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Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-huruf dari abjad yang satu ke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf-huruf Arab 

dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.  

1. Konsonan  

Fonem konsonan bahasa Arab, yang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan 

sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan 

huruf dan tanda secara bersama-sama. Di bawah ini daftar huruf Arab dan 

transliterasinya.  

 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak ا

dilambangkan 

 Ba ب

 

B Be 

 Ta T Te ت

 Sa ث

 

Ṡ es (dengan titik 

di atas) 

 Jim J Je ج

 Ha Ḥ Ha (dengan titik ح

di bawah) 

 Kha Kh Ka dan ha خ



 
 

 Dal د

 

D De 

 Zal Ż zet  (dengan ذ

titik di atas) 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet س

 Sin S Es ص

 Syim ش

 

Sy esdan ye 

 Sad Ṣ es (dengan titik ص

dibawah) 

 Dad Ḍ de (dengan titik ض

di bawah) 

 Ta Ṭ te (dengan titik ط

di bawah) 

 Za Ẓ zet (dengan titik ظ

di bawah ) 

 Ain „ Komentar ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf ك

 

K Ka 

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Waw W We و

 Ha H Ha ە

 Hamza ? Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 



 
 

2. Vokal   

Vokal bahasa Arab adalah seperti vokal dalam bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong:   

 

a. Vokal tunggal   

vokal tunggal dalam bahasa Arab yang lambangnya  berupa tanda atau 

harkat, transliterasinya adalah sebagai berikut :  

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 ـَ
fatḥah  A A 

 ـَ
Kasrah  I I 

 و

- 

ḍammah U  U 

 

b. Vokal Rangkap  

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harkat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf yaitu :  

Tanda dan 

Huruf 

Nama Gabung Huruf Nama 

ـَى  

fatḥah dan ya Al a dan i 

ـَو  

fatḥah dan 

waw 

Au a dan u 

 

Contoh:  

 kataba:  کتة 



 
 

 fa‟ala:  لفع 

 kaifa:  كفی 

c. Maddah  

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu :   

Harkat dan 

Huruf 

Nama Huruf dan 

Tanda 

Nama 

 ـَا

fatḥah dan alif 

atau ya 

 

Ā 

 

a dan garis di 

atas 

ـَى  

Kasrah dan ya Ī i dan garis di 

atas 

 و

 ―و

 

ḍammah dan 

wau 

 

Ū 

 

u dan garis di 

atas 

 

 

Contoh:   

 qāla  :  قل 

 ramā :  رم 

 qīla   :  قيل 

 

d. Ta marbūtah  

Transliterasi untuk ta marbūtah ada dua: 

1) Ta marbūtah hidup  

Ta marbūtah yang hidup atau mendapat ḥarkat fatḥah, kasrah dan «ammah, 

transliterasinya (t).  

2)    Ta marbūtah mati 

Ta marbūtah yang mati mendapat harkat sukun, transliterasinya adalah (h).  

3)  Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbūtah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta 

marbūtah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 



 
 

Contoh:  

 rauḍah al-aṭfāl - rauḍatul aṭfāl:  لزوضةالطفا 

 al-Madīnah al-munawwarah :  ةرولمناینھدلما 

 ṭalḥah:  طلحة 

 

e. Syaddah (tasydid)  

Syaddah atau tasydid yang pada tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, dalam transliterasi ini tanda 

tasydid tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu yang sama dengan huruf yang 

diberi tanda syaddah itu.  

Contoh:  

 rabbanā :رتنا 

 nazzala : نش ل 

 al-birr :  لبرا 

 al-hajj :  لحخا 

 nu‟ima :  نعن 

 

f. Kata Sandang   

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu: ال namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata 

sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dan kata sandang yang diikuti oleh 

huruf qamariah.  

1) Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah  

Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan 

bunyinya, yaitu huruf (I) diganti dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang langsung mengikuti kata sandang itu.  

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah Kata sandang yang diikuti 

oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang 

digariskan di depan dan sesuai pula dengan bunyinya. Baik diikuti huruf 

syamsiah maupun qamariah, kata sandang ditulis terpisah dari kata yang 

mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.  

Contoh:  



 
 

 ar-rajulu:  للرجا 

 as-sayyidatu:  ةلسدا 

 asy-syamsu:  لشمسا 

 al-qalamu:  لقلما 

 al-jalalu:  للجلاا 

g. Hamzah  

Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan apostrof. 

Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. 

Bila hamzah itu terletak di awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan 

Arab berupa alif.  

Contoh:  

 ta′khuzūna: تا خذون 

 an-nau′: اانوء 

 syai’un:  شيء 

 inna: ان 

 umirtu:  اهزت 

 akala:  اکل 

 

h. Penulisan Kata  

Pada dasarnya setiap kata, baik  fi‟il (kata kerja), isim (kata benda), 

maupun hurf, ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan 

huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau 

harkat yang dihilangkan, maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.  

 

i. Huruf Kapital  

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti 

apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya: huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilanama  itu huruf 

awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.  

Contoh:  



 
 

 Wa mamuhammadunillarasūl  

 Inna awwalabaitinwudi‟alinnasilallażibibakkatamubarakan  

 Syahru Ramadan al-laż³unzilafihi al-Qur‟anu  

 SyahruRamadanal-lażiunzilafihil-Qur‟anu  

 Walaqadra‟ahubilufuq al-mubin  

 Alhamdulillahirabbil-„alamin  

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 

dengan kata lain sehingga ada huruf atau harkat yang dihilangkan, huruf kapital 

yang tidak dipergunakan.  

Contoh:  

 Naṣrunminallahiwafatḥunqarib  

 Lillahi al-amrujami‟an  

 Lillahil-amrujami‟an  

 Wallahubikullisyai‟in „alim   

 

j. Tajwid  

Bagi mereka yang menginginkan kefasehan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan ilmu 

tajwid.Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai ilmu tajwid. 
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ABSTRAK 

 

Devi Oktaliani, 1501280034, pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Informasi 

Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Di Lazada (Studi Kasus: 

Mahasiswa Fakultas Agama Islam Universitas Muammadiyah Sumatera 

Utara), Skripsi Fakultas Agama Islam Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan dan 

kualitas informasi terhadap keputusan pembelian secara online di Lazada. 

Penelitian ini bersifat kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

Mahasiswa Fakultas Agama Islam. Sedangkan sampel dalam penelitian ini 94 

responden yang di ambil dengan menggunakan metode probability 

samplingdengan teknik simple random sampling yang merupakan teknik 

pengambilan sampel dari populasi di lakukan dengan cara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Uji Validitas dan Reabilitas, Uji 

Normalitas, Uji Hifotesis melalui Uji T dan Uji F dan Uji Koefisien Determinasi. 

Pengujian analisis koefisien determinasi (R2) menyatakan nilai Adjusted R 

Square 11,60%. Hal iniberarti variable kepercayaan dan kualitas informasi 

terhadap keputusan pembelian memiliki kontribusi sebesar 88,40%. Pengujian 

secara parsial (uji t) diketahui, variable yang paling rendah pengaruhnya dengan 

keputusan pembelian adalah variable kepercayaan (X1) dengannilai 0,409 

danvariable yang paling tinggi pengaruhnya dengan keputusan pembelian adalah 

variabel kualitas informasi (X2) dengan nilai 2,573. Pengujian secara simultan (uji 

F) diketahui bahwa variabel kepercayaan dan kualitas informasi secara bersama-

sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata Kunci:Kepercayaan, Kualitas Informasi dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

Devi Oktaliani, 1501280034, the Effect of Trust and Quality of Information on 

Online Purchasing Decisions at Lazada (Case Study: Students of the Faculty of 

Islamic Studies, University of Muammadiyah, North Sumatra), Thesis of the 

Faculty of Islamic Religion, North Sumatra Muhammadiyah University. 

 

This study aims to determine the effect of trust and quality of information 

on online purchasing decisions at Lazada. This research is quantitative. The 

population in this study were all Islamic Faculty Students. While the sample in 

this study were 94 respondents who were taken using the probability sampling 

method with simple random sampling technique which is a sampling technique 

from the population carried out in a random way regardless of the strata that 

exist in the population. The data analysis technique used in this study is the Test 

of Validity and Reliability, Normality Test, Hifotesis Test through T Test and F 

Test and Determination Coefficient Test. 

 

Testing the coefficient of determination analysis (R2) states the value of 

Adjusted R Square 11.60%. This means that the variable trust and quality of 

information on purchasing decisions have a contribution of 88.40%. Partial 

testing (t-test) is known, the lowest variable influence with purchasing decisions is 

the trust variable (X1) with a value of 0.409 and variable which has the highest 

influence on purchasing decisions is the information quality variable (X2) with a 

value of 2.573. Simultaneous testing (F test) is known that the variable trust and 

quality of information together have a positive and significant effect on 

purchasing decisions. 

 

 

Keywords: Trust, Information Quality and Purchasing Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Persaingan pasar yang semakin ketat secara tidak langsung akan 

mempengaruhi usaha suatu perusahaan di dalam mempertahankan pangsa 

pasarnya. Perusahaan di tuntut untuk memahami perilaku konsumen pada pasar 

sasarannya dengan menawarkan produknya yang berkualitas disertai dengan 

promosi-promosi yang baik agar dapat memberikan minat bagi pelanggan.  

Online artinya menggunakan fasilitas jaringan internet untuk melakukan 

upaya penjualan atas produk-produk. Dari pengertian tersebut pengertian bisnis 

Online adalah segala upaya yang dilakukan untuk mendatangkan keuntungan 

berupa uang dengan cara memanfaatkan internet untuk menjual produk atau jasa
1
 

Online shopping adalah kegiatan jual beli atau perdagangan elektronik 

yang memungkinkan konsumen untuk dapat membeli langsung barang atau jasa 

dari penjual melalui media internet menggunakan sebuah web browser 

(en.wikipedia.org). Online shopping membuat kita semakin mudah berbelanja 

tanpa menghabiskan waktu dan tenaga. Karena kemudahan inilah yang membuat 

online shopping semakin dinikmati. Online shopping memungkinkan pembeli dan 

penjual untuk tidak bertatap muka secara langsung, sehingga hal ini 

memungkinkan penjual untuk memprioritaskan kepercayaan yang telah diberikan 

oleh pembeli dan memberikan informasi yang berkualitas pada setiap produk yang 

dijualnya serta penjual juga memiliki kesempatan untuk mendapatkan pembeli 

dari luar negeri.  

Perkembangan Online shop atau belanja online di Indonesia berkembang 

sangat pesat dan cepat. Padahal beberapa tahun silam, trend Online shop di 

Indonesia masih belum populer karena kebiasaan masyarakat Indonesia cenderung 

memiliki anggapan “ada uang, ada barang” layaknya berbelanja di swalayan atau 

di pasar tradisional. Kondisi jaringan internet yang kurang cepat  juga merupakan 

salah satu kendala bagi sistem Online shop di Indonesia. Kini Indonesia adalah 

salah satu negara yang trend dengan toko online atau online shop, hal ni dapat 

                                                     
 

1
Hapzi Ali dan Tonny Wangdra, Technopreneurship dalam perspektif Bisnis Online 

(Jambi: Baduose Media, 2010), h.45   



2 
 

 
 

dilihat daribanyaknya toko online atau online shopping seperti Tokobagus.com, 

JD.id, Lazada, Shopee, dan masih banyak yang lainnya yang bisa ditemukan 

dengan mudah sesuai kategori produk yang ingin di cari atau di beli. 

Lazada merupakan top online retailer di Indonesia. Perusahaan ini 

memberikan pelanggan kemudahan untuk membeli segala produk yang disediakan 

dengan hanya mengakses ke situs Lazada Indonesia. Dengan fasilitas pre-order 

pelanggan akan memiliki kemudahan mendapatkan barang-barang terbaru yang 

pelanggan inginkan. Lazada juga menawarkan berbagai diskon dengan potongan 

harga termurah dan penawaran-penawaran yang pastinya menarik untuk 

pelanggan. Informasi mengenai segala produk yang pelanggan inginkan juga bisa 

dapatkan dengan mudah di situs Lazada untuk kenyamanan dalam berbelanja.  

Produk pesanan akan diantar ke rumah pelanggan dengan pelayanan kurir yang 

cepat dengan kualitas produk terbaru dan terbaik. Pembayaran dapat melalui kartu 

kredit, transfer antar bank, dan bayar di tempat (cash on delivery), pelanggan 

menawarkan metode pembayaran yang pastinya mudah dan aman demi 

kenyamanan pelanggan berbelanja.  

Pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang membuat 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan, 

lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.
2
 

Memasarkan barang bukan berarti hanya menawarkan barang atau menjual 

barang, tetapi lebih luas dari itu, di dalam pemasaran tercangkup berbagai 

kegiatan seperti menjual, membeli dengan segala macam cara, mengangkut 

barang, mensortir barang, menyimpan dan sebagainya. 

Pembelian adalah keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, 

apakah membeli atau tidak, kapan membeli, di mana membeli, dan bagaimana 

cara pembayarannya. Kemudian sebelum memutuskan untuk membeli ada 

beberapa faktor yang menjadi pertimbangan diantaranya adalah kepercayaan 

(trust), bertransaksi secara online memiliki kepastian dan informasi yang tidak 

menentu. Oleh sebab itu harus ada rasa percaya antara penjual dan pembeli 

meskipun tidak dipertemukan secara langsung.  

