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enurut Schiffman dan Kanuk (2007) pengambilan keputusan konsumen dapat dilihat

s
%
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tlga hal yang berbeda tetapi saling terkait yaitu tahap masukan, proses dan tahap

&R uel

uaran yang dimana tahapan tersebut di gambarkan dalam model pengambilan keputusan
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hapi input mempengaruhi pengakuan konsumen terhadap kebutuhan produk dan terdiri dari

6u§5un—6

umtiér informasi utama yaitu: upaya pemasaran perusahaan ( harga,promosi, dan dimana itu

w

jual ). Dan pengaruh sosiologis eksternal pada konsumen seperti keluarga, teman, dan tetangga.
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o Tahab‘ proses model berfokus pada bagaimana konsumen membuat keputusan. Faktor

ueod

ga%i“ologisﬁ yang melekat pada setiap individu ( motivasi, persepsi, pembelajaran, kepribadian, dan
%Ea ). Mempengaruhl bagaimana input eksternal dari tahap input mempengaruhi pengakuan
:%%sumen akan suatu kebutuhan.

g %;:Tahéé‘output dari model pengambilan keputusan konsumen terdiri dari dua aktivitas pasca
%%Jutusaﬁ yang terkait oleh: perilaku pembelian dan evaluasi pasca pembelian. perilaku
%gmbellan untuk produk berbiaya rendah dan tidak tahan lama, sedangkan evaluasi pasca

pembelian adalah uji coba fase eksplorasi perilaku pembelian konsumen melalui penggunaan

langsungz Pembelian berulang biasanya menandakan adopsi produk.
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1. Kepercayaan

@engertian kepercayaan

- u
o O @
] |\/I_§nurut Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1998), yang memandang bahwa kepercayaan
S 9 =
LDEpéganggaﬁ harus terhadap memiliki perusahaan, pelanggan akan merasa aman dalam melakukan
2T =
%rﬁns@s@engan perusahaan dan transaksi yang dilakukan akan dijamin secara pasti.
S8 2z
cocUY . . .
28 5 Bisnis dibangun di atas kepercayaan. Kesepakatan antara setidaknya dua pertemuan akan
~ o = §
ﬁe;ga@l jl;:% masing-masing saling percaya. Pihak lain atau mitra bisnis tidak bisa begitu saja
Sc g =
é}’rfcén@aku%U kepercayaan ini; sebaliknya, itu harus dibangun dari bawah ke atas dan
Ed@e@ongf asikan. Menurut Yousafzai (2003), kepercayaan telah dipandang sebagai katalis
&2 3 2
%@aﬁ b%bagai transaksi antara pembeli dan penjual untuk memastikan kepuasan pelanggan
%e@ertl ya;lg diharapkan.
=5 3
o 3 X .
2 3 bz Indikator kepercayaan
B0 =
28 2
“Menurut ngas 2012), indikator kepercayaan adalah:
>3
%. gl. Kualitas dalam mengelola situs jual beli online
5 >S5
= % 2. I?puasaan, yaitu situs dapat bersaing dan dapat diandalkan
25 @
223 Iﬁormasi yang diberikan dapat di percaya
22§
332 F%rceptual blocking/ menghindari iklan

amn Pengertian Perceptual Blocking

nurut Schiffman dan Kanuk (2007) Perceptual blocking konsumen melindungi diri

Aoguj u

(3

mereka =Sendiri agar tidak di bombardir dengan rangsangan mematikan”. Memblokir

e

rangsan%'h semacam itu dari kesadaran. Mereka melakukannya untuk melindungi diri sendiri

uepj JIm)
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T
PN

karena sifat dunia tempat Kkita hidup yang secara visual luar biasa. Popularitas perangkat seperti

TiVo da@eplay TV, yang memungkinkan pemirsa untuk melewatkan iklan TV dengan alasan

—_

rly@g bagﬁs sebagian disebabkan oleh pemblokiran yang cepat.

