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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah (1) untuk menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap niat 
beli produk fashion online di Kota Denpasar, (2) untuk mengetahui pengaruh kepercayaan 
produk terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar dan (3) untuk mengetahui 
pengaruh orientasi belanja terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar. 
Penelitian ini dilakukan dengan teknik analisis data regresi linier berganda. Jumlah sampel yang 
didapat dengan menggunakan metode Purposive Sampling ialah sebanyak 112 responden. 
Berdasarkan hasil analisis dapat dikemukakan bahwa persepsi harga, kepercayaan dan orientasi 
belanja berpengaruh secara simultan terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar 
dengan nilai Fhitung (118,509) dengan sig (0,000). Persepsi harga, kepercayaan dan orientasi 
belanja berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap niat beli produk fashion online di 
Kota Denpasar. Saran yang dapat direkomendasikan untuk penyedia online shopping 
diharapkan memberikan informasi yang jelas, lengkap dan akurat tentang tata cara pemesanan 
produk dan pembayaran, prosedur pengiriman dan pengembalian,  atau penukaran produk. 
Penjual produk online sebaiknya memperhatikan dan menjaga lebih baik lagi kepercayaan 
terhadap pelayanan yang diberikan kepada konsumen mengenai kesesuaian barang yang dijual 
dengan yang diinformasikan secara lengkap.  
Kata kunci: persepsi harga, kepercayaan, orientasi belanja, dan niat beli 

 
ABSTRACT 

 The purpose of this study were (1) to analyze the influence of the perception of the price 
of the purchase intention of fashion products online in Denpasar, (2) to determine the effect of 
confidence on the product's purchase intention of fashion products online in Denpasar and (3) 
to determine the effect on the intention of shopping orientation and purchase products online 
fashion in Denpasar. This research was done by using multiple linear regression data analysis. 
The number of samples obtained by using purposive sampling method is a total of 112 
respondents. Based on the results of the analysis can be argued that the price perceptions, 
beliefs and orientations simultaneously affect expenditure on purchase intention of fashion 
products online in Denpasar with Fhitung value (118.509) with sig (0,000). price perceptions, 
beliefs and orientations shopping partial significant positive effect on purchase intention of 
fashion products online in Denpasar. Suggestions can be recommended for online shopping 
providers are expected to provide information that is clear, complete and accurate information 
on the procedures for product ordering and payment, shipping and returns procedures, or 
exchange the product. Online product sellers should pay attention and keep better confidence in 
the services provided to consumers regarding the suitability of the goods sold by the fully 
informed.  
Keywords: price perceptions, beliefs, orientations shopping, and purchase intentions 
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PENDAHULUAN 

Saat ini belanja online adalah salah satu cara berbelanja yang sedang marak 

digunakan dalam transaksi jual beli. Toko online juga merupakan bentuk jual beli 

melalui alat komunikasi elektronik atau jejaring sosial di mana pembeli tidak perlu 

susah payah datang ke toko untuk melihat dan membeli apa yang mereka cari karena 

dengan adanya belanja online mereka hanya tinggal melihat barang yang diinginkan 

di internet kemudian memesan barang sesuai pilihan dan mentransfer uangnya lalu 

barang dikirim oleh toko online dan sampai kerumah (Meskaran et al., 2013). Toko 

online merupakan bentuk perubahan yang di sajikan oleh internet dari segi inovasi 

dalam berbelanja. Pada setiap kesempatan toko online menjadi perbincangan oleh 

sebagian kalangan masyarakat (Nurtjahjanti, 2010). Toko online memberikan 

berbagai kemudahan dalam proses transaksinya. Perkembangan teknologi dapat 

dirasakan didalam berbagai bidang mulai dari transportasi, komunikasi elektronik 

bahkan di Dunia. Gaya hidup masyarakat saat ini ikut berubah karena pengaruh dari 

perkembangan teknologi tersebut, salah satu yang paling mencolok dari 

perkembangan teknologi tersebut adalah gadget dan kecenderungan beraktivitas di 

dunia maya seperti berbelanja secara online atau lebih sering disebut dengan belanja 

online (Setiowati et al., 2012).  

Kota Denpasar merupakan salah satu kota yang memiliki kepadatan penduduk 

dan di dukung dengan daya beli yang cukup tinggi di Bali, dimana mayoritas 
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masyarakatnya merupakan masyarakat modern yang saat ini kebanyakan memenuhi 

kebutuhan hidupnya dengan media online. 