                                                     
 

2
 Sunarto, Manajemen Pemasaran 2, (Yogyakarta: Adityamedia, 2006), h. 5   
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Banyak kemudahan yang dapat di temui dalam transaksi Online, akan 

tetapi banyak konsumen masih mempertanyakan dari tingkat kepercayaan. 

Tingkat kepercayaan dapat dilihat melalui beberapa hal seperti keamanan, 

integritas, kualitas barang, metode pembayaran dan kemampuan situs itu sendiri 

dalam mengelola jual-beli Online atau E-commers. Oleh karena itu, konsumen 

akan cenderung melakukan pembelian melalui situs-situs jual beli yang dapat 

dipercaya. 

Kepercayaan pada situs Online merupakan hal yang penting dalam 

menentukan keberhasilan atau kegagalan aktivitas jual-beli melalui internet atau 

E-commerce. Kaur juga menyebutkan bahwa konsumen yang melakukan 

pembelian secara Online akan sangat memperhatikan produk yang tidak aman, 

ketidak-amanan dalam melakukan pembayaran, privasi konsumen, dan 

penyalahgunaan informasi personal. 

Kualitas Informasi juga sangat diperlukan dalam melakukan bisnis secara 

Online. Hal ini di karenakan konsumen akan menggali informasi lebih banyak baik 

melalui situs jual beli maupun melalui orang yang telah melakukan transaksi online. 

Semakin jelas dan lengkap sebuah informasi mengenai bisnis online tersebut, maka 

semakin banyak konsumen yang tertarik untuk membeli produk dari situs tersebut. 

Persoalan keputusan pembelian dalam dunia bisnis saat ini sudah menjadi 

harga yang harus dibayar oleh perusahaan agar tetap sukses dalam bisnisnya. 

Pelanggan yang memegang peranan cukup penting dalam mengukur keputusan 

pembelian terhadap produk maupun pelayanan yang di berikan perusahaan. 

Dalam menentukan tingkat keputusan pembelian, sering kali melihat dari nilai 

lebih dari produk maupun kinerja pelayanan yang diterima dari suatu suatu proses 

pembelian terhadap produk / jasa dibandingkan perusahaan lain. 

Dari uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul : Pengaruh Kepercayaan, dan Kualitas Informasi Terhadap 

Keputusan Pembelian Secara Online di Lazada (Studi Kasus: Pada 

Mahasiswa Fakultas Agama Islam di Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara).  

 

B. Identifikasi Masalah 

 Adapun identifikasi masalah peneliatian adalah sebagai berikut :  
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1. Kurangnya kepercayaan dalam membeli produk online shop 

2. Kualitas informasi yang  diberikan belum sesuai dengan yang diharapkan 

oleh pelanggan. 

 

C. Rumusan Masalah  

1. Adakah pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian secara 

Online di Lazada pada mahasiswa Fakultas Agama Islam di Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara ? 

2. Adakah pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian 

secara Online di Lazada pada mahasiswa Fakultas Agama Islam di 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara ? 

3. Adakah pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Informasi terhadap 

Keputusan Pembelian secara Online di Lazada pada mahasiswa Fakultas 

Agama Islam di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara ? 

 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian  

a. Untuk mengetahui adakah pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan 

Pembelian secara Online di Lazada pada mahasiswa Fakultas Agama 

Islam di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

b. Untuk mengetahui adakah pengaruh Kualitas Informasi terhadap 

Keputusan Pembelian secara Online di Lazada pada mahasiswa 

Fakultas Agama Islam di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Untuk mengetahui adakah pengaruh Kepercayaan dan Kualitas 

Informasi terhadap Keputusan Pembelian secara Online di Lazada 

pada mahasiswa Fakultas Agama Islam di Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

 

 

 

2. Manfaat Penelitian  

a. Manfaat Teoritis  
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Sebagai jendela wawasan untuk mengetahui lebih dalam lagi tentang 

bagaimana pemasaran, terutama dalam bidang ekonomi manajemen. 

b. Manfaat Praktis 

Dapat menjadi bahan pertimbangan dalam mengambil kebijakan yang 

lebih baik dimasa yang akan datang. Terutama untuk memberi 

masukan dan tambahan informasi.  

c. Manfaat Bagi Perusahaan  

Dapat memberikan informasi bagi perusahaan-perusahaan lain 

terutama bagi Lazada tentang faktor-faktor yang mendorong keputusan 

pembelian konsumen dan meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

memperbaiki kualitas informasi.  

d. Manfaat Bagi Peneliti Lain 

Sebagai bahan dan tambahan informasi bagi peneliti lain apabila akan 

melakukan penelitian dengan variabel yang terkait.  
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Landasan Teori  

1. Pemasaran  

a. Pengertian Pemasaran  

 Pemasaran adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui 

penciptaan produk dan ataupun jasa yang kemudian dinikmati atau dibeli oleh 

mereka yang membutuhkan melalui sutu proses tukar menukar.
3
 Pemasaran 

memiliki peran pokok dalam peta bisnis suatu perusahaan dan berkontribusi 

terhadap strategi produk. Kesuksesan suatu produk diterima oleh target pasar tidak 

hanya ditentukan oleh murahnya harga dan kualitas yang ditawarkan, tetapi 

ditentukan juga oleh strategi pemasaran yang dilakukan. Pemasaran sebagai salah 

satu aspek yang sangat penting dalam dunia usaha. Pada kondisi usaha seperti 

sekarang ini, pemasaran menjadi pendorong untuk meningkatkan penjualan. 

Sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. Perkembangan dunia usaha yang 

semakin modren menuntut perusahaan untuk melakukan perubahan orientasi 

terhadap cara mereka melayani konsumennya, menangani pesaing, dan 

mengeluarkan produk.  

 Persaingan yang ketat menuntut perusahaan untuk semakin inovatif dalam 

mengeluarkan produk yang disukai dan dibutuhkan konsumennya. Tanpa inovasi, 

produk suatu perusahaan dapat tenggelam dalam persaingan dalam produk-produk 

yang lain yang semakin memenuhi pasar.  Dilain pihak konsumen juga harus 

semakin kritis terhadap apa yang mereka terima dengan yang mereka harapkan 

dari sebuah produk. Jika ternyata tidak sesuai dengan harapan pelanggan, 

perusahaan tidak akan hanya kehilangan kepercayaan, tetapi juga berpotensi 

kehilangan pelanggan potensial. Pelanggan yang puas akan terus melakukan 

pembelian, dan pelanggan yang tidak puas akan menghentikan pembelian produk 

bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita tersebut kepada orang 

lain. Konsep pemasaran (marketing concept) beranggapan bahwa kunci untuk 

                                                     
 3Sudaryono, Pengantar Bisnis dan Contoh Kasus,(Yogyakarta : CV. ANDI OFFSET, 

2015), h 189 
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mencapai tujuan organisasi terdiri dari pemenuhan kebutuhan, keinginan pasar 

sasaran, serta memberikan kepuasan terhadap konsumen yang diharapkan secara 

lebih efektif dan efisien dibandingkan para pesaing. 
4
 

 Segmentasi pasar adalah pembagian daripada pasar secara keseluruhan ke 

dalam kelompok-kelompok untuk penyesuaian yang lebih tepat dan konkret dari 

suatu produk, sesuai keinginan, kebutuhan serta karakteristik konsumen.
5
 Para 

pembeli umumnya berbeda antar satu dengan lainnya di pasar, baik dalam motif 

dan perilaku maupun dalam kebiasaan pembelinya, yang semua menunjukkan ciri 

atau sifat pembeli /konsumen tersebut. 

 Perkembangan Teknologi Informasi dan internet memiliki dampak positif 

bagi masyarakat Indonesia. Teknologi dan intenet mampu mengubah gaya hidup 

masyarakat Indonesia yang tadinya tertinggal menjadi modren. Beberapa dampak 

positif dari teknologi dan internet yang berkembang di Indonesia diantaranya 

memudahkan pencarian informasi, memudahkan dalam berkomunikasi dan 

memudahkan dalam berbisnis.
6
 Bahkan sudah banyak perusahaan-perusahaan 

yang berskala nasional maupun swasta yang menerapkan teknologi informasi 

tersebut. Penerapan teknologi inforrmasi pada perusahaan-perusahaan tersebut 

dapat dilihat dari pada penggunaan e-commerce sebagai media perdagangan yang 

menggunakan media internet. E-commerce merupakan perkembangan dan bagian 

dari era teknologi informasi yang mampu menciptakan ekonomi  baru. Usaha E-

commerce yang dapat diakses menggunakan internet merupakan usaha yang 

sangat unik karena hanya dengan satu media, perusahaan dapat melakukan 

usaha/bisnis, baik dengan sesama perusahaan, (Business to Business; B2B) 

ataupun proses bisnis langsung antara pebisnis dengan konsumen atau penjual 

dengan pembeli (Business to Consumer; B2C). Mereka dapat melakukan proses 

bisnis, mulai dari promosi produk, penwaran, dan permintaan produk, tanya jawab 

antara konsumen dan produsen atau antara pembeli dan penjual.
7
 Aktifitas jual 

beli atau yang lebih sering dikenal dengan e-commerce dengan model market 

                                                     
4
 Nurul Huda dkk, Pemasaran Syariah Teori dan Apliksinya, (Depok: Kencana, 2017), h. 

2 

 
5
 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2010), h. 33 

 
6
 Id.wikipedia.org 

 
7
 Sudaryono, Pengantar Bisnis dan Contoh Kasus,(Yogyakarta : C.V ANDI OFFSET, 

2015), h. 254 
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place adalah yang paling banyak diminati oleh pengguna internet karena 

mempunyai kelebihan dengan memberikan keamanan tambahan dalam setiap 

transaksi. Setiap transaksi, market place tersebut menjadi pihak ketiga bagi 

pembeli dan penjual dengan menerima pembayaran dan menjaganya hingga 

produk dikirimkan oleh penjual dan akan meneruskan pembayaran kepada penjual 

hingga produk tersebut sampai ke pembeli.
8
 

 

b. Belanja Online  

 Belanja online adalah suatu bentuk perdagangan menggunakan perangkat 

elektronik yang memungkinkan konsumen untuk membeli barang atau jasa dari 

penjual melalui internet. Melalui online shop pembeli dapat melihat berbagai 

produk yang dtawarkan secara langsung terlebih dahulu melalui situs web yang 

dipromosikan oleh penjual sebelum pembeli memutuskan untuk membelinya.  

 Online shoopping memungkinkan kedua pembeli dan penjual untuk tidak 

bertatap muka secara langsung, sehingga hal ini memungkinkan penjual untuk 

mendapat pembeli dari luar negeri atau internasional. Kegiatan tersebut 

merupakan bentuk komunikasi baru yang tidak memerlukan komunikasi tatap 

muka secara langsung, melainkan dapat dilakukan secara terpisah dari seluruh 

penjuru dunia dengan melalui komputer, notebook, ataupun handphone yang 

tersambung dengan layanan akses layanan internet.  

 

c. Media Belanja Online 

1) Blog 

Salah satu media yangmenampilkan belanja daringantara lain adalah blog. 

Blog merupakan layanan web gratis dimana palaku usaha daring 

menggunakan blogsebagai toko onlineyang penjual miliki untuk menjual 

sekaligus mempromosikan barang dan jasa yang ditawarkan kepada calon 

konsumen. Biasanya penjual mengunggah bukti-bukti transfer yang dimiliki 

sebagai bentuk jaminan kepada pelanggan untuk menunjukkan toko online 

penjual tersebut terpercaya.  

                                                     
 

8
Kartika Ayuningtiyas dan Hendra Gunawan, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Dan 

Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi Bukalapak Pada 

Mahasiswa Politeknik Negeri Batam, Journal of Applied Business Administration Vol 2, No 

1,Maret 2018, h. 155 
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2) Situs web 

Ada banyak situs web yang menyediakan layanan belanja daring baik 

web lokal maupun web internasional. Biasanya terdapat keranjang 

belanja, dimanacalon pembeli dapat memilih produk yang akan dibeli. 

Selain dengan keranjangbelanja, pembeli juga dapat langsung 

menghubungi penjual agar transaksilangsung dapat dilakukan melalui 

telepon atau e-mail seperti yang dilakukan olehjasa pembuatan toko 

online dan juga pembuatan toko online. Ada banyak hal yangdapat 

dilakukan dilayanan belanja daring melalui web, diantaranya yang 

terkenal adalah lelang. 

3) Situs Jejaring Sosial 

Seiring dengan maraknya pertumbuhan situs jejaring sosial di dunia, 

media social networking ini juga dilirik oleh pelaku belanja daring 

untuk memasarkan produknya. Penjual akan mengunggah barang yang 

ditawarkan kemudian disebarkan melalui messaging atau fitur photo 

sharing. Bentuk penawaran ini merupakan perkembangan dari media 

katalog yang tadinya disebarkan dalam bentuk media cetak per bulan, kini 

disebarkan melalui media katalog online yang penawarannya dapat di 

update kapan saja. 

 

d. Keuntungan Dan Kelemahan Belanja Online 

 Belanja secara online juga memberikan keuntungan serta kerugian bagi 

konsumen. Beberapa keuntungan belanja online: 

1. Pembeli tidak perlu datang langsung ke toko, mall, dan lain sebagainya, 

cukup dengan mengakses website lewat internet untuk memilih barang 

yang dikehendaki. 