d«
e

o 3 -8
@ 2 o
g@ikIatorzp rceptual blocking dalam penelitian ini adalah:
o ® 5 =
53 ~ =
5 =2 .
2o K;cendrungan menghindari iklan
2$ o A
58 £ Q2 . Lo
-« % Kecendrungan menghindari vidio palsu ( spam )
~s¢ 3
seg3 g
22 c g
g3 ®
@ g% Kgamanan
25¢ @
5§ 2 ag Pengertian Keamanan
=22 3
L C o
i o (Park dan Kim, 2006) mencirikan keamanan sebagai kapasitas toko online dalam
@ 3 QJ
>
%@ngont@l dan menjaga keamanan untuk pertukaran informasi. Jaminan keamanan mengurangi
o 3 =
>
'gk%hawaéran konsumen tentang penyalahgunaan data pribadi dan data transaksional yang mudah
= =
arusak dengan membangun kepercayaan. Pada saat tingkat konfirmasi keamanan memadai dan
>3 Q
2
3e§penuhi‘dengan asumsi pembeli, pembeli mungkin membuka data individu dan akan membeli
! %ﬂlgan nisa aman.
23 @
2 £ 5 Indikator Keamanan
23 £
> o -+
;5 %rikutnya adalah bagian dari kerangka keamanan yang harus dipikirkan oleh setiap
se 3
§<ompon9n yang terkait dengan pertukaran bisnis Online (Irawan, 2017):
Q.
)

=
1. Privag- (juga dikenal sebagai kerahasiaan data): Pihak yang tidak berwenang tidak dapat
membaog data pengguna. Privasi data atau informasi perlu diberikan agar tidak memberatkan

komponﬂh lain.

uepj JIm) e
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2. Keaslian atau integritas data: Adalah melanggar hukum untuk mengubah data. Untuk

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

—

m@ercayg maka integritas yang terbentuk harus memiliki komitmen bersama.

ol 12

§§A£ti-@enial, atau non-repudiation: tidak ada penolakan pengiriman informasi (dari pihak
Epé_gnegima ke pihak pengirim). sehingga fakta transaksi yang telah tercatat dapat dijadikan sebagai
go@(ti_gbaﬁwa telah terjadi transaksi E-Commerce.

Tik K?mudahan

%I % g aZ Pengertian Kemudahan

32¢ s

;:% § J&giyanto, sebagaimana disebutkan dalam (2007:115) Kemudahan didefinisikan sebagai
ise’jauh m;ana seseorang mengantisipasi menggunakan teknologi tanpa kesulitan. Kemudahan
gpe}ggunéién berarti sederhana untuk dipelajari, dipahami, dan digunakan (Jogiyanto, 2007:129).
23

g 2 Sementara itu, Goodwin dan Silver dalam Sakti dkk. mengakui bahwa (2013:3)

nyatakan bahwa kemudahan penggunaan juga dapat ditunjukkan dengan tingkat penggunaan

interaksi antara pengguna dengan sistem.

gfuex upsn
ue uey

I—ﬁrtono (2017) mendefinisikan kenyamanan sebagai sejauh mana seseorang percaya

%}wquuauj

ngguriékan teknologi akan mudah. Selain itu, kemudahan penggunaan adalah keyakinan

u

l%nS

tang proses pengambilan keputusan. Seseorang akan menggunakan sistem informasi jika dia

BEL

'QEJOdEl_LJEUﬂ Auad ‘yeru

8]
=

in bahwa itu mudah digunakan. Sebaliknya, seseorang tidak akan menggunakan sistem

informast jika mereka percaya itu sulit untuk digunakan.
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b. Indikator Kemudahan

Mgnuru

=D

avis, 2007) Terdapat enam indikator kemudahan penggunaan, yaitu sebagai berikut:

Niat Pembelian Ulang

ps!

a2 Pengertian Niat Pembelian Ulang

Q
=
1 Ngjdah dipelajari: Agar pengguna dapat dengan mudah beradaptasi atau memahami
= aalkam itu harus sederhana untuk dipelajari.
= ~
o =
Z;J Aﬁllkasi mudah dipahami agar pengguna dapat mempelajari cara menggunakannya.
) A
% Miﬁdah digunakan: Aplikasi harus mudah digunakan sehingga pengguna tidak perlu
“é kgawatlr
o @
=
<

nurut Pavlou (2003), online repurchase intention adalah ketika pelanggan bersedia dan

