
BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teoritis 

A. Teori Dasar 

Menulrult Schiffman dan Kanu lk (2007) pengambilan kepultulsan konsulmen dapat dilihat 

sebagai tiga hal yang berbeda tetapi saling terkait yaitul tahap masulkan, proses dan tahap 

kelularan yang dimana tahapan tersebult di gambarkan dalam model pengambilan kepultulsan 

konsulmen. 

Tahap inpult mempengarulhi pengakulan konsulmen terhadap kebultulhan produlk dan terdiri dari 

dula sulmber informasi ultama yaitul: ulpaya pemasaran perulsahaan ( harga,promosi, dan dimana itul 

dijulal ). Dan pengarulh sosiologis eksternal pada konsulmen seperti kelularga, teman, dan tetangga. 

Tahap proses model berfokuls pada bagaimana konsulmen membulat kepultulsan. Faktor 

psiologis yang melekat pada setiap individul ( motivasi, persepsi, pembelajaran, kepribadian, dan 

sikap ). Mempengarulhi bagaimana inpult eksternal dari tahap inpult mempengarulhi pengakulan 

konsulmen akan sulatul kebultulhan. 

Tahap oultpult dari model pengambilan kepultulsan konsulmen terdiri dari dula aktivitas pasca 

kepultulsan yang terkait oleh: perilakul pembelian dan evalulasi pasca pembelian. perilaku l 

pembelian ulntulk produlk berbiaya rendah dan tidak tahan lama, sedangkan evalulasi pasca 

pembelian adalah ulji coba fase eksplorasi perilakul pembelian konsulmen melaluli penggulnaan 

langsulng. Pembelian berullang biasanya menandakan adopsi produlk. 

 



1. Kepercayaan 

a. Pengertian kepercayaan 

Menulrult Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1998), yang memandang bahwa kepercayaan 

pelanggan harus terhadap memiliki perusahaan, pelanggan akan merasa aman dalam melakukan 

transaksi dengan perusahaan dan transaksi yang dilakukan akan dijamin secara pasti.  

Bisnis dibanguln di atas kepercayaan. Kesepakatan antara setidaknya dula pertemulan akan 

terjadi jika masing-masing saling percaya. Pihak lain ataul mitra bisnis tidak bisa begitul saja 

mengakuli kepercayaan ini; sebaliknya, itul haruls dibanguln dari bawah ke atas dan 

didemonstrasikan. Menulrult Youlsafzai (2003), kepercayaan telah dipandang sebagai katalis 

dalam berbagai transaksi antara pembeli dan penjulal ulntulk memastikan kepulasan pelanggan 

seperti yang diharapkan. 

b. Indikator kepercayaan 

Menu lrult (Dias, 2012), indikator kepercayaan adalah: 

1. Kualitas dalam mengelola situls julal beli online 

2. Kepuasaan, yaitul situls dapat bersaing dan dapat diandalkan 

3. Informasi yang diberikan dapat di percaya 

 

2. Perceptual blocking/ menghindari iklan 

a. Pengertian Perceptual Blocking 

Menulrult Schiffman dan Kanu lk (2007) Perceptulal blocking konsulmen melindulngi diri 

mereka sendiri agar tidak di bombardir dengan rangsangan “ mematikan”. Memblokir 

rangsangan semacam itul dari kesadaran. Mereka melakulkannya ulntulk melindulngi diri sendiri 



karena sifat dulnia tempat kita hidulp yang secara visulal lular biasa. Popullaritas perangkat seperti 

TiVo dan Replay TV, yang memulngkinkan pemirsa ulntulk melewatkan iklan TV dengan alasan 

yang baguls, sebagian disebabkan oleh pemblokiran yang cepat. 

Indikator perceptu lal blocking dalam penelitian ini adalah: 

1. Kecendru lngan menghindari iklan 

2. Kecendru lngan menghindari vidio palsu l ( spam ) 

 

3. Keamanan 

a. Pengertian Keamanan 

(Park dan Kim, 2006) mencirikan keamanan sebagai kapasitas toko online dalam 

mengontrol dan menjaga keamanan ulntulk pertulkaran informasi. Jaminan keamanan mengulrangi 

kekhawatiran konsulmen tentang penyalahgulnaan data pribadi dan data transaksional yang muldah 

rulsak dengan membanguln kepercayaan. Pada saat tingkat konfirmasi keamanan memadai dan 

terpenulhi dengan asulmsi pembeli, pembeli mulngkin membulka data individul dan akan membeli 

dengan rasa aman. 

b. Indikator Keamanan 

Berikultnya adalah bagian dari kerangka keamanan yang haruls dipikirkan oleh setiap 

komponen yang terkait dengan pertulkaran bisnis Online (Irawan, 2017): 

1. Privasi (julga dikenal sebagai kerahasiaan data): Pihak yang tidak berwenang tidak dapat 

membaca data penggulna. Privasi data ataul informasi perlul diberikan agar tidak memberatkan 

komponen lain. 



