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ABSTRAK 

 

PENGARUH TEKNOLOGI INFORMASI DAN KOMUNIKASI PEMASARAN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE DI APLIKASI  

TOKOPEDIA  PADA MAHASISWA UNIVERSITAS  

MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA  

 

ARIF FRASTIAN 
Program studi manajemen 

E-mail: ariffrastian85@gmail.com 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Teknologi Informasi Dan 

komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Online di Aplikasi Tokopedia 

Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Masalah dalam 

penelitian ini adalah apakah Teknologi Informasi Dan Komunikasi Pemasaran 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Online di Aplikasi Tokopedia pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Populasi penelitian ini 

dibatasi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis yang sudah pernah berbelanja 

di aplikasi Tokopedia, sampel penelitian ini sebanyak 100 responden. Teknik 

pengumpulan data menggunakan wawancara dan kuisioner yang diuji validitas dan 

reliabilitas. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda, uji asumsi 

klasik, uji t, uji F dan koefisien determinasi. Hasil penelitian ditemukan bahwa secara 

parsial Teknologi Informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Online, secara parsial Komunikasi Pemasaran berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian online, serta secara simultan Teknologi 

Informasi Dan Komunikasi Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian online di Aplikasi Tokopedia pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. Nilai R-Square sebesar 0,525 atau 52,2% 

menunjukkan kontribusi teknologi informasi dan komunikasi pemasaran terhadap 

keputusan pembelian online. 

 

Kata kunci: Teknologi Informasi, Komunikasi Pemasaran, dan Keputusan 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF MARKETING INFORMATION AND COMMUNICATION 

TECHNOLOGY ON ONLINE PURCHASE DECISIONS IN APPLICATIONS 

TOKOPEDIA IN UNIVERSITY STUDENTS MUHAMMADIYAH NORTH SUMATRA 

 

ARIF FRASTIAN 

Management study program 

E-mail: ariffrastian85@gmail.com 

 

This study aims to determine the effect of Information Technology and Marketing 

Communications on Online Purchase Decisions in the Tokopedia Application.At the 

University of Muhammadiyah North Sumatra Students. The problem in this study is 

whether Information Technology and Marketing Communications have an effect on 

Online Purchase Decisions in the Tokopedia Application for Students at the 

Muhammadiyah University of North Sumatra. The population of this study was 

limited to students of the Faculty of Economics and Business who had shopped at the 

Tokopedia application, the sample of this study was 100 respondents. The data 

collection technique used interviews and questionnaires which were tested for 

validity and reliability. The data analysis technique used multiple linear regression, 

classical assumption test, t test, F test and coefficient of determination. The results of 

the study found that partially Information Technology had a positive and significant 

effect on Online Purchase Decisions, partially Marketing Communications had a 

positive and significant effect on online purchasing decisions, and simultaneously 

Information Technology and Marketing Communications had a significant effect on 

online purchasing decisions in the Tokopedia Application for University Students. 

Muhammadiyah North Sumatra. The R-Square value of 0.525 or 52.2% indicates the 

contribution of information technology and marketing communications to online 

purchasing decisions. 

Keywords: Information Technology, Marketing Communication, and Decision 

                 Online Purchase 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya 

memikirkan tentang layak tidaknya membeli produk itu dengan 

mempertimbangkan informasi-informasi yang ia ketahui tentang produk itu 

setelah ia menyaksikannya (Igir, G.F., Tampi, J., dan Taroreh, 2018). Keputusan 

pembelian merupakan tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dalam 

melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya (Daulay, 2016). Belanja 

online adalah bentuk perdagangan elektronik yang digunakan pada transaksi 

business-to-business (B2B) dan business-to-consumer (B2C). 

Teknologi memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian kapanpun 

dan dimanapun. Keputusan pembelian online diartikan sebagai aktivitas 

konsumen terhadap pemilihan produk yang dipasarkan secara online melalui 

media sosial. Keputusan pembelian online dipengaruhi oleh efisiensi untuk 

pencarian (waktu cepat, mudah dalam penggunaan, dan usaha pencarian mudah), 

value (harga bersaing dan kualitas baik), dan interaksi (informasi, keamanan, load 

time, dan navigasi) (Sehari, 2008). Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian online adalah: kepercayaan, pembayaran di tempat, kebijakan 

pengembalian ketersedian, garansi uang kembali, layanan purna jual, reputasi,dan 

kepuasan. 

Teknologi informasi adalah suatu teknologi yang berhubungan dengan 

pengelolaan data menjadi informasi dan proses penyaluran data atau informasi 

tersebut dalam batas ruang dan waktu. (Rerung, 2018). Teknologi informasi 
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memegang peran penting dalam berjalannya proses yang terjadi di kegiatan di 

aplikasi belanja online sebagai salah satu aktivitas yang sangat dibutuhkan untuk 

memberikan peningkatan terhadap layanan bisnis belanja online yang mereka 

kelola. Teknologi informasi berkaitan erat dengan keputusan pembelian dimana 

seluruh pembelian online menggunakan aplikasi internet yang menggunakan 

teknologi , teknologi informasi yang efektif dan mudah di pahami pengguna bisa 

meningkatkan keputusan pembelian online yang positif. 

Komunikasi pemasaran merupakan sarana dimana sebuah perusahaan 

berusaha untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik 

secara langsung maupun secara tidak langsung, tentang produk maupun merek 

yang perusahaan jual (Kotler & Amstrong, 2016). Strategi komunikasi di dalam 

aplikasi online sangat penting untuk proses pengambilan keputusan pembelian, 

yang dimana akibat komunikasi yang baik menghasilkan keputusan pembelian  

online di suatu aplikasi belanja online. Komunikasi pemasaran berperan penting 

dalam proses keputusan pembelian online, seperti contohnya apabila ketika 

konsumen memutuskan untuk membeli maka ia akan bertanya melalui media 

online kepada penjual mengenai barang yang akan di beli apakah sudah sesuai 

harapan konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian online.  

Teknologi komunikasi informasi merupakan bagian yang sangat dibutuhkan 

individu. Setiap kegiatan bisnis membutuhkan teknologi informasi, teknologi 

informasi komunikasi dalam menggunakannya harus di dukung dengan jaringan 

internet yang kuat, agar perangkat teknologi informasi dapat berfungsi (Daulay, 

2021). Teknologi informasi dan komunikasi mencakup dua aspek, yaitu teknologi 

informasi dan teknologi komunikasi. Teknologi Informasi, meliputi segala hal 
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yang berkaitan dengan proses, penggunaan sebagai alat bantu, manipulasi, dan 

pengelolaan informasi. Teknologi Komunikasi merupakan segala hal yang 

berkaitan dengan penggunaan alat bantu untuk memproses dan mentransfer data 

dari perangkat yang satu ke lainnya.  

Teknologi informasi membuat semua hal menjadi lebih mudah dan murah. 

Peran teknologi informasi (TI) dalam bisnis juga semakin kuat, hal ini 

ditunjukkan dengan keaktifan perusahaan besar multinasional untuk menggunakan 

internet sebagai sarana pemasaran produknya. Setiap perusahaan yang ingin 

memperluas jangkauan pemasarannya pasti mempunyai website, yang menjadi 

wahana promosi maupun transaksi bagi perusahaan. Penggunaan Komputer dalam 

bidang pemasaran dan penjualan dalam beberapa tahun terakhir berkembang 

dengan pesatnya (Jauheri, 2010). Dengan adanya internet proses pemasaran dan 

penjualan dapat dilakukan kapan saja tanpa terikat ruang dan waktu (Jinling et al., 

2009). Kini hampir semua lapisan masyarakat ( terutama di negara maju) sudah 

sangat terbiasa dengan aplikasi, karena hampir segala jenis imformasi bisa 

diperoleh. Pemanfaatan teknologi informasi dalam menjalankan bisnis atau sering 

dikenal dengan istilah e-commerce bagi perusahaan kecil dapat memberikan 

fleksibilitas dalam produksi, memungkinkan pengiriman ke pelanggan secara 

lebih cepat untuk produk perangkat lunak, mengirimkan dan menerima penawaran 

secara cepat dan hemat, serta mendukung transaksi cepat tanpa kertas. 

Dalam hal ini, website akan berperan sebagai toko atau etalase untuk 

memamerkan barang-barang yang dijual. Seluruh transaksi seperti memilih 

barang, komunikasi antara penjual dan pembeli, hingga proses pembayaran, 

semuanya dilakukan secara online. Penerapan inovasi teknologi gunamenonjolkan 
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keunggulan produk, memilih strategi penentuan yang bersaing, serta menerapkan 

strategi promosi yang tepat sasaran. Semakin bagus inovasi teknologi dan 

komunikasi sebuah produk menunjukkan semakin baiknya strategi komunikasi 

yang diterapkan oleh perusahaan yang pada akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian online di aplikasi e-commerce.  

Indonesia adalah salah satu negara yang trend dengan toko online atau 

online shop. Perkembangan online shop di Indonesia sangat berkembang dengan 

menawarkan kemudahan dan beragam jenis produk/jasa, yang menjadikan online 

shop sebagai “tempat berbelanja” baru (Jufrizen et al., 2020). Berbagai toko 

online menjadi pilihan untuk berbelanja seperti di Tokopedia, Lazada, Shopee, 

Blibli, dan sebagainya. Perusahaan tersebut berlomba lomba untuk mendapatkan 

konsumen. Pada tahun 2017, di Indonesia ada 5 besar e-commerce dengan 

pencarian tertinggi, di mana Lazada dan Tokopedia berada di posisi pertama dan 

kedua e-commerce yang paling banyak dicari pada tahun tersebut. Kemudian 

pertumbuhan konsisten dari Shopee menduduki posisi ketiga yang sedikit 

menyalip Bukalapak menjadi posisi keempat dan terakhir dari Blibli. menurut 

(Wardani, 2018). 

Strategi komunikasi pemasaran dengan pelanggan  untuk  tetap  menjaga  

keharmonisan  dan tetap mempertahankan brand imagenya. Untuk   dapat   

menyentuh   kebutuhan   sasaran diperlukan kemampuan komunikasi yang 

memahami selera pasar dan peka terhadap kebutuhan pasar baik aspek   ekonomi,   

sosiologis,   dan   psikologis.   Oleh sebab itu tokopedia menginginkan 

keberhasilan dan menetapkan  strategi    komunikasi pemasaran     dari    berbagai 

komponen   komunikasi   secara   tepat   dan   terarah sesuai dengan kemajuan 
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teknologi. Salah   satu tahapan   dalam   mengembangkan komunikasi  yang 

efektif adalah   pemilihan   saluran   komunikasi pemasaran  yang   efektif dan 

efisien.   

Adanya persepsi terhadap suatu produk yang baik akan melahirkan 

kepercayaan terhadap produk sehingga dapat mendorong konsumen untuk 

memilih produk dan memutuskan untuk melakukan pembelian online . Pentingnya 

memperhatikan keputusan pembelian online yang berdampak pada kemampuan 

perusahaan meraih pasar. 

Tokopedia adalah toko pertama dalam website di Indonesia yang 

menyediakan peluang bisnis online. Tokopedia berdiri pada 6 Februari 2009 dan 

website-nya diperkenalkan pada 17 Agustus 2009 oleh William Tanuwijaya, yaitu 

penemu, pembuat, sekaligus pengembangnya. Tokopedia.com berlokasi di 

kompleks Ruko Graha Handaya Unit R, S, dan T di Jl. Raya Pejuangan no.12-A 

Kebon Jeruk Jakarta Barat. Website ini menyediakan peluang bisnis berbagai 

produk serta dilengkapi mesin pencari (search engine) yang memudahkan 

pencarian produk dan fitur direktori yang dimanfaatkan sebagai katalog belanja. 

Keuntungan pembeli adalah pembayaran yang unik dan verifikasinya yang instant 

sehingga penjual lebih cepat menerima order dan produk lebih cepat tiba ke 

tangan pembeli.  

Menciptakan peningkatan jumlah konsumen menjadi luar biasa tinggi. 

Akibatnya, Tokopedia menjadi salah satu situs belanja online yang populer di 

Indonesia di tahun 2021.Berikut data tabel jumlah pengunjung di setiap aplikasi 

belanja online di indonesia : 
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Gambar 1.1 Data Tabel Jumlah Pengunjung Di Setiap Aplikasi Belanja Online Di Indonesia 

( Sumber : Databoks.com ) 

 

Menurut laporan iPrice Group, Tokopedia menjadi situs e-commerce yang 

paling banyak dikunjungi di Indonesia pada tahun 2021. Rata-rata pengunjung 

laman Tokopedia secara bulanan pada periode kuartal I-IV tahun 2021 tercatat 

mencapai 149,6 juta. 

Untuk mengetahui berbagai permasalahan konsumen selama berbelanja 

online  maka peneliti melakukan observasi awal dengan menyebarkan quesioner 

kepada 20 pengguna aplikasi belanja online yang merupakan mahasiswa UMSU. 

Tabel 1.1 Permasalahan Berbelanja Online 

Pernyataan Tokopedia E-Commerce lain 

Transaksi ribet 55% 45% 

Pembatalan pesanan 40% 60% 

Pengiriman lama 20% 80% 

Return barang 75% 25% 

Informasi minim 60% 40% 

Sumber : Data diolah (2022) 

https://databoks.katadata.co.id/tags/tokopedia
https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce
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Berdasarkan tabel 1. diatas, hasil pengamatan menggunakan mini kuisioner 

online yang dilakukan kepada 20 pengguna aplikasi e-commerce lain dan 

tokopedia , mengenai permasalahan dalam pembelian online di e-commerce lain 

maupun tokopedia pada pernyataan transaksi ribet terdapat 55% pada penguna 

tokopedia dan 45% pada pengguna e-commerce lain, lalu sering terjadinya 

pembatalan pesanan 40% pada pengguna tokopedia dan 60% pada e-commerce 

lain, terjadinya pengiriman barang yang cukup lama terjadi lebih sering kepada 

pengguna e-commerce lain 80%  dari pada pengguna tokopedia yang terdapat 

20%, lalu terjadinya return barang lebih tinggi pada tokopedia sebesar 75% dan 

pada pengguna aplikasi e-commerce lain sebesar 25%, dan pada aplikasi belanja 

online sering sekali mengalami minimnya informasi pada pengguna aplikasi 

tokopedia 40% dan e-commerce lain 60%. hal ini menunjukkan bahwa 

permasalahan yang terjadi dalam berbelanja online lebih banyak di aplikasi 

tokopedia. Banyaknya e-commerce yang saling bersaing dengan berbagai strategi 

pemasaran yang dilakukan mampu memikat hati pengunjung situs. Berbagai 

promosi yang dilakukan akan memberikan peluang besar untuk menarik 

konsumen. Semakin mampu e-commerce menarik pengunjung, maka semakin 

tinggi pula jumlah pengunjung situs e-commerce yang tentunya menjadi 

keuntungan (Daulay, 2022). 