EL%O_.].W u

niat g?ntuk melakukan transaksi di masa depan. Sementara itu, Megantara (2016)

ed@J, Iul sijny eAaey ynan)as neje ueibeqas diznbuaw buede)iq -

m%ndeflruslkan niat beli ulang sebagai niat pelanggan untuk membeli produk yang dibeli

elumn:ya

f‘D

~

Ekspektasi pembelian kembali merupakan aktivitas dari pembeli untuk perlu membeli

ngeou

11 eAuey ueglINUd

DU UBP UBY W

u tldaé-untuk item (Kotler, 2013). Dalam proses pembelian, niat untuk membeli atau membeli

baliﬁerhubungan erat dengan alasan menggunakan atau membeli produk tertentu, menurut

nsné_\uad ‘yeiw

uex%quu

§<@tler @05) Alasan setiap pelanggan melakukan pembelian ini berbeda-beda. Klien akan
— 3

Ejm?émiliha;em yang berisi properti ini yang dia terima berkaitan dengan apa yang sebenarnya dia

‘ue

5
«©
=
=
)
e
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b. Faktor-faktor Niat Pembelian Ulang

Bgrikut ini beberapa faktor dalam niat pembelian ulang menurut Nurhayati ( 2016 ) yaitu:

o Y =

o o

L§1.§<ep er;ga n dari pelanggan: Jika pelanggan senang dengan layanan yang mereka dapatkan,
=3, 3

;«goeiusar__ta n akan memiliki reputasi yang lebih baik, lebih sedikit uang yang dikeluarkan untuk
Q ~+ (v}

E %m@coﬁa mendapatkan pelanggan baru, lebih sedikit uang yang dihabiskan untuk kehilangan
S5 = O

%%né'eka_ lebih banyak uang yang dihasilkan, dan lebih sedikit pembelian percobaan, yang
%_ icméﬁa aian membuat orang lebih cenderung untuk membeli lagi.

2. §rek§avorit: jika merek memiliki pengaruh terhadap persepsi konsumen terhadap

2% & 5

S5 3 3

§ ﬁengar@ atribut diferensiasi terhadap persepsi niat beli konsumen, maka Client experience:

% 3 m

:f:%%t)engalﬁfman positif terhadap suatu barang akan menyebabkan minat beli kembali menjadi
ST

B2 X

2 gringgiz

= 5 Q

0~ =)

5 5 o

@?arga&ang sesuai: atribut yang memudahkan untuk membandingkan dua hal, sehingga

Qi Jebih mudah memberikan efek positif yang peka terhadap niat pembelian ulang.

2 2

22 = . .

= = (Er Indikator Niat Pembelian Ulang

52 -r

aN@nuruGKeller (2012) ia menyimpulkan bahwa niat pembelian ulang dapat diukur melalui

EJOd

_:mdlkatog!ndlkator sebagai berikut:
)
=)
1. Prefer@nsi: Niat yang menggambarkan perilaku seseorang ketika mereka selalu

10}

memitiki keputusan akhir atas produk yang mereka konsumsi.

je

uepj JIm) ey
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2. Niat untuk bertransaksi : niat seseorang yang selalu ingin membeli barang yang sama lagi.

Mgnurut@efinisi di atas, niat beli ulang ( repeat purchase ) dalam penelitian ini adalah mengacu

Q

9 x

Q

-pada perifaku pelanggan saat melakukan pembelian pertama dan mempertahankan sikap positif

©

Manmohan Rahul
(2018)

dirasakan, kepercayaan,
kepuasaan elektronik terhadap
niat pembelian ulang.

=
Q
ulémejanjutkan berlangganan VIU.
Q .
Fgeneﬁlan Terdahulu
2 a
5 = . ) ) )
e 2 Penelitian terdahulu merupukan referensi yg memberikan gambaran mengenai
a 5
c .
S kepercayaan, perceptual blocking, kemudahan, dan keamanan.
o o
s g
e 7 Tabel 2.1
s g
Q. 5 ..
gz Penelitian Terdahulu
« =)
o
Nama Peneliti Judul Peneliti Hasil Peneliti
Aanchal Keamanan transaksi, sistem Keamanan yang dirasakan berpengaruh positif
* Aggarwal dan | pembayaran, keamanan yang terhadap kepuasaan. Keamanan memiliki dampak|

positif pada kepercayaan, kepercayaan dan
kepuasaan memiliki pengaruh positif pada niat
pembelian ulang.