Berikut disajikan pengguna media online dari Tahun 2012-2014 di Kota 

Denpasar pada Tabel 1. 

Tabel 1. 
Jumlah Pengguna Media Online di Kota Denpasar, 2012-2014 

No Tahun 
Jumlah Pengguna Media Online 

(Orang) 
Persentase (%) 

1 2012 450.000 - 

2 2013 520.000 15,5 

3 2014 623.000 19,8 

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Denpasar, 2015 

 Tabel 1, menunjukkan perkembangan pengguna media online di Kota 

Denpasar dari Tahun 2012 hingga tahun 2014 selalu meningkat setiap tahunnya. 

Perkembangan penggunaan internet tersebut yang terdiri dari layanan penyedia 

pencari data atau informasi, dan alat komunikasi antara satu dengan yang lain. 

sehingga mendorong adanya suatu potensi besar terciptanya online shopping (belanja 

online). Belanja online telah menjadi fenomena pada saat ini karena dinilai lebih 

praktis. Dari total pengguna internet, sekitar 36 juta pengguna internet yang 

melakukan belanja online. Biasanya pengguna internet adalah individu yang 

menyisihkan waktunya untuk  e-mail, melakukan browsing serta melakukan berbagai 

pencarian lain seperti halnya untuk kepentingan pendidikan dan bisnis seperti yang 

diuraikan oleh Sutedjo (dalam Gendis et al., 2009). Hasil penelitian Xia (2010) 

mengemukakan bahwa browsing dapat membantu konsumen memenuhi kebutuhan 
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mereka seperti menemukan sebuah produk, mendapatkan informasi, atau menjadi 

terbiasa dengan tata letak toko. Menurut Hung et al. (2011). Menurut Indraswari dan 

Pramudana (2014), pemasaran online merupakan salah satu bentuk komunikasi 

pemasaran yang menjadi fenomena sosial belakangan ini. Strategi ini digemari oleh 

perusahaan-perusahaan fashion besar, maupun yang tergolong usaha kecil dengan 

modal yang minim. Konsumen dalam memutuskan pembelian produk salah satunya 

dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran (Yulihasri et al., 2011).  

Oppenheim dan Ward (2006), menjelaskan bahwa alasan utama saat orang 

berbelanja melalui internet adalah kenyamanan. Mereka juga mengakui bahwa alasan 

utama sebelumnya untuk belanja online adalah harga. Konsumen mempertimbangkan 

harga dalam niat membeli pada toko online, di mana persepsi harga seseorang akan 

mempengaruhi niat belanja seseorang. Selain persepsi harga, faktor lain yang juga 

penting dalam penjualan suatu produk adalah kepercayaan. Mao (2010) 

mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan suatu pihak akan menemukan apa 

yang diinginkan dari pihak lain bukan apa yang ditakutkan dari pihak lain. Sementara 

Alam dan Norjaya (2010) berpendapat bahwa kepercayaan merupakan keyakinan 

mutual dari kedua pihak antara pembeli dan penjual dimana keduanya tidak akan 

memanfaatkan kelemahan pihak lain. 

Gaya hidup individu yang berkaitan dengan kegiatan berbelanja sering dikenal 

dengan istilah orientasi belanja. Orientasi belanja setiap individu akan ditunjukkan 

melalui aktivitas, opini dan minat individu ketika melakukan kegiatan berbelanja. 
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Pemahaman terhadap orientasi berbelanja yang dimiliki oleh individu, dapat 

membantu produsen untuk menangkap apa yang diingnkan, dibutuhkan ataupun 

tujuan yang diinginkan oleh individu ketika melakukan kegiatan berbelanja (Seock, 

2007). 