Dari pemaparan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk meneliti dengan 

judul penelitian : “Pengaruh Teknologi Informasi Dan Komunikasi 

Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Online Di Aplikasi Tokopedia 

Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara”. 
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1.2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, identifikasi masalah dalam  

penelitian ini meliputi : 

1. Dari Hasil data pra riset yang di dapat menunjukkan transaksi di toko online 

tokopedia kurang praktis.   

2. Sulitnya pengembalian barang yang ingin dikembalikan pembeli ke penjual 

karena tidak sesuainya barang yang di pesan. 

3. Informasi minim akibat kurangnya informasi yang diberikan penjual kepada 

pembeli sehingga berdampak pada pembelian online. 

4. Banyaknya pengembalian barang, akibat yang dikirim tidak sesuai iklan yang 

disampaikan penjual. 

 

1.3. Batasan Masalah  

Untuk menghindari kesimpangsiuran atau kesalahan persepsi dalam 

penelitian ini serta mengingat keterbatasan waktu dan  keterbatasan penulis, maka 

perlu adanya pembatasan masalah dalam penelitian ini. Adapun pembatasan 

dalam penelitian ini pada variabel teknologi informasi dan komunikasi pemasaran 

terhadap pembelian online pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

stambuk 2018. 

 

1.4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pembahasan masalah di atas, dapat dirumuskan 

permasalahannya, yaitu : 
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1. Apakah ada pengaruh teknologi informasi terhadap keputusan pembelian 

online di tokopedia pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

2. Apakah ada pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian 

online di Tokopedia pada Mahasiswa  Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

3. Apakah ada pengaruh teknologi informasi dan komunikasi pemasaran 

terhadap pembelian online di aplikasi tokopedia pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

 

1.5. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh teknologi informasi terhadap  

keputusan pembelian online di aplikasi tokopedia pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera utara  

2. Untuk mengetahui dan mengalisis komunikasi pemasaran terhadap keputusan 

pembelian online di aplikasi tokopedia pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3. Untuk mengetahui dan mengalisis pengaruh teknologi informasi dan 

komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian online di aplikasi 

tokopedia pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

 

1.6. Manfaat Penelitian  

Penelitian yang di lakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau 

manfaat yaitu antara lain :  
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1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini secara teoritis memberikan pengetahuan mengenai pengaruh 

teknologi dan komunikasi terhadap keputusan pembelian online. 

2. Manfaat Praktis 

Dengan adanya penelitian ini penulis berharap perusahaan dapat memperoleh 

manfaat yang dapat dijadikan referensi dan panduan untuk mengetahui 

pengaruh teknologi informasi dan komunikasi terhadap keputusan pembelian 

online. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menambah referensi 

sebagai bahan penelitian lanjutan yang lebih mendalam pada masa yang akan 

datang. 

3. Bagi Penelitian Selanjutnya  

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya dan bisa dikembangkan menjadi lebih sempurna. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1.  Landasan Teori 

2.1.1.  Keputusan Pembelian Online 

2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian Online  

Konsumen saat ini (khususnya konsumen muda) mengeluarkan uang dan 

akan berharap bisa untuk membeli produk atau jasa yang terpercaya sehingga 

antara uang yang dikeluarkan dengan pengkonsumsian produk atau jasa dapat 

seimbang dan setara. Jadi saat ini, konsumen lebih berhatihati dalam 

membelanjakan uangnya, bila mereka merasa bahwa produk yang dibeli tidak 

sesuai , maka konsumen cenderung tidak akan melakukan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari sebuah pemikiran dan 

tindakan dalam pengambilan keputusan pembelian untuk menggunakan, mamakai, 

atau mengkonsumsi suatu barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya (Arif, 2016). Tahapan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi 

oleh dua faktor utama yang terdapat diantara niat pembelian dan keputusan 

pembelian (Arianty & Andira, 2021). 

 Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut: 

pengenalan masalah, kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, alternative, 

keputusan pembelian, dan perilaku sesudah pembelian (Gultom, 2017). 

keputusan konsumen untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya 

memikirkan tentang layak tidaknya membeli produk itu dengan 

mempertimbangkan informasi-informasi yang ia ketahui tentang produk itu 

setelah ia menyaksikannya Igir, G.F., Tampi, J., dan Taroreh, (2018). Keputusan 



12 
 

 
 

pembelian merupakan tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dalam 

melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya (Daulay, 2016). Belanja 

online adalah bentuk perdagangan elektronik yang digunakan pada transaksi 

business-to-business (B2B) dan business-to-consumer (B2C). 

Keputusan Pembelian menurut Thamrin dan Francis, (2016) adalah tahap 

dimana pembeli telah menentukan pilihannya dan melakukan pembelian produk 

serta mengkonsumsinya. Pembelian sendiri secara fisik bisa dilakukan oleh 

konsumen, namun bisa juga pilihan orang lain. Sedangkan menurut Kotler dan 

Amstrong, (2016) keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang 

disukai dari berbagai alternative yang ada. Menurut Sarasdiyanti dan Marini, 

(2016) keputusan pembelian merupakan keputusan yang melibatkan pilihan antara 

dua atau lebih tindakan atau perilaku yang berbeda. purchase decision adalah 

perilaku konsumen dimana konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan 

mengkonsumsi suatu produk (Arianty & Liyuwandari, 2021). 

Berdasarkan pendapat di atas maka dapat disampaikan bahwa keputusan 

pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian 

sebuah produk dari berbagai alternatif. Oleh karena itu, pada pengambilan 

keputusan pembelian konsumen harus melewati proses pemilihan yang diambil 

salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang 

nyata. Setelah itu konsumen dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian 

dapat menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya pembelian konsumen 

harus melewati proses pemilihan yang diambil salah satu dari beberapa alternatif 

penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen 
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dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang 

akan diambil selanjutnya. 

2.1.1.2. Struktur Keputusan Pembelian online 

Setiap keputusan pembelian mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh 

komponen. Menurut Swastha dan Irawan, (2005), ketujuh komponen tersebut 

adalah : 

a. Keputusan tentang jenis produk  

Konsumen dapat  mengambil keputusan untuk membeli suatu produk untuk 

tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada 

konsumen yang akan melakukan pembelian, serta alternatif lain yang 

konsumen pertimbangkan. 

b. Keputusan tentang bentuk produk  

Dalam hal ini perusahaan harus melakukan riset pemasaran untuk mengetahui 

kesukaan konsumen tentang suatu produk, agar dapat memaksimumkan daya 

tarik. Konsumen harus mengambil keputusan tentang merk mana yang akan 

dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mangetahui bagaimana konsumen 

memilih sebuah merk 

c. Keputusan tentang penjualnya  

Dalam hal ini, produsen, pedagang besar, dan pengecer harus mengetahui 

bagaimana konsumen memilih penjual tertentu. 

d. Keputusan tentang jumlah produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan dibelinya. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya 

produk sesuai dengan keinginan konsumen. 
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e. Keputusan tentang waktu pembelian  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan 

pembelian. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen dalam penentuan waktu pembelian. 

f. Keputusan tentang cara pembayaran  

Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui keinginan konsumen terhadap 

cara pembayarannya. 

Dalam suatu pembelian barang, keputusan yang harus diambil tidak selalu 

berurutan seperti struktur di atas. Pada situasi pembelian seperti penyelesaian 

masalah ekstensif, keputusan yang diambil dapat bermula dari keputusan tentang 

penjual, karena penjual dapat membantu merumuskan perbedaan-perbedaan 

diantara bentuk-bentuk dan merek produk. Dalam hal ini yang penting perusahaan 

perlu menyusun struktur keputusan pembelian secara keseluruhan untuk 

membantu konsumen dalam mengambil keputusan tentang pembeliannya. 

 

2.1.1.3. Tahapan Keputusan Pembelian 

Menurut Firmansayah, (2017),  Ada beberapa tahapan  dalam pengambilan 

keputusan pembelian yaitu: 

 

 

 

Gambar 2. 1 Tahap-Tahap Proses keputusan Pembelian 

Sumber : (Firmansyah, 2017) 

 

 

 

 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Perilaku 

Pasca 

Pembelian 



15 
 

 
 

1. Pengenalan Masalah (Problem Recoqnition).  

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali 

kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh 

rangsangan internal dan eksternal. Konsumen akan mencari informasi 

tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi kembali seberapa 

baik yang sudah direncanakan maupun yang muncul secara tiba-tiba. 

Perbedaan atau ketidaksesuaian antara keadaan yang diinginkan dengan 

keadaan yang sebenarnya, akan membangkitkan dan mengaktifkan proses 

kebutuhan.  

2. Pencarian Informasi (Information Search).  

Setelah konsumen terangsang kebutuhannya, konsumen akan 

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pencarian informasi 

dapat bersifat aktif atau pasif. Pencarian informasi yang bersifat aktif dapat 

berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan 

harga dan kualitas produk. Sedangkan pencarian informasi pasif hanya 

dengan membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai 

tujuan khusus tentang gambaran produk yang diinginkan.  

3. Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation).  

Evaluasi mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi 

perilaku pembelian. keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang 

dianut seseorang tentang produk atau merek yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan emosi, 

dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan dan bertahan lama pada objek atau gagasan tertentu. 
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Evaluasi alternatif terdiri dari dua tahap, yaitu menetapkan tujuan 

pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif 

pembelian berdasarkan tujuan pembeliannya. Setelah konsumen 

mengumpulkan informasi mengenai jawaban alternatif terhadap suatu 

kebutuhan, maka konsumen akan mengevaluasi pilihan dan 

menyederhanakan pilihan pada alternatif yang diinginkan.  

4. Keputusan Pembelian (purchase decision).  

Setelah tahap-tahap di atas sudah dilakukan, sekarang saatnya 

pembeli menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau 

tidak. Konsumen bisa mengambil beberapa sub keputusan, meliputi merek, 

pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode pembayaran. Apabila 

konsumen puas dari pembelian tersebut maka akan ada pembelian 

kembali. Konsumen akan melakukan pembelian yang nyata berdasarkan 

alternatif yang telah dipilih. Keputusan membeli meliputi: keputusan 

konsumen mengenai apa yang di beli, keputusan membeli atau tidak, 

waktu pembelian, tempat pembelian, dan bagaimana cara pembayarannya.  

5. Perilaku Pasca Pembelian (post-purchase behaviour).  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Mungkin ada konsumen yang 

tidak merasa puas saat membeli maka konsumen akan membandingkan 

produk atau jasa yang dia beli dengan produk jasa lainnya. Kepuasan dan 

ketidakpuasan mempengaruhi pembelian selanjutnya. 
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Menurut Setiadi, (2015) proses tahapan-tahapan yang dilewati pembeli 

untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap yaitu : 

1. Pengenalan  masalah proses  

Membeli dimulai dengan pengenalan masalah dimana pembeli mengenali 

adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara 

keadaan  nyata dan keadaan yang diinginkan. 

2. Pencarian informasi  

Seseorang konsumen yang sudah terkait mungkin mencari lebih banyak 

informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila dorongan konsumen kuat dan 

produk yang dapat memuaskan ada dalam  jangkauan konsumen 

kemungkinan akan membelinya.  Bila tidak, konsumen dapat menyimpan 

kebutuhan dalam  ingatan atau  melakukan pencarian informasi yang 

berhubungan dengan kebutuhan tersebut.   

3. Evaluasi alternative 

Tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketika konsumen menggunakan  

informasi untuk mengevaluasi merk dalam perangkat pilihan. Konsep dasar 

tertentu  membantu mejelaskan proses evaluasi konsumen. Ada konsumen 

yang menggunakan lebih dari satu prosesdur evaluasi, tergantung pada 

konsumen dan keputusan pembelian. 

4. Keputusan  pembeli 

Keputusan  membeli konsumen adalah membeli merk yang paling disukai, 

tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli dan keputusan 

untuk membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu pendapat dari 

orang lain mengenai harga, merk yang akan dipilih konsumen. Kedua adalah 



18 
 

 
 

faktor situasi yang tidak diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat 

produk yang diharapkan. Akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak diharapkan 

bisa menambah niat pembelian. 

5. Tingkah laku pasca pembelian   

Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu konsumen  mengambil tindakan 

lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau  tidak puas. 

Yang menentukan pembeli merasa puas atau tidak puas dengan suatu 

pembelian terletak pada hubungsn antara harapan konsumen dengan prestasi 

yang diterima dari produk. Bila produk tidak memenuhi harapan, konsumen 

merasa tidak puas, bila memenuhi harapan konsumen merasa puas, bila 

melebihi harapan konsumen akan merasa puas. Konsumen mendasarkan 

harapan mereka pada informasi yang mereka  diterima dari penjual, teman 

dan sumber-sumber yang lain. Bila penjual melebih-lebihkan prestasi 

produknya, harapan konsumen tidak akan terpenuhi dan hasilnya ketidak 

puasan. Hari ini menunjukkan bahwa pembeli harus membuat pernyataan 

yang jujur mengenai prestasi produknya sehingga pembeli akan puas.  

2.1.1.4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Online 

Menurut  Kidane dan Sharma (2016) menyatakan bahwa terdapat beberapa 

faktor yang menyebabkan seseorang melakukan keputusan pembelian online, 

diantaranya :  

1. Kepercayaan  

Kepercayaan merupakan keyakinan pelanggan untuk menerima 

ketidakpastian pihak penjual dengan harapan bahwa penjual akan menepati 
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janjinya. Kepercayaan sangat penting karena dapat membantu menghilangkan 

persepsi konsumen tentang ketidakpastian.  