2. Keaslian ataul integritas data: Adalah melanggar hulkulm ulntulk mengulbah data. Ulntulk 

memastikan bahwa data yang disediakan akan terjaga tanpa bocor ke pihak yang tidak dapat 

dipercaya, maka integritas yang terbentulk haruls memiliki komitmen bersama. 

3. Anti-denial, ataul non-repuldiation: tidak ada penolakan pengiriman informasi (dari pihak 

penerima ke pihak pengirim). sehingga fakta transaksi yang telah tercatat dapat dijadikan sebagai 

bulkti bahwa telah terjadi transaksi E-Commerce. 

4. Kemudahan 

a. Pengertian Kemudahan 

Jogiyanto, sebagaimana disebultkan dalam (2007:115) Kemuldahan didefinisikan sebagai 

sejaulh mana seseorang mengantisipasi menggulnakan teknologi tanpa kesullitan. Kemuldahan 

penggulnaan berarti sederhana ulntulk dipelajari, dipahami, dan digulnakan (Jogiyanto, 2007:129). 

Sementara itul, Goodwin dan Silver dalam Sakti dkk. mengakuli bahwa (2013:3) 

menyatakan bahwa kemuldahan penggulnaan julga dapat ditulnjulkkan dengan tingkat penggulnaan 

dan interaksi antara penggulna dengan sistem. 

Hartono (2017) mendefinisikan kenyamanan sebagai sejaulh mana seseorang percaya 

menggulnakan teknologi akan muldah. Selain itul, kemuldahan penggulnaan adalah keyakinan 

tentang proses pengambilan kepultulsan. Seseorang akan menggulnakan sistem informasi jika dia 

yakin bahwa itul muldah digulnakan. Sebaliknya, seseorang tidak akan menggulnakan sistem 

informasi jika mereka percaya itul sullit ulntulk digulnakan. 

 

 



b. Indikator Kemudahan 

Menulrult (Davis, 2007) Terdapat enam indikator kemuldahan penggulnaan, yaitul sebagai berikult: 

1. Muldah dipelajari: Agar penggulna dapat dengan muldah beradaptasi ataul memahami 

aplikasi itul haruls sederhana ulntulk dipelajari. 

2. Aplikasi muldah dipahami agar penggulna dapat mempelajari cara menggulnakannya. 

3. Muldah digulnakan: Aplikasi haruls muldah digulnakan sehingga penggulna tidak perlu l 

khawatir. 

5. Niat Pembelian Ulang 

a. Pengertian Niat Pembelian Ulang 

Menulrult Pavloul (2003), online repulrchase intention adalah ketika pelanggan bersedia dan 

berniat ulntulk melakulkan transaksi di masa depan. Sementara itul, Megantara (2016) 

mendefinisikan niat beli ullang sebagai niat pelanggan ulntulk membeli produlk yang dibeli 

sebelulmnya.  

Ekspektasi pembelian kembali merulpakan aktivitas dari pembeli ulntulk perlul membeli 

ataul tidak ulntulk item (Kotler, 2013). Dalam proses pembelian, niat ulntulk membeli ataul membeli 

kembali berhulbulngan erat dengan alasan menggulnakan ataul membeli produlk tertentul, menulrult 

Kotler (2005). Alasan setiap pelanggan melakulkan pembelian ini berbeda-beda. Klien akan 

memilih item yang berisi properti ini yang dia terima berkaitan dengan apa yang sebenarnya dia 

inginkan. 

 

 



b. Faktor-faktor Niat Pembelian Ulang 

Berikult ini beberapa faktor dalam niat pembelian ullang menulrult Nulrhayati ( 2016 ) yaitul: 

1. Kepulasan dari pelanggan: Jika pelanggan senang dengan layanan yang mereka dapatkan,     

perulsahaan akan memiliki repultasi yang lebih baik, lebih sedikit ulang yang dikelu larkan u lntulk 

mencoba mendapatkan pelanggan barul, lebih sedikit ulang yang dihabiskan u lntulk kehilangan 

mereka, lebih banyak ulang yang dihasilkan, dan lebih sedikit pembelian percobaan, yang 

mana akan membulat orang lebih cenderulng ulntulk membeli lagi. 