Persepsi harga, kepercayaan, dan orientasi belanja yang terbentuk akan 

mempengaruhi niat beli konsumen pada suatu produk, dalam hal ini produk yang 

dimaksud adalah produk pakaian yang dijual secara online (Taylor, 2010). Niat beli 

adalah rencana kognitif atau keinginan konsumen untuk suatu barang atau merek 

tertentu. Niat membeli dapat diukur dengan menanyakan tentang kemungkinan 

membeli produk yang diiklankan. Niat beli adalah tahap kecenderungan responden 

untuk bertindak sebelum benar-benar melakukan pembelian (Martinez and Soyong 

Kim, 2012). Menurut Meskaran et al. (2013) Terdapat perbedaan antara pembelian 

aktual dan kecenderungan pembelian. Bila pembelian aktual yaitu pembelian yang 

benar-benar dilakukan oleh konsumen, kecenderungan pembelian merupakan sebuah 

niat yang timbul pada konsumen untuk melakukan pembelian pada waktu yang akan 

datang. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah (1) Bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap niat beli 

produk fashion online di Kota Denpasar?, (2) Bagaimana pengaruh kepercayaan 

produk terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar?,(3) Bagaimana 

pengaruh orientasi belanja terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar? 
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Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan dari   

penelitian ini adalah: (1) Untuk menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap niat 

produk fashion online di Kota Denpasar, (2) Untuk menganalisis pengaruh 

kepercayaan terhadap niat beli produk fashion online di Kota Denpasar, (3) Untuk 

menganalisis pengaruh orientasi belanja terhadap niat beli produk fashion online di 

Kota Denpasar. 

Adapun kegunaan yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah (1) Kegunaan 

praktis, bagi toko online bisnis online merupakan sebuah peluang bisnis yang 

menjanjikan apabila dilihat dari peningkatan jumlah pengguna internet dan minat 

orang yang berbelanja lebih praktis melalui media online. Itu yang menyebabkan 

online shop dapat mengetahui apakah faktor persepsi harga, kepercayaan dan 

orientasi belanja berpengaruh terhadap niat beli produk fashion online, untuk 

meningkatkan penjualan online. Manfaat praktis bagi konsumen online untuk 

menginformasikan bahwa faktor persepsi harga, kepercayaan, dan orientasi belanja 

terhadap produk online untuk dipertimbangkan dalam menimbulkan niat beli online. 

(2) kegunaan teoritis, hasil penelitian diharapkan dapat menambah wawasan dan 

menjadi bahan referensi untuk penelitian selanjutnya terutama menyangkut variabel 

persepsi harga, kepercayaan, dan orientasi belanja terhadap niat membeli fashion 

online pada mahasiswa di Kota Denpasar. 

Broekhuizen and Huizingh (dalam Nuseir et al., 2010), menyatakan bahwa 

konsumen mengharapkan harga dalam toko online lebih rendah daripada toko offline 
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(tradisional) sehingga konsumen mencari tahu perbandingan harga produk offline dan 

produk online. Poon dan Jevons (dalam Sutejo, 2006) menyatakan bahwa Internet 

memiliki banyak pengaruh pada strategi harga. Melalui internet, harga menjadi lebih 

standar, hanya ada sedikit perbedaan harga bagi konsumen sehingga konsumen 

menjadi mengetahui dan membandingkan harga. Internet juga dapat membantu 

pelanggan untuk menganalisis harga dengan membandingkan harga lintas perusahaan 

dan lintas batas dari web satu ke web yang lainnya serta menciptakan interactive 

internet commerce (Peattie, 1997). Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Jiang et al. (2005) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pembelian online. Hal serupa juga diungkapkan oleh Hasslinger 

et al. (2007) yang menyatakan bahwa harga, kepercayaan, dan kenyamanan di 

identifikasi sebagai faktor penting. Harga itu dianggap sebagai faktor yang paling 

penting bagi sebagian besar masyarakat. Atas dasar penelitian terdahulu maka 

hipotesis yang diajukan adalah. 

H1: Persepsi harga berpengaruh positif  dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. 

 Kepercayaan online atau pembelian pelanggan secara online adalah 

suatu keharusan ketika pembeli datang dan mempunyai keyakinan untuk berbelanja 

secara online Leeraphong and Mardjo (2013). Belanja online sifatnya berisiko, 

kepercayaan dan risiko memainkan peran penting dalam mempengaruhi transaksi 

online (Gregg dan Walczak, 2010). Kepercayaan berkontribusi positif terhadap 
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keberhasilan transaksi online (Beccera, 2011). Kepercayaan online sangat perlu 

dimana informasi keuangan pribadi dan data pribadi dibagi saat melakukan 

pembelian secara online Meskaran et al., (2013). Kepercayaan online didasarkan pada 

presepsi risiko atau manfaat transaksi online Leeraphong and Mardjo (2013). Atas 

dasar penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan 

konsumen online akan menghasilkan niat beli konsumen yang lebih tinggi pula untuk 

berbelanja secara online. Atas dasar penelitian terdahulu maka hipotesis yang 

diajukan adalah. 