2. Pembayaran yang dilakukan di tempat (cash on delivery)  

Perusahaan yang terlibat dalam kegiatan e-commerce harus mengembangkan 

situs web yang tidak hanya berguna dan aman, tetapi juga dapat dipercaya 

sehubungan dengan keamanan dan privasi. Dalam berbelanja online terdapat 

tiga jenis resiko yang sangat dominan yaitu risiko keuangan, risiko produk, 

dan risiko informasi (keamanan dan privasi).  

3. Kebijakan pengembalian Ketersediaan  

Kebijakan pengembalian dan manajemen pengembaliannya memberikan 

keuntungan psikologis untuk mengatasi masalah penyesalan pembeli, yang 

merupakan jenis kesadaran keamanan. Selain itu, kebijakan pengembalian 

dapat membuat konsumen berpikir bahwa hal tersebut diartikan sebagai 

peningkatan kualitas layanan suatu e-commerce, dan persepsi kualitas 

berpengaruh terhadap keputusan konsumsi konsumen. 

4. Garansi uang kembali  

Ketersediaan jaminan layanan garansi pengembalian uang merupakan faktor 

penting yang dapat dimanfaatkan secara ofensif dan defensif dalam inisiatif 

pemasaran. Jaminan uang kembali telah ditunjukkan menjadi strategi 

pengurangan risiko penting bagi konsumen. Oleh karena itu konsumen 

merasa aman berbelanja secara online jika mereka yakin bahwa mereka akan 

mendapatkan uang mereka kembali jika terjadi ketidaksesuaian dengan 

barang yang mereka beli.  

 



20 
 

 
 

5. Layanan purna jual  

Konsumen menggunakan kontrak pemeliharaan dan garansi yang 

diperpanjang dalam konteks e-niaga. Konsumen menggunakan beberapa 

produk lain untuk sementara atau membeli beberapa produk namun tidak 

yakin apakah dia akan memilikinya setelah adanya kebijakan pengembalian 

atau garansi akan berakhir. Oleh karena itu layanan purna jual merupakan 

salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online konsumen.  

6. Reputasi e-commerce   

Reputasi e-commerce merupakan persepsi pelanggan seberapa baik 

perusahaan menangani pelanggan dan sangat peduli dengan kemakmuran 

mereka. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa reputasi perusahaan yang 

dirasakan merupakan faktor penentu dalam kepercayaan berbelanja online.  

7. Kepuasan (dengan toko online)  

Model kepercayaan konsumen dan kepuasan dalam konteks e-commerce 

telah diteliti sebelumnya. Mereka tidak hanya mempertimbangkan bagaimana 

konsumen merumuskan keputusan pembelian tapi juga bagaimana ia 

memiliki hubungan jangka panjang dengan vendor situs web yang sama 

dengan membandingkan ekspektasi pembelian awal mereka dengan produk 

aktual hasil pembelian mereka. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan secara langsung dan  tidak langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

2.1.1.5. Indikator Keputusan Pembelian Online 

Indikator-indikator keputusan pembelian online Saragih, (2019) yaitu :  

1) Membeli produk onlineshop sesuai kebutuhan  
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Kebutuhan harus selalu didahulukan daripada keinginan. Kebutuhan sering 

kali tidak bisa ditunda. Namun, keinginan bisa ditunda bahkan tidak dipenuhi 

jika dananya tidak tersedia. Dengan menyadari hal ini, kamu akan lebih 

mudah untuk memutuskan barang yang sebaiknya dibeli atau tidak perlu 

dibeli meskipun tidak mahal. 

2) Memilih tempat produk yang diinginkan pembeli 

Pemilihan tempat belanja online biasa dilakukan berulang di karenakan 

produk yang dijual selalu sesuai dengan harapan pembeli dan   

3) Membandingkan produk yang ingin dibeli  

Konsumen memiliki keputusan dalam melakukan pembelian seperti pemilhan 

produk yang ingin di beli dan juga membandingkan dengan toko lain. 

4) Kemudahan dalam membeli produk onlineshop  

Alasan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian online salah 

satunya yaitu kemudahan dalam berlanja, baik dalam 

pembayaran,pemesanan, dan pengiriman yang cepat. 

5) Melakukan pembelian ulang 

Keinginan setiap toko online shop yaitu konsumen melakukan pembelian 

ulang terus menerus karena akan berdampak baik guna berjalannya produk 

yang di jual, juga akan mendapatkan image yang baik di masyarakat akan 

produknya yang di jual. 

Menurut (Indrasari, 2019) adapun indikator-indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut : 
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1) Pilihan Produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. 

2) Pilihan Merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

3)  Pilihan Penyalur 

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

4)  Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, 

misalnya : ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan 

sekali atau satu tahun sekali.  

5)  Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan dibelinya pada suatu saat. 

Dari uraian penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa indikator dari 

keputusan pembelian adalah peristiwa atau kejadian yang akan dilakukan oleh 

seseorang untuk melakukan suatu keputusan pembelian dengan memilki 

pemikiran yang positif terhadap suatu barang atau produk yang disenangi. 

2.1.2.  Teknologi Informasi 

2.1.2.1. Pengertian Teknologi Informasi 

Era globalisasi membawa perubahan di setiap elemen kehidupan manusia. 

Perubahaan yang sangat mendasar dapat dilihat dari pemanfaatan Teknologi 

Informasi (TI). Penggunaan teknologi informasi yang canggih pada suatu 

organisasi diharapkan dapat membantu perusahaan untuk mencapai tujuan. 
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Teknologi informasi adalah suatu teknologi yang berhuungan dengan pengelolaan 

data menjadi informasi dan proses penyaluran data atau informasi tersebut dalam 

batas ruang dan waktu (Rintho, 2018) .Teknologi Informasi adalah suatu 

teknologi yang digunakan untuk mengolah data, termasuk memproses, 

mendapatkan, menyusun, menyimpan, memanipulasi data dalam berbagai cara 

untuk menghasilkan informasi yang berkualitas, yaitu informasi yang relevan, 

akurat, dan tepat waktu, yang digunakan untuk keperluan pribadi, bisnis, dan 

pemerintahan dan merupakan informasi yang strategis untuk pengambilan 

keputusan (Sutabri, 2014). 

Sedangkan Uno dan Lamatenggo, (2011) juga mengemukakan teknologi 

informasi adalah suatu teknologi yang digunakan untuk mengolah data, 

Pengolahan itu termasuk memproses, mendapatkan, menyusun, menyimpan, 

memanipulasi data dalam berbagai cara untuk menghasilkan informasi yang 

berkualitas, yaitu informasi yang relevan, akurat, dan tepat waktu Berdasarkan 

definisi teknologi informasi di atas dapat ditarik kesimpukan bahwa, Teknologi 

Informasi (TI) merupakan teknologi yang digunakan untuk mengolah dan 

memproses data yang kemudian akan menghasilkan informasi, yang digunakan 

dalam pengambilan keputusan. 

2.1.2.2. Fungsi Teknologi Informasi 

Fungsi Teknologi Informasi menurut (Sutarman, 2009a) ada enam fungsi 

yaitu:  

1. Sebagai penangkap (Capture)  

Mengkomplikasikan catatan rinci dari aktivitas dan penerimaan dari input 

keyboard, scanner, dsb.  
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2. Sebagai pengolah (Proccesing)  

Mengolah atau memproses data masukan yang diterima untuk menjadi 

informasi dan data dapat berupa konversi, perhitungan, analisis dan segala 

bentuk data dan informasi.  

3. Sebagai menghasilkan (Generating)  

Menghasilkan informasi ke dalam bentuk yang berguna dan menghasilkan 

laporan berupa tabel, grafik, dan sebagainya.  

4. Sebagai penyimpan (Storage)  

Sebagai perekam data dan informasi untuk mencari kembali supplier yang 

sudah lunas, dsb.  

5. Sebagai pencari kembali (Retrieval)  

Menyimpan data dan informasi dari satu lokasi ke lokasi lainnya.  

6. Sebagai transmisi (Transmission)  

Mengirimkan data dan informasi dari satu lokasi ke lokasi lain melalui 

jaringan komputer. 

Sedangkan menurut (Murhada & Giap, 2011) ada lima fungsi teknologi 

informasi dan komunikasi, yaitu sebagai berikut:  

1. Capture  

Proses penyusunan rekord aktivitas yang terperinci.  

2. Processing  

Proses mengubah,menganalisis, menghitung dan mengumpulkan semua 

bentuk data atau informasi.  

3. Generation  

Proses yang mengorganisir informasi kedalam bentuk yang bermanfaat.  
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4. Storage and Retrieval Storage   

Proses penyimpanan data atau informasi Retrieval : proses penempatan 

salinan data untuk pengolahan lebih lanjut atau untuk ditransmisikan ke 

pengguna lain.  

5. Transmission  

Proses komputer mendristibusikan informasi melalui jaringan komunikasi. 

Dari kedua pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa fungsi 

teknologi informasi adalah capture, processing, generation, storage, retrieval 

dan transmission. 

2.1.2.3. Manfaat Teknologi Informasi 

Menurut (Utari & Hidayatullah, 2005) terdapat klasifikasi pemanfaatan ICT 

ke dalam tiga jenis, yaitu : pertama, ICT sebagai media (alat bantu) pendidikan 

yaitu hanya sebagai pelengkap untuk memperjelas uraian uraian yang 

disampaikan. Kedua, ICT sebagai sumber yakni sebagai sumber informasi dan 

mencari informasi. Ketiga, ICT sebagai sistem pembelajaran. Menurut (Warsita, 

2008) secara umum ada tiga pemanfaatan teknologi informasi atau instruksional 

komputer dan internet untuk pendidikan dan pembelajaran, adalah : Pertama, yaitu 

Komputer dapat dijadikan sebagai objek pembelajaran, misalnya ilmu computer 

(computer science). Kedua, yaitu teknologi informasi memfasilitasi pembelajaran 

sesuai dengan kurikulum yang berlaku di sekolah. Misalnya Pustekkom, 

Depdiknas mengembangkan progam CD multimedia interaktif untuk mata 

pelajaran. Bentuk penggunaan/pemanfaatan teknologi informasi yakni : 
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1) Tutorial, merupakan progam yang dalam penyampaian materinya dilakukan 

secara tutorial, yakni suatu konsep yang disajikan dengan teks, gambar baik 

diam atau bergerak, dan grafik; 

2) Praktik dan dan latihan (drill and practice), yaitu untuk melatih peserta didik 

sehingga memiliki kemahiran dalam suatu keterampilan atau memperkuat 

penguasaa suatu konsep. Progam ini biasanya menyediakan serangkaian soal 

atau pertanyaan; 

3) Simulasi (simulation), yaitu format ini bertujuan untuk mensimulasikan 

tentang suatu kejadian yang sudah terjadi maupun yang belum dan biasanya 

berhubungan dengan suatu resiko, seperti pesawat akan jatuh atau menabrak, 

terjadinya malapetaka dan sebagainya; 

4) Percobaan atau eksperimen, format ini mirip dengan format stimulasi, namun 

lebih ditujukan pada kegiatan-kegiatan eksperimen, seperti kegiatan 

praktikum di laboratorium IPA, Biologi atau Kimia;  

5) Permainan (game), yaitu mengacu pada proses pembelajaran dan dengan 

progam multimedia berformat ini diharapkan terjadi aktivitas belajar sambil 

bermain. Dari berbagai pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa manfaat TI 

adalah sebagai berikut : pertama, TI sebagai sumber yakni TI dapat 

dimanfaatkan untuk sumber informasi dan untuk mencari informasi yang 

akan dibutuhkan. Kedua, TI sebagai media, sebagai alat bantu yang 

memfasilitasi penyampaian suatu informasi agar dapat diterima dan 

dimengerti dengan mudah. Ketiga, TI sebagai pengembang keterampilan 

pembelajaran, pengembangan keterampilan-keterampilan berbasis teknologi 

informasi dengan aplikasi-aplikasi dalam kurikulum. 
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2.1.2.4. Indikator Teknologi Informasi 

Teknologi Informasi (TI) menjadi hal penting dalam sebuah perusahaan. 

Adapun Teknologi Informasi (TI) yang berkualitas harus terdiri dari beberapa 

komponen yang mendukung. Adapun penjelasan indikator teknologi informasi 

menurut Rini dan Rio, (2017) yaitu:  

1. Menfasilitasi transaksi 

Teknologi salah satu fasilitas pendukung dalam berjalannya transaksi yang 

ada di dalam online shop , transaksi adalah faktor utama dalam berjalannya 

proses penjualan di online shop. 

2. Mempertemukan penjual dan pembeli  

Komunikasi penjual dan pembeli yang ada di e-commerce 

3. Menyediakan infrastruktur. 

Penjelasan komponen teknologi informasi menurut (Sutarman, 2009) 

adalah sebagai berikut:  

1. Hardware (Perangkat keras) Kumpulan peralatan seperti processor, monitor, 

keyboard, dan printer yang menerima data dan informasi, memproses data 

tersebut dan menampilkan data tersebut;  

2. Software (Perangkat lunak) Kumpulan program-program komputer yang 

memungkinkan hardware memproses data;  

3. Database (Basis data) Sekumpulan file yang saling berhubungan dan 

terorganisasi atau kumpulan record-record yang menyimpan data dan 

hubungan diantaranya;  
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4. Network (Fasilitas jaringan dan komunikasi) Sebuah sistem yang terhubung 

yang menunjang adanya pemakaian bersama sumber di antara komputer-

komputer yang berbeda; 

5. People (Orang) Elemen yang paling penting dalam teknologi informasi, 

termasuk orang-orang yang bekerja menggunakan output-nya”. Dari 

penjelasan indikator teknologi informasi di atas, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa indikator teknologi informasi terdiri atas hardware, 

software, basis data, prosedur, network, dan manusia sebagai komponen 

pembentuk teknologi informasi yang canggih. 