2. Merek favorit: jika merek memiliki pengarulh terhadap persepsi konsulmen terhadap    

   pengarulh atribult diferensiasi terhadap persepsi niat beli konsulmen, maka Client experience:  

3. pengalaman positif terhadap sulatul barang akan menyebabkan minat beli kembali menjadi   

    Tinggi. 

4. Harga yang sesulai: atribult yang memuldahkan ulntulk membandingkan du la hal, sehingga  

    lebih muldah memberikan efek positif yang peka terhadap niat pembelian ullang. 

c. Indikator Niat Pembelian Ulang 

Menu lrult Keller (2012) ia menyimpullkan bahwa niat pembelian ullang dapat diulkulr melaluli 

indikator-indikator sebagai berikult: 

1. Preferensi: Niat yang menggambarkan perilakul seseorang ketika mereka selalul  

    memiliki kepultulsan akhir atas produlk yang mereka konsulmsi. 



2. Niat ulntulk bertransaksi : niat seseorang yang selalul ingin membeli barang yang sama lagi. 

Menulrult definisi di atas, niat beli ullang ( repeat pulrchase ) dalam penelitian ini adalah mengacu l 

pada perilakul pelanggan saat melakulkan pembelian pertama dan mempertahankan sikap positif 

ulntulk melanjultkan berlangganan VIUl. 

2.2 Penelitian Terdahulu  

 Penelitian terdahullul merulpulkan referensi yg memberikan gambaran mengenai 

kepercayaan, perceptulal blocking, kemuldahan, dan keamanan. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Judul Peneliti Hasil Peneliti 

1 Aanchal 

Aggarwal dan 

Manmohan Rahull 
( 2018 ) 

Keamanan transaksi, sistem 

pembayaran, keamanan yang 

dirasakan, kepercayaan, 
kepulasaan elektronik terhadap 

niat pembelian ullang. 

Keamanan yang dirasakan berpengarulh positif 

terhadap kepulasaan. Keamanan memiliki dampak 

positif pada kepercayaan, kepercayaan dan 
kepulasaan memiliki pengarulh positif pada niat 

pembelian ullang. 

2 Trivedi dan 

Mohit Yadav      ( 
2019 ) 

Keamanan, kemuldahan 

penggulnaan, masalah privasi, 
kepercayaan, kepulasaan 

elektronik terhadap niat 

pembelian ullang. 

Kepercayaan memediasi sepenulhnya antara 

masalah keamanan, privasi kekhawatiran dan niat 
pembelian kembali. 



3 Aullia Maya Nulr 

Lita dan Zakky 

Fahma Aullia       

( 2019 ) 

Review online, kepercayaan 

pada web, keamanan 

bertransaksi online, privasi 

terhadap niat beli ullang. 

Review online tidak berpengarulh signifikan 

terhadap niat beli ullang, kepercayaan pada web 

berpengarulh signifikan terhadap niat beli ullang, 

keamanan bertransaksi online berpengarulh 

signifikan terhadap niat beli ullang, privasi 

berpengarulh signifikan terhadap niat beli ullang. 

4 Veronica dan 

Rodiah ( 2021 ) 

Privasi sosial, kepercayaan 

terhadap niat pembelian 

ullang. 

Privasi sosial berpengarulh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian ullang, keprcayaan dapat 

memediasi pembelian online secara signifikan 

terhadap pelanggan shopee di jakarta 

Sulmber: Data Penelitian 2022 

2.3 Kerangka Pemikiran 

    1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Ulang terhadap Aplikasi Viu 

Kepercayaan telah terbulkti menjadi penentul yang signifikan dalam memperkirakan 

tuljulan pembelian ullang pembeli berbasis internet (Pulnyatoya, 2019). Pappas dkk. mengklaim 

bahwa 2014) kepercayaan adalah satul pihak mempercayai aktivitas pihak lain. Telah diaku li 

bahwa kepercayaan konsulmen memainkan peran penting dalam memprediksi niat pembelian 

kembali. Demikian ulntulk menerima di situls bisnis berbasis web, pembeli ataul klien haruls 

melihat kulalitasnya positif. 