H2: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. 

Orientasi belanja seseorang merupakan hal yang dianggap berpengaruh 

terhadap niat pembelian online. Ling, et al. (2010) menyatakan bahwa orientasi 

belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli online. Begitu juga 

penelitian yang dilakukan oleh Nisa (2013) yang menyatakan bahwa secara simultan 

orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap pencarian informasi 

online dan niat berbelanja online. Namun tidak demikian dengan Brown (2001) yang 

menunjukkan secara empiris bahwa orientasi belanja konsumen tidak memiliki 

dampak yang positif dan signifikan terhadap kecenderungan mereka untuk membeli 

produk secara online. Atas dasar penelitian terdahulu maka hipotesis yang diajukan adalah. 

H3 : Orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berbentuk asosiatif 

yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen yaitu persepsi harga, 

kepercayaan, dan orientasi belanja terhadap variabel dependen yaitu niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasa. Lokasi atau ruang lingkup dalam penelitian ini 

adalah di Kota Denpasar karena Kota Denpasar merupakan salah satu kota yang 

memiliki kepadatan penduduk tertinggi di Bali.  

Objek dalam penelitian ini adalah persepsi harga, kepercayaan, orientasi 

belanja, dan niat beli produk fashion online di Kota Denpasar, dengan mengambil 

subjek masyarakat Kota Denpasar, baik laki-laki maupun perempuan yang berniat 

melakukan pembelian produk fashion secara online. Populasi dalam penelitian ini 

adalah masyarakat Kota Denpasar, baik laki-laki maupun perempuan yang berniat 

membeli produk fashion secara online. Penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling, dengan metode purposive sampling yaitu teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan syarat yang diberikan (Sugiyono, 2010: 122). Adapun 

pertimbangan yang digunakan dalam penelitian yaitu masyarakat yang berdomisili di 

Kota Denpasar, pendidikan minimal SMA karena respoden yang memiliki tingkat 

pendidikan minimal SMA atau sederajat sudah berumur di atas 18 tahun dengan 

asumsi dapat memahami pertanyaan dan mengisi kuisioner dengan baik, belum 

pernah membeli produk fashion secara online.  
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Data dikumpulkan melalui instrument penelitian berupa penyebaran kuesioner 

secara langsung kepada responden untuk dijawab sendiri. Jumlah indikator yang 

diteliti dalam penelitian ini adalah sebanyak 16 indikator sehingga banyak responden 

yang diambil sebagai sampel adalah sebanyak 7X16 = 112 responden. Jadi responden 

yang diambil sebanyak 112 orang yang sudah dapat dikatakan cukup untuk 

membuktikan hasil penelitian ini. Teknik analisis dalam penelitian ini adalah dengan 

mengunakan regresi linear berganda, untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

antara persepsi harga, kepercayaan, dan orientasi belanja terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden merupakan data responden yang dikumpulkan untuk 

mengetahui profil responden penelitian. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 

terhadap masyarakat Kota Denpasar, dapat diketahui gambaran tentang karakteristik 

responden yang meliputi lima aspek yaitu jenis kelamin, umur, pendidikan terakhir, 

alat online, dan lama terkoneksi internet. 
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Tabel 2.  
Kerakteristik Responden 

No Variabel Klasifikasi 
Jumlah 

(orang) 
Persentase (%) 

1 Jenis kelamin 
Laki-laki 32 28,6 

Perempuan 80 71,4 

 Jumlah 112 100 

2 Usia 

18-25 48 42,8 

26-35 40 35,7 

36-45 13 11,6 

46-55 11 9,8 

 Jumlah 112 100 

3 Pendidikan 

SLTA 35 31,2 

Diploma 3 (D.3) 31 27,7 

Sarjana (S.1) 29 25,8 

Pasca Sarjana (S.2, S.3) 17 15,2 

 Jumlah 112 100 

4 Alat Online 

Smartpohe 58 51,8 

Laptop 30 26,7 

Tablet 15 13,4 

Lainnya 9 8,0 

 Jumlah 112 100 

5 

Lama Waktu 

Mengunakan 

Alat online 

< 1 jam perhari 35 31,2 

1-5 jam per hari 60 53,6 

6-10 jam per hari 10 8,9 

Selalu terkoneksi internet 7 6,2 

  Jumlah 112 100 

Sumber: Data diolah 2015  
 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden sebanyak 80 orang pada 