2. Kapan dan dimana saja dapat memilih barang. Dari rumah, kantor 

perjlanan dan lain-lain selama terdpat koneksi internet dlam waktu 24 jam.  

3. Pemilik toko online dapat menekan biaya untuk fisik toko karena cukup 

memasarkan produknya melalui internet.  

4. Pemasaran produk bisa menjangkau seluruh dunia.  
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Beberapa kelemahan belanja online : 

1. Kualitas barang terkadang tidak sesuai denngan keinginan. Apa yang 

ditampilkan di website bisa berbeda dengan yang diterima.  

2. Rentan aksi penipuan dimana banyak kasus ketika pembeli telah mengirim 

sejumlah yang yang disepakati, barang yanng dibeli tidak dikirim. 

3. Resiko barang rusak setelah diterima akibat pengiriman pihak ketiga. 

Meski bisa diganti dengan membutuhkan waktu yang lama lagi. 

4. Rentan aksi pembobolan rekening karena pembayaran dilakukan melalui 

internet. 

  

2. Keputusan Pembelian  

a. Pengertian Keputusan 

 Secara umum, keputusan adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan. Dengan kata lain untuk membuat keputusan harus terdapat beberapa 

pilihan. Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melalukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan penjual.  

Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling disukai 

dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian 

dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang 

kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak 

selalu menghasilkan pembelian yang aktual.
9
 Keputusan dalam membeli memiliki 

beberapa faktor yang yang menjadi pertimbangan diantaranya kepercayaan (trust), 

bertransaksi secara daring memiliki kepastian dan informasi yang tidak simetris. 

Oleh sebab itu harus ada rasa saling percaya antara penjual dan pembeli 

kepercayaan konsumen akan e-commerce merupakan salah satu faktor kunci 

melakukan kegiatan jual beli secara daring.10Pengambilan keputusan pembelian 

                                                     
9
Kartika Ayuningtiyas dan Hendra Gunawan, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Dan 

Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi Bukalapak Pada 

Mahasiswa Politeknik Negeri Batam, Journal of Applied Business Administration Vol 2, No 

1,Maret 2018, h. 155 

 
10

Kartika Ayuningtiyas dan Hendra Gunawan, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Dan 

Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi Bukalapak Pada 

Mahasiswa Politeknik Negeri Batam, Journal of Applied Business Administration Vol 2, No 

1,Maret 2018, h. 153  
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barang dapat terjadi apabila ada dua belah pihak yang terlibat dalam proses 

transaksi. Pada dasarnya ada lima peran penting yang digunakan dalam 

pengambilan keputusan pembelian.  

a. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari 

adanya kegininan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan 

mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.  

b. Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat 

dan pndapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.  

c. Pengambilan keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan 

keputusan pembelian.  

d. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian aktual 

e. Pemakai (user), yaitu orang yang menggunakan atau mengkonsumsi 

barang atau jasa yang di beli.
11

 

Peusahaan perlu mengidentidikasi peran-peran ini, karena berimplikasi pada 

perancangan produk, penentuan pesan-pesan dan alokasi anggaran promosi.
12

 

 

b. Proses pengambilan keputusan pembelian dibagi tiga yakni :  

1) Pengambilan keputusan secara luas 

Pengambilan keputusan berawal pada saat konsumen melakukan 

pembelian beberapa produk, dalam hal ini konsumen mencri informasi 

baik buruk nya tentang produk atau merek terntentu. Evaluasi produk 

atau merek akan mengarah kepada keputusan pembelian. Proses 

pengambilan keputusan ini bertujuan untuk kepentingan khusus bagi 

konsumen dalam memilih produk tertentu contohnya keputusan 

pembelian produk mahal, mempunyai nilai yang tinggi (pretise), serta 

dapat digunakan dalam waktu lama 

2) Proses pengambilan keputusan terbatas 

Keputusan pembelian ini terjadi pada saat konsumen sudah mengenal 

produknya, lalu melihat kembali alternatif produk/merek dari 

                                                     
 

11
Fathur Rosi, N. Rachma dan M. Hufron, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Dan 

Kualitas Informasi Transaksi Terhadap Keputusan Pembelian Online Pada Situs Bukalapak, e – 

Jurnal Riset Manajemen, h. 13 

 
12

 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta, PT. Raja 

Grafindo Persada, 2013), h.124 
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pengetahuan yang sudah dimiliki serta mencari informasi baru 

mengenai produk/merek tersebut. Proses pengambilan keputusan 

terbatas ini terjadi jika pembelian produk-produk yang bersifat kurang 

penting atau bersifat rutin contohnya konsumen memutuskan membeli 

produk atau merek yang baru karena sudah bosan dengan merek yang 

sudah ada, atau ingin mencoba/merasakan produk baru. 

3) Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan 

Pada proses pengambilan ini konsumen sudah mengenal produk 

tersebut dan mengambil keputusan untuk membeli produk/merek 

kegemarannta, tanpa melihat alternatif produk lainnya. 
13

 

 

c. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Perilaku pembelian  

1. Faktor Budaya  

 Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku pembentu paling 

dasar. Karena budaya memepunyai pengaruh yang sangat luas terhadap perilaku 

konsumen. Dalam hal ini perusahaan yang menawarkan produk harus mengikuti 

budaya yang ada. Faktor budaya terdiri dari : 

a. Kultur (Kebiasaan), merupakan hal yyang paling penting karena dapat 

mempengaruhi keingin dan perilaku konsumen.  

b. Sub-kultur, merupakan bagian dari kultur atau kelompok orang dengan 

sistem nilai yang sama sesuai dengan pengalaman dari situasi hidup yang 

sama. Contohnya kelompok bangsa yang bertempat tinggal pada suatu 

daerah akan mempunyai cita rasa dan minat etnis yang khas. Begitu juga 

dengan kelompok keagamaanan. 

c. Kelas Sosial, yakni kelompok yang relatif homogen dan tetap dalam suatu 

masyarakat yang tersusun secar hierarkis dengan anggota yang memiliki 

nilai, minat dan perilaku yang mirip. Untuk kelas sosial dapat dilihat 

berdasarkan pendapatan yang dapat dikur dari kombinasi pekerjaaan, 

pendapatan, pendidikan, kekayaan, variabel lainnya.  

 

 

                                                     
13Nel Arianty dkk, Manajemen Pemasaran, (Medan: Perdana Mulya Sarana), 2016, h. 20 
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2. Faktor Sosial 

 Perusahaan harus benar-benar membuat strategi pemasaran karena 

perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial yang terdiri dari :  

a. Kelompok Rujukan merupakan kelompok yang dapat berpengaruh 

memalui tatap muka atau interaksi tidak langsung membentuk sikap 

seseorang. Dalam kelompok rujukan terbagi dua: 

1) Kelompok primer, yakni anggotanya berinteraksi secara tidak normal. 

Contohnya keluarga dan temen. 

2) Kelompok sekunder, yakni yang berinteraksi secara formal. Contohn 

ya organisasi.  

b. Keluarga. Keluarga dari konsumen dapat berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian konsumen. Contohnya seperti orang tua, anak, istri, suami, 

kakek, nenek, sepupu dan lain-lain. 

c. Peran dan status sosial. Peran membawa status yang mencerminkan 

penghargaan umum oleh masyarakat misalnya manajer perusahaan 

pakaian berdasi dan jas.  

3. Faktor Pribadi  

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor pribadi yakni : 

a. Usia dan tahap siklus hidup  

Usia dan tahap siklus hidup akan mengubah barang dan jasa yang mereka 

beli sepanjang hidupnya. Artinya dengan bertambahnya usia maka 

kebutuhan dn selera konsumen akan berubah. Proses Proses pembelian 

produk dibentuk dari tahap siklus hidup keluarga sehingga perusahaan 

harus selalu melihat adanya perubahan minat pembeli yang ada.  

b. Pekerjaan  

Pekerjaan yang dimiliki seseorang akan berpengaruh terhadap produk yang 

akan dibelinya. Maka dari itu perusahaan harus selalu melihat kelompok 

jabatan konsumen dalam hal pekerjaan serta pendapatan.  

c. Kondisi ekonomi  

Kondisi ekonomi juga berpengaruh terhadap pilihan produk. Perusahaan 

yang produknya berhubungan dengan pendapatan harus selalu 
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memperhatikan kecenderungan  pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat 

bunga setiap saat. 

d. Gaya Hidup  

Konsumen yang berasal dari sub-kultur, kelas sosial, dan pekerjaan yang 

sama tentunya mempunyai gaya hidup yang  berbeda sebab gaya hidup 

menggambarkan pola kehidupan seseorang yang berhubungan dalam 

kegiatan, minat dan pendapatnya. 

e. Kepribadian dan konsep diri  

Setiap konsumen mempunyai kepribadian yang khas dan khas dalam hal 

ini mempengaruhi perilaku pembelian. Kepribadian gunanya untuk 

menganalisis konsumen terhadap  beberapa pilihan produk atau merek. 

Selain itu dengan kepribadian perusahaan dapat melihat konsep diri serta 

citra diri seseorang.  

4. Psikologi  

 Kebutuhan psikologi merupkn kebutuhan yang timbul dari keadaan 

fisiologis (rasa lapar, haus, dan lain-lain). Selain itu keadaan fisiologis dapat 

dilihat dari kebutuhan untuk diakui, harga diri, atau kebutuhan untuk diterima 

dilingkungannya. Dapun faktor psikologis terdiri dari : 

a. Motivasi  

 Motivasi merupakan dorongan yang dimiliki oleh seseorang untuk 

memiliki kebutuhannya untuk waktu tertentu. Sebagian kebutuhan konsumen 

bersift biogenik yakni kebutuhan yang berasal dari keadaan psikologis serta 

berkaitan dengan ketegangan, contohnya rasa lapar, haus, tidak senang. Selain itu 

kebutuhan konsumen juga bersifat psikogenik yakni berasal dari kebutuhan akan 

pengakuan, penghargaan, atau kepemilikan 

b. Persepsi  

 Setiap manusia yang termotivasi akan siap melakukan tindakan. Dengan 

kata lain seseorng yang termotivasi akan benar-benar beraksi dengan dipengaruhi 

persepsinya mengenai keadaan tertentu. Selin itu manusia memiliki persepsi 

berbeda-beda  terhadap satu objek yang sama, hal ini disebabkan karena adanya 

proses persepsi yakni :  
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1) Perhatian yang selektif  

Konsumen terkadang ditawarkan pada beberapa alternatif produk 

dalam jumlah yang banyak serta bermacam-macam. Walaupun 

demikian semua produk belum tentu diterima oleh konsumen. Maka 

perusahaan selaku yang menawarkan produk seharusnya membuat 

perhatian secara selektif khususnya membuat suatu informasi atau 

pesan yang menonjol agar dapat mendapat perhatian konsumen.  

2) Gangguan yang selektif  

Gangguan yang selektif menggambarkan kecenderungan orang untuk 

merakit informasi ke dalam pengertian pribadi. Karena konsumen lebih 

cenderung memperkirakan informasi yang lebih mendukung dari pada 

menentang konsep-konsep yang sudah ada. Maka perusahaan 

seharusnya berusaha untuk memahami pikiran konsumen serta dampak 

dan pengaruh iklan pada produk mereka. 

3) Mengingatkan kembali yang selektif  

Mengingatkan kembali yang selektif artinya konsumen akan 

mengingat kembali tentang apa yang menjadi keunggulan produk serta 

melupakan apa yang sudah diinformasikan dari pesaing. Hal ini terjadi 

pada saat konsumen hendak memilih suatu produk.  

c. Pembelajaran  

 Pembelajaran merupakan perubahan dalam tingkah laku konsumen yang 

muncul akibat dari pengalaman sebelumnya. Artinya perilaku manusia (perilaku 

konsumen) adalah proses pembelajaran. Pembelajaran konsumen berasal dari 

dorongan, rangsangan isyarat, tanggapan, dan penguatan. Perusahaan dlam 

menciptakan permintaan produk jik dihubungkan dengan pemberin dorongan 

yang ketat, memakai isyarat, motivasi serta penguatan lainnya.  

d. Kepercayaan dan sikap  

 Kepercayaan merupakan pemikiran deskriptif yang dimiliki manusia 

mengenai suatu hal. Sikap adalah tindakan yang berhubungan dengan motivasi, 

perasaan emosial, persepsi serta kognitif tentang suatu objek. 
14

 

                                                     
 14Nel Arianty dkk, Manajemen Pemasaran, (Medan: Perdana Mulya Sarana, 2016), h. 49-

52 
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d. Tahap – tahap dalam Proses Keputusan Pembelian  

 Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus dilakukan 

untuk dapat mencapai sasaran, dan dengan demikian dapat memecahkan 

masalahnya, dengan kata lain proses pemecahan suatu masalah yang diarahkan 

pada sasaran. Proses keputusan pembelian yang spesifik terdiri dari urutan 

kejadian berikut: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan
15

 

Keterangan:  

1. Pengenalan Kebutuhan  

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan, ketika pembeli 

menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Jika kebutuhan diketahui, maka 

konsumen akan tahu kebutuhan mana yang belum terpenuhi, yang perlu 

segera dipenuhi, ataupun bisa ditunda pembeliannya. 

2. Pencarian Informasi  

Yaitu tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 

telah tertarik untuk mencari lebih banyak informasi. Pada tahap ini seorang 

yang tertarik akan suatu produk mungkin akan mencari lebih banyak 

informasi. Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 

untuk mencari banyak informasi mengenai apa yang dibutuhkannya. 

