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ABSTRAK  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dan menguji pengaruh kepercayaan online, pengalaman 

pembelian sebelumnya, orientasi belanja terhadap niat pembelian online konsumen dengan perbedaan gender 

sebagai variabel moderasi. Penelitian ini dilakukan dengan memilih sebuah case pada sebuah produk fashion di 

Situs Shopee. Alasan memilih situs shopee karena shopee merupakan situs jual beli online e-commerce yang 

paling banyak diminati oleh masyarakat di Indonesia, selain itu shopee membidik wanita sebagai target utama. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 65% pengguna e-commerce didominasi oleh wanita dan 35% adalah pria. 

Penelitian dilakukan dengan menyebarkan 96 kuesioner yang menggunakan situs shopee untuk membeli produk 

fashion. Data diolah menggunakan PLS 3.0, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) kepercayaan online 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen membeli produk fashion online di situs Shopee 

Makassar, (2) Pengalaman pembelian sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan. berpengaruh terhadap niat 

beli produk fashion online di situs Shopee Makassar, (3) Orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli konsumen produk fashion online di situs Shopee Makassar, (4) Perbedaan gender dapat 

memoderasi pengaruh online kepercayaan konsumen terhadap niat membeli produk fashion online di situs Shopee 

Makassar, (5) Perbedaan gender tidak dapat memoderasi pengaruh pengalaman pembelian sebelumnya terhadap 

niat konsumen membeli produk fashion online di situs Shopee Makassar, (6) Perbedaan gender dapat memoderasi 

pengaruh orientasi belanja terhadap niat konsumen dalam membeli produk fashion online di situs Shopee 

Makassar.  

Kata Kunci : Kepercayaan online, pengalaman pembelian, orientasi belanja, dan niat beli konsumen online. 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to analyze and to examine the effect of online trust, previous purchasing experience, 

shopping orientation on online purchasing consumer intention with gender differences as a moderating variable. 

This research was conducted by selecting a case in a fashion product on the Shopee Site. The reason for choosing 

a shopee site because shopee is the most popular e-commerce online selling site by people in Indonesia, besides 

shopee targeting women as the main target. Result of this study showed that 65% of e-commerce users are 

dominated by women and 35% are men. The research was carried out by distributing 96 questionnaires who used 

shopee sites to buy product of fashion. Data was processed using PLS 3.0, the results of this study showed that: 

(1) online trust has a positive and significant influence on consumer intentions to buy online fashion product at 

Shopee site Makassar, (2) Previous purchase experience has a positive and significant effect on consume 

intentions buying online fashion product at Shopee site, Makassar, (3) Shopping orientation has a positive and 

significant effect on consumers 'intention to buy online fashion product at Shopee site Makassar, (4) Gender 

differences can moderate the influence of online trust towards consumers intention to buy online fashion product 

on the Shopee site Makassar, (5) Gender differences cannot moderate the influence of previous purchasing 

experiences on consumers' intention to buy online fashion product on Shopee site Makassar, (6) Gender 

differences can moderate the influence of shopping orientation on consumer intentions in buying online fashion 

products on Shopee site Makassar.  

Keywords : online trust, previous purchasing experience, shopping orientation, and online consumer purchasing  

  intention 
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1. Pendahuluan  

Dewasa ini kehadiran internet  merupakan alat utama dalam menyajikan  informasi bisnis dari 

semua ukuran. Adanya   peningkatan kesadaran pelanggan terhadap barang dan jasa maka penggunaan 

internet memberikan pengaruh dalam menghasilkan respons konsumen. (Hasan,2014:760). Peran 

internet  berfungsi sebagai media informasi dan komunikasi, selain itu dapat dijadikan sebagai media 

perdagangan elektronik atau dikenal dengan istilah e-commerce (electronic commerce). Dalam riset 

yang dilakukan oleh Fachmi, et al., (2021) bahwa pemasaran dengan memanfaatkan social media 

berperan penting dalam pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Situasinya 

juga terjadi di Cina, di mana dengan meningkatnya popularitas internet dan teknologi e-commerce, 

ukuran pengguna belanja online secara bertahap meningkat (Tiantian & Liaogang dalam Fachmi, et al., 

2019). 