2.1.3.  Komunikasi Pemasaran 

2.1.3.1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk meyampaikan pesan kepada 

publik terutama konsumen saran mengenai perbedaaan produk di pasar. Kegiatan 

komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu 

produk, jasa, ide (Amir Purba, 2006: 126 - 127).   

Komunikasi pemasaran adalah proses penyampaian pesan atau maksud yang 

dilakukan melalui satu pihak atau seseorang kepada pihak atau orang lain baik 

dilakukan secara langsung atau melalui media Fahmi dan Irham, (2016). 

Menurut Kotler dan Keller (2012:476) Komunikasi pemasaran adalah sarana yang 

digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang mereka jual. Lalu Komunikasi juga merupakan usaha 

praktek dalam mempersatukan pendapat-pendapat, ide-ide, persamaan pengertian 

dan persatuan kelompok aktivitas komunikasi. Dengan demikian, dapat dijelaskan 
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bahwa komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan melalui media online maupun ofline yang 

menimbulkan efek (akibat) tertentu. Promosi pada hakekatnya adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran, yaitu aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan/atau mengingatkan 

pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 

dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan. 

2.1.3.2. Proses Komunikasi Pemasaran 

Proses Komunikasi Pemasaran adalah suatu proses timbal balik antara 

komunikator sebagai pengirim dan komunikan sebagai penerima pesan dan 

informasi yang menciptakan suatu tindakan yang sama untuk mencapai tujuan. 

Proses komunikasi seperti yang dijelaskan (Effendy, 2005), dibagi menjadi dua 

tahap, yakni proses komunikasi secara primer dan proses komunikasi secara 

sekunder.  

a. Proses komunikasi secara primer  

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran 

dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan 

lambang (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam 

proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain 

sebagainya yang secara langsung mampu “menerjemahkan” pikiran dan atau 

perasaan komunikator kepada komunikan. Proses komunikasi ini berlangsung 

secara tatap muka sehingga umpan balik atau feedback yang diberikan 

komunikan dapat diterima secara langsung oleh komunikan.  
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b. Proses komunikasi pemasaransecara sekunder  

Proses komunikasi pemasaransecara sekunder adalah proses 

penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dnegan menggunakan 

alat atau media. Media yang sering digunakan dalam komunikasi diantaranya 

: surat, telepon, surat kabar, majalah, radio, televisi, film dan banyak lagi. 

Proses komunikasi ini tidak terjadi secara tatap muka seperti komunikasi 

primer sehingga umpan balik atau feedback dalam komunikasi bermedia 

seperti ini menjadi tertunda.  

2.1.3.3. Manfaat Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah usaha untuk menyampaikan pesan kepada 

khalayak, terutama konsumen yang merupakan sasaran pasarnya, kemudian pesan 

tersebut berisi informasi mengenai produk atau jasa yang mereka tawarkan, dalam 

usaha untuk menyampaikan pesan tersebut perusahaan menggunakan berabagi 

aspek dalam pemasaran.  

Adapun manfaat komunikasi pemasaran menurut website sekolahan.co.id  

diantaranya yaitu: 

1. Memudahkan pembuatan kerangka komunikasi 

2. Mengetahui latar belakang dengan lebih baik 

3. Membuat rincian strategi 

4. Proses komunikasi pemasaran lebih cepat 

5. Memberi kemudahan dalam menyusun komunikasi pemasaran 

6. Membuat alur komunikasi 

7. Membuat komunikasi pemasaran lebih terarah 

8. Tujuan menjadi lebih fokus 
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9. Menjadi persiapan awal 

10. Memudahkan koreksi 

2.1.3.4. Tujuan Komunikasi Pemasaran  

Dikutip dari Sumber Chron.com, komunikasi pemasaran memiliki tujuan 

yaitu: 

1. Membangun jejaring 

Komunikasi pemasaran dapat membantu menghubungkan bisnismu 

dengan konsumen atau pelanggan potensial. Baik itu berkomunikasi melalui 

buletin mingguan maupun melalui forum media sosial tempat kamu bertukar 

ide, sarana komunikasi ini membuat hubunganmu tetap terjalin dengan para 

pelanggan. Selain membantu membangun bisnis kamu, komunikasi 

pemasaran juga dapat menumbuhkan kepercayaan kepada pelanggan, dan 

mendorong pelanggan membeli secara berulang. 

2. Mendengarkan tanggapan 

Kamu dapat meminta feedback atau umpan balik dari pelanggan 

melalui alat komunikasi pemasaran seperti survei, kuesioner, dan grup 

diskusi. Meminta masukan pelanggan membuat konsumen merasa dilibatkan 

dalam bisnismu karena kamu menunjukkan bahwa pendapat mereka penting 

untuk kemajuan perusahaan. Masukan yang diterima juga dapat membantumu 

meningkatkan layanan, membedakan lini produk, dan melayani kebutuhan 

pelanggan dengan lebih baik. 
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3. Memberikan edukasi 

Alat komunikasi pemasaran dapat membantumu mengedukasi 

pelanggan mengenai produk atau layanan perusahaan yang kamu tawarkan. 

Misalnya, demonstrasi produk berbasis situs web atau video tutorial adalah 

bentuk komunikasi pemasaran yang dirancang agar konsumen semakin 

familiar dengan produkmu. 

4. Memperkuat merek 

Setiap jenis komunikasi pemasaran yang kamu produksi dan 

distribusikan memiliki tujuan untuk memperkuat merek perusahaan. Branding 

membantu agar bisnis dan layanan yang kamu tawarkan mendapat top off min 

awarness atau menjadi merek yang pertama kali muncul dalam benak 

konsumen secara spontan.Selain itu, komunikasi pemasaran juga dapat 

membantu meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini bisa tercapai ketika 

citra merek dan pesan disampaikan secara konsisten melalui semua materi 

pemasaran, iklan, dan promosi perusahaan. 

5. Meningkatkan Pelayanan 

Komunikasi pemasaran yang efektif dapat membantu meningkatkan 

pelayanan kepada pelanggan. Kamu dapat menggunakan sarana surel atau 

buletin mingguan untuk mendistribusikan kupon diskon dan penawaran 

khusus. Blok interaktif juga dapat digunakan untuk menjawab pertanyaan 

pelanggan, mendistribusikan informasi, dan memberitahu pelanggan tentang 

produk atau layanan terbaru di perusahaan. 
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6. Meningkatkan penjualan 

Tujuan akhir dari komunikasi pemasaran adalah untuk meningkatkan 

penjualan produk dan layanan perusahaan. Ketika kamu tetap berhubungan 

dengan pelanggan dan memperlakukan mereka sebagai aset berharga, kamu 

telah membangun pondasi untuk hubungan jangka panjang yang 

menguntungkan. Hal ini berpotensi mendatangkan penjualan berulang, 

peningkatan bisnis, dan referensi pembelian dari konsumen yang merasa puas 

akan produk atau layanan perusahaan. 

Menurut (Shimp, 2003: 160-162)  tujuan  komunikasi pemasaran  yaitu : 

1. Menciptakan keinginan dalam suatu kegiatan kategori produk, memiliki 

tujuan dan hak untuk bisa meraih konsumen agar bisa memilih produknya, 

dan bukan produk kompetitornya. Dengan demikian segala bentuk pemasaran 

wajib memiliki inovasi dalam kegiatannya guna mempertahankan dan 

membangun kategori produk mereka.  

2. Menciptakan kesadaran merk, dengan cara memahami untuk lebih mengenal, 

melalui iklan, promosi penjualan, dan segala bentuk komunkasi pemasaran 

sebuah merek, menginformasikan kepada orang banyak tentang ciri khusus 

dan manfaatnya, selagi menampilkan perbandingan dengan merk pesaing, dan 

menampilkan jika merk yang ditawarkan memiliki keunggulan dari sisi 

fungsional dan simbolis.  

3. Menciptakan sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat 

(instention). Komunikator yang sukses untuk bisa mempengaruhi konsumen 

sehingga memunculkan pemahaman akan merknya, konsumen dapat 
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membentuk sikap positif pada produk atau merek, diharapkan akan muncul 

keinginan berlanjut untuk membeli produk diwaktu yang akan datang.  

4. Memfasilitasi pembelian, jika usaha dalam komunikasi pemasaran berjalan 

dengan efektif, konsumen akan memahami mengapa merk tesebut tinggi, 

hingga konsumen memiliki pemikiran lebih manarik dengan harga premium 

tersebut. Iklan efektif dengan display yang sangat menarik di toko online, 

serta variabel komunikasi pemasaran lainnya memiliki fungsi sebagai fasilitas 

pembelian solusi akan sebuah persoalan yang timbul dari variabel bauran 

pemasaran non promosi (produk, harga, distribusi). 

2.1.3.5. Indikator Komunikasi Pemasaran 

Menurut  IMC  (Integrated  Marketing  Communication) indikator  

penilainya antara lain.  

1. Iklan (advertising) 

Adalah  sebuah  bentuk  presentasi  yang  dilakukan  oleh  bukan  orang  

dengan  menggunakan media. Baik media elektronik maupun media cetak. 

Tujuan periklanan harus mengalir dari keputusan sebelumnya tentang pasar 

sasaran (target yang dimaksudkan), penentuan posisi pasar, dan program 

pemasaran. Suatu tujuan (goal) periklanan adalah tugas komunikasi tertentu dan 

tingkat pencapaian yang harus dicapai kepada khalayak tertentu dalam jangka 

waktu tertentu (Daulay & Mujiatun, 2021) 

2. Promosi penjualan (sales promotion) 

Adalah  sebuah  insentif  langsung  yang  diberikan  kepada  produk  

ataupun jasa  untuk  mendorong konsumen mencoba produk/jasa yang ditawarkan. 
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Promosi penjualan merupakan salah satu strategi yang efektif untuk digunakan 

oleh perusahaan dalam rangka meningkatkan volume penjualan produknya secara 

signifikan dalam kurun waktu yang singkat (Daulay et al., 2021). 

3. Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Penggunaan  media  (surat, email,  atau  internet) ataupun secara langsung 

berkomunikasi dengan konsumen untuk meminta tanggapan atau berdialog. 

4. Hubungan Masyarakat (public relations) 

Sebuah program komunikasi yang dirancang untuk mempromosikan 

ataupun melindungi citra perusahaan terhadap tanggapan publik. 

5. Acara Khusus (sponsorship). 

Kegiatan yang dibiayai dan dirancang untuk menciptakan  interaksi  dengan  

merek  ataupun produk yang ditawarkan. 

6. Pameran (exhibitions) 

Pertemuan  antara  penjual  dan  pembeli  dalam   sebuah   tempat   dalam   

beberapa   hari. Dalam   pertemuan   tersebut   penjual   dapat   

mendemonstrasikan  produk/jasa  yang  ditawarkan dan calon pembeli dapat 

secara langsung melihat yang ditawarkan. 

7. Produk yang diperdagangkan (merchandising) 

Sebuah   elemen   untuk   sebuah   pasar   yang   cangkupannya   luas   

mulai   dari   konsumen   hingga  industri. 

8. Kemasan (packaging) 

Sebuah rancangan yang memberikan kesempatan  untuk  menciptakan  

keunggulan  kompetitif serta menghemat uang. 
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9. Situs (website) 

Adalah  sebuah  halaman  yang  menampilkan  produk/jasa yang ditawarkan 

yang umumnya merupakan bagian dari sebuah nama domain atau subdomain pada 

internet. 

10. Media Sosial (social media) 

Adalah teknologi berbasis internet yang mengubah  komunikasi  menjadi  

sebuah  dialog  interaksi antar pengguna. Menurut  (Amstrong, 2009) komunikasi 

pemasaran memiliki beberapa indikator yaitu :  

a. Komunikasi pemasaran Melalui Iklan (Advertising)  

b. Komunikasi pemasaran melalui promosi (Personal Selling)  

c. Komunikasi pemasaran melalui sales promotion  

2.2.  Kerangka Konseptual 

2.2.1.  Pengaruh Teknologi Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Kualitas informasi juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

belanja online (Suryani, 2013). Teknologi informasi yang begitu pesat memiliki 

pengaruh luas terhadap lingkungan bisnis berbelanja online (Wayan:2010). Toko 

online yang didukung informasi yang memadai dan senyatanya mengenai produk 

akan disukai oleh konsumen online shop. Hal ini karena pada saat pembelian 

online, pembeli tidak dapat memegang barang sehingga informasi yang 

disediakan mengenai deskripsi produk sangat membantu pembeli dalam 

menentukan keputusannya terhadap produk tersebut. Informasi yang lengkap dan 

sesuai dengan keadaan barang membuat pembeli percaya terhadap produk tersebut 

dan biasanya  akan kembali lagi untuk berbelanja online. 
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Teknologi informasi berkaitan erat dengan keputusan pembelian dimana 

seluruh pembelian online menggunakan aplikasi internet yang menggunakan 

teknologi , teknologi informasi yang efektif dan mudah di pahami pengguna bisa 

meningkatkan keputusan pembelian yang positif .Peran informasi di dalam 

teknologi mendukung pengguna atau pengunjung bisa mengetahui informasi yang 

ada. Keputusan pembelian merupakan hasil suatu hubungan yang saling 

mempengaruhi dan yang rumit antara faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis (Nurmadina:2016). 

Dengan demikian, teknologi informasi yang dipakai untuk memperoleh 

informasi mengenai barang barang   yang   diiklankan   dinilai   mudah   di-akses,    

koneksi    tidak    lelet,    keamanan    dalam  melakukan transaksi jual beli 

dilindungi, data data pribadi  pelanggan  aman  maka  konsumen  akan  semakin   

tertarik   dan   berminat   untuk   mengunjungi atau  membuka  situs  atau  aplikasi 

tokopedia   untuk lebih lanjutnya melakukan pembelian. Hasil penelitian 

(Wayan:2010), (Nurmadina:2016) menyimpulkan teknologi informasi mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian online di flatform 

berbelanja online. 

2.2.2.  Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 

Online 

Komunikasi adalah sesuatu  makna atau pengertian (meaning) yang 

terkandung dalam setiap pesan (ide gagasan, informasi, perasaan, dan lain-lain) 

yang perlu dipahami bersama oleh pihak-pihak yang terlibat dalam komunikasi. 