Sumber informasi dapat diperoleh dari beberapa sumber yaitu:  

a) Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja) 

b) Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs, web, dan 

lain-lain)  

c) Sumber publik (Media massa, organisasi pemberi peringkat)  

d) Sumber pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk).  

 

                                                     
 15

 Fandy Thiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik,(Yogyakarta: CV. Andi 

OFFSET, 2012), h.128 
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3. Evaluasi Alternatif 

Yaitu tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam 

satu susunan pilihan. Setelah melakukan pencarian informasi, konsumen akan 

mengolah informasi tersebut dan membuat penilaian akhir. Konsumen 

mengevaluasi alternatif produk yang akan dibeli tergantung pada masing-

masing individu. 

4. Keputusan Pembelian  

Dalam tahap evaluasi konsumen akan membuat peringkat merek dan 

membentuk niat untuk membeli. Konsumen juga mungkin membentuk minat 

untuk membeli produk yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa saja muncul 

diantara minat beli dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pendapat 

orang lain mengenai produk dan yang kedua adalah faktor situasi yang tidak 

diharapkan. 

5. Perilaku Konsumen Pasca Pembelian  

Tahap ini dimana konsumen mengambil keputusan mengambil tindakan lebih 

lanjut berdasarkan rasa puas atau tidak puas atas produk yang telah dibelinya. 

Tahap ini sangat ditentukan oleh pengalaman yang didapatkan konsumen 

dalam mengkonsumsi produk yang dibeli. Sebaliknya perasaan yang tidak 

puas terhadap produk yang dikonsumsinya akan menyebabkan konsumen 

kecewa dan memberhentikan pembelian atas produk tersebut. 

 

e. Indikator Keputusan Pembelian  

1. Kebutuhan yang dirasakan  

Kebutuhan manusia terhadap benda atau jasa yang dapat memberikan 

kepuasan jasmani dan rohani.   

2. Kegiatan sebelum membeli  

Perilaku yang dilakukan konsumen dalam memutuskan pembelian seperti 

mencari informasi dari berbagai media yang terkait. 

3. Perilaku waktu memakai  

Perilaku konsumen tentang kepuasan dala memakai produk yang telah 

dibeli 
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4. Perilaku pasca pembelian 16 

Perilaku konsumen terhadap kepuasan atas barang atau jasa yang telah 

di beli. 

 

3. Kepercayaan  

a. Pengertian Kepercayaan  

 Kepercayaan adalah ekspektasi yang dipegang oleh individu bahwa 

ucapan seseorang dapat diandalkan. Kepercayaan adalah hubungan antara dua 

belah pihak atau lebih yang mengandung harapan menguntungkan salah satu 

pihak atau lebih pihak melalui interaksi atau tindakan sosial.
17

Kelompok 

terpercaya perlu memiliki integritas tinggi dan dapat dipercaya, yang 

diasosiasikan, dengan kualitas yaitu: konsisten, kompeten, jujur, adil, 

bertanggungjawab, suka membantu dan baik. Kepercayaan atau trust juga 

merupakan nilai yang paling dihargai dalam hubungan manusia, dan rasa yang 

dimiliki seseorang terhadap orang lain.
18

 Kepercayaan merupakan hal yang paling 

utama saat kita membangun sebuah bisnis. Pelanggan pun akan semakin yakin 

dan percaya terhadap reabilitas situs tersebut
19

 Allah SWT memerintahkan orang-

orang mukmin agar menghiasi diri dengan sifat jujur dan terpercaya dalam segala 

urusan kehidupan mereka. Allah berfirman dalam Surah Al Taubah: 119  

 

 

 

 

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah, dan 

hendaklah kamu bersama orang-orang yang jujur” 

 Dalam berbelanja online, ketika seorang konsumen ingin memutuskan 

untuk membeli produk secara online atau berbelanja secara online pastilah terbesit 

suatu keraguan akan terjadinya suatu resiko yang diterima oleh konsmen. 

                                                     
16

Yudhi Soewito, Kualitas Produk, Merek dan Desain Pengaruhnya Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepeda Motor Yamaha Mio, Jurnal Ekonomi, Vol I, No.3 Juni 2013 
17

Zusmelia et al, Sosiologi Ekonomi, (Yogyakarta: Deepublish, 2015) h.141 

 
18

 Alifulahtin Utaminingsih, Perilaku Organisasi, (Malang: 2014)h. 150 

 
19

 Wawan Hermanto dan Indah Fatmawati,”Analisis Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan 

Dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online”, h. 5 
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Kepercayaan konsumen dalam melakukan online shopping merupakan suatu 

kendala yang sulit dikendalikan karena berhubungan dengan sikap dan perilaku 

konsumen. Oleh karena itu perlu adanya suatu kajian mengenai sikap dan perilaku 

konsumen sehubungan dengan online shopping agar perilaku e-commerce dapat 

memanfaatkan potensi yang ada di Indonesia 
20

 

 

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan 

 Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan 

pelanggan. Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu 

info produk, harga yang kompetitif dan jasa pengiriman 

1) Info Produk 

Perlu ada informasi tentang barang yang jelas dan cukup rinci, karena 

calon konsumen tidak bisa langsung memegang dan melihat secara 

langsung barang yang akan dibeli. Informasi ini mencakup foto 

produk, pilihan warna, info ukuran produk, harga produk, info bahan 

dan info pengecekan jumlah barang yang tersedia. 

2) Harga yang kompetitif 

Konsumen online shop biasanya akan lebih mudah membandingkan 

harga di suatu online shop dengan online shop yang lain atau 

toko offline. 

3) Jasa Pengiriman 

Jasa ekpedisi/pengiriman seperti TIKI, JNE, POS INDONESIA 

termasuk beberapa jasa pengiriman barang yang direkomendasikan, 

karena calon pembeli dapat mengecek sendiri ongkos kirim, cek 

keberadaan barang sampai dimanadengan menggunakan nomor 

pengiriman dan estimasi sampai barang ke konsumen lewat website 

yang disediakan oleh ekpedisi. 

 

 

 

                                                     
20Iwan Sidharta dan Boy Suzanto, “Pengaruh Kepuasan Transaksi Online 

Shopping dan Kepercayaan Konsumen Terhadap Sikap Serta Perilaku Konsumen 

E-Commerce”, Jurnal Computech & Bisnis, Vol 9, No. 1 Juni 2015, h. 24 
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c. Indikator Kepercayaan 

Ada banyak indikator yang dapat digunaan untuk mengukur tingkat 

kepercayaan konsumen. Indikator kepercayaan terdiri dari 3 komponen, yaitu: 

1) Integritas (Integrity). 

Merupakan persepsi konsumen bahwa perusahaan mengikuti prinsip-

prinsip yang dapat diterima seperti menepati janji, berperilaku sesuai 

etika dan jujur. 

2) Kebaikan (Benevolence). 

 Yang didasarkan pada besarnya kepercayaan kemitraan yang memiliki 

tujuan dan motivasi yang menjadi kelebihan untuk organisasi lain pada 

saat kondisi yang baru muncul, yaitu kondisi dimana komitmen tidak 

terbentuk. 

3) Kompetensi(Competence). 

 Kompetensi merupakan kemampuan untuk memecahkan permasalahan 

yang dihadapi oleh konsumen dan memenuhi segala keperluannya. 

Kemampuan mengacu pada keahlian dan karakteristik yang 

memungkinkan suatu kelompok mempunyai pengaruh yang dominan.
21

 

 

4. Kualitas Informasi  

a. Pengertian Kualitas Informasi 

 Informasi merupakan data yang telah diproses ke dalam suatu bentuk yang 

mempunyai arti bagi si penerima dan mempunyai nilai nyata serta terasa bagi 

keputusan saat itu atau keputusan yang akan datang.
22

 Informasi yang disajikan 

pada online shop sebaiknya mencakup informasi berkaitan dengan produk dan 

jasa yang ada pada online shopping. Informasi tersebut sebaiknya berguna dan 

relevan dalam memprediksi kualitas dan kegunaan produk atau jasa. Untuk 

memuaskan kebutuhan informasi konsumen/pembeli daring, informasi produk dan 

jasa harus up-to-date, membantu pembeli daring dalam membuat keputusan, 

konsisten, dan mudah dipahami. Seberapa besar suatu informasi tentang produk 

dan jasa berguna dan relevan bagi pembeli online dalam memprediksi.  

                                                     
 

21
 Jasfar Farida, Manajemen Jasa, (Bogor: Ghalia, 2009) h. 169 

22
Kusrini dan Andri Koniyo, Membangun sistem informasi akuntansi dengan visual 

Basic, (Yogyakarta, CV Andi Offset, 2007) h. 7 
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b. Faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas Informasi 

1. Akurat  

Informasi yang diberikan harus bebas dari kesalahan-kesalahan dan tidak 

menyesatkan. Disamping itu informasi harus jelas dan mencerminkan 

maksud serta tujuan.  

2. Tepat  

Informasi yang berkaitan tidak boleh terlambat, sehingga informasi yang 

disampaikan tidak usang. 

3. Relevan  

Informasi yang diberikan harus sesuai dengan kebutuhan penggunanya.  

4. Lengkap  

Informasi yang dibutuhkan semuanya tersedia dan tidak ada sedikitpun 

informasi yang tertinggal.  

5. Mengurangi ketidakpastian  

Informasi yang diterima bisa memberikan kepastian dari beberapa 

kemungkinan yang ada.
23

 

 

c. Indikator Kualitas Informasi  

1. Mencangkup Relevan (Relevancy),  

Informasi dikatakan berkualitas jika relevan bagi pemakainya. Informasi 

akan relevan jika memberikan manfaat bagi pemakainya.  

2. Kelengkapan informasi (Completeness Information),  

Informasi yang lengkap, berarti informasi yang dihasilkan terdiri dari satu 

kesatuan informasi yang menyeluruh dan mencakup berbagai hal yang 

terkait didalamnya.  

3. Kebenaran informasi (correctness information),  

Informasi yang oleh proses pengolahan data, haruslah benar sesuai dengan 

perhitungan-perhitungan yang ada dalam proses tersebut.  

 

                                                     
23Wawan Hermanto dan Indah Fatmawati,”Analisis Pengaruh Kepercayaan, 

Kemudahan Dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Secara 

Online”, h. 5 
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4. Keamanan informasi (security information),  

Informasi harus aman, dalam arti hanya diakses oleh pihak-pihak yang 

berkepentingan saja sesuai dengan sifat dan tujuan informasi.  

5. Tepat waktu (timeliness). 

Informasi yang dihasilkan dari suatu proses pengolahan data, datangnya 

tidak boleh terlambat. 
24

 

 

B. Penelitian Yang Relevan 

 Penelitian yang dilakukan peneliti dalam pembahasan ini bukan penelitian 

pertama, tetapi telah banyak penelitian terdahulu. Diantaranya adalah  

 

Tabel 2.2 

Penelitian Yang Relevan 

No.  Nama Peneliti  Judul Penelitian Variabel  Hasil Penelitian  

1 Yashinta 

Asteria 

Norhermaya  

Analisis 

Pengaruh 

Kepuasan 

Pelanggan 

Terhadap 

Kepercayaan dan 

Loyalitas 

Pelanggan Untuk 

Meningkatkan 

Minat Beli Ulang  

Independen : 

Kepuasan, 

Dependen : 

Kepercayaan, 

Loyalitas dan 

Minat Beli  

Kepuasan Pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap 

Kepercayaan dan 

Loyalitas Pelanggan. 

Kepuasan Pelanggan 

memiliki pengaruh 

paling besar tehadap 

Kepercayan, selain 

itu kepercayaan dan 

loyalitas Pelanggan 

juga memiliki 

pengaruh positif 

terhadap Minat Beli 

Ulang.  

2  Muhammad 

Ridzky 

Analisis 

Pengaruh Harga, 

Independen : 

Harga, Jenis 

Harga, Jenis Media 

Promosi dan 

                                                     
24

 Basu Swasta, Menejemen Pemasaran Modern, Yogyakarta: Liberty, 2008, h. 343   
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Arwiedya Jenis Media 

Promosi, Resiko 

Kinerja, dan 

Keberagaman 

Produk terhadap 

Keputusan 

Pembelian Via 

Internet pada 

Toko Online  

Media 

Promosi, 

Resiko 

Kinerja, dan 

Keberagaman 

Produk. 

Dependen : 

Keputusan 

Pembelian  

Keberangaman 

Produk berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Pembelian.  

Resiko Kinerja 

berpengaruh positif 

tetapi tidak signifikan 

terhadap Keputusan 

pembelian  

3 Isnain Putra 

Baskara dan 

Guruh Taufan 

Hariyadi 

Analisis 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Keamanan, 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Persepsi akan 

Resiko terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

melalui situs 

Jejaring Sosial 

Independen : 

Kepercayaan, 

Keamanan, 

Kualitas 

Pelayanan 

dan Persepsi 

akan Resiko 

Dependen : 

Keputusan 

Pembelian 

- Kepercayaan yang 

Positif tetapi tidak 

berpengaruh 

signifikan.  

- Keamanan yang 

negatif dan tidak 

berpengaruh 

signifikan. 