Perkembangan internet sebagai media e-commerce di dunia mengalami pening-katan dari tahun 

ke tahun, hal ini ditandai oleh adanya 5 negara yang memiliki pertumbuhan pasar yang tinggi, dimana   

Indonesia mencapai 78% pertahun disusul oleh Meksiko 59%, Filipina 51%, Kolombia 45% dan Uni 

Emirat Arab (UEA) sebesar 33%. Sehingga dari perbandingan pertumbuhan e-commerce Indonesia dan 

Negara lainnya di dunia,  dapat dikatakan bahwa pertumbuhan e-commerce di Indonesia adalah yang 

terbesar. 

Indonesia saat ini memiliki jumlah penduduk lebih dari 257 juta dengan jumlah usia di atas 15 

tahun mencapai 186 juta, pendapatan perkapita diperkirakan men-capai US$ 3.346, dengan rata-rata 

penge-luaran belanja online sebesar US$ 228 hingga tahun 2017, nilai penjualan online mencapai 

US$ 7,62 milyar dan. nilai tersebut mencapai 2,48% dari total ritel di Indonesia. Ada ratusan situs 

belanja online fashion dengan berbagai produk, mulai dari produk elektronik, pakaian, kesehatan, 

hingga perjalanan.  

Beberapa situs online yang popular seperti Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Shopee,   Traveloka, 

Pegipegi dan masih banyak lagi, dimana beberapa toko online tersebut mengalami pertumbuhan 

terbesar, seperti yang terjadi pada tiket pesawat dan hotel dengan pertumbuhan 17,7% disusul dengan 

pakaian dan sepatu yang tumbuh 11,9%, kesehatan dan kecantikan yang tumbuh sebesar 11,2 %. 

Menyadari akan pertumbuhan dari    e-commerce di Indonesia, penelitian ini dilakukan untuk menguji 

pengaruh kepercayaan, pengalaman pembelian sebelumnya, orientasi belanja terhadap   niat konsumen 

dalam membeli secara online dengan gender sebagai variabel moderasi. Hal ini didasari dari penelitian 

yang dilakukan oleh Sidharta dan Suzanto (2015) menujukkan bahwa sikap dan perilaku konsumen 

dalam melakukan online shopping dipengaruhi oleh proses transaksi dan kepercayaan konsumen pada                 

e-commerce. Kemudian Bianchi, et.al. (2012) yang penelitiannya menunjukkan  bahwa faktor 

kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan kuat terhadap niat untuk terus membeli online. 

Sedangkan Shamaa dan Shanab (2015) menemukan bahwa kepercayaan sebagai prediktor signifikan 

terhadap niat beli.  

Faktor lainnya yang mempengaruhi niat konsumen dalam membeli secara online adalah 

pengalaman pembelian sebelumnya. Hal ini didasari dari pendapat yang dikemukakan oleh Shiem, et.al. 

(2001) bahwa jika pengalaman pembelian online memberikan hasil yang memuaskan, mengakibatkan 

pelanggan akan terus berbelanja di internet. Sedangkan Wani dan Ali (2016) yang penelitiannya 

menemukan bahwa pengalaman sebelumnya adalah pendorong utama niat pembelian online. Selain itu 

Imari (2017) menemukan bahwa pengalaman pembelian sebelumnya merupakan prediktor niat beli 

pelanggan secara online. 

Kemudian faktor yang mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian secara 

online selain kepercayaan dan pengalaman pembelian sebelumnya adalah orientasi belanja. Orientasi 

belanja terkait dengan kecenderungan umum terhadap tindakan belanja dan kecenderungan yang  dapat 

diperlihatkan dalam bentuk pencarian informasi, alternatif evaluasi, pembelian dan evaluasi serta pasca 

pembelian 
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Orientasi belanja mempengaruhi niat konsumen dalam melakukan pembelian secara online. 

Hal ini didasari dari penelitian yang dilakukan Imari, et.al. (2017) bahwa orientasi belanja 

mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Sedangkan Nirmala dan 

Dewi (2011) yang penelitiannya menunjukkan bahwa orientasi belanja berpengaruh secara signifikan 

terhadap pembelian secara online, selain itu Jain dan Bangsal (2017 bahwa orientasi belanja (orientasi 

kualitas dan orientasi merek) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pelanggan 

untuk membeli secara online. 