Trivedi dan
Mohit Yadav  (
2019)

;1agquins ueyingaAuauwl uep ueywnjuedusw eduey 1ul sijNy eAJEY Yynan)as neje ueibeqasiyinbus @ bue

Keamanan, kemuldahan
penggulnaan, masalah privasi,
kepercayaan, kepulasaan
elektronik  terhadap  niat
pembelian ullang.

Kepercayaan memediasi sepenulhnya antaral
masalah keamanan, privasi kekhawatiran dan niat
pembelian kembali.

uenj YIM) exjirewioju] u
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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.

Jey

sosial,
niat

Privasi
terhadap
ullang.

% Veronica dan
Z< Rodiah (2021)

SN

kepercayaan
pembelian

Privasi sosial berpengarulh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian ullang, keprcayaan dapat
memediasi pembelian online secara signifikan
terhadap pelanggan shopee di jakarta

pun-buepun 1bunpuniq eadi

=

N1 ey ynan)as neje ueibeqgas diynbuaw buede)iq ‘|

er: Pata Penelitian 2022

A

erangka Pemikiran

el 1Uesl

. Peni:;aruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Ulang terhadap Aplikasi Viu

Kepercayaan telah terbukti menjadi penentu yang signifikan dalam memperkirakan

an pémbelian ulang pembeli berbasis internet (Punyatoya, 2019). Pappas dkk. mengklaim

u@wmueauaw |g\du

Aagy uesinuad ‘ueni

wa 2014) kepercayaan adalah satu pihak mempercayai aktivitas pihak lain. Telah diakui

usuep

ol

wa Kepercayaan konsumen memainkan peran penting dalam memprediksi niat pembelian

bali=Demikian untuk menerima di situs bisnis berbasis web, pembeli atau klien harus

ueungnAuag 'yeiyy! e

ns L%)an

smelihat Kpalitasnya positif.

‘uedod

Trivéfdi dan Yadav (2018) mengatakan bahwa kepercayaan dan komitmen memiliki pengaruh
yang sigrifikan terhadap niat perilaku untuk membeli. Kepercayaan yang diperluas dalam bisnis
berbasiszweb adalah cara untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan (Saodin et

al. 2019)*Kepercayaan dapat tercipta ketika keamanan, perlindungan, kenyamanan, dan berbagai
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variabel yang berhubungan dengan tujuan pembelian telah dilakukan (Nora, 2019). Menurut

Saleem etyal., pengalaman pelanggan, yang mencakup faktor emosional yang membuat mereka

—

nte@llbat dengan penyedia layanan tertentu, menunjukkan bahwa kepercayaan lebih penting dalam
ﬂ Q)

%@mengaruhl niat pembelian kembali. Nilai-nilai pelanggan sekarang terutama ditingkatkan

ou

edn

:’f@kﬂ?t“ kepercayaan. Penulis (Razak et al. 2014) ekspektasi pembelian kembali membutuhkan

D_C(—)

di

ayaan dari klien. Menurut Aren et. al kepercayaan merupakan faktor signifikan yang

Q& dn
@D
nag

posmf mempengaruhi niat pembelian ulang untuk menggunakan situs web.2013; (Bao et

Bbe
ngul!

a

()
~—~
1

asneje u
N
1g 3

Buepufy 6uepug!6u

Pengaruh Perceptual Blocking terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi Viu

Menufut Schiffman dan Kanuk (2007) Perceptual blocking konsumen melindungi diri

ad ‘ueyipipuad uebunygpday ynun EAUE

ur siny eAJey ynam

(13

:mereka f%endiri agar tidak di bombardir dengan rangsangan mematikan”. Memblokir

gsangan semacam itu dari kesadaran. Mereka melakukannya untuk melindungi diri sendiri

d ‘wenna
uBedue

BSIQua
%mugua

ena sn‘at dunia tempat kita hidup yang secara visual luar biasa. Popularitas perangkat seperti
o damsReplay TV, yang memungkinkan pemirsa untuk melewatkan iklan TV dengan alasan

g bagus, sebagian disebabkan oleh pemblokiran yang cepat.