- Kualitas 

Pelayanan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

- Persepsi akan 

Resiko yang 

poditif dan 

signifan terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

4 Rifqi Nugroho Faktor-faktor Independen : - Harga berdampak 
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Adi yang 

Mempengaruhi 

Keputusan 

Pembelian 

dengam sistem 

Pre Order secara 

Online 

Harga, 

Kemenarikan 

posting 

message , 

Kepercayaan, 

Reputasi, dan 

Minat Beli 

Dependen : 

Keputusan 

Pembelian  

positif terhadap 

Minat Beli 

- Kemenarikan 

posting message 

terhadap Minat 

Beli 

- Kepercayaan 

berdampak positif 

terhadap Minat 

Beli 

- Reputasi  

berdampak positif 

terhadap Minat 

Beli 

- Minat Beli 

berdampak positif 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

5 Ismail 

Hidayat, Rois 

Arifin dan A. 

Agus Priyono  

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kemudahan, 

Harga dan 

Kualitas 

Informasi 

penggunaan E-

commerce 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian secara 

Online pada Situs 

Bukalapa.Com 

Independen :  

Kepercayaan, 

Kemudahan, 

Harga dan 

Kualitas 

Informasi 

Dependen :  

Keputusan 

Pembelian 

- Kepercayaan 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian secara 

online di situs 

Bukalapak.com 

- Kemudahan 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian secara 

online di situs 
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Bukalapak.com 

- Harga tidak 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian secara 

online di situs 

Bukalapak.com 

- Kualitas informasi 

tidak berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian secara 

online di situs 

Bukalapak.com 

- Secara simultas 

menunjukkan 

bahwa 

kepercayaan, 

kemudahan, 

Harga, Kualitas 

Informasi secara 

bersama-sama atau 

serempak 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian.  
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C. Kerangka Konseptual 

 Berdasarkan dari landasan teoritis diatas, maka sebagai perumusan 

hipotesis berikut disajikan kerangka pemikiran yang dituangkan dalam penelitian 

pada gambar berikut : 

 

 

 H1  

 

 

 H2 

 

 

H3 

 

Gambar 2.3 

Kerangka Konseptual 

 

D. Hipotesis  

 Hipotesis merupakan suatu kesimpulan atau jawaban sementara dari suatu 

persoalan yang masih perlu adanya pembuktian kebenaran. Hipotesis dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut :  

 H1 : Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian   

  secara online di Lazada 

 H2 : Kualitas Informasi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

    secara online di Lazada  

 H3  : Kepercayaan dan Kualitas Informasi berpengaruh terhadap  

    Keputusan Pembelian secara Online di Lazada.  

 

 

 

 

 

 

Kepercayaan 

Kualitas 

Informasi 

Keputusan 

Pembelian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Metode Penelitian  

 Jenis penelitian yang penulis gunakan adalah penelitian kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang dapat menjelaskan dan menganalisis 

fenomena, peristiwa aktivitas sosial, sikap, kepercayaan, persepsi seseorang atau 

kelompok terhadap sesuatu.
25

 Penelitian Asosiastif adalah penelitian yang 

dilakukan untuk menganaliss hubungan atau pengaruh antara dua atau lebih 

variabel. 
26

 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian  

1. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian yang dilakukan penulis sebagai objek penelitian 

dilaksanakan di Fakultas Agama Islam Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara.  

2. Waktu Penelitian  

Waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Desember 2018 sampai dengan 

bulan Maret 2019  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                     
 

25
 Asep Saepul Hamdi dan E Bahruddin, Metode Penelitian Kuantitatif Aplikasi dalam 

Pendidikan, (Yogyakarta: Depepublish, 2014), h. 9 

 
26

 Kris H. Timotius, Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Andi,  2017), h. 16 
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Tabel 3.1 

Jadwal Pelaksanaan Waktu Penelitian Kegiatan 

 

C. Populasi, Sampel dan Teknik Penarikan Sampel  

1. Populasi  

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek – objek atau 

subjek yang mempunyai kualitas atau karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya.
27

Maka yang menjadi 

populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Agama Islam di 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara tahun ajaran 2015/2016, 2016/2017, 

2017/2018, 2018/2019yang berjumah 1466 orang  

2. Sampel  

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut.  Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan metode 

probability sampling dengan teknik simple random sampling yang merupakan 

                                                     
27

 Sugiyono, Metode penelitian pendidikan : pendekatan kuantitatif, kualitatif, dan 

R&D,(Bandung: Alfabeta, 2015),  h. 117 

Keterangan Bulan dan Minggu 

Oktober November  Desember Januari Februari Maret 

 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Pengajuan 

Judul  

                        

Penyusunan 

Proposal 

                        

Bimbingan 

Proposal  

                        

Seminar 

Proposal 

                        

Pengumpulan 

Data 

                        

Bimbingan 

Skripsi 

                        

Sidang Skripsi                          
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teknik pengambilan sampe dari populasi diakukan dengan cara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut. Dalam menentukan 

sampel dari suatu populasi dapat menggunakan Rumus Slovin dengan nilai kritis 

sebesar 10% 

 

 

 

 

Keterangan 

1   = Konstanta 

n   = Ukuran Sampel 

N  = Ukuran populasi 

(e)²   = Kelonggaran ketidak telitian krena kesalahan pengambilan sampel yang  

    dapat ditelolir atau diinginkan  10% atau 0,10.
28

 

 

Dengan rumus diatas diperoleh jumlah sampel  

   

  
     

              
 = 94 orang 

 

Dengan demikian sampel dalam penelitian ini adalah 94 orang mahasiswa 

Fakultas Agama Islam Umsu yang menggunakan aplikasi Lazada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                     
28

Azuar Juliandi & Irfan, Metodologi penelitian kuantitatif, ( Bandung : Citapustaka 

media perintis, 2014). h. 59 
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Tabel 3.2 

Fakultas Agama Islam 

Data Aktif Mahasiswa TA.2018/2019 

No 
Program 

Studi 
Stambuk 

Jumlah 

Mahasiswa 

Jumlah 

Total 

1. 

Perbankan Syariah 

III Ps AI Pagi (2015) 49 

503 

III Ps BI Pagi (2015) 44 

III Ps A2 Sore (2015) 30 

I Ps BI Pagi (2016) 40 

I Ps BI Pagi (2016) 40 

I Ps CI Pagi (2016) 38 

I Ps A2 Sore (2016) 14 

I Ps AI Pagi (2017) 36 

I Ps BI Pagi (2017) 41 

I Ps CI Pagi (2017) 26 

I Ps CI Pagi (2017) 15 

I Ps AI Pagi (2018) 38 

I Ps BI Pagi (2018) 43 

I Ps A2 Sore (2018) 11 

I Ps ZI Pagi (2018) 6 

 

   

 

No Program 

Studi 

Stambuk Jumlah 

Mahasiswa 

Jumlah 

Total 

2. 

 

Pendidikan Guru 

Raudhatul Athfal 

VII Pgra B2 Sore 2013 31 

170 

VII Pgra A2 Sore 2013 12 

V Pgra B2 Sore 2014 14 

V Pgra A2 Sore 2014 19 

III Pgra B2 Sore 2015 17 

III Pgra A2 Sore 2015 20 

I Pgra B2 Sore 2016 15 

I Pgra A2 Sore 2016 15 

I Pgra A2 Sore 2017 10 

I Piuad AI (Pagi) 2018 9 

I Piaud A2 (Sore) 2018 8 
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No 
Program 

Studi 
Stambuk 

Jumlah 

Mahasiswa 

Jumlah 

Total 

3. PAI 

III Pai AI Pagi (2015) 48 

 

 

 

 

 

477 

III Pai A2 Sore (2015) 24 

I Pai AI Pagi (2016) 35 

I Pai BI Pagi (2016) 34 

I Pai A2 Sore (2016) 11 

I Pai AI Pagi (2017) 43 

I Pai BI Pagi (2017) 42 

I Pai CI Pagi 44 

I Pai A2 Sore (2017) 14 

I Pai AI Pagi (2018) 41 

I Pai BI Pagi (2014) 40 

I Pai CI Pagi (2014) 44 

I Pai DI Pagi (2018) 39 

I Pai A2 Sore (2018) 18 

 

No Program 

Studi 

Stambuk Jumlah 

Mahasiswa 

Jumlah 

Total 

4. MBS III Bms Pagi (2015) 45  

 

 

 

 

316 

III Bms Sore (2015) 16 

I Bms Pagi (2016) 37 

I Bms Sore (2016) 11 

I Bms Pagi (2017) 49 

I Bms Sore (2017) 17 

I Bms AI Pagi (2018) 42 

I Mbs B1 Pagi (2018) 41 

I Mbs CI Pagi (2018) 42 

I Mbs A2 Sore (2018) 16 

JUMLAH   1466 
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D. Variabel Penelitian 

 Variabel penelitian ini terdiri dari variabel bebas (X) dan variabel terikat 

(Y). Dimana variabel bebas (X1 dan X2) yaitu kepercayaan dan kualitas informasi 

dan variabel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian 

 

E. Defenisi Operasional Variabel 

1. Variabel Bebas X1 (Kepercayaan)  

 Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk peka terhadap tindakan 

orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan melakukan tindakan 

tertentu pada orang yang mempercayainya, tanpa tergantung pada kemampuannya 

untuk mengawasi dan mengendalikannya. Jadi dapat dinyatakan bahwa 

kepercayaan adalah keyakinan suatu pihak tertentu kepada yang lainnya dalam 

melakukan suatu transaksi yang dimana pihak yang diyakininya akan memenuhi 

apa yang dijanjikan dan sesuai dengan yang diharapkan.  

 

2. Variabel Bebas X2 (Kualitas Informasi) 

 Kualitas Informasi adalah sejauh mana informasi secara konsisten dapat 

memenuhi persyaratan dan harapan semua orang yang membutuhkan informasi 

tersebut untuk melakukan pemrosesan mereka. 

 Informasi yang disajikan pada online shop sebaiknya mencakup informasi 

berkaitan dengan produk dan jasa yang ada pada online shopping. Informasi 

tersebut sebaiknya berguna dan relevan dalam memprediksi kualitas dan kegunaan 

produk atau jasa. Untuk memuaskan kebutuhan informasi konsumen/pembeli 

daring, informasi produk dan jasa harus up-to-date, membantu pembeli daring 

dalam membuat keputusan, konsisten, dan mudah dipahami. 

 

3. Variabel Terikat Y (Keputusan Pembelian) 

 Menurut Schiffman, Kanuk keputusan pembelian adalah pemilihan darin 

dua atau lebih alternative pilihan keputusan, artinya bahwa seseorang dapat 

membuat keputusan, harus tersedia pada beberapa pilihan. Keputusan dalam 



33 
 

 
 

membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan 

tersebut itu dilakukan 
29

 

 

F. Teknik Pengumpulan Data  

 Pengumpulan data merupakan bagian yang paling penting dalam metode 

ilmiah. Pelaksanaan pengumpulan data dalam sebuah penelitian harus sesuai 

dengan metode yang telah direncanakan dan target data yang diperoleh harus 

sesuai dengan standar yang telah ditentukan. Data yang baik adalah merupakan 

keharusan dari suatu penelitian untuk mendapatkan hasil yang dapat dipercaya. 

 Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan adalah menggunakan 

Kuesioner (angket) : 

 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 

bila peneliti tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. 
30

 

 

G. Instrumen Penelitian 

 Instrumen penelitian hrus diuji akurasinya terhadap responden. Uji coba 

ini merupakan keharusan apabila peneliti ingin menghindari kegagalan total dalam 

pengumpulan data. Hal ini mengingat biasanya sebuah intrumen penelitian yang 

telah dinyatakan siap dipakai tetapi belum diuji coba, mengandung beberapa 

kelemahan terutama pada penggunaan bahasa, indikator, maupun pengukurannya. 

31
Dalam penyusunan kuesioner ini penulis menggunakan skala likert dengan 

bentuk cheklist (√) dimana setiap pertanyaan mempunyai 5 (lima) opsi yaitu :  

 

 

 

 

 

                                                     
29

 Schiffman dan Kanuk, Perilaku Konsumen, Zuilkifli Kasip (ahli bahasa) Edisi Tujuh, PT 

Indeks. Jakarta 2004 h 547 
30Sugiyono, Metode Penelitian, (Bandung: Alfabeta, 2010) hal 142 
31Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Jakarta: Kencana, 2005) h. 169 
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Tabel 3. 3 

Skala Likert 

Pertanyaan  Bobot 

1. Sangat Setuju (SS) 

2. Setuju (S)  

3. Kurang Setuju (KS) 

4. Tidak Setuju (TS) 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 

5 

4 

3 

2 

1 

 

Berikut ini adalah kisi-kisi instrument untuk mengukur kepercayaan, 

kualitas informasi dan keputusan pembelian.  

Tabel 3.4 

Kisi-Kisi Angket 

No Variabel  Indikator  Nomor 

Pertanyaan  

1 Kepercayaan (X1) 

(Jasfar, 2009) 

1. Integritas (Integrity). 

2. Kebaikan (Benevolence). 

3. Kompetensi(Competence). 

1,2,3 

4,5, 

6,7,8,9 

2 Kualitas 

Informasi(X2) 

(Basu Swasta, 2008)  

1. MencangkupRelevan 

(Relevancy),  

2. Kelengkapan informasi 

(Completeness Information), 

3. Kebenaran informasi 

(correctness information), 

4. Keamanan informasi 

(security information),  

5. Tepat waktu (timeliness).  

1,2 

 

3,4 

 

5,6,7 

 

8 

 

9 

3 Keputusan 

Pembelian(Y) 

(Yudhi Soewito, 

2013) 

1. Kebutuhan yang dirasakan  

2. Kegiatan sebelum membeli  

3. Perilaku waktu memakai 

4. Perilaku pasca pembelian  

 

1,2,3 

4,5 

6,7,8 

9,10 
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H. Teknik Analisis data  

 Teknik Analisis Data adalah suatu teknik yang digunakan untuk mengolah 

hasil penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan, metode analisa data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode regresi linear berganda 

dengan pengolahan datanya menggunakan software SPSS 21.0. 