Imari (2017) yang penelitiannya menemukan bahwa perbedaan gender dapat memoderasi 

pengaruh orientasi belanja, kepercayaan online dan pengalaman pembelian sebelumnya terhadap niat 

beli secara online. Kemudian penelitian ini ditekankan pada Situs Shopee, alasannya karena situs 

Shopee memiliki kelebihan yaitu aplikasi shopee dilengkapi dengan Fitur Live Chat, berbagi (social 

sharing) dan hoshtag untuk memudahkan komunikasi antara penjual dan pembeli.  Selain itu dapat 

memudahkan konsumen dalam mencari produk yang sesuai dengan diinginkan.  

Riset online yang dilakukan oleh Snapcart terhadap 6.000 responden yang menunjukkan bahwa 

37% responden menggunakan Shopee, Ini menjadikan peritel asal Singapura itu berada di urutan 

pertama yang paling sering digunakan dalam berbelanja online, disusul oleh Tokopedia (25%) dan 

Lazada (20%). Kemudian perlu ditambahkan bahwa dalam laporan mengenai perilaku belanja online 

di Indonesia itu menunjukkan bahwa 65% pengguna e-Commerce didominasi oleh perempuan dan 35% 

adalah laki-laki. Selain itu dilihat dari usia bahwa  50% dari mereka berusia 25-34 tahun sedangkan 

31 % adalah Generasi Z (15-24 tahun) dan 2% kelompok usia 35 tahun ke atas (https://marketer. com). 

Berdasarkan uraian tersebut di atas maka hal ini yang menjadi alasan peneliti melakukan penelitian 

dengan memilih situs shopee  sebagai obyek dalam penelitian ini. 

Berdasarkan kajian tersebut diatas, maka model penelitian ini bertujuan untuk menguji 

pengaruh kepercayaan online (X1), pengalaman pembelian sebelumnya (X2) dan orientasi belanja (X3) 

terhadap niat konsumen dalam membeli secara online dengan perbedaan gender sebagai variabel 

moderasi. Hal ini dapat digambarkan model penelitian yaitu   

 

Gambar 1. 

Kerangka Konseptual 

 

Berdasarkan dengan teori empiris yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya maka dapat 

dirumuskan hipotesis dalam penelitian yaitu:  
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H.1. Kepercayaan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen 

membeli fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

H.2. Pengalaman pembelian sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

konsumen membeli fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

H.3.   Orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen membeli 

fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

H.4.   Perbedaan gender dapat memoderasi pengaruh kepercayaan online terhadap niat 

konsumen membeli fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

H.5.    Perbedaan gender dapat memoderasi pengaruh pengalaman pembelian sebelumnya 

terhadap niat konsumen  membeli fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

H.6.   Perbedaan gender dapat memoderasi pengaruh orientasi belanja terhadap niat 

konsumen membeli fashion secara online pada situs Shopee di kota Makassar. 

 

2. Metode Penelitian  

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif, yaitu penelitian 

yang datanya dinyatakan dalam angka dan dianalisis dengan teknik statistik (Sangadji dan Sopiah, 

2010:26).  Dalam penelitian ini digunakan dengan model pendekatan penelitian asosiatif/ hubungan 

yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2009:11).  

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di kota Makassar yang membeli fashion secara online. 

Penelitian ini tidak diketahui berapa  besarnya jumlah populasi maka peneliti dalam menentukan sampel 

dengan menggunakan rumus yang dikemukakan  oleh  Wibisono (2003) dalam Riduwan dan Akdom 

(2007) yaitu : 

 

n =  96,04 dibulatkan menjadi 96 responden 

Dari hasil perhitungan ini  ditentukan  bahwa jumlah sampel sebesar 96 responden. Sedangkan 

teknik penarikan sampel yang digunakan adalah cara aksidental sampling, yang dilakukan  dengan cara 

kebetulan atau siapa saja yang dianggap cocok dengan karakteristik sampel yang ditentukan maka akan 

dijadikan sampel dalam  penelitian ini.  Kemudian data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah 

data primer yaitu data yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder 

diperoleh dari situs Web dan internet. 

Skala yang digunakan adalah skala likert, yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Skala likert dalam penelitian ini 

terbagi dalam 5 kategori yang meliputi : STS = 1, TS = 2, N = 3, S = 4 dan SS = 5. Teknik analisis data 

yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan metode Partial Least Square. 