Mengrut definisi di atas, kecenderungan menghindari iklan ( perceptual blocking ) dalam

“C“\

elitidm. ini adalah melindungi konsumen dari iklan ketika streaming atau menonton drama

198wins Eeyingakusw Ep ue

ea dan asia yang memungkinkan pelanggan komitmen untuk melanjutkan berlangganan VIU.,

'uemd,@ ueugsnAuad 'Yelugy ekie

3. Péngaruh Keamanan terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi Viu

(Dewrir et al. 2020), Ancaman terhadap keamanan adalah salah satu yang dihasilkan dari

keadaanz” kondisi, atau peristiwa aktual. Sebagai tujuan pembelian kembali online yang
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signifikan,masalah keamanan bergantung pada berbagai bagian khusus berbasis web (Trivedi

in

dan Yadaw) 2020).
- u
o O m
';Du & Kecemasan ini membuat mereka enggan mengungkapkan informasi pribadi saat melakukan
goéan Ilag online dan menurunkan tingkat kepercayaan dan kepuasan mereka. Studi oleh Trivedi
Se 2 =
an gﬁad@ (2020), yang mengamati siswa di India yang berusia antara 20 dan 26 tahun, dengan
So & =
Sjefasterttinjukkan bahwa keamanan memengaruhi niat untuk membeli kembali.
% é*iﬁc Pengaruh Kemudahan Penggunaan terhadap Niat Beli Ulang Aplikasi viu
22 w
2 3 I\i‘lentﬁut Trivedi dan Yadav (2018), kemudahan penggunaan merupakan salah satu aspek
325 2o
5% o 9
gegp@tmg_ dari konsep Technology Acceptance Model (TAM). Ini dapat didefinisikan sebagai
=3

na seseorang percaya bahwa menggunakan teknologi ini akan membebaskan mereka

&) !U!g
=
Elélo

i kete@atasannya
A
2,

Trivegi dan Yadav ( 2020:409 ), menunjukan bahwa kemudahan dalam penggunaan memberi
L

=)
garuhssignifikan terhadap niat pembelian ulang. Dengan kata lain, peningkatan kemudahan

€)

ggunaan akan mendorong peningkatan pula pada niat pembelian ulang.

‘uedode) ueunsnAuad ‘yelw)ighieyyesnnuad ‘uenygous
:Jaquins uexingafusw ue® uexuBnjuesusw ed

uepy XM eXj3ew.oju] uep sjusig 3NIIsu|



Gambar 1.5

Kerangka Pemikiran

Niat memperpanjang
masa berlangganan

(Y1)

c [
c mao m c
© c = = ©
© © = © <
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KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan;

penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.

ulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

~Kerangka_pemikiran pada penelitian ini menunjukan keterkaitan antara variabel bebas yaitu

kepercaﬂan ( X1), perceptual blocking ( X2 ), keamanan ( X3 ), kemudahan ( X4 ) dengan

nf

variabel&rikat yaitu Niat Beli Ulang ( Y1).

matika Kwik Kian



ual blocking ( X2 ) berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang ( Y1).

ayaan ( X1 ) berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang ( Y1).
an ( X3) berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang ( Y1)
ahan ( X4 ) berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang ( Y1).

ikat adalah sebagai berikut:

ak

B@dasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis antara variabel bebas dengan

m
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pta BW_A IBI _Wm ::mmﬂ:ﬂ Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) _Bmﬂmnr_ﬂ Wmu_._mu Qm_.- _-.-.mO—.:._mﬁm—Am —A<<_—A —Qm:
£k O_Emmu_:sqcm: C:Q%@-qum:@
< 1. Diligrang mehgutip §dbagiargdtau selsruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
%% N a. Nm:@c:m: jm:mc:ﬁcx m_mum:::m.um: pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF _:;_me b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.

Hipotesis Penelitian

abel ter
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