1. Uji Validitas 

Validitas memiliki nama lain seperti sahih, tepat, benar. Menguji validitas 

berarti menguji sejauhmana ketepatan atau kebenaran suatu instrument sebagai 

alat ukur variabel penelitian. Apabila instrumen sudah disusun, instrumen 

disebarkan kepada kelompok responden. Setelah instrumen dikembalikan, maka 

dapat dilakukan pengujian validitas secara statistik. Teknik sttistik yang dapat 

digunakan adalah korelasi.  

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas memiliki berbagai nama lain seperti kepercayaan, kehandalan, 

kestabilan. Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk melihat apakah instrumen 

penelitian merupakan instrumen yang handal dan dapat dipercaya maka hasil 

penelitian ini juga dapat memiliki tinggkat kepercayaan yang tinggi.  

 

3. Asumsi Klasik 

Hipotesis  memerlukan asumsi klasik, karena model analisis yang dipakai 

adalah regresi berganda. Asumsi klasik yang dimaksud terdiri dari: 

a. Uji Normalitas Data 

Uji normalitas data bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah 

data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini memiliki dua 

cara untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak yaitu melalui 

pendekatan grafik. Pada pendekatan histogram data berdistribusi normal apabila 

distribusi data tersebut tidak melenceng kekiri atau kekanan.Pada pendekatan 

grafik, data berdistribusi normal apabila titik mengikuti data sepanjang garis 

diagonal. 
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b. Uji Multikolonieritas 

Digunakan untuk menguji apakah pada regresi ditemukan adanya korelasi 

yang kuat/ tinggi diantara  variabel independen. Apabila terdapat korelasi antara 

variabel bebas maka terjadi multikolinearitas, demikian juga sebaliknya.Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara diantara variabel 

independen.Pengujian multikolonieritas dilakukan dengan melihat VIF antar 

variabel independen dan nilai tolerance. Batasan yang umum dipakai untuk 

menunjukkan adanya multikolonieritas adalah tolerance < 0, 10 sama dengan VIF 

> 10. 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji  ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lainnya 

tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varian berbeda maka 

disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heteroskedasitas dapat diketahui dengan 

melihat grafik scatterplot antar nilai prediksi variabel independen dengan nilai 

residualnya. Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan 

heteroskedastisitas antara lain: 

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik membentuk suatu pola  yang 

teratur maka terjadi heterokedastisitas.  

2) Jika tidak ada pola yang jelas serta  titik-titik menyebar tidak teratur, 

maka tidak terjadi heterokedastisitas.  

 

d. Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 

terhadap variabe terikat. Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

 

 

Dimana:  

Y  = Keputusan pembelian 

a  = Konstanta 

Y = α + b1X1+b2X2+ e 
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b1-b2,  = Besaran koefisien Regresi dari masing- masing variabel 

X1  = Pengaruh kepercayaan 

X2  = Pengaruh kualitas informasi 

e   = Standar eror 

 

e. Uji t (uji persial)   

Uji statistik t pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. Dengan bantuan komputer program Statistical Package For Social 

Sciences. Pengujian dilakukan dengan menggunakan signficane  level tarafnya 

nyata 0,05 (α = 5%). 

 

 

 

 

Dimana:  

r = Korelasi xy 

n = Jumlah sampel 

t = t hitung 

 

f. Uji F (simultan) 

Uji statistik F (simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas 

(independen) secara bersama- sama berpengaruh secara signifikan atautidak 

terhadap variabel terikat (dependen) dan sekaligus juga untuk menguji hipotesis 

ke dua. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan significane  level  taraf 

nyata. 0,05 (α = 5%) 
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Keterangan:  

R = koefisien korelasi berganda 

K = jumlah variabel independen (bebas) 

n = jumlah sampel  

R
2
 = koefisien korelasi ganda yang telah ditentukan 

F = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F tabel 

 

g. Koefisien Determinasi (D) 

Untuk menguji koefisien determinasi (D) yaitu untuk mengetahui  

seberapa besar persentase yang dapat dijelaskan X dan variabel Y adalah: 

 

 

 

Dimana:  

d = Koefisien determinasi 

 r = Koefisien kolerasi variabel bebas dengan variabel terikat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

d =  r
2
 x 100% 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Institusi  

1. Profil Perusahaan Lazada Indonesia 

 Lazada diluncurkan pada bulan Maret 2012 dan berkembang pesat hingga 

saat ini. Lazada Indonesia merupakan salah satu bagian dari jaringan retail online 

Lazada Group yang beroperasi di enam negara di Asia Tenggara, yang terdiri dari 

Lazada Indonesia, Lazada Malaysia, Lazada Thailand, Lazada Vietnam, lazada 

Singapore dan Lazada Filipina dengan total pengguna 550 juta pengguna dari total 

keseluruhan enam negara tersebut.  

 Lazada merupakan perusahaan yang bergerak di bidang layanan jual beli 

online dan ritel e-commerce, hasil pengembangan dari perusahaan inkubator 

teknologi internet asal Jerman yaitu Rocket Internet. Roket internet juga telah 

sukses menciptakan berbagai perusahan-perusahaan yang inovatif dan kreatif di 

berbagai belahan dunia, yang berkantor pusat di Berlin, Jerman. Proyek yang 

dimiliki Rocket Internet lainya di Indonesia antara lain zalora, foodpanda, 

traveloka. Pada tahap awal pengembangannya Rocket Internet banyak membantu 

mulai dari merekrut tenaga ahli, meyuntikan dana, dan mengimplementasikan 

platfrom teknologinya. Namun setelah lazada mampu berkembang secara mandiri, 

Rocket Internet tidak lagi banyak terlibat dalam kegiatan operasionalnya. Pada 

saat ini Rocket Internet lebih berperan dari segi investasi dan pendanaannya. 

Selain Rocket Internet, lazada juga mendapatkan suntikan dana dari beberapa 

investor besar seperti; JP Morgan, Tesco, Temasek Holdings, Summit Partners, 

Investment AB Kinnevik, Access Industries, dan Verlinvest dengan total 

pendanaan sekitar $ 520 miliyar. 

 Lazada sebagai perusahaan yang bergerak dibidang ritel e-commerce di 

Indonesia berharap dapat memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam 

membeli berbagai jenis produk dari berbagai kategori, mulai dari produk 

eloktonik, dekorasi rumah, produk kesehatan hingga produk kecantikan, dengan 

cukup mengakses situs maupun aplikasi dari Lazada. Ditunjang dengan fasilitas 

multiple payment termasuk cash-on-delivery, memberikan kemudahan bagi 
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konsumen khususnya di Indonesia untuk mendapat barang-barang terbaru yang 

diinginkannya. Selain memberikan kemudahan transaksi lazada juga memberikan 

berbagai promo serta diskon dengan potongan harga murah dan penawaran-

penawaran yang pastinya menarik untuk para pembeli. Untuk informasi mengenai 

segala produk dapat diakses di website Lazada indonesia yaitu lazada.co.id. 

Lazada merupakan perintis e-commerce di beberapa negara dengan pertumbuhan 

tercepat di dunia dengan beberapa pengalaman belanja online cepat, aman dan 

nyaman. Bagi Lazada prioritas tertinggi adalah untuk menciptakan pengalaman 

belanja online terbaik untuk setiap pelanggan di Indonesia.  

 Semenjak tiga tahun beroperasi di Indonesia semenjak Maret 2012 lalu, 

lazada telah berhasil mencatatkan beberapa pencapaian yang luar biasa. Pada 

bulan September 2014 lalu lazada Indonesia berhasil melakukan penjualan secara 

ekslusif smartphone Xiaomi Redmi 1S yang berhasil habis terjual dalam waktu 

tujuh menit. Di bulan tersebut juga, Lazada disebut sebagai situs e-commerce 

paling populer di Indonesia berrdasarkan hasil riset oleh perusahaan riset 

NusaResearch. Kemudian di bulan Desember 2014 lazada juga berhasil 

mengadakan event Online Revolutin 12.12, yaitu event promo yang diprakarsai 

oleh Lazada yang juga diikuti oleh beberapa perusahan raksasa-raksasa e-

commerce tanah air, yang berhasil mencatatkan 10 juta kunjungan pada situs dan 

aplikasi lazada dalam kurun waktu 24 jam. Sampai akhir Desember 2014 tahun 

lalu tercatat total nilai barang terjual (GMV-Gross Merchandising Volume) di 

lazada adalah $384 juta dan mengalami peningkatan 300% dibanding tahun 

sebelumnya. 

 CEO Lazada Indonesia pada saat ini adalah Magnus Ekbom. Ia pindah dari 

Swedia ke Asia pada tahun 2011 dan dalam lima tahun terakhir terfokus pada 

pasar Asia Tenggara di mana dia sekarang bertempat tinggal di Indonesia. Ia 

mengungkapkan saat ini Lazada Indonesia kurang lebih memiliki sekitar lima 

ratus karyawan. 

 Lazada adalah perusahaan e-commerce swasta Singapura yang didirikan 

oleh Rocket Internetpada tahun 2011. Website e-commerceLazada telah 

launchingpada bulan Maret tahun 2012 di Indonesia, Malaysia, Filipina, Thailand 

dan Vietnam. Situs LazadaGrup, beroperasi di Indonesia, Malaysia, Filipina, 
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Singapura, Thailand, dan Vietnam, dan telah mengangkat sekitar US $ 

647.000.000 selama beberapa putaran investasi dari investorseperti Tesco, 

Temasek Holdings, Summit Partners, JPMorgan Chase, investasi AB Kinnevik 

dan Internet Rocket. Pada Maret 2016Lazada mengklaim itu mencatat total senilai 

$ 1,36 miliar tahunan di enam pasar di Asia, menjadikannya pemain e-

commerceterbesar. Lazada adalah pusat belanja onlineyang menawarkan berbagai 

macam jenis produk mulai dari Elektronik, FashionWanita, FashionPria, Peralatan 

Rumah Tangga, Kesehatan & Kecantikan, Bayi & Mainan Anak, Olahraga & 

Travel, Groceries90(Grosir), Otomotif & Media.84Selain lewat alamat 

webLazada juga dapat diakses melalui aplikasi mobile di smartphone seperti 

android dan IOS. 

 Sesuai dengan taglineEffortless Shopping, Lazada Indonesia menyedikan 

websiteberbelanja onlineyaituwww.lazada.co.id. Lazada menjamin kenyamanan 

konsumen ketika konsumen browsingproduk yang sedang dicari dan juga 

menjamin opsi pembayaran yang aman. Pilihan pembayaran Lazada termasuk 

kartu kredit, cash on delivery, Bank transfer, Mobile bankingdan bahkan melalui 

layanan pembayaran onlineseperti halnya HelloPay. Bahkan, pada aplikasinya 

Lazada memiliki promo sendiri yang berbeda dari Lazada versi desktop. 

 

2. Visi dan Misi PT. Lazada Indonesia 

 Adapun visi dan misi Lazada adalah sebagai berikut :  

a. Visi Menjadi tempat belanja onlineyang terpercaya dan memberikan 

kualitas terbaik dari segi mutu maupun pelayanan terhadap konsumen. 

b. Misi Melayani segala kebutuhan pembeli baik mulai dari pemesanan 

hingga pengiriman barang sampai ditempat pembeli. 

 

B. Hasil Penelitian 

 Deskripsi krakteristik responden digunakan untuk menggambarkan 

keadaan atau kondisi responden yang dapat memberikan informmasi tambahan 

untuk memahami hasil-hasil penelitian. Dalam hal ini peneliti membagi 

karakteristik responden menjadi 2 bagian. 
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1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi (f) Presentase (%) 

1 17-20 Tahun 38 41 % 

2 21-25 Tahun 52 55 % 

3 26-30 Tahun   4  4 % 

Jumlah 94 100 % 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

 Dari tabel diatas dapat dilihat usia 17-20 tahun sebanyak 38 orang dengan 

presentasi 41%, 21-25 tahun sebanyak 52 orang dengan presentase 55%, dan usia 

26-30 tahun sebanyak 4 orang dengan presentase 4%. Dapat ditarik kesimpulan 

bahwa yang banyak menggunakan Lazada di Fakultas Agama Islam berusia 21-25 

tahun. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Usia Frekuensi (f) Presentase (%) 

1 Laki-Laki 36  38 % 

2 Perempun 58 62 % 

Jumlah 94 100 % 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Dari tabel diatas dapat dilihat laki-laki sebanyak 36 orang dengan 

presentasi 38%, dan perempuan sebanyak 58 orang dengan presentase 62%. Dapat 

ditarik kesimpulan bahwa yang lebih banyak menggunakan Lazada di Fakultas 

Agama Islam adalah perempuan.  

 

C. Penyajian Data  

Berikut ini penulis akan menyajikan tabel frekuensi hasil skor jawaban 

responden dari angket yang penulis sebarkan. Diantaranya dapat dikemukakan 

sebagai berikut:  
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Deskripsi hasil analisis presentase jawaban responden tentang variabel 

kepercayaan. 