Komunikasi yang baik tentunya bisa memberikan hal positif , menyempurnakan  

komunikasi dengan konsumen juga tidak kalah penting karena hal ini menjadi 
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mewakili karakter bisnis kamu. Dapat dibayangkan apabila seseorang masuk ke 

sebuah toko yang menjual sepatu dengan desain menawan, kualitas prima, dan 

harganya terjangkau, namun sang penjaga toko. Bisa jadi ia tidak akan kembali 

belanja di sana untuk, menceritakan pengalaman yang kurang menyenangkan 

tersebut ke orang lain lalu ceritanya makin menyebar hingga akhirnya toko 

tersebut memiliki citra pelayanan yang buruk. Dengan demikian, strategi 

komunikasi di dalam aplikasi online sangat penting untuk proses pengambilan 

keputusan pembelian, yang dimna akibat komunikasi yang baik menghasilkan 

keputusan pembelian  online di suatu aplikasi belanja online. Hasil penelitian 

(tantiwinarti, 2016),  menyimpulkan bahwa komunikasi pemasaran terhadap 

keputusan pembelian online semakin baik komunikasi dapat bernilai positif 

terhadap dan memiliki manfaat keputusan pembelian. 

 

2.2.3.  Pengaruh Teknologi Informasi Dan Komunikasi Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembelian Online 

Dalam keputusan pembelian online yang menggunakan teknologi informasi 

sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, perusahaan yang memiliki 

teknologi informasi positif, membuat konsumen  berkeinginan untuk mengambil 

keputusan pembelian terhadap suatu produk yang di jual perusahaan. Begitu juga 

dengan komunikasi dengan keputusan pembelian memiliki arah dan hubungan 

yang positif. Kualitas Komunikasi merupakan sesuatu yang sangat penting dalam 

jual beli online karena dapat menarik konsumen untuk membeli. 

Hasil penelitian (Erna & Rani:2019) menyatakan bahwa perkembangan 

information communication tekhnology dengan adanya berbagai macam gadget 
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yang canggih ditambah lagi dengan bermunculan berbagai macam aplikasi yang 

dapat di download secara online melalui smartphone atau komputer terutama 

aplikasi mengenai online shop serta didukung oleh keberadaan sosial media 

website sebagai platform untuk promosi online meningkatkan minat para pembeli 

untuk melakukan keputusan pembelian online.  

Hasil penelitian (Sartika Aprilia Fani:2016) membuktikan bahwa variabel 

komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan uraian dan penjelasan di atas. Maka dapat disusun 

kerangka konseptual dalam penelitian ini, seperti yang disajikan dalam gambar 

berikut ini : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual 

 

2.3.  Hipotesis 

Berdasarakan batasan dan rumusan masalah yang ada, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah :  

1. Ada pengaruh teknologi informasi terhadap keputusan pembelian online di 

aplikasi tokopedia pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

Teknologi 

Informasi 

Komunikasi 
Pemasaran 

Keputusan  

Pembelian 
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2. Ada pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian online 

diaplikasi tokopedia pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

3. Ada pengaruh teknologi informasi dan komunikasi pemasaran terhadap 

pembelian online di aplikasi aplikasi tokopedia pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Pendekatan Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah pendekatan asosiatif yaitu salah satu jenis 

penelitian ekspalantasi yang merupakan penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. Dengan penelitian ini maka 

dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan, 

dan mengontrol suatu gejala (Sugiyono, 2016). 

Metode penelitian merupakan prosedur atau cara ilmiah untuk mendapatkan 

data dengan tujuan tertentu, Menurut (Resseffendi 2010:33) menyatakan bahwa 

penelitian deskriptif adalah penelitian yang menggunakan angket mengenai 

keadaan sekarang ini, mengenai subjek yang sedang kita teliti. Melalui angket dan 

sebagainya kita mengumpulkan data untuk menguji hipotensis atau menjawab 

suatu pertanyaan. Melalui penelitian deskriptif ini peneliti akan memaparkan yang 

sebenarnya terjadi mengenai keadaan sekarang ini yang sedang diteliti. (Sugiyono, 

2016) menyatakan bahwa, metode penelitian pada dasarnya merupakan ciri-ciri 

ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Metode 

yang digunakan dalam pendekatan kuantitatif. Untuk pendekatan penelitian dalam 

skripsi ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif, seperti yang 

dikemukakan (Sugiyono 2017:8) bahwa metode penelitian kuantitatif diartikan 

sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan 

untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, 

dengan tujuan untuk mengaju hipotensis yang telah ditetapkan.  
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3.2. Definisi Operasional 

Defenisi operasional merupakan suatu arah atau petunjuk bagaimana suatu 

variabel diukur dalam mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu 

penelitian. Menurut (Sugiyono, 2016) “variabel independen adalah variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen (terikat)”. Menurut (Sugiyono, 2016) “variabel 

Dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena 

adanya variabel bebas”. Berdasarkan landasan teori yang telah dipaparkan di atas, 

dapat dikemukakan definisi operasional dari masing-masing variabel, sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator No. Item 
pertanyaan 

Keputusan Pembelian 

Online 

Y1 

Keputusan pembelian merupakan 

tahap evaluasi bagi konsumen dalam 

membentuk prefensi atas merek-

merek dalam kumpulan berbagai 

pelaku (Kotler dan  Keller : 2009).  

1. Membeli produk online 

shop sesuai kebutuhan 

2. Memilih tempat produk 

3. Membandingkan produk 

4. Kemudahan dalam membeli 

produk 

5. Melakukan pembelian ulang 

(saragih : 2019) 

1,2 

3,4 

5,6 

7,8 

9.10 

Teknologi Informasi 

X1 

Teknologi informasi adalah suatu 

teknologi yang digunakan untuk 
mengolah data, Pengolahan itu 

termasuk memproses, mendapatkan, 

menyusun, menyimpan, 

memanipulasi data dalam berbagai 

cara untuk menghasilkan informasi 

yang berkualitas (Uno dan 

Lamatenggo, 2011) 

1. Memfasilitasi transaksi 

2. Mempertemukan penjual 

dan pembeli. 

3. Menyediakan infrastruktur 

(Rini dan Rio : 2017) 

11,12 

13,14 

15,16 

Komunikasi Pemasaran 

X2 

Komunikasi pemasaran merupakan 

sarana dimana sebuah perusahaan 

berusaha untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan 

konsumen baik secara langsung 

maupun secara tidak langsung, 

tentang produk maupun merek yang 

perusahaan jual (Philip Kotler & 

Kevin Lane Keller : 2009) 

1. Komunikasi pemasaran 

Melalui Iklan (Advertising)  

2. Komunikasi pemasaran 

melalui promosi (Personal 

Selling)  

3. Komunikasi pemasaran 

melalui sales promotion  

(Amstrong : 2009) 

17,18 

 

19,20 

 

 
 

21,22 
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3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1. Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Jl.Kapten Muchtar Basri No.3, Glugur Darat II, Kec.Medan Timur,Kota Medan, 

Sumatera Utara 20238 

3.3.2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Mei -Agustus 2022. Untuk  

lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel rincian jadwal kegiatan penelitian dibawah 

ini: 

Tabel 3.2 Waktu Penelitian 

No Kegiatan 
Mei Juni Juli Agustus September 

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

1 
Riset Awal/Pengajuan 

Judul 
                                        

2 Penyusunan Proposal                                         

3 Seminar Proposal                                         

4 
Perbaikan/Acc 

Proposal 
                                        

5 Pengolahan Data                                         

6 Penyusunan Skripsi                                         

7 Bimbingan Skripsi                                         

8 Sidang Meja Hijau                                         

 

3.4. Teknik Pengambilan Populasi dan Sampel 

3.4.1.  Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas, obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Muhammadiyah 
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Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis stambuk tahun 2018 yang 

berjumlah 738. 

3.4.2.  Sampel 

Sampel adalah wakil-wakil dari populasi (Juliandi et al., 2014). Dalam  

menetapkan besarnya sampel (sample size) dapat dilakukan pula dengan 

perhitungan yang dikemukakan oleh Slovin sebagai berikut.   

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2 
 

Keterangan: 

n = Ukuran sampel  

N = Ukuran populasi  

E = Taraf Kesalahan sebesar 0.1 

Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam  

penelitian ini adalah : 

𝑛 =
738

1 + 738(0,1)2 
 

𝑛 =
534

8,38 
 

𝑛 = 88,06 

 

Atas dasar perhitungan di atas, maka sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini berjumlah 88 responden. Agar penelitian ini menjadi fit, maka 

peneliti memutuskan mengambil sampel menjadi 100 responden dengan ketetuan 

jumlah sampel kurang dari minimal sampel yang ditentukan. 
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3.5. Teknik Pengambilan Data 

Menurut (Juliandi & Dkk, 2014) teknik pengumpulan data penelitian 

merupakan cara untuk mengumpulkan data-data yang relevan bagi penelitian. 

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini dikumpulkan dari sumber primer. Data 

primer dikumpulkan langsung dari responden dengan teknik survey menggunakan 

angket, wawancara, dan dokumentasi. Adapun teknik pengumpulan data yang 

digunakan yaitu: 

3.5.1.  Wawancara 

Melakukan pengumpulan data dengan cara tanya jawab pada pengguna 

aplikasi Tokopedia pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

untuk mendapatkan data yang lebih akurat.  

3.5.2.  Angket 

Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

menjawabnya. Kuisioner merupakan teknik pengumpulan yang efesien bila 

peneliti tahu dengan pasti variable yang akan diukur dan tau apa yang biasa 

diharapkan konsumen.  

Di dalam penelitian ini skala angket yang digunakan merupakan skala likert 

dengan bentuk checklist, hal ini dilakukan agar responden tidak kesulitan dalam 

menjawab pertanyaan yang diberikan pada lembar kuisioner sebanyak pertanyaan. 

Selanjutnya data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner/angket akan 

dilakukan uji validitas dan realibitas dari data tersebut. Berikut tabel skala likert: 
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Tabel 3.3 Skala Likert 

Pertanyaan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Juliandi et al., 2014) 

 

1) Uji Validitas 

Valid berarti instrument yang digunakan dapat mengukur apa yang hendak 

di ukur. Validitas yang digunakan dalam penelitian ini mengambarkan kesesuaian 

sebuah pengukur data dengan apa yang akan diukur. Rumusnya adalah sebagai 

berikut:   

𝒓𝒙𝒚 =𝒏(∑𝒙𝒚) − (∑𝒙∑𝒚 √[𝒏∑𝒙𝟐 − (∑𝒙)𝟐][𝒏∑𝒚𝟐 − (∑𝒚)𝟐]  

 

Keterangan :  

rxy = koefisien korelasi product moment antara x dan y  

X   = Skor pernyataan setiap nomor  

Y = Skor total  

N = Jumlah responden  

Dengan degree of freedom (df) = (n-2) dan alpha = 0,05 maka :  

- Variabel dikatakan valid jika r hitung positif dan rhitung > rtabel  

- Variable dikatakan tidak valid jika r hitung tidak positif dan rhitung < rtabel  
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Tabel 3.4 Hasil Uji Validasi 

Item Pernyataan Nilai Korelasi Probabilitas Keterangan 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Y1 0,545 0.000 < 0,05 Valid 

Y2 0,603 0.000 < 0,05 Valid 

Y3 0,507 0.000 < 0,05 Valid 

Y4 0,570 0.000 < 0,05 Valid 

Y5 0,644 0.000 < 0,05 Valid 

Y6 0,583 0.000 < 0,05 Valid 

Y7 0,579 0.000 < 0,05 Valid 

Y8 0,585 0.000 < 0,05 Valid 

Y9 0,508 0.000 < 0,05 Valid 

Y10 0,519 0.000 < 0,05 Valid 

Teknologi Informasi 

(X1) 

X1 0,557 0.000 < 0,05 Valid 

X2 0,635 0.000 < 0,05 Valid 

X3 0,591 0.000 < 0,05 Valid 

X4 0,617 0.000 < 0,05 Valid 

X5 0,669 0.000 < 0,05 Valid 

X6 0,603 0.000 < 0,05 Valid 

Komunikasi Pemasaran 
(X2) 

X1 0,443 0.000 < 0,05 Valid 

X2 0,590 0.000 < 0,05 Valid 

X3 0,593 0.000 < 0,05 Valid 

X4 0,614 0.000 < 0,05 Valid 

X5 0,678 0.000 < 0,05 Valid 

X6 0,480 0.000 < 0,05 Valid 

 Sumber : Data diolah (SPSS 25.00) 2022 

Berdasarkan data di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh item yang 

diajukan dinyatakan valid karena masing-masing pernyataan lebih kecil daripada 

nilai probabilitas yaitu 0,05. 

2) Uji Reliabilitas 

Relibilitas mengandung pengertian bahwa sebuah instrumen dapat 

mengukur sesuatu yang diukur secara konsisten dari waktu ke waktu. Jadi, kata 

kunci untuk syarat kualifikasi untuk instrumen pengukuran adalah konsistensi, 

atau tidak berubah-ubah (Martono, 2014). Rumus umumnya adalah sebagai 

berikut :   

𝑟𝐼𝐼 = (𝐾 𝐾 − 1)(1 −∑𝜕2𝑏 𝜕2𝑡)  
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 Keterangan :  

 rII = Reliabilitas   

 k =Banyaknya butir pernyataan  

 ∑𝜕2 = Jumlah varian butir  

 𝜕2𝑡 = Varian total  

Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach 

Alpha > 0,60.  

Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 
R Tabel Keterangan 

Keputusan Pembelian (Y) 0,761 

0,60 

Reliabel 

teknologi informasi (X1) 0,665 Reliabel 

komunikasi Pemasaran (X2) 0,609 Reliabel 

 Sumber : Data diolah (SPSS 25.00) 2022 

Dari data di atas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas instrument 

menunjukkan tingkat reliabilitas instrument penelitian sudah memadai karena 

semua variabel penelitian mendekati cronbach alpha > 0,60. Dapat disimpulkan 

bahwa item pernyataan dari setiap variabel sudah menjelaskan atau memberikan 

gambaran tetang variabel yang diteliti atau dengan kata lain instrument adalah 

reliabel atau terpercaya. 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1.  Analisis Regresi Linier Berganda 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi berganda. Menurut (Sunyoto, 2015) Regresi berganda adalah suatu analalis 

untuk mengetahui besarnya antara independt variable dengan dependent variable 

secara serentak. Metode ini dipilih penulis untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh keberadaan variabel Teknologi Informasi (X1) dan Komunikasi 
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Pemasaran (X2) terhadap keputusan pembelian online (Y). Rumus yang 

digunakan adalah sebagai berikut :    

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 +….+ bnXn 

 

Keterangan :  

Y  = Keputusan Pembelian online 

a = Konstanta (nilai pada saat nol)  

X1 = Teknologi Informasi 

X2 = Komunikasi Pemasaran 

b = Koefisien regresi  

Sebelum dilakukannya Regresi linier berganda maka untuk mengetahui data 

layak atau tidaknya untuk di teliti maka harus terlebih dahulu melakukan Uji 

Asumsi Klasik.  

a) Uji Normalitas Data  

Menurut (Sunyoto, 2015) uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

data yang digunakan dalam penelitian ini terdistribusi secara normal atau 

tidak. Untuk itu digunakan uji One-sample kolmogorof smirnov-z suatu data 

dikatakan terdistribusi normal jika nilai probabilitas uji One-sample 

kolmogorof smirnov-z >0,05 

b) Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi yang kuat antar variabel independen. Cara 

yang digunakan untuk melihat Multikolinearitas terdapat beberapa ketentuan 

yaitu sebagi berikut: 
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- Jika nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi masalah 

multikolinearitas, artinya model regresi tersebut baik  

- Jika nilai tolerance < 0,1 dan nilai VIF > 10 maka terjadi masalah 

multikolinearitas, artinya model regresi tersebut tidak baik. 

c).  Uji Hetroskedasitas 

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Untuk mengetahui apakah terjadi atau tidak terjadi 

heteroskedatisitas dalam model regresi penelitian ini, analisis yang dilakukan 

adalah dengan metode informal. Metode informal dalam pengujian 

heteroskedastisitas yakni metode grafik dan metode Scstterlot.  

3.6.2. Pengujian Hipotesis 

a) Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen dalam model regresi yang sudah dihasilkan. Maka 

digunakan uji t untuk menguji pengaruh variabel independen/bebas (X) terhadap 

variabel dependen/ terikat (Y) secara parsial. Adapun kriteria yang digunakan 

untuk melakukan uji :  

Jika signifikansi t < α, berarti Ho ditolak. jika signifiknsi t > α, berarti Ho 

diterima. 

Hipotesa yang digunakan dalam uji ini adalah sebagai berikut:   

- H0: Variabel independen tidak berpengaruh pada variabel dependen.  

- HA: Variabel independen berpengaruh pada variabel dependen.  
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Gambar 3.1 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t 

 

b) Uji F 

Adapun rumusan hipotesis dengan menggunakan uji F adalah sebagai 

berikut:  

 

Keterangan :  

F     = Nilai F hitung  

K    = Jumlah Variabel  

n     = Jumlah Sampel  

R2  = Koefisien Derteminansi  

Pengujian dilakukan melalui uji F dengan membandingkan Fhitung (Fh) dengan 

Ftabel (Ft) pada = 0,05. Apabila hasil perhitungannya menunjukkan:  

1) Fh < Ft, maka H0 ditolak dan Ha diterima,  

2) 2).Fh > Ft, maka H0  

diterima dan Ha ditolak.  

 

 

Gambar 3.2 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 

𝐹𝐻 =𝑟2𝑘 (1 − 𝑟2)(𝑛 − 𝑘 − 1)  
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c) Koefisien Determinansi/R Square (R2)  

Analisis (R Square) atau koefisien determinasi  digunakan  untuk 

mengetahui seberapa besar persentase sumbangan pengaruh variabel independen 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen .Rumus koefisien determinasi 

sebagai berikut:    

Dimana :  

KD = R2x 100% 

Keterangan :  

KD = Koefisien derteminansi  

R2   = Kuadrat Koefisien Korelasi 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Deskripsi Hasil Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis memperoleh data dalam bentuk kuisioner, 

dimana variabel (Y) adalah keputusan pembelian online yang didalamnya terdapat 

10 butir pernyataan, variabel (X1) adalah teknologi informasi yang didalamnya 

terdapat 6 butir pernyataan, dan variabel (X2) adalah komunikasi pemasaran yang 

didalamnya terdapat 6 pernyataan. Kuisioner disebarkan kepada 100 orang, yang 

dijadikan sebagai sampel penelitian dengan menggunakan skala Likert. Ketentuan 

skala Likert berlaku untuk menghitung variabel Keputusan Pembelian Online (Y), 

Teknologi Informasi (X1) dan Komunikasi Pemasaran (X2). 

4.1.2. Karakteristik Responden Penelitian 

Responden penelitian ini meliputi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang terdiri dari beberapa 

karakteristik, diantaranya berdasarkan jenis kelamin, semester, program studi, 

kuantitas pembelian aplikasi tokopedia dan lama waktu penggunaan. 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 41 41,0 41,0 41,0 

Perempuan 59 59,0 59,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

 

Dari table 4.1 di atas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 

41% laki-laki dan 59% perempuan. Bisa ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi 
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mayoritas responden adalah perempuan. Hal ini berarti perempuan yang paling 

banyak berbelanja di aplikasi Tokopedia. 

Tabel 4.2 Semester 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Semesster 6 9 9,0 9,0 9,0 

Semester 7 7 7,0 7,0 16,0 

Semester 8 81 81,0 81,0 97,0 

Semester 9 3 3,0 3,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Dari data table 4.2 di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi 

mayoritas responden adalah Mahasiswa semester 8 dengan jumlah persentase 

yaitu 81%. 

Tabel 4.3 Program Studi 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Manajemen 68 68,0 68,0 68,0 

Akuntansi 24 24,0 24,0 92,0 

Ekonomi Pembangunan 6 6,0 6,0 98,0 

Perpajakan 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Dari data table 4.3 di atas ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas 

responden adalah Mahasiswa program studi manajemen dengan jumlah persentase 

yaitu 68%. 

Tabel 4. 4 Kuantitas Pembelian Aplikasi Tokopedia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1-3 kali 39 39,0 39,0 39,0 

4-7 kali 33 33,0 33,0 72,0 

8-10 16 16,0 16,0 88,0 

> 10 kali 12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 
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Dari data table 4.4 di atas ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas 

responden adalah Mahasiswa yang memiliki kuantitas pembelian aplikasi 

Tokopedia dengan jumlah persentase yaitu 39%. 

Tabel 4.5 Lama Waktu Penggunaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 tahun 33 33,0 33,0 33,0 

2 tahun 40 40,0 40,0 73,0 

3 tahun 20 20,0 20,0 93,0 

4 tahun 7 7,0 7,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Dari data table 4.5 di atas ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi mayoritas 

responden adalah Mahasiswa dengan lama waktu penggunaan aplikasi Tokopedia 

2 tahun yaitu sebesar 40%. 

4.1.3. Persentase Jawaban Responden 

Tabel 4.6 Kriteria Jawaban Responden 

Kriteria Keterangan 

SS Sangat Setuju 

S Setuju 

KS Kurang Setuju 

TS Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

 

Dibawah ini akan dilampirkan persentase jawaban dari setiap penyataan 

yang telah disebarkan kepada responden. 

 

4.1.3.1. Variabel Keputusan Pembelian Online (Y) 

Berdasarkan penyebaran angket kepada pengguna aplikasi Tokopedia di 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU) diperoleh nilai-nilai 

frekuensi jawaban responden tentang veriabel keputusan pembelian online sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.7 Skor Angket Untuk Variabel Keputusan Pembelian online (Y) 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

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

1 41 41 49 49 9 9 0 0 1 1 100 100 

2 43 43 47 47 7 7 3 3 0 0 100 100 

3 40 40 46 46 12 12 2 2 0 0 100 100 

4 35 35 48 48 15 15 1 1 1 1 100 100 

5 29 29 50 50 19 19 2 2 0 0 100 100 

6 35 35 43 43 20 20 2 2 0 0 100 100 

7 28 28 57 57 15 15 0 0 0 0 100 100 

8 27 27 58 58 13 13 2 2 0 0 100 100 

9 32 32 42 42 24 24 2 2 0 0 100 100 

10 38 38 50 50 11 11 1 1 0 0 100 100 

 Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Dari tabel 4.7 di atas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

keputusan pembelian online: 

1. Jawaban responden tentang menggunakan aplikasi tokopedia karena barang 

yang saya butuhkan tersedia mayoritas responden menjawab setuju yaitu 

sebesar 49%. 

2. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia karena harganya sesuai 

kebutuhan mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 47%. 

3. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia sebagai tempat belanja 

online yang mudah mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 

46%. 

4. Jawaban responden tentang memilih aplikasi tokopedia karena tempat 

belanja yang terjamin mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 

48%. 

5. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia karena perbandingan harga 

yang lebih murah dari toko belanja online yang lain mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebesar 50%. 
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6. Jawaban responden tentang menggunakan aplikasi tokopedia karena 

kualitas produk lebih baik dibandingkan dengan aplikasi belanja online lain 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 43%. 

7. Jawaban responden tentang menggunakan aplikasi tokopedia karena proses 

transaksi pembayaran sangat mudah mayoritas responden menjawab setuju 

yaitu sebesar 57%. 

8. Jawaban responden tentaang menggunakan aplikasi tokopedia karena bisa 

melakukan pembayaran non tunai dan keduan mendapatkan gratis ongkir 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 58%. 

9. Jawaban responden tentang saya selalu berbelanja online di aplikasi 

tokopedia mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 42%. 

10. Jawaban responden tentang berencana melakukan pembelian ulang di 

aplikasi tokopedia mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 

50%.  

 Dari jawaban responden diatas memperlihatkan bahwa sebagian besar 

menjawab setuju dan sangat setuju. Hasil angket memperlihatkan keputusan 

pembelian online di Tokopedia selalu menyediakan produk yang dibutuhkan, 

memliki kelengkapan, kemudahan dan kenyamanan konsumen dalam 

bertransaksi. Oleh karena itu Tokopedia harus tetap menjaga, meningkatkan 

dan mempertahankan persepsi yang positif sehingga keputusan pembelian 

online di Tokopedia  akan terus meningkat. 
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4.1.3.2. Variabel Teknologi Informasi 

Berdasarkan penyebaran angket kepada pengguna aplikasi tokopedia di 

universitas muhammadiyah sumatera utara (UMSU) diperoleh nilai-nilai frekuensi 

jawaban responden tentang veriabel keputusan pembelian sebagai berikut: 

Tabel 4.8 Skor Angket Untuk Variabel Teknologi Informasi (X1) 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

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

1 46 46 48 48 4 4 2 2 0 0 100 100 

2 51 51 42 42 6 6 1 1 0 0 100 100 

3 39 39 54 54 6 6 1 1 0 0 100 100 

4 43 43 49 49 8 8 0 0 0 0 100 100 

5 39 39 44 44 15 15 2 2 0 0 100 100 

6 26 26 52 52 21 21 0 0 1 1 100 100 
 Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Dari tabel 4.8 di atas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

Teknologi Informasi : 

1. Jawaban responden tentang menggunakan aplikasi tokopedia karena 

fasilitas sangat mudah dalam melakukan transaksi pembelian mayoritas 

responden menjawab setuju yaitu sebesar 48%. 

2. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia mempunyai fasilitas yang 

lengkap, memberikan fasilitas pengembalian barang mayoritas responden 

menjawab sangat setuju yaitu sebesar 51%. 

3. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memudahkan pembeli dan 

penjual untuk berkomunikasi mayoritas responden menjawab setuju yaitu 

sebesar 54%. 

4. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memudahkan pembeli untuk 

menghubungi penjual dan untuk mendapatkan informasi mayoritas 

responden menjawab setuju yaitu sebesar 49%. 
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5. Jawaban responden tentang tokopedia memberikan platform layanan pusat 

bantuan dengan baik dan cepat responden menjawab setuju yaitu sebesar 

44%. 

6. Jawaban responden tentang Saya meggunakan aplikasi tokopedia karena 

sistem aplikasi yang selalu berjalan dengan baik dan jarang terjadi 

error mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 52%. 

 Dari jawaban responden diatas memperlihatkan bahwa sebagian besar 

menjawab setuju dan sangat setuju. Hasil angket memperlihatkan bahwa 

Tokopedia memberikan teknologi informasi sesuai dengan apa yang dibutuhkan 

konsumen saat berbelanja dan juga informasi yang di tampilkan bermanfaat. Oleh 

karena itu Tokopedia harus tetap meningkatkan layanan ini terutama dari 

teknologi informasi yang akurat dan canggih dari situs yang ditampilkan pada 

aplikasi Tokopedia, sehingga keputusan pembelian online terus meningkat. 

4.1.3.3. Variabel Komunikasi Pemasaran (X2) 

Berdasarkan penyebaran angket kepada pengguna aplikasi Tokopedia di 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU) diperoleh nilai-nilai 

frekuensi jawaban responden tentang veriabel keputusan pembelian sebagai 

berikut: 

Tabel 4.9 Skor Angket Untuk Variabel Komunikasi Pemasaran (X2) 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS Jumlah 

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

1 39 39 50 50 11 11 0 0 0 0 100 100 

2 47 47 42 42 11 11 0 0 0 0 100 100 

3 32 32 55 55 12 12 1 1 0 0 100 100 

4 38 38 49 49 11 11 2 2 0 0 100 100 

5 36 36 37 37 25 25 1 1 1 1 100 100 

6 32 32 56 56 12 12 0 0 0 0 100 100 

 Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 
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Dari tabel 4.9 di atas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel 

komunikasi pemasaran : 

1. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memiliki  iklan yang bagus 

mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 50%. 

2. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memiliki iklan yang sangat 

menarik sehingga terpengaruh  untuk membeli mayoritas responden 

menjawab sangat setuju yaitu sebesar 47%. 

3. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memberikan promosi dengan 

discount dalam waktu tertentu kepada pelanggan mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebesar 55%. 

4. Jawaban responden tentang aplikasi tokopedia memberikan promosi berupa 

poin ketika melakukan transaksi melalui gopay mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebesar 49%. 