faktor jenis kelamin perempuan memiliki presentase sebesar 71,4 persen sedangkan 

laki – laki  sebesar 28,6 persen. Hal ini berarti sebagian masyarakat Kota Denpasar 
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didominasi oleh perempuan mengingat gaya hidup perempuan yang harus mengikuti 

perkembangan jaman agar lebih up to date.  Pada faktor umur  menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden berumur 18 – 25 tahun dengan persentase yaitu 42,8 

persen. Persentase terkecil yaitu 9,8 persen dengan jumlah responden sebanyak 11 

orang yang berumur 46-55 tahun. Hal ini berarti bahwa, masyarakat Kota Denpasar  

rata – rata berumur 18-25 tahun di mana rentang usia ini termasuk rentak usia yang 

produktif dengan gaya hidup yang modern dan fashionnabel. 

Pada faktor  tingkat pendidikan menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden memiliki tingkat pendidikan SLTA sebesar 31,2 persen, sedangkan 

responden dengan persentase terkecil berpendidikan Pasca Sarjanan yaitu sebesar 

15,2 persen. Ini menyatakan bahwa masyarakan Kota Denpasar berdasarkan 

pendidikan yang sering melalukan pembelian online adalah berpendidikan SLTA, 

mengingat pada rentan ini masih suka mengikuti keinginan untuk selalu tampil gaya 

dan berkelas dalam bergaul. 

Berbagai jenis alat online bisa digunakan untuk melakukan pembelian, 

sebagian besar responden menggunakan alat online smartphone sebagai media 

berbelanja, yaitu sebesar 51,8 persen, sedangkan responden dengan persentase 

terkecil menggunakan lainnya seperti komputer, yaitu sebesar 8,0 persen. Masyarakat 

Kota Denpasar saat ini sudah mengikuti perkembangan teknologi dalam melakukan 

pembelian online, selain cepat dan akurat, smartphone gampang dibawa kemana-

mana sehingga mendukung untuk melakukan pembelian online. Menurut lama waktu 
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menggunakan alat dalam melakukan pembelian online sebagian besar responden 

memelih lama mengunakan alat online dikisaran waktu 1-5 < jam per hari, yaitu 

sebesar 53,6 persen, sedangkan responden dengan persentase terkecil memelih lama 

mengunakan alat online , yaitu sebesar 6,2 persen saat selalu terkoneksi internet. Ini 

menyatakan bahwa masyarakat Kota Denpasar tidak begitu lama dalam menggunakan 

waktu dalam melakukan pembelian online, mengingat kegiatan yang lain masih 

banyak yang bisa dilakukan. 

Hasil Uji Validitas Instrumen 

Tabel 3. 
 Hasil Uji Validitas Instrumen 

No Variabel Indikator Korelasi Keterangan 

1 Persepsi harga (X1) X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0,738 

0,765 

0,679 

0,750 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

2 Kepercayaan (X2) X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

0,710 

0,667 

0,691 

0,775 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3 Orientasi belanja (X3) X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

0,530 

0,735 

0,859 

0,877 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

4 Niat beli (Y) Y1 

Y2 

Y3 

Y4 

0,736 

0,809 

0,844 

0,617 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: data primer diolah, 2015 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh 

pernyataan pada variabel persepsi harga, kepercayaan, orientasi belanja dan niat beli 

nilai koefisien korelasi dengan skor total seluruh item pernyataan lebih besar dari 

0,30, sehingga seluruh indikator tersebut telah memenuhi syarat validitas data dan 

dapat dinyatakan valid. 

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Tabel 4. 
 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

No Variabel 
Cronbach’s  

Alpha 
Keterangan 

1 Persepsi harga (X1) 0,704 Reliabel 

2 Kepercayaan (X2) 0,672 Reliabel 

3 Orientasi belanja (X3) 0,736 Reliabel 

4 Niat beli (Y) 0,781 Reliabel 

Sumber: data primer diolah, 2015 

Hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam Tabel 4 ditunjukkan bahwa ketiga 

instrumen penelitian yaitu variabel persepsi harga, kepercayaan, orientasi belanja dan 

niat beli memiliki koefisien Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh 

pernyataan tersebut memenuhi syarat reliabilitas instrumen. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Hasil analisis regresi dengan program Statitical Pacage of Social Science 