Tabel 4.3 

Skor Angket Untuk Variabel Kepercayaan 

Alternatif  Jawaban 

No 
SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 37 39 47 50 9 10 1 1 0 0 94 100 

2 29 31 57 61 6 6 1 1 1 1 94 100 

3 35 37 56 60 3 3 0 0 0 0 94 100 

4 29 31 59 63 6 6 0 0 0 0 94 100 

5 23 25 57 61 14 15 0 0 0 0 94 100 

6 26 28 54 57 13 14 1 1 0 0 94 100 

7 33 35 48 51 13 14 0 0 0 0 94 100 

8 34 36 54 57 3 3 2 2 1 1 94 100 

9 27 29 53 56 11 12 3 3 0 0 94 100 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui pertanyaan variabel kepercayaan , 

yaitu: 

a. Untuk item pertanyaan ke-1 (P1) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 50% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(sangat tidak setuju). 

b. Untuk item pertanyaan ke-2 (P2) menunjukan Frekuensi tertinggi 

sebesar 61% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 1 % 

(tidak srtuju dan sangat tidak setuju). 

c. Untuk item pertanyaan ke-3 (P3) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 60% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

d. Untuk item pertanyaan ke-4 (P4) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 63% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

e. Untuk item pertanyaan ke-5 (P5) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 61% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

f. Untuk item pertanyaan ke-6 (P6) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 57% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 %  

(sangat tidak setuju). 
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g. Untuk item pertanyaan ke-7 (P7) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 51% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

h. Untuk item pertanyaan ke-8 (P8) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 57% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 1% 

(sangat tidak setuju). 

i. Untuk item pertanyaan ke-9 (P9) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 56% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(sangat tidak setuju). 

Tabel 4.4 

Skor Angket Untuk Variabel Kualitas Informasi 

Alternatif  Jawaban  

No SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 27 29 55 59 10 11 1 1 1 1 94 100 

2 39 42 50 53 4 4 1 1 0 0 94 100 

3 37 40 45 48 12 13 0 0 0 0 94 100 

4 34 36 48 51 12 13 0 0 0 0 94 100 

5 33 35 49 52 12 13 0 0 0 0 94 100 

6 41 44 40 43 10 11 3 3 0 0 94 100 

7 41 44 45 48 8 9 0 0 0 0 94 100 

8 39 42 48 51 6 6 1 1 0 0 94 100 

9 35 37 41 44 13 14 3 3 2 2 94 100 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui pertanyaan variabel kepercayaan , 

yaitu: 

a. Untuk item pertanyaan ke-1 (P1) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 59% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 1 % 

(sangat tidak setuju). 

b. Untuk item pertanyaan ke-2 (P2) menunjukan Frekuensi tertinggi 

sebesar 53% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(sangat tidak setuju). 
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c. Untuk item pertanyaan ke-3 (P3) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 48% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

d. Untuk item pertanyaan ke-4 (P4) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 51% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

e. Untuk item pertanyaan ke-5 (P5) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 52% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

f. Untuk item pertanyaan ke-6 (P6) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 44% (sangat setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 

0 % (sangat tidak setuju). 

g. Untuk item pertanyaan ke-7 (P7) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar  48% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

h. Untuk item pertanyaan ke-8 (P8) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 51% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0% 

(sangat tidak setuju). 

i. Untuk item pertanyaan ke-9 (P9) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 44% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 2 % 

(sangat tidak setuju) 

 

Tabel 4.5 

Skor Angket Untuk Variabel Keputusan Pembelian 

Alternatif  Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 37 40 52 55 5 5 0 0 0 0 94 100 

2 32 34 50 53 11 12 1 1 0 0 94 100 

3 42 45 47 50 5 5 0 0 0 0 94 100 

4 34 36 48 51 12 13 0 0 0 0 94 100 

5 32 34 49 52 13 14 0 0 0 0 94 100 
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6 31 33 53 56 9 10 1 1 0 0 94 100 

7 32 34 57 61 8 9 0 0 0 0 94 100 

8 28 30 58 62 8 9 0 0 0 0 94 100 

9 32 34 58 62 4 4 0 0 0 0 94 100 

10 37 39 52 55 3 3 2 2 0 0 94 100 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui pertanyaan variabel keputusan 

pembelian, yaitu: 

a. Untuk item pertanyaan ke-1 (P1) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 55% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

b. Untuk item pertanyaan ke-2 (P2) menunjukan Frekuensi tertinggi 

sebesar 53% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(sangat tidak setuju). 

c. Untuk item pertanyaan ke-3 (P3) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 50% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

d. Untuk item pertanyaan ke-4 (P4) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 51% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

e. Untuk item pertanyaan ke-5 (P5) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 52% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

f. Untuk item pertanyaan ke-6 (P6) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 56% (sangat setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 

0 % (sangat tidak setuju). 

g. Untuk item pertanyaan ke-7 (P7) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar  61% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

h. Untuk item pertanyaan ke-8 (P8) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 62% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 0% 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 
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i. Untuk item pertanyaan ke-9 (P9) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 62% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 2 % 

(tidak setuju dan sangat tidak setuju). 

j. Untuk item pertanyaan ke-10 (P10) menunjukan frekuensi tertinggi 

sebesar 55% (setuju) dan frekuensi yang paling rendah sebesar 2 % 

(sangat tidak setuju). 

 

D. Analisis Data 

1. Uji Validitas  

 Uji keabsahan dalam penelitian, sering ditekankan pada uji valliditas dan 

reliabilitas. Suatu penelitian yang memadai apabila suatu data penelitian valid, 

reliabel dan obyektif, sehingga suatu data penelitian yang dianggap akurat maka 

perlu dilakukan suatu pengujian validitas.  

 

a) Variabel Kepercayaan  

Tabel 4.6 

Hasil Analisa Item Pertanyaan Kepercayaan 

Item  Nilai Korelasi  Probabilitas Keterangan  

Item 1 0,538 0,000<0,05 Valid 

Item 2 0,545 0,000<0,05 Valid 

Item 3 0,430 0,000<0,05 Valid 

Item 4 0,527 0,000<0,05 Valid 

Item 5 0,554 0,000<0,05 Valid 

Item 6 0,633 0,000<0,05 Valid 

Item 7  0,585 0,000<0,05 Valid 

Item 8 0,634 0,000<0,05 Valid 

Item 9 0,681 0,000<0,05 Valid 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan hasil dari variabel kepercayaan 

adalah valid 
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b) Variabel Kualitas Informasi  

Tabel 4.7 

Hasil Analisa Item Pertanyaan Kualitas Informasi 

Item  Nilai Korelasi  Probabilitas Keterangan  

Item 1 0,683 0,000<0,05 Valid 

Item 2 0,454 0,000<0,05 Valid 

Item 3 0,592 0,000<0,05 Valid 

Item 4 0,602 0,000<0,05 Valid 

Item 5 0,607 0,000<0,05 Valid 

Item 6 0,748 0,000<0,05 Valid 

Item 7  0,639 0,000<0,05 Valid 

Item 8 0,558 0,000<0,05 Valid 

Item 9 0,666 0,000<0,05 Valid 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan hasil dari variabel kepercayaan 

adalah valid 

 

c) Variabel Keputusan Pembelian  

Tabel 4.8 

Hasil Analisa Item Pertanyaan Keputusan Pembelian 

Item  Nilai Korelasi  Probabilitas Keterangan  

Item 1 0,531 0,000<0,05 Valid 

Item 2 0,491 0,000<0,05 Valid 

Item 3 0,391 0,000<0,05 Valid 

Item 4 0,478 0,000<0,05 Valid 

Item 5 0,626 0,000<0,05 Valid 

Item 6 0,389 0,000<0,05 Valid 

Item 7  0,512 0,000<0,05 Valid 

Item 8 0,478 0,000<0,05 Valid 

Item 9 0,483 0,000<0,05 Valid 

Item 10 0,457 0,000<0,05 Valid 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 
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Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan hasil dari variabel kepercayaan 

adalah valid 

 

2. Uji Reliabilitas  

Dalam suatu penelitian, pengujian reabilitas instrumen  dilakukan karena 

keteladanan instrumen berkaitan dengan kejadian dan taraf kepercayaan terhadap 

instrumen penelitian tersebut.  

Tabel 4.9 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel X dan Y 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Status 

Kepercayaan  0,744 9 Reliabel 

Kualitas Informasi  0,797 9 Reliabel 

Keputusan Pembelian  0,631 10 Reliabel 

Sumber : Diolah SPSS 21.0 

Berdasarkan tabel analisis diatas diketahui bahwa variabel kepercayaan  

diperoleh nilai Cronbrach’sAlphasebesar 0,744 > 0,6. Variabel kualitas informasi  

diperoleh nilai Cronbrach’sAlpha sebesar 0,797 > 0,6, dan variabel keputusan 

pembelian  diperoleh Cronbrach’sAlphasebesar 0,631 > 0,6.  Oleh karena itu, 

semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbrach’s Alpha diatas 0,6 

maka dapat dikatakan instrumen penelitian ini reliabel 

 

3. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan analisis regresi berganda, perlu dilakukan pengujian 

asumsi klasik terlebih dahulu, agar data sampel yang diolah benar – benar dapat 

mewakili populasi secara keseluruhan. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas. 

a. Uji Normalitas Data  

 Pada uji normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model 

regresi, variavel dependent dan independentnya memiliki distribusi normal atau 

tidak, jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 



50 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas 

 

 Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat bahwa data menyebar mengikuti 

garis diagonal artinya data antara variabel dependent dan independentnya 

memiliki hubungan atau distribusi yang normal atau memenuhi uji asumsi klasik. 

 

b. Multikolinearitas 

 Uji Multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi ditemukan adanya kolerasi yang tinggi diantaranya variabel bebas, dengan 

ketentuan:  

1) Bila Tolerence <0,1, atau sama dengan VIF > 5 maka terdapat masalah 

multikolinearitas yang serius.  

2) Bila Tolerence >0,1, atau sama dengan VIF < 5 maka tidak terdapat 

masalah multikolinearitas.  
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Tabel 4.10 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

 Kepercayaan  .670 1,493 

 Kualitas Informasi .670 1,493 

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian 

 

 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui juga nilai Tolerance pada variabel 

kepercayaan dan kualitas informasi juga sama yaitu 0,670 lebih besar dari 0,1, dan  

nilai Variace Inflation Factor (VIF) untuk variabel kepercayaan (X1) dan kualitas 

informasi (X2) sama yaitu  sebesar 1,493 lebih kecil dari 5. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antara variabel 

independen yang diindikasikan dari nilai tolerance setiap variabel independen 

lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 5. 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

 Uji Heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresu terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Untuk mengetahui apakah terjadi atau tidak terjadi 

heterokedastisitas dalam model regresi penelitian ini, analisis yang dilakukan 

adalah dengan metode informal. Metode informal dalam pengujian 

heterokedastisitas yakni metode grafik dan metode scatterplot. Dasar analisis 

yaitu sebagai berikut: 

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik membentuk suatu pola  yang 

teratur maka terjadi heterokedastisitas.  

2) Jika tidak ada pola yang jelas serta  titik-titik menyebar tidak teratur, maka 

tidak terjadi heterokedastisitas.  
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Gambar 4.2 

Uji Heterokedastisitas 

 

 Gambar diatas dapat dilihat bahwa penyebaran residual adalah tidak 

teratur dan tidak membentuk pola. Hal tersebut dapat dilihat pada titik-titik atau 

plot yang menyebar. Kesimpulan yang dapat diambil adalah bahwa tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

d. Regresi Linear Berganda  

 Model regersi linear berganda yang digunakan adalah keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen dan kerpercayaan dan kualitas informasi 

sebagai variabel independen. Dimana analisis berganda berguna untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel dependen terhadap variabel independen.  
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Tabel 4.11 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Tabel diatas digunakan untuk menggambarkan persamaan regresi berikut 

ini :  

Y= 31,931+0,045X1+0,237X2 

Keterangan:  

1. Konstanta sebesar 31,931 menunjukkan bahwa apabila nilai variabel 

independen dianggap konstan maka kepetusan pembelian terhadap online 

shop lazada akan meningkat pada mahasiswa fakultas agama islam. 

2. β1 sebesar 0,045 dengan arah hubungan positif menunjukkan bahwa 

apabila kepercayaan mengalami kenaikkan maka akan diikuti oleh 

peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,045 dengan asumsi variabel 

independen lainnya dianggap konstan. 

3. β2 sebesar 0,237 dengan arah hubungan positif menunjukkan bahwa 

apabila kualitas informasi mengalami kenaikkan maka akan diikuti oleh 

peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,237 dengan asumsi variabel 

independen lainnya dianggap konstan. 

 

e. Pengujian Hipotesis  

a. Uji t atau uji Parsial 

 Untuk t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui kemampuan dari 

masing-masing variabel independen dalam memepengaruhi variabel dependen. 

Alasan lain uji t dilakukan yaitu untuk menguji apakah variabel bebas (X1) secara 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 31,931 3,581  8,917 ,000 

Kepercayaan ,045 ,109 ,049 ,409 ,684 

Kualiitas 

Infomasi 

,237 ,092 ,310 2,573 ,012 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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individual terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel terikat 

(Y). 

Membandingkan nilai thitung dengan ttabel 

a. Jika nilaithitung   >ttabel artinya variabel X berpengaruh terhadap variabel Y. 