5. Jawaban responden tentang saya menggunakan aplikasi tokopedia karena 

mengetahui dari seorang brand ambasador tokopedia mayoritas responden 

menjawab setuju yaitu sebesar 37%. 

6. Jawaban responden tentang saya tertarik berbelanja di aplikasi tokopedia dari 

informasi online mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 56%. 

Dari jawaban responden diatas memperlihatkan bahwa sebagian besar 

menjawab setuju dan sangat setuju, Hasil responden memperlihatkan bahwa 

komunikasi pemasaran pada saat berbelanja di situs Tokopedia dapat 

memberikan efek yang besar dalam memutuskan pembelian online. Oleh 

karena itu Tokoopedia harus memaksimalkan promosi dalam berbelanja online 
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yang maksimal, untuk menimbulkan Komunikasi yang positif dengan 

berbelanja online sehingga keputusan pembelian online meningkat. 

4.1.4. Analisis Data 

4.1.4.1. Regresi Linear Berganda 

Model regresi linier berganda yang digunakan adalah keputusan pembelian 

sebagai variabel dependen dan teknologi informasi, komunikasi sebagai variabel 

independen. Dimana analisis berganda berguna untuk mengetahui pengaruh dari 

masing-masing variabel dependen terhadap variabel independen. Berikut hasil 

pengelolaan data dengan mengunakan SPSS versi 25.00. 

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,144 3,612  1,701 ,092 

Teknologi Informasi ,347 ,125 ,210 2,783 ,006 

Komunikasi Pemasaran 1,055 ,129 ,619 8,196 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 

Sumber : data diolah (SPSS 25.00) 2022 

Data table 4.10 diatas.diketahui nilai-nilai sebagai berikut : 

Konstanta   = 6,144 

Teknologi informasi = 0,347 

Komunikasi   = 1,055 

Hasil tersebut dimasukkan kedalam persamaan regersi linear berganda 

sehingga diketahui persamaan berikut :  

Y = 6,144 + 0,347 + 1,055 

Keterangan :  
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1. Konstanta sebesar 6,144 menunjukkan bahwa apabila nilai variable Teknologi 

informasi dan Komunikasi dianggap konstan pada keputusan pembelian 

konsumen menggunakan aplikasi Tokopedia akan meningkat sebesar 6,144 

2. Teknologi Informasi sebesar 0,347 dengan arah hubungan positif 

menunjukkan bahwa apabila teknologi informasi mengalami kenaikkan 0,347 

maka akan di ikuti oleh kenaikkan keputusan pembelian online sebesar 0,347 

dengan asumsi variable Teknologi Informasi dan Komunikasi di anggap 

konstan.  

3. Komunikasi sebesar 1,055 dengan arah hubungan positif menunjukkan bahwa 

apabila brand image mengalami kenaikkan 1,055 maka akan di ikuti oleh 

kenaikkan keputusan pembelian konsumen sebesar 1.055 dengan asumsi 

variable Teknologi informasi dan komunikasi di anggap konstan.  

4.1.4.2. Uji Asumsi Klasik 

Dalam regresi liniear berganda yang dikenal dengan beberapa asumsi klasik 

regresi berganda. Penguji asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk 

mengidentifikasi apakah model regresi merupakan model yang baik atau tidak. 

Ada beberapa pengujian asumsi klasik tersebut yakni : 

a) Normalitas  

b) Multikolinearitas  

c) Heterokedastistas 

1) Uji Normalitas  

 Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi, 

variable dependen dan independen memiliki distribusi normal atau tidak. 

Berikut hasil uji normalitas untuk menguji seluruh data variabel penelitian 
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yang berskala minimal ordinal dengan menggunakan ketentuan uji 

kolmogrof-smirnov dengan menggunakan SPSS.  

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,85201335 

Most Extreme Differences Absolute ,077 

Positive ,048 

Negative -,077 

Test Statistic ,077 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,148c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 
Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

Berdasarkan gambar 4.1 di atas dapat dilihat bahwa data menyebar 

mengikuti garis diagonal artinya data antara variabel dependen dan variabel 
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independennya memiliki hubungan atau distribusi yang normal atau memenuhi uji 

asumsi normalitas. 

2) Uji Multikolieaneritas  

Pengujian multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi yang kuat antar variabel independen. Cara 

yang digunakan untuk melihat Multikolinearitas terdapat beberapa ketentuan 

yaitu sebagi berikut: 

a) Jika nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi masalah 

multikolinearitas, artinya model regresi tersebut baik  

b) Jika nilai tolerance < 0,1 dan nilai VIF > 10 maka terjadi masalah 

multikolinearitas, artinya model regresi tersebut tidak baik. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Multikoliearitas 
Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Teknologi Informasi ,858 1,165 

Komunikasi 

Pemasaran 

,858 1,165 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 
Sumber : Data diolah (SPSS 25) 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.11 di atas dapat diketahui bahwa nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) untuk variabel Teknologi Informasi (X1) sebesar 1.165, 

variabel Komunikasi Pemasaran (X2) sebesar 1.165. Dari masing-masing variabel 

independen memiliki nilai yang lebih kecil dari nilai 10. Demikian juga nilai 

Tolerence pada variabel Teknologi Informasi (X1) sebesar 0,858, variabel 

Komunikasi (X2) sebesar 0,858. Dari masing-masing variabel nilai tolerance lebih 

besar dari 0,1 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 
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multikolinearitas antara variabel independen yang di indikasikan dari nilai 

tolerance setiap variabel independen lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil 

dari 10. 

3) Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Untuk mengetahui apakah terjadi atau tidak terjadi 

heteroskedatisitas dalam model regresi penelitian ini, analisis yang dilakukan 

adalah dengan metode informal. Metode informal dalam pengujian 

heteroskedastisitas yakni metode grafik dan metode Scstterlot. Dasar analisis yaitu 

sebagai berikut : 

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik membentuk suatau pola yang teratur 

maka telah terjadi heterokedastisitas. 

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

tidak terjadi heterokedastisitas. 

Dengan SPSS versi 25.00 maka dapat diperoleh hasil uji 

heterokedastisitassebagai berikut :  
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Gambar 4.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : data diolah (SPSS 25) 2022 

 

Bentuk gambar 4.2 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 bisa diambil adalah bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

4.1.4.3. Pengujian Hipotesis 

a) Uji t (Uji Persial) 

Uji t (uji parsial) digunakan untuk mengetahui kemampuan dari masing-

masing variable independent dalam mempengaruhi variable dependent. Atau 

dengan makna lain untuk menguji apakah variable bebas (X) secara individual 

terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variable terikat (Y). Rumus 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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Dimana : 

t = nilai t hitung 

r = koefisien  

n = banyaknya pasangan rank 

bentuk pengujian : 

Ho : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variable 

bebas (X) dan variable terikat (Y) 

1. Ha : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variable bebas  (X) 

dan variable terikat (Y). 

Kriteria pengambilan keputusan yaitu sebagai berikut : 

a.Ho diterima apabila –t table ≤ t hitung ≤ t table pada α = 5%. Df = n - k  

b.Ho ditolak apabila t hitung ˃ t table atau – t hitung < - t table  

 Berdasarkan hasil pengelolahan data dengan SPSS maka diperolah hasil 

uji statisik t sebagai berikut : 

Tabel 4.12 Hasil Uji Statistik t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 6,144 3,612  1,701 ,092 

Teknologi Informasi ,347 ,125 ,210 2,783 ,006 

Komunikasi Pemasaran 1,055 ,129 ,619 8,196 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 

Sumber : data diolah (SPSS 25.00) 2022   
 

Hasil pengujian statistik pada table 4.12 diatas dapat jelaskan sebagai berikut : 
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a) Pengaruh Teknologi Informasi (X1) Terhadap Keputusan Pembelian 

Online (Y) 

 Berdasarkan tabel 4.11 di atas diperoleh t hitung untuk variable Teknologi 

informasi sebesar 2,783 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (100-2=98), 

diperoleh t tabel 2,783 jika t hitung > 1,984 t tabel maka didapat pengaruh antara 

Teknologi informasi dengan keputusan pembelian online.Selanjutnya terlihat pula 

nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,092 sedangkan signifikan α yang ditetapkan 

sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,006 < 0,05, sehingga H0 diterima ini 

berarti ada pengaruh signifikan antara Teknologi informasi dengan keputusan 

pembelian online dalam melakukan pembelian di aplikasi Tokopedia. 

a. Pengaruh Kumunikasi Pemasaran (X2) Terhadap Keputusan Pembelian 

Online  

 Berdasarkan tabel 4.11 di atas diperoleh t hitung untuk variable komunikasi 

pemasaran sebesar 8,196 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 ( 100-

2=98), diperoleh t tabel 1,984 jika t hitung = 8,196 > t tabel = 1,984 maka didapat 

pengaruh antara Komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian online di 

Tokopedia.  

 Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,000 

sedangkan signifikan α yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 

0,000 < 0,05, sehingga H0 diterima ini berarti ada pengaruh positif yang 

signifikan antara Komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian online 

dalam melakukan pembelian di aplikasi Tokopedia. 
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b) Uji F (Uji Simultan)  

Uji F atau juga disebut uji signifikan serentak dimaksudkan untuk melihat 

kemampuan menyeluruh dari variable bebas yaitu teknologi informasi dan 

komunikasi pemasaran  untuk dapat atau menjelaskan tingkah laku atau 

keragaman variable terikat yaitu keputusan pembelian online. Uji F juga dimaksud 

untuk mengetahui apakah semua variable memiliki koefisien regresi sama dengan 

nol. berdasarkan hasil pengelolahan data dengan program SPSS, maka diperoleh 

hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.13 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 890,846 2 445,423 53,654 ,000b 

Residual 805,264 97 8,302   

Total 1696,110 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 

b. Predictors: (Constant), Komunikasi Pemasaran, Teknologi Informasi 

 

 Dari table 4.13 diatas bisa dilihat bahwa nilai F adalah 53,654 Kemudian 

nilai sig nya adalah 0,000. 

Berdasarkan table 4.12 di atas diperoleh uji F hitung untuk variable 

teknologi informasi dan komunikasi sebesar 31.412 untuk kesalahan  5% uji 2 

pihak dan dfl = df – 1 = (5-1=4) df2 =n-k = (100-5= 95), diperoleh tabel 2,47,      

F hitung = 55,654 > F tabel = 2,47. Ini berarti terdapat pengaruh antara teknologi 

informasi dan komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

online dalam membeli di aplikasi Tokopedia. 

Selanjutanya terlihat pula nilai probabilitas F yakni sig adalah 0,000 

sedangkan taraf signifikan α yang ditetapkan sebelumnya 0,05, maka nilai sig 

0,000 < 0,05 , sehingga H0 di tolak ini berarti ada pengaruh signifikan antara 
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teknologi informasi dan komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian online dalam membeli di aplikasi Tokopedia. 

4.1.4.4. Koefiesien Determinasi (R-Square) 

Koefisien determenasi ini berfungsi untuk mengetahui persentase besarnya 

pengaruh variable independent dan variable dependent yaitu dengan 

mengakuadratkan koefisien yang ditemukan. Dalam penggunaanya, koefisien 

determinasi ini dinyatakan dalam persentase (%). Untuk mengetahui sejauh mana 

kontribusi atau persentase teknologi informasi dan komunikasi pemasaran 

terhadap keputusan pembelian online, maka dapat diketahui melalui uji 

determinasi. 

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,725a ,525 ,515 2,881 

a. Predictors: (Constant), Komunikasi Pemasaran, Teknologi Informasi 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online 

 

Sumber : data diolah (SPSS 25.00) 2022 

   

Dari tabel 4.14 di atas dapat dilihat bahwa R sebesar 0,725 atau 72,5% yang 

berarti bahwa hubungan antara keputusan pembelian online dengan variable 

bebasnya, teknologi informasi dan komunikasi pemasaran adalah erat. Pada nilai 

R-Square dalam penelitian ini sebesar 0,525 yang berarti 52,5% variasi dari 

keputusan pembelian online dijelaskan oleh variable bebas yaitu teknologi 

informasi dan komunikasi. Sedangkan sisanya 41,3% dijelaskan oleh variable lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai adjusted R-Square (R2) atau 

koefisien determinasi dalam penelitian ini yaitu sebesar 0,515 yang berarti 51% 
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keputusan pembelian online di aplikasi tokopedia dapat dijelaskan oleh teknologi 

informasi dan komunikasi. Sedangkan 43% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor 

lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

Kemudian standart error of the estimated artinya mengukur variable dari 

nilai yang diprediksi. standart error of the estimated disebut juga standar davisi. 

standart error of the estimated dalam penelitian ini adalah sebesar 2,881 dimana 

semakin kecil standar devisi berarti model semakin baik dalam, predisksi 

keputusan pembelian online. 

4.2. Pembahasan 

Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian 

teori, pendapat, hasil penelitian sebelumnya, serta pola perilaku yang harus 

dilakukan untuk mengatasi hal tersebut. Sesuai dengan hasil penelitian yang 

diperoleh melalui uji hipotesis yang telah dilakukan melalui uji parsial maupun uji 

simultan maka hasil temuan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 

4.2.1. Pengaruh Teknologi Informasi Terhadap Keputusan Pembelian 

online 

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara teknologi informasi terhadap 

keputusan pembelian online dalam melakukan pembelian di aplikasi Tokopedia 

yaitu thitung sebesar 2,783 sedangkan ttabel sebesar 1,984 dan mempunyai angka 

signifikan sebesar 0,006 < 0,05 berarti H0 ditolak dan Ha diterima hal ini 

bermakna bahwa ada pengaruh signifikan antara teknologi informasi terhadap 

keputusan pembelian online dalam melakukan pembelian di aplikasi tokopedia 

bahwa teknologi informasi merupakan faktor yang dapat mempengaruhi 

konsumen, untuk melakukan keputusan pembelian online dengan demikian 
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Tokopedia harus mempertahankan dan meningkatkan teknologi informasinya agar 

kosumen mau melakukan pembelian online.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan Hasil penelitian (Wayan:2010), 

(Nurmadina:2016) menyimpulkan teknologi informasi mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian online di flatform berbelanja online. 

