan
kurang mendeskripsikan suatu produk yang dibeli. Selain itu, terdapat beberapa review online yang
memiliki informasi kurang jelas. Serta responden beranggapan bahwa tidak semua review online
akurat.

Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen pada web untuk membeli online maka semakin
tinggi niat pembelian ulang pada toko online Lazada di Solo Raya. Ketika konsumen sudah yakin
bahwa toko online bisa dipercaya, mampu menyelesaikan transaksi dengan baik serta menjaga
komitmennya dalam meningkatkan kualitas, maka konsumen akan mencoba untuk membeli kembali
produk yang ada di toko online tersebut.

Semakin konsumen merasakan keamanan bertransaksi online pada suatu toko online baik maka
semakin tinggi niat pembelian ulang pada toko online Lazada di Solo Raya. Ketika konsumen merasa
terlindungi dengan adanya jaminan keamanan serta kerahasiaan data, maka konsumen tidak khawatir
dengan keamanan toko online dan akan mencoba untuk membuka dan membeli kembali produk yang
ada di toko online tersebut
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Semakin baik toko online menjaga privasi konsumen dalam memasukkan informasi pribadi,
maka semakin tinggi niat pembelian ulang pada toko online Lazada di Solo Raya. Ketika konsumen
sadar bahwa privasi mereka terjaga dan terlindungi, maka konsumen tidak akan khawatir privasi
mereka akan tersebar atau disalahgunakan dan akan mencoba untuk mengunjungi atau membeli
kembali produk dari toko online yang sama.

PENUTUP

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasna yang telah dilakukan maka diperoleh kesimpulan
sebagai berikut:

1. Review online memiliki nilai t hitung sebesar 0,026 <t tabel (1,661) dengan nilai probabilitas
sebesar 0,771 berarti lebih besar dari 0,05 maka H1 ditolak. Yang artinya review online tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada toko online Lazada.

2. Kepercayaan pada web memiliki nilai t hitung sebesar 3,276 > t tabel (1,661) dengan nilai
probabilitas sebesar 0,001 berarti kurang dari 0,05 maka H2 diterima. Yang artinya kepercayaan
pada web berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada toko online Lazada.

3. Keamanan bertransaksi online memiliki nilai t hitung sebesar 2,200 > t tabel (1,661) dengan
nilai probabilitas sebesar 0,030 berarti kurang dari 0,05 maka H3 diterima. Yang artinya
keamanan bertransaksi online berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada toko
online Lazada.

4. Privasi memiliki nilai t hitung sebesar 2,200 > t tabel (1,661) dengan nilai probabilitas sebesar
0,030 berarti kurang dari 0,05 maka H4 diterima. Yang artinya privasi berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian ulang pada toko online Lazada.

Saran
Saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Perusahaan Lazada hendaknya lebih memperhatikan kepercayaan pada web, keamanan
bertransaksi online, dan privasi karena hal ini akan berpengaruh pada niat pembelian ulang pada
toko online Lazada di masyarakat Solo Raya.

2. Penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan variabel yang bisa mempengaruhi niat
pembelian ulang pada toko online, yang belum ada pada penelitian ini.

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan instrumen penelitian yang lebih baik
dan memperluas objek penelitian sehingga dapat memberikan hasil yang lebih baik.
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