 

 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Statistik t (Parsial) 

 

1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian  

 Berdasarkan hasil pengujian data, nilai t hitung kepercayaan adalah 

sebesar 0,409 dan t tabel diketahui sebesar 1,986. Dengan demikian t hitung < t 

tabel atau -1986 < 0,409 < 1,986 dengan signifikan 0,684 < 0,05 dan tidak ada 

pengaruh yang signifikan. Berdasarkan hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan 

bahwa secara parsial kepercayaan tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk Lazada.  

 

2. Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan  hasil pengujian data, nilai t hitung kualitas informasi adalah 

sebesar 2,573 dan t tabel sebesar 1,986. Dengan demikian t hitung > t tabel atau  

2,431 > 1,986 dengan signifikan 0,012 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat 

ditarik kesimpulan bahwa secara parsial adanya pengaruh yang signifikan anatara 

kualitas informasi terhadap keputusan pembelian.  

Cara mencari t tabel : 

T tabel  = ( α/2 : n-k ) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 31,931 3,581  8,917 ,000 

Kepercayaan ,045 ,109 ,049 ,409 ,684 

Kualiitas 

Infomasi 

,237 ,092 ,310 2,573 ,012 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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  = (0,05/2 : 94-2 ) 

  = (0,025 : 92 ) { dilihat pada distribusi t tabel } 

   

b. Uji F (Simultan)  

 Pengujian hipotesis dengan uji F (uji simultan) dengan menggunakan 

teknik analisis dengan membandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel pada 

derajat kesalahan (a) 0,05 atau 5%. Apabila nilai F hitung lebih besar dari F tabel, 

maka berarti variabel bebasnya secara simultan memberikan pengaruh yang 

bermakna terhadap variabel terikatnya demikian juga sebaliknya jika F hitung 

lebih kecil f tabel maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan  

 

Tabel 4.13 

Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 98,443 2 49,221 5,972 ,004
b
 

Residual 749,983 91 8,242   

Total 848,426 93    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualiitas Infomasi, Kepercayaan 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Untuk menguji hipotesis statistik di atas, maka dilakukan uji F pada 

tingkat       adalah sebagai berikut : 

Ftabel = n – k - 1= 94 – 2 – 1 = 91 

Fhitung = 5,972  dan Ftabel = 2,70 

 Berdasarkan tabel diatas diperoleh tabel f hitung untuk variabel 

kepercayaan dan kualitas informasi sebesar 5,972 dan f tabel 2,70. Dapat diambil 

kesimpulan bahwa kepercayaan dan kualitas informasi secara simultan 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

c. Koefisien Determinasi (R-Square) 

Koefisien determinasi ini berfungsi untuk mengetahui persentase besarnya 

pengaruh variabel bebas dan variabel terikat yaitu dengan mengkuadratkan 



56 
 

 
 

koefisien yang ditemukan. Untuk mengetahui sejauh mana persentas konstribusi 

dapat diketahui melalui uji determinasi berikut ini: 

 

Tabel 4.14 

Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,341
a
 ,116 ,097 2,87081 

a. Predictors: (Constant), Kualiitas Infomasi, Kepercayaan 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Diolah dari SPSS 21.0 

Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa hasil nilai R-Square sebesar 

0,116  hal ini berarti 11,60 % variabel  nilai keputusan  pembelian dipengaruhi 

oleh peran variabel Kepercayaan dan kualitas informasi. Sisanya 88,40% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini: 

 

E. Pembahasan  

Hasil pengujian terlihat bahwa variabel bebas memiliki pengaruh variabel 

terikat. Lebih rinci analisis dari pengujian tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut : 

 

1. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian yang dilakukan menggunakan uji t (parsial) nilai 

thitungkepercayaan sebesar 0,409, ttabel 1,986. Atau -1,986 < 0,409 < 1,986. Dengan 

signifikan 0,684 > 0,05 menunjukkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh dan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Kurangnya pengaruh yang ditimbulkan oleh faktor kepercayaan 

menunjukkan bahwa saat ini sebagian konsumen menuntut untuk memberi 

perhatian dan informasi yang jelas. Kepercayaan yang tinggi belum tentu 

mempengaruhi konsumen untuk tetap melakukan pembelian. Walaupun 

konsumen sudah percaya dan mengenal baik toko online tetapi jika kurangnya 
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perhatian dan informasi konsumen menjadi ragu untuk melakukan pembelian di 

toko online tersebut.  

Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Isnain Putra 

Baskara dan Guruh Taufan Hariyadi (2014) yang berjudul “Analisis Pengaruh 

kepercayaan, Keamanan dan Kualitas Pelayanan dan Persepsi akan Resiko 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Situs Jejaring Sosial” yang menyatakan 

bahwa kepercayan tidak berpengauh signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui situs jejaring sosial. Hasil Penelitian yang diperoleh t hitung =0,270 t 

tabel 1,984 atau 0,270 < 1,984 dan signifikan 0,788 > 0,05. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut dapat dinyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengauh 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. 
32

 

 

2. Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian   

 Hasil penelitian yang dilakukan menggunakan uji t (parsial) nilai t hitung 

sebesar 2,573dan t tabel 1,986 atau 2,573 > 1,986 dengan signifikan 0,12 < 0,05 

menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dan secara simultan kualitas informasi berpengaruh terhadap 

keputusam pembelian dengan signifikan  

 Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kartika Ayuningtyas 

daan Hendra Gunawan (2018) yang berjudul“Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan 

Dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi 

Bukalapak Pada Mahasiswa Politeknik Negeri Batam”. Hasil Penelitian diperoleh 

t hitung sebesar 4,964 dan t tabel 1,984 atau 4,964 > 1,984 dengan signifikan 

0,000 < 0,05yang menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian daring di aplikasi buka lapak
33

.  Adanya 

pengaruh informasi dikarenakan bahwa konsumen saat ini lebih mengutamakan 

kualitas informasi yang disediakan pada toko online. Informasi yang menarik dan 

                                                     
32 Isnain Putra Baskara dan Guruh Taufan Hariyadi (2014) yang berjudul “Analisis Pengaruh 

kepercayaan, Keamanan dan Kualitas Pelayanan dan Persepsi akan Resiko Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Situs Jejaring Sosia 
33

Kartika Ayuningtiyas dan Hendra Gunawan, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Dan 

Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Daring Di Aplikasi Bukalapak Pada 

Mahasiswa Politeknik Negeri Batam, Journal of Applied Business Administration Vol 2, No 

1,Maret 2018.  
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bermanfaat pada produk dan jasa pada toko online akan membuat konsumen 

untuk membeli produk.  

 

3. Pengaruh Kepercayaan (X1) dan Kualitas Informasi (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 5,972 f tabel 3,13. Dengan 

demikian f hitung lebih besar dari f tabel. Atau 5,972 > 3,13.  Dengan signifikansi 

sebesar 0,004 . oleh karena itu nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,004 < 

0,05). Maka dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara kepercayaan dan kualitas informasi  terhadap 

keputusan pembelian secara online di Lazada.  

Keputusan harus mampu memberikan jawaban pertanyaan tentang aa yang 

dibicarakan dalam hubunganya dalam perencanaan. Terdapat beberapa faktor 

seseorag dalam melakukan keputusan pembelian secara online di Lazada yaitu 

kepercayaan dan kualitas informasi. Kepercayaan merupakan faktor utama yang 

menjadi suatu pertimbangan dalam membeli suatu produk, hal ini karena sebelum 

membeli produk tersebut dibeli oleh pelanggan, produsen maupun perusahaan 

harus mampu menciptakan kepercayaan pelanggan terhadap produk yang 

ditawarkan.  

Faktor kualitas informasi juga menentukan terjadinya keputusan 

pembelian terhadap produk ataupun barang yang dipasarkan karena kualitas 

informasi yang akurat pelanggan dapat melihat langsung gambaran produk yang 

dipasarkan. Penelitian ini sesuai dengan penelitian Danu Iswara (2016) yang 

berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Kualitas Informasi dan Persepsi 

Risiko Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Pengguna Media Sosial 

Istagram di Kota Yogyakarta). Hasil penelitian diperoleh uji F sebesar 38,861 

dengan signifikansi sebesar 0,000. Dengan demikian nilai signifikansi lebih kecil 

dari 0,05 (0,000 < 0,05). Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh positif 

kepercayaan, kemudahan, kualitas informasi dan persepsi resiko terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna medai sosial. 
34

 

                                                     
 34  Danu Iswara (2016) “Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Kualitas Informasi dan 

Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Pengguna Media Sosial 

Istagram di Kota Yogyakarta)” 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pengelolaan data dari penelitian skripsi ini yang 

berjudul Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas informasi terhadap Keputusan 

Pembelian secara Online di Lazada yang dilaksanakan dengan cara memberi 

angket kepada 94 responden. Didapat beberapa kesimpulan sebagai berikut :  

1. Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

2. Kualitas informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

3. Kepercayaan  (X1) dan Kualitas informasi (X2) berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

 

B. Saran  

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, 

maka saran yang dapat diberikan penulis sebagai berikut: 

1. Membeli produk yang bermutu denngan memperhatikan toko online yang 

terpercaya.  

2. Melihat dan mencari berbagai informasi mengenai toko online serta 

produk dari toko online tersebut agar yang diinginkan sesuai dengan yang 

di harapkan  

3. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

meggunakan metode lain dalam meneliti kepercayaan, kualitas informasi, 

dan keputusan pembelian, misalnya melalui wawancara secara mendalam 

terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih 

bervariasi daripada angket yang jawabannya lebih tersedia.  
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KUESIONER PENELITIAN 

 
PENGARUH KEPERCAYAAN, DAN KUALITAS INFORMASI TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SECARA ONLINE DI LAZADA  

(Study Kasus: MahasiswaFakultas Agama Islam Umsu) 

 

IDENTITAS RESPONDEN  

NAMA :  

USIA :☐ 17                                                                                                                                                                                                                                        -20Tahun, ☐21-25 Tahun, ☐ 26-30 Tahun  

JENIS KELAMIN : ☐ Laki-Laki ☐ Perempuan 
 

PETUNJUK PENGISIAN 

Kami telah menyediakan berbagai pernyataan untuk anda jawab. Setiap butir 

pernyataan hanya boleh dijawab satu kali dengan mencentang salah satu kotak 

dari lima pilihan kotak yang disediakan. Anda akan melihat lima kotak dengan 

kode ss, s, ks, ts, sts. Adapun maknanya adalah: 

 

☐ SS (SANGAT SETUJU) 
☐ S (SETUJU) 
☐ KS (KURANG SETUJU) 
☐ TS (TIDAK SETUJU) 
☐ STS (SANGAT TIDAK SETUJU 
 

Kepercayaan (X1) 

No PERNYATAAN SS S KS TS STS 

1 Saya merasa situs Lazada dapat dipercaya.      

2 
Saya yakin Lazada tidak akan menyembunyikan 

informasi yang penting bagi konsumen.      

3 

Saya merasa yakin bahwa Lazada memiliki maksud 

yang baik untuk memberikan kepuasan kepada 

konsumen.        

4 

Situs Lazada memiliki tanggung jawab atas 

pengiriman produk sampai ke konsumen dengan 

tepat waktu.      

5 
Saya percaya Lazada menyediakan jaminan pada 

produk yang dijualnya.       

6 
Lazada memberikan garansi kepada setiap produk 

yang di jualnya di online shop      

7 
Saya yakin Lazada menjual produk dengan bahan 

yang berkualitas      

8 
Keamanan  transaksi  jual  beli  online  di  situs 

Lazada sangat baik      

9 Barang yang rusak akan di ganti pihak Lazada       



 
 

 
 

Kualitas Informasi  (X2) 

No  PERTANYAAN SS S KS TS STS 

1 
Informasi yang disajikan di situs Lazada sesuai dengan 

produk yang telah dibeli  
     

2 Dapat diakses dengan mudah  
     

3 Informasi yang ada di situs Lazada sangat lengkap  
     

4 
Informasi tentang produk yang ditawarkan diberikan 

secara terperinci. 
     

5 Informasi ang ada di situs Lazada menarik konsumen 
     

6 Lazada memberikan informasi yang akurat. 
     

7 
Informasi yang   disampaikan   dalam   situs Lazada 

selalu up-to-date (terkini) 
     

8 
Informasi konsumen dijaga keharasiannya oleh pihak 

Lazada 
     

9 Lazada mengirimkan barang tepat waktu 
     

 

Keputusan Pembelian (Y)      

No  PERTANYAAN 
SS S KS TS STS 

1 Saya  membeli  produk  yang  disediakan  oleh 
     

 Lazada sesuai dengan kebutuhan saya. 
     

2 Produk yang ada di Lazada sangat lengkap 
     

3 Produk yang ditawarkan di Lazada sangat bervariasi 
     

4 
Saya akan mencari berbagai informasi tentang 

Lazada 
     

5 Saya  membeli  produk  pada  situs  Lazada 
     

 setelah membandingkan dengan situs lain. 
     

6 Produk yang saya terima sesuai dengan harapan  
     

7 Saya yakin membeli produk pada situs Lazada 
     

 merupakan keputusan yang tepat. 
     

8 Saya ingin membeli produk lain di Lazada 
     

9 
Saya akan merekomendasikan Lazada kepada orang 

lain 
     

10 Banyaknya diskon yang ada di Lazada 
     

 

Demikianlah akhir dari kuesioner ini. Terima kasih atas 

waktu yang telah anda luangkan dan kerjasama yang baik 
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