Alasan menggunakan analisis Structural Equation Modeling dengan metode Partial Least 

Square, karena dapat memodelkan banyak variabel dependen atau variabel independent, dapat 
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digunakan pada konstruk reflektif dan formatif, selain itu dapat digunakan pada batas dengan tipe skala 

berbeda yaitu nominal, ordinal dan kontinuans 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

a. Model Pengukuran Structural (Outer Model) 

Outer model dinilai dengan cara melakukan convergen validity (besarnya loading factor untuk 

masing-masing konstruk). Menurut Ghozali (2014:187) loading factor di atas 0,70 sangat 

direkomendasikan namun demikian loading factor 0,50-0,60 masih dapat ditolerir sepanjang model 

masih dalam tahap pengembangan. Sebelum dilakukan uji validitas secara konvergen, terlebih dahulu 

akan disajikan hasil algorithm dalam smartPLS 3.0 yang dapat dilihat pada gambar 2 yaitu : 

 

Gambar 2 

Hasil Algorithm SmartPLS 3.0 

 

 

Tabel 1. Hasil Outer Loading diolah dengan SmartPLS 3.0 

 
Sumber : Data diolah (2021) 

Tabel 1 yakni nilai loading dalam pengujian validitas, terlihat bahwa semua nilai loading dari 

masing-masing indikator pada setiap variabel penelitian tidak ada yang memiliki nilai loading yang 

kurang dari 0,70, berarti setiap indikator sudah memiliki syarat validitas konvergen. Kemudian akan 

dilakukan pengujian  reliabilitas yang bertujuan untuk mengukur konsistensi internal alat ukur. 

Pengujian   reliabilitas dalam SmartPLS 3.0 dengan  menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha 

dan composite reliability. Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015:196) bahwa rule of thumb nilai alpha 

atau composite reliability harus lebih besar dari 0,70 meskipun nilai 0,60 masih dapat diterima. 

Berdasarkan hasil uji, nilai cronbach’s alpha dan nilai composite reliability dari masing-masing 
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indikator penelitian  tidak ada yang kurang dari 0,70, berarti dapat dikatakan bahwa akurasi, konsistensi 

dan ketepatan semua alat ukur sudah dapat diandalkan dalam mengukur masing-masing variabel yang 

akan digunakan dalam pengujian hipotesis penelitian. 

b. Model Structural (Inner Model) 

Model structural (inner model) merupakan model structural untuk mem-prediksi hubungan 

kausalitas antar variabel laten. Sebelum dilakukan pengujian pengaruh kepercayaan, pengalaman 

pembelian sebelumnya dan orientasi belanja terhaap niat konsumen membeli fashion secara online dan 

perbedaan gender sebagai variabel moderasi, terlebih dahulu disajikan gambar bootstrapping yang 

dapat dilihat pada gambar 3. 

 

Gambar 3.  

Hasil bootstrapping dalam SmartPLS 3.0 

Berdasarkan gambar 3 yakni hasil bootstrapping dalam SmartPLS 3.0, terlebih dahulu akan  

dilakukan pengujian kelayakan model. Hasil olahan data penelitian ini diperoleh  nilai R2. sebesar 0,962 

dan adjusted R2 = 0,960. Hal ini menunjukkan  bahwa kelima variabel yaitu kepercayaan online, 

pengalaman pembelian sebelumnya, orientasi belanja, moderasi X1.Z, moderasi X2.Z dan moderasi 

X3.Z dapat menjelaskan niat konsumen dalam membeli fashion pada situs Shopee sebesar 96% (0,96 

x 100). Sedangkan sisanya sebesar 4% (0,96 x 100) ditentukan oleh faktor-faktor lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini, karena model peneliian ini sudah  dianggap layak (fit) maka 

akan disajikan nilai koefisien dari setiap variabel melalui hasil bootstrapping dalam SmartPLS 3.0 yang 

dapat  disajikan pada tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber: Data diolah (2021) 
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Pembahasan 

1. Pengaruh kepercayaan terhadap niat konsumen membeli fashion secara online pada situs 

shopee di kota Makassar 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian yang diolah dengan SmartPLS 3.0, diperoleh nilai 

koefisien sebesar 0,743, hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen, akan 

dapat meningkatkan niat konsumen untuk  membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Kemudian 

dilihat dari nilai value   0,000 < 0,05, hal ini dapat diartikan bahwa kepercayaan konsumen akan 

memberikan pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan niat konsumen dalam membeli fashion 

secara online pada Situs Shopee. 