(SPSS) versi 15.0 for Windows dapat dilihat pada Tabel 5 berikut. 
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Tabel 5. 
 Rangkuman Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel 
Koefisien Regresi 

t Sig 
B Std. error 

(constant) .000 .046   

Persepsi harga .311 .092 3.382 .001 

Kepercayaan .302 .091 3.318 .001 

Orientasi belanja .352 .066 5.307 .000 

Dependen variable     :  Niat beli 

F Statistik                   :  118.509 

Sig F                           :  0,000 

R²                               :  0,767 

Adjusted R²                :  0,761 

Sumber : data primer diolah, 2015 

Berdasarkan Tabel 5 dapat ditulis persamaan regresi linear berganda sebagai 

berikut. 

 Y = 0,000 + 0,311 X1 + 0,302 X2 + 0,352X3  

Dimana : 

Y   = Niat beli 

X1 = Persepsi harga 

X2 = Kepercayaan 

X3 = Orientasi belanja 

Persamaan regresi linear berganda tersebut menunjukkan arah masing-

masing variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Persamaan regresi linear 

berganda tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 

β1 = + 0,311, menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap niat 

beli produk fashion online di Kota Denpasar, yang artinya apabila persepsi 
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harga menningkat maka niat beli produk fashion online di Kota Denpasar  

akan meningkat. 

β2 = +0,302, menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat 

beli produk fashion online di Kota Denpasar, yang artinya apabila 

kepercayaan menningkat maka niat beli produk fashion online di Kota 

Denpasar  akan meningkat. 

β3  = + 0,352, menunjukkan bahwa orientasi belanja berpengaruh positif terhadap niat 

beli produk fashion online di Kota Denpasar, yang artinya apabila orientasi 

belanja menningkat maka niat beli produk fashion online di Kota Denpasar  

akan meningkat. 

R2 = 0,767, yang berarti bahwa sebesar 76,7 persen pesepsi harga, kepercayaan 

dan orientasi belanja berpengaruhterhadap niat beli produk fashion online di 

Kota Denpasar sedangkan sisanya sebesar 23,3 persen dipengaruhi oleh 

faktor lainnya yang tidak dimasukan dalam penelitian 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk menguji kelayakan model yang dibuat 

sebelum digunakan untuk memprediksi, adapun uji asumsi klasik meliputi: uji 

normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.  
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Tabel 6. 

 Hasil Uji Normalitas 

   

Unstandardized 

Residual 

N 112 

Normal Parameters(a,b) Mean .0000000 

  Std, Deviation .48269639 

Most Extreme Differences Absolute 0,064 

  Positive 0,064 

  Negative -0,061 

Kolmogorov-Smirnov Z 0,676 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,750 

Sumber : data primer diolah, 2015 

Uji Normalitas, hasil yang didapatkan dengan menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov dengan signifikansi lebih besar dari 0,05 yaitu 0,750 maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi terdistribusi secara normal. 

Tabel 7. 
 Hasil Uji Multikolinearitas 

No 
Model 

Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

1 Persepsi harga 0.255 3.929 

2 Kepercayaan 0.261 3.834 

3 Orientasi belanja 0.492 2.034 

Sumber : data primer diolah, 2015 

Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui nilai VIF (Varian Inflatation 

Factor) tidak lebih dari 10 dan mempunyai angka tolerance tidak kurang dari 

0,1, maka ini berarti dalam model regresi tidak terjadi multikolinearitas.  

 
Tabel 8. 
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 Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 
No Model T Sig 

1 Persepsi Harga 0.489 0.626 

2 Kepercayaan -1.278 0.204 

3 Orientasi belanja 0.411 0.682 

Sumber : data primer diolah, 2015 

Berdasarkan Tabel  dapat dilihat bahwa variabel Persepsi harga memiliki nilai 

sig. 0,626 > 0,05, variabel Kepercayaan memiliki nilai sig. 0,204 > 0,05, variabel 

Orientasi belanja memiliki sig. 0,682 > 0,05 . Ini berarti pada model regresi tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Uji Ketepatan Model (Uji F) 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh 

variabel bebas secara bersama (simultan) terhadap variabel terikat. Uji F dilakukan 

dengan membandingkan nilai Fhitung dengan nilai Ftabel pada taraf signifikansi 0,05. 