Trivedi dan Yadav (2018) mengatakan bahwa kepercayaan dan komitmen memiliki pengaru lh 

yang signifikan terhadap niat perilakul ulntulk membeli. Kepercayaan yang diperlulas dalam bisnis 

berbasis web adalah cara ulntulk membanguln hulbulngan yang baik dengan pelanggan (Saodin et 

al. 2019). Kepercayaan dapat tercipta ketika keamanan, perlindulngan, kenyamanan, dan berbagai 



variabel yang berhulbulngan dengan tuljulan pembelian telah dilakulkan (Nora, 2019). Menulrult 

Saleem et al., pengalaman pelanggan, yang mencakulp faktor emosional yang membulat mereka 

terlibat dengan penyedia layanan tertentul, menulnjulkkan bahwa kepercayaan lebih penting dalam 

memengarulhi niat pembelian kembali. Nilai-nilai pelanggan sekarang terultama ditingkatkan 

melaluli kepercayaan. Penu llis (Razak et al. 2014) ekspektasi pembelian kembali membultulhkan 

kepercayaan dari klien. Menu lrult Aren et. al kepercayaan merulpakan faktor signifikan yang 

secara positif mempengarulhi niat pembelian ullang ulntulk menggulnakan situls web.2013; (Bao et 

al. 2016). 

2. Pengaruh Perceptual Blocking terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi Viu 

Menu lrult Schiffman dan Kanu lk (2007) Perceptulal blocking konsulmen melindulngi diri 

mereka sendiri agar tidak di bombardir dengan rangsangan “ mematikan”. Memblokir 

rangsangan semacam itul dari kesadaran. Mereka melakulkannya ulntulk melindulngi diri sendiri 

karena sifat dulnia tempat kita hidulp yang secara visulal lular biasa. Popullaritas perangkat seperti 

TiVo dan Replay TV, yang memulngkinkan pemirsa ulntulk melewatkan iklan TV dengan alasan 

yang baguls, sebagian disebabkan oleh pemblokiran yang cepat. 

Menulrult definisi di atas, kecenderulngan menghindari iklan ( perceptulal blocking ) dalam 

penelitian ini adalah melindulngi konsulmen dari iklan ketika streaming ataul menonton drama 

korea dan asia yang memulngkinkan pelanggan komitmen ulntulk melanjultkan berlangganan VIUl. 

3. Pengaruh Keamanan terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi Viu 

(Dewi et al. 2020), Ancaman terhadap keamanan adalah salah satul yang dihasilkan dari 

keadaan, kondisi, ataul peristiwa aktulal. Sebagai tuljulan pembelian kembali online yang 



signifikan,masalah keamanan bergantulng pada berbagai bagian khulsuls berbasis web (Trivedi 

dan Yadav, 2020). 

Kecemasan ini membulat mereka enggan mengulngkapkan informasi pribadi saat melakulkan 

pembelian online dan menulrulnkan tingkat kepercayaan dan kepulasan mereka. Stuldi oleh Trivedi 

dan Yadav (2020), yang mengamati siswa di India yang berulsia antara 20 dan 26 tahuln, dengan 

jelas menulnjulkkan bahwa keamanan memengarulhi niat ulntulk membeli kembali. 

4. Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi viu 

Menulrult Trivedi dan Yadav (2018), kemuldahan penggulnaan merulpakan salah satul aspek 

terpenting dari konsep Technology Acceptance Model (TAM). Ini dapat didefinisikan sebagai 

sejaulh mana seseorang percaya bahwa menggulnakan teknologi ini akan membebaskan mereka 

dari keterbatasannya. 

Trivedi dan Yadav ( 2020:409 ), menulnjulkan bahwa kemuldahan dalam penggulnaan memberi 

pengarulh signifikan terhadap niat pembelian ullang. Dengan kata lain, peningkatan kemuldahan 

penggulnaan akan mendorong peningkatan pulla pada niat pembelian u llang. 

 

 

 

 

 

 



Gambar 1.5 

Kerangka Pemikiran 

 

 

     

 

 

 

                                                                          

 

 

 

 

 

Kerangka pemikiran pada penelitian ini menulnjulkan keterkaitan antara variabel bebas yaitu l 

kepercayaan ( X1 ), perceptulal blocking ( X2 ), keamanan ( X3 ), kemuldahan ( X4 ) dengan 

variabel terikat yaitul Niat Beli Ullang ( Y1 ). 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

 Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis antara variabel bebas dengan 

variabel terikat adalah sebagai berikult: 

H1: kepercayaan ( X1 ) berpengarulh positif terhadap Niat Beli Ullang ( Y1 ). 

H2: perceptulal blocking ( X2 ) berpengarulh positif terhadap Niat Beli Ullang ( Y1 ). 

H3: Keamanan ( X3 ) berpengarulh positif terhadap Niat Beli Ullang ( Y1 ). 

H4: Kemuldahan ( X4 ) berpengarulh positif terhadap Niat Beli Ullang ( Y1 ). 
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