Fachmi, et al., (2020) berpandangan bahwa trust adalah hal yang penting dibangun kepada 

konsumen bahkan menjadi tolak ukur seseorang menjadi setia dan akan menggunakan jasa yang sama 

dikemudian hari. Penelitian yang dilakukan oleh Bianchi, et.al. (2012) bahwa faktor resiko, 

kepercayaan konsumen mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian secara 

online.Sedangkan Jarvenpaa dan Tractinsky (2000) bahwa kepercayaan yang lebih tinggi kepada 

penjual akan timbul niat pembelian yang tinggi pula. Kemudian Shamaa dan Shanab (2015) bahwa 

kepercayaan konsumen sebagai prediktor yang berpengaruh signifikan terhadap niat membeli. Sehingga 

temuan ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Bianchi, et.al. (2012), Jarvenpaa dan 

Tractinsky (2000), Shamaa dan Shanab (2015) 

2. Pengaruh pengalaman pembelian sebelumnya terhadap niat konsumen membeli fashion 

secara online pada situs shopee 

Berdasarkan hasil analisis data yang diolah dengan SmartPLS 3.0 diperoleh nilai koefisien 

sebesar 0,105, hal ini dapat dikatakan bahwa makin tinggi pengalaman pembelian sebelumnya akan 

mempengaruhi peningkatan niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada situs shopee. 

Dengan kata lain bahwa temuan ini menunjukkan bahwa semakin berpenga-laman konsumen dalam 

berbelanja secara online akan berdampak terhadap pening-katan niat konsumen untuk berbelanja 

fashion  pada situs di internet. Kemudian dilihat dari nilai value sebesar 0,026 < 0,05, hal ini 

menunjukkan bahwa secara empirik pengalaman pembelian sebelumnya berpengaruh secara siginifikan 

terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada situs shopee. 

Samuel, et.al. (2015) yang menemu-kan bahwa pengalaman online mempenga-ruhi niat 

konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Sedangkan Shim, et.al. (2001) bahwa 

pengalaman pembelian sebelumnya memberikan hasil yang menguntungkan, hal ini mengakibatkan 

pelanggan untuk terus berbelanja di internet. Begitu pula dengan Nirmala dan Dewi (2011) bahwa 

pengalaman pembelian sebelumnya secara signifikan berpengaruh terhadap niat belanja pakaian secara 

online. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  Samuel, et.al. (2015), Shim, et.al. (2001), 

Nirmala dan Dewi (2011) 

3. Pengaruh orientasi belanja terhadap niat konsumen membeli fashion secara online pada 

Situs Shopee 

Berdasarkan hasil analisis data yang diolah dengan SmartPLS 3.0 diperoleh temuan dalam 

penelitian ini, bahwa nilai koefisien sebesar 0,146, yang dapat diinterpretasikan bahwa semakin baik 

orientasi belanja yang dilakukan oleh konsumen akan dapat meningkatkan niat konsumen dalam 

membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Dengan kata lain  orientasi belanja yang dilakukan 

oleh konsumen  akan dapat memperbesar niat konsumen dalam berbelanja fashion secara online pada 

situs shopee. Kemudian dengan nilai value 0,032 < 0,05, yang diperoleh temuan secara empiris bahwa 

orientasi belanja berpengaruh signifikan terhadap peningkatan niat konsumen membeli fashion secara 

online pada situs Shopee. 
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Nirmala dan Dewi (2011) yang hasil penelitiannya menunjukkan orientasi belanja secara 

signifikan mempengaruhi niat belanja pakaian secara online. Sedangkan Jain dan Bansal (2017) bahwa 

orientasi belanja memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap niat beli pelanggan secara 

online. Kemudian Kwek, et.al. (2010) bahwa orientasi belanja dan orientasi kenyamanan meningkatkan 

niat pelanggan untuk membeli secara online. Sehingga temuan ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Nirmala dan Dewi (2011), Jain dan Bansal (2017), Kwek, et.al. (2010) 

4. Pengaruh kepercayaan terhadap niat konsumen membeli fashion secara online pada 

Situs Shopee dimoderasi oleh perbedaan gender 

Berdasarkan hasil uji moderasi yaitu pengaruh kepercayaan terhadap niat konsumen membeli 

fashion secara online pada situs Shopee yang dimoderasi oleh perbedaan gender, diolah dengan 

SmartPLS 3.0 diperoleh  nilai koefisien sebesar 0,181. Hal ini diperoleh temuan dalam penelitian ini 

bahwa kepercayaan konsumen dapat meningkatkan niat konsumen dalam membeli fashion secara 

online yang dimoderasi oleh perbedaan gender. Sedangkan dengan nilai sig sebesar 0,034 yang lebih 

kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa perbedaan gender dapat memperkuat  pengaruh kepercayaan 

dengan niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada situs shopee. Sehingga dalam 

penelitian ini  sesuai dengan  penelitian Imari (2017). 