Fhitung = 118,509 dan nilai Ftabel dengan tingkat keyakinan 95% dan α = 0,05; df = (k-

1):(n-k) = (3:108) adalah sebesar 2,70. Oleh karena Fhitung (118,509) lebih besar dari 

Ftabel (2,70) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

persepsi harga, kepercayaan dan orientasi belanja berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli konsumen secara online. Hal ini berarti model dapat digunakan 

untuk analisa lebih lanjut atau dengan kata lain model dapat digunakan untuk 

mempresentasikan karena hasil goodness of fitnya baik. Selain itu, dari nilai koefisien 

determinasi juga memiliki nilai yang cukup tinggi yaitu 0,767 hal ini menandakan 

bahwa sebesar 76,7 persen variasi niat beli dapat dijelaskan oleh persepsi harga, 
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kepercayaan dan orientasi belanja sedangkan sisanya 23,3 persen dipengaruhi oleh 

faktor-faktor lain. 

Uji Parsial (Uji T)  

Tabel 9. 
 Hasil Uji Parsial (Uji t) 

VARIABEL thitung ttabel HASIL UJI t Sign 
HASIL 

HIPOTESIS 

X1 3,382 1,658 (3,382) > (1,658) .001 H0 ditolak 

X2 3,318 1,658 (3,318) > (1,658) .001 H0 ditolak 

X3 5,307 1,658 (5,307) > (1,658) .000 H0 ditolak 

Sumber : data primer diolah, 2015 

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Niat Beli Secara Online 
 

 Tabel 9 menunjukkan nilai signifikan  persepsi harga (X1) lebih kecil dari 

0,05 maka H0 diterima dan nilai thitung= 3,382 lebih besar dari ttabel= 1,658 maka H0 

ditolak, ini berarti pesepsi harga  berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

produk fashion online di Kota Denpasar Hasil penelitian ini mendukung pernyataan 

Hermawan (2014) menyatakan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli secara online dan memiliki kesamaan terhadap pernyataan 

Indraswari (2014) dalam penelitiannya menemukan bahwa persepsi harga memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh 

Setyawan (2011) menemukan hal yang sama dimana persepsi harga mempengaruhi 

niat beli konsumen. Thamizhvanan and M.J. Xavier (2012) dalam penelitannya 

menemukan secara signifikan persepsi harga memiliki pengaruh dengan niat beli 
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konsumen. Pendapat ini juga dikemukakan oleh Arwiedya (2011) bahwa persepsi 

harga memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. 

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Secara Online 

Tabel 9 menunjukkan nilai signifikan  kepercayaan (X2) lebih besar dari 0,05 

maka H1 diterima dan nilai thitung= 3,318 lebih besar dari ttabel=1,658 maka H0 ditolak, 

ini berarti kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. Hasil penelitian ini searah dengan pernyataan 

Hermawan (2014) menyatakan kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli konsumen. Hardiawan (2013) menemukan hal yang sama kepercayaan seseorang 

memiliki kaitan dengan niat berbelanja mereka. Mahkota et al., (2014) menyatakan 

kepercayaan mampu membangkitkan keputusan membeli konsumen secara positif. 

Begitupun dengan Maima (2012) membuktikan bahwa kepercayaan mempengaruhi 

niat beli seseorang. Pernyataan ini di dukung oleh Tunjungsari et al., (2009) bahwa 

niat beli seseorang dipengaruhi secara positif oleh tingkat kepercayaan. 

Pengaruh Orientasi Belanja terhadap Niat Beli Online 

Tabel 9  menunjukkan nilai signifikan orientasi belanja (X3) lebih kecil dari 

0,05 maka H0 diterima dan nilai thitung= 5,307 lebih besar dari ttabel= 1,658 maka H0 

ditolak, ini berarti orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli produk fashion online di Kota Denpasar. Hasil ini mendukung penelitian Nisa 

(2013) yang memberikan pemahaman pada penelitannya orientasi belanja mampu 

meningkatkan niat berbelanja. Alam dan Yasin, (2010) dalam penelitiannya 
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menyatakan hal yang sama orientasi belanja memiliki pengaruh positif terhadap niat 

berbelanja seseorang. Setiowati et al., (2010) menemukan hal yang sama dalam 

penelitiannya bahwa orientasi belanja berpengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen. Verina et al., (2014) menyatakan bahwa orientasi belanja mempengaruhi 

niat berbelanja secara positif. Pernyataan semua ini didukung oleh Nurtjahjanti 

(2010) dalam penelitiannya membuktikan bahwa orientasi belanja mempengaruhi niat 

beli seseorang dalam berbelanja. 