5. Pengaruh pengalaman pembelian sebelumnya terhadap niat konsumen dalam membeli 

fashion secara online pada situs Shopee dimoderasi oleh perbedaan gender 

Berdasarkan hasil analisis data dengan SmartPLS 3.0  diperoleh koefisien sebesar 0,076. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman pembelian sebelumnya dapat meningkatkan niat 

konsumen dalam membeli fashion secara online pada situs shopee  yang dimoderasi oleh perbedaan 

gender namun pengaruhnya tidak signifi-kan, hal ini diperoleh dengan nilai pvalue sebesar 0,097 > 0,05, 

yang artinya   perbedaan gender tidak dapat memoderasi pengaruh pengalaman pembelian sebelum-nya 

terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online, disebabkan oleh adanya perbedaan 

pengalaman berbelanja  pria dengan wanita, hal ini didasari dari pendapat yang dikemukakan  oleh 

Rodgers dan Harris (2003) dalam Imari et al., (2017) bahwa perbedaan gender tidak dapat dapat 

memoderasi pengaruh pengalaman sebe-lumnya dengan keputusan berbelanja online, sebab pria lebih 

menempatkan kepercayaan yang lebih dalam berbelanja secara online dan menganggap internet sebagai 

outlet yang berbelanja yang lebih nyaman daripada yang wanita lakukan. Sehingga temuan ini tidak 

sesuai dengan  penelitian yang dilakukan oleh Imari (2017)  

6. Pengaruh orientasi belanja terhadap niat konsumen membeli fashion secara online pada 

Situs Shopee 

Berdasarkan hasil analisis mengenai  pengaruh orientasi belanja terhadap niat konsumen 

membeli fashion secara online dimoderasi perbedaan gender, yang diolah dengan SmartPLS 3.0 

diperoleh nilai koefisien -0.210, temuan ini menyatakan bahwa perbedaan gender yang merupakan 

variabel  moderasi berpengaruh negatif antara orientasi belanja dengan niat konsumen membeli fashion 

secara online. Sedangkan dengan nilai  sig. 0,027 lebih kecil dari 0,05, yang  menunjukkan secara 

empirik bahwa perbedaan gender memperlemah pengaruh orientasi belanja dengan niat konsumen 

dalam membeli fashion secara online, karena dari  persepsi responden yang memberikan anggapan 

bahwa ada perbedaan pria dan wanita dalam menerapkan orientasi berbelanja secara online Peneliti 

berlandaskan dari pendapat yang dikemukakan oleh Kruger dan Byker (2009) dalam Imari (2017 bahwa 

wanita cenderung lebih berhati hati dalam menelaah produk sebelum mereka membelinya, lebih suka 

untuk menelaah dari berbagai macam produk sebelum membeli jika dibandingkan dengan pria. 

Temuan ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Imari (2017) dimana  peneltian 

yang dilakukan oleh Imari (2017) menemukan perbedaan gender dapat memperkuat orientasi belanja 

terhadap niat konsumen membeli online sedangkan menurut temuan yang diperoleh  peneliti bahwa 

perbedaan gender dapat memperlemah pengaruh antara orientasi belanja dengan niat konsumen 

membeli fashion secara online pada situs shopee. 
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4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu  : 

Pengaruh kepercayaan terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee, 

diperoleh temuan bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap niat konsumen dalam 

membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Pengaruh pengalaman pembelian sebelumnya 

terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee, menunjukkan bahwa 

pengalaman pembelian sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen dalam 

membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Pengaruh orientasi belanja terhadap niat konsumen 

dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee yang menunjukkan bahwa orientasi belanja 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs 

Shopee. Hasil uji moderasi menemukan bahwa perbedaan gender memperkuat  pengaruh kepercayaan 

terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Hasil uji moderasi 

menemukan bahwa perbedaan gender tidak dapat memoderasi pengaruh pengalaman pembelian 

sebelumnya terhadap niat konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee. Hasil uji 

moderasi menemukan bahwa perbedaan gender memperlemah  pengaruh orientasi belanja terhadap niat 

konsumen dalam membeli fashion secara online pada Situs Shopee 
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