Implikasi Hasil Penelitian 

  Berdasarkan hasil penelitian ini tedapat beberapa implikasi temuan penelitian 

dengan kebijakan yang dapat dilakukan, serta strategi-strategi pemasaran yang dapat 

diaplikasikan yaitu:  

1) Pada variabel persepsi harga indikator “Saya ingin berbelanja sesuai dengan 

keterjangkuan harga produk” memiliki rata-rata tertinggi dibandingkan dengan 

indikator yang lainnya. Bagi konsumen, harga yang terjangkau yang ditawarkan 

oleh pihak produsen menarik mereka untuk melakukan pembelian, maka dari 

pada itu pemasar online sebaiknya menawarkan barang yang memiliki harga yang 

terjangkau bagi konsumen agar konsumen merasa tertarik dalam melakukan 

pembelian online di situs-situs online shop yang ada. 

2) Pada variabel kepercayaan indikator “Saya percaya dengan tanggung jawab 

online shop dalam memberikan informasi” memiliki rata-rata  tertinggi 

dibandingkan dengan indikator-indikator lainnya. Bagi pihak konsumen tanggung 
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jawab pihak online shop dalam memberikan informasi membuat kepercayaan 

mereka terhadap situs-situs online shop   meningkat, maka dari pada itu pihak 

pemasar online sebaiknya menjaga kepercayaan konsumen dengan cara 

memberikan informasi yang benar tentang produk yang dijual, dengan menjaga 

kepercayaan konsumen terhadap situs online shop akan menarik konsumen dalam 

melakukan pembelian.   

3) Pada variabel orientasi belanja indikator “Saya senang berbebanja online shop 

dengan kesadaran harga sehingga ingin segera membeli produk” memiliki rata-

rata tertinggi dibandingkan dengan indikator-indikator lainnya. Bagi pihak 

konsumen, harga yang ditawarkan oleh pihak pemasar online dapat menarik minta 

untuk segera membeli produk yang dijual. Pihak pemasar online sebaiknya 

mempertahankan kebijakan yang berhubungan dengan harga karena konsumen 

merasa tertarik melakukan pembelian karena harga yang ditawarkan. Pemasar 

online juga dapat memberikan diskon kepada konsumen agar mereka merasa 

lebih tertarik lagi dalam melakukan pembelian online. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

1) Pesepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. Ini berarti semakin meningkat persepsi 

harga maka semakin meningkat juga niat beli konsumen terhadap produk 

fashion online di Kota Denpasar. 
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2) Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. Ini berarti semakin meningkat kepercayaan 

maka semakin meningkat juga niat beli konsumen terhadap produk fashion 

online di Kota Denpasar. 

3) Orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota Denpasar. Ini berarti semakin meningkat orientasi 

belanja maka semakin meningkat juga niat beli konsumen terhadap produk 

fashion online di Kota Denpasar. 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran-saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut. 

1) Hendaknya pihak yang berjualan secara online, diharapkan memberikan 

informasi yang jelas, lengkap, dan akurat tentang tata cara pemesanan produk 

dan pembayaran, prosedur pengiriman dan pengembalian atau penukaran 

produk, agar konsumen percaya dan yakin terhadap penjual, mengingat 

persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

2) Penjual produk online sebaiknya memperhatikan dan menjaga lebih baik lagi 

kepercayaan terhadap pelayanan yang diberikan kepada konsumen mengenai 

kesesuaian barang yang dijual dengan yang diinformasikan secara lengkap. 

Mengingat kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen 
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3) Penyedia online shop di Bali khususnya di Denpasar diharapkan memenuhi 

masing-masing kebutuhan dan orientasi belanja konsumen dalam melakukan 

pembelian online. Mengingat orientasi belanja memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen 

4) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya hendaknya menambahkan  variabel lainnya seperti 

celebrity endorse, pesan iklan dan diskon yang dapat mempengaruhi niat beli 

online, selain itu dalam penelitian selanjutnya variabel demografi dapat 

dijadikan sebagai variabel pemoderasi sehingga diperoleh hasil penelitian 

yang optimal. Diperlukan penambaham jumlah sampel dan memperluas ruang 

lingkup penelitian yang tidak hanya terbatas di Kota Denpasar saja.  
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