4.2.2. Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 

online 

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara Komunikasi pemasaran terhadap 

keputusan pembelian online dalam melakukan pembelian online yaitu thitung 

sebesar 8,196 sedangkan ttabel sebesar 1,984 dan mempunyai angka signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05 berarti H0 ditolak dan Ha ditrima yang menunjukkan bahwa 

secara parsial ada pengaruh signifikan antara Komunikasi pemasaran terhadap 

keputusan pembelian online dalam melakukan pembelian online.  

Berdasarkan data di atas, penelitian ini menunjukkan bahwa variable 

komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

online. Hal ini bermakna bahwa komunikasi pemasaran yang diberikan Tokopedia 

memberi kepuasan, maka mutu pelayanan Tokopedia harus lebih dipertahankan 

lagi agar konsumen melakukan keputusan pembelian online.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (tantiwinarti, 2016), 

menyimpulkan bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian online, semakin baik komunikasi yang ada dapat bernilai positif 

terhadap dan memiliki manfaat keputusan pembelian online.  
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4.2.3. Pengaruh Teknologi Informasi Dan Komunikasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisis secara simultan yang diperoleh 

nilai dari uji ANOVA (analysis Of varians) pada tabel diatas didapat fhitung sebesar 

53,654 sedangkan ftabel sebesar 2,47 berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui 

bahwa tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05 sehingga berarti H0 ditolak dan Ha 

diterima yang menunjukkan bahwa secara bersama-sama ada pengaruh signifikan 

antara Teknologi informasi Dan Komunikasi terhadap keputusan pembelian 

online dalam melakukan pembelian di aplikasi tokopedia. Maka Teknologi 

Informasi Dan Komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian online di 

aplikasi tokopedia harus dipertahankan karena menjadi satu kesatuan agar dapat 

memperoleh keputusan pembelian online. Tokopedia harus mempertahankan dan 

meningkatkan Teknologi Informasinya agar kosumen mau melakukan pembelian 

Online, Komunikasi di dalam aplikasi tokopedia harus lebih ditingkatkan dan 

memberikan layanan pada setiap platform agar mudah digunakan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Erna & Rani:2019) 

menyimpulkan bahwa perkembangan information communication tekhnology 

dengan adanya berbagai macam gadget yang canggih ditambah lagi dengan 

bermunculan berbagai macam aplikasi yang dapat di download secara online 

melalui smartphone atau komputer terutama aplikasi mengenai online shop serta 

didukung oleh keberadaan sosial media website sebagai platform untuk promosi 

online meningkatkan minat para pembeli untuk melakukan keputusan pembelian 

online.  
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan pada 

bab sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian ini mengenai 

pengaruh teknologi informasi dan komunikasi terhadap keputusan pembelian 

online pada aplikasi tokopedia yaitu : 

1. Teknologi Informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

online di aplikasi Tokopedia. 

2. Komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian online di aplikasi Tokopedia. 

3. Secara simultan teknologi informasi dan komunikasi pemasaran berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian online di aplikasi Tokopedia. 

5.2. Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka penulis menyarankan hal-hal sebagai 

berikut : 

1. Hendaknya pihak Tokopedia harus meningkatkan teknologi informasi yang 

telah ada dan meningkatkan teknologinya agar konsumen lebih tertarik 

dengan teknologi informasi yang di sediakan Tokopedia agar meningkatkan 

keputusan pembelian online. 

2. Hendaknya pihak Tokopedia harus menyediakan layanan Komunikasi 

pemasaran yang efektif, agar Tokopedia memiliki ciri khas pada platform 

tokopedia agar mudah dikenali oleh pengguna yang lainnya. 
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3. Untuk meningkatkan keputusan pembelian online, maka Tokopedia harus 

bisa mempertahankan Teknologi informasi yang ada sekaligus menyesuaikan 

layanan komunikasi pemasaran yang efektif.  

5.3. Keterbatasan Penelitian 

1. Dalam faktor mempengaruhi keputusan pembelian online hanya 

menggunakan faktor teknologi informasi dan komunikasi saja sedangkan 

masih banyak faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online. 

2. Teknik pengelolahan data dalam penelitian ini hanya menggunakan program 

software SPSS (versi 25.00) saja, dimana masih ada program software yang 

lainnya, yang digunakan untuk pengelolahan data. 

3. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang 

sebenarnya, hal ini terjadi karena kadang perbedaan pemikiran, anggapan dan 

pemahaman yang berbeda tiap responden, juga faktor lain sepeti faktor 

kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam kuesionernya  
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2. Jenis Kelamin :  
a. Pria           b. Wanita 
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5. Kuantitas Pembelian Aplikasi Tokopedia 
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6. Lama waktu sebagai pelanggan tokopedia : 

a.1 tahun    c.3 tahun 

b.2 tahun    d.4 tahun 

 

Tata cara pengisian angket : 
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Umsu diminta untuk memberikan tanggapan/jawaban tanpa 
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telah disediakan di masing-masing pertanyaan (tanda 

memberi tanda ceklis (√) 
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jawaban 
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1 = Sangat tidak setuju(STS) 

 2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Kurang setuju(KS) 

 4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 
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Variabel keputusan pembelian online 

 

No  Pernyataan SS S KS TS  STS 
 Membeli produk online shop      

1 
 

Saya menggunakan aplikasi tokopedia karena 
barang yang saya butuhkan tersedia. 

     

2 Saya mengguakan aplikasi tokopedia karena harganya 
sesuai kebutuhan.  

     

 Memilih tempat produk       

3  Saya memilih aplikasi tokopedia sebagai tempat 
belanja online yang mudah. 

     

4 Saya memilih aplikasi tokopedia karena tempat 
belanja online yang terjamin. 

     

 Membandingkan tempat produk       
5 Saya meggunakan aplikasi tokopedia karena 

perbandingan harga yang lebih murah dari toko 
belanja online yang lain. 

     

6 Saya meggunakan aplikasi tokopedia karena kualitas 
produk lebih baik dibandingkan dengan aplikasi 
belanja online lainnya 

     

 Kemudahan dalam membeli produk       
7 Saya menggunakan aplikasi tokopedia karena proses 

transaksi pembayaran sangat mudah 
     

8 Saya meggunakan aplikasi tokopedia karena bisa 
melakukan pembayaran non tunai dan kemudian 
mendapatkan gratis ongkir 

     

 Pembelian ulang      

9 Saya selalu  berbelanja online di aplikasi tokopedia       
10 Saya akan berencana melakukan pembelian ulang di 

aplikasi tokopedia. 
     

 

  

Variabel teknologi informasi 

 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

 Memfasilitasi transaksi       

1 Saya menggunakan aplikasi tokopedia karena fasilitas 

sangat mudah dalam melakukan transaksi pembelian 

     

2 Aplikasi tokopedia mempunyai fasilitas yang lengkap, 

memberikan fasilitas pengembalian barang.  

     

 Mempertenukan penjual dan pembeli      

3 Aplikasi tokopedia memudahkan pembeli dan penjual 

untukberkomunikasi. 

     

4 Aplikasi tokopedia memudahkan pembeli untuk 

menghubungi penjual dan untuk mendapatkan 
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informasi. 

 Menyediakan infrastruktur      

5 Tokopedia memberikan platform layanan pusat 

bantuan dengan baik dan cepat. 

     

6 Saya meggunakan aplikasi tokopedia karena sistem 

aplikasi yang selalu berjalan dengan baik dan jarang 

terjadi error  

     

 

 

 

 

Variabel komunikasi pemasaran 

 

No Pernyataan SS S KS TS STS 
 Melalui iklan       

1 Aplikasi tokopedia memiliki  iklan yang bagus.       

2 Aplikasi tokopedia memiliki iklan yang sangat menarik 

sehingga terpengaruh  untuk membeli. 

     

 Melalui promosi      

3 Aplikasi tokopedia memberikan promosi dengan 

discount dalam waktu tertentu kepada pelanggan. 

     

4 Aplikasi tokopedia memberikan promosi berupa poin 

ketika melakukan transaksi melalui gopay. 
     

 Melalui sales promotion       

5 Saya menggunakan aplikasi tokopedia karena 

mengetahui dari seorang brand ambasador tokopedia. 

     

6 Saya tertarik berbelanja di aplikasi tokopedia dari 

informasi online. 
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No 
Keputusan Pembelian Online (Y) 

Jumlah 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 

1 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 27 

2 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 36 

3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 47 

4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 45 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 3 3 41 

6 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 35 

7 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 44 

8 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 43 

9 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 

10 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 43 

11 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 44 

12 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

13 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 36 

14 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 46 

15 5 4 5 5 4 4 4 5 3 3 42 

16 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 40 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

18 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 35 

19 3 2 3 1 2 2 4 5 4 3 29 

20 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 44 

21 4 2 4 4 2 3 3 2 2 5 31 

22 4 4 3 5 3 2 5 4 5 3 38 

23 1 4 4 4 4 3 4 3 3 4 34 

24 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 45 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

29 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 45 

30 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 41 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

33 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 46 

34 4 4 5 4 4 5 5 3 4 3 41 

35 5 5 4 3 3 5 4 4 5 3 41 

36 5 4 4 4 3 5 3 5 4 4 41 

37 4 3 5 5 3 3 4 3 4 4 38 

38 4 5 5 3 4 4 3 4 5 3 40 

39 3 4 3 4 4 5 3 3 5 4 38 

40 5 3 2 3 5 4 3 3 5 3 36 

41 4 3 3 3 4 3 3 3 5 5 36 

42 4 5 4 5 4 4 3 4 5 4 42 

43 3 5 5 4 4 3 3 5 3 4 39 

44 3 5 2 2 3 5 3 3 5 4 35 

45 3 5 5 4 5 4 4 4 5 3 42 

46 4 5 5 3 4 5 5 4 4 4 43 

47 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 44 

48 5 4 3 5 5 4 5 4 5 5 45 

49 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 42 

50 3 5 4 5 4 4 3 4 5 5 42 

51 5 4 4 4 5 3 4 4 4 5 42 

52 4 5 4 3 4 5 5 4 4 4 42 

53 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 42 

54 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 42 

55 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 44 

56 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 44 

57 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 45 

58 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 43 

59 4 3 4 4 5 5 4 3 3 4 39 

60 5 5 4 4 4 3 5 5 4 5 44 

61 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 

62 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 44 

63 4 5 4 3 3 4 4 3 3 5 38 

64 5 5 4 3 4 4 5 4 4 5 43 

65 3 4 5 3 4 5 4 4 4 4 40 

66 5 4 5 4 4 3 4 5 4 4 42 

67 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 37 

68 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 43 

69 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 43 

70 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 42 
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71 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 44 

72 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 42 

73 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 45 

74 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

75 5 5 5 3 3 4 4 4 3 4 40 

76 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 43 

77 5 5 5 3 4 5 4 4 5 5 45 

78 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 41 

79 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 37 

80 5 5 5 4 3 3 4 4 3 4 40 

81 4 4 5 5 3 3 4 4 3 5 40 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 40 

83 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 41 

84 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 37 

85 5 5 5 4 3 3 4 4 3 4 40 

86 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 41 

87 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 

88 4 4 5 4 3 3 5 5 3 4 40 

89 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 43 

90 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 44 

91 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 40 

92 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 37 

93 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 43 

94 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 46 

95 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 45 

96 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 44 

97 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 45 

98 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 45 

99 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

100 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 43 

 

NO 
Teknologi Informasi (X1) 

Jumlah  
X1 X2 X3 X4 X5 X6 

1 4 4 4 4 4 5 25 

2 3 4 4 3 4 3 21 

3 4 5 4 4 4 5 26 

4 2 2 3 3 2 3 15 

5 4 4 4 3 4 3 22 

6 4 5 4 4 4 4 25 

7 5 5 5 4 4 5 28 

8 5 4 4 4 4 4 25 

9 4 5 4 4 5 4 26 
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10 4 4 5 4 5 4 26 

11 4 5 4 4 4 5 26 

12 4 5 5 4 5 4 27 

13 4 4 4 4 4 4 24 

14 4 4 3 4 4 4 23 

15 4 3 4 4 3 4 22 

16 4 5 5 5 4 5 28 

17 5 4 5 5 5 5 29 

18 2 3 4 4 4 3 20 

19 3 3 4 4 3 1 18 

20 4 5 4 5 4 4 26 

21 4 4 4 4 4 3 23 

22 4 5 4 4 4 5 26 

23 5 4 3 4 2 3 21 

24 4 4 4 5 3 4 24 

25 4 5 5 5 5 5 29 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 5 5 5 5 5 30 

29 5 5 5 5 5 5 30 

30 5 4 4 5 3 4 25 

31 5 5 5 4 4 4 27 

32 4 4 5 5 5 5 28 

33 4 3 5 5 4 4 25 

34 5 4 2 3 3 5 22 

35 4 5 4 4 5 3 25 

36 3 4 4 5 5 4 25 

37 5 4 4 5 3 3 24 

38 4 5 5 3 5 4 26 

39 4 5 4 5 4 3 25 

40 5 5 4 3 4 4 25 

41 4 4 5 5 5 4 27 

42 5 5 5 4 3 4 26 

43 4 3 5 5 5 4 26 

44 5 4 3 4 3 3 22 

45 4 4 5 3 4 3 23 

46 4 5 5 4 3 3 24 

47 4 5 4 4 3 3 23 

48 4 4 5 5 5 4 27 

49 4 5 5 5 4 4 27 

50 5 5 4 4 5 4 27 

51 5 4 4 4 5 4 26 

52 5 4 5 4 3 5 26 
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53 5 4 4 4 3 4 24 

54 5 4 5 4 4 5 27 

55 4 5 4 5 5 4 27 

56 5 4 4 5 5 5 28 

57 5 4 4 5 5 4 27 

58 4 5 3 4 4 5 25 

59 5 5 4 4 3 4 25 

60 4 5 5 5 5 5 29 

61 5 4 4 5 5 4 27 

62 4 5 5 5 4 4 27 

63 4 3 4 3 4 3 21 

64 4 5 3 4 4 5 25 

65 5 5 4 5 4 4 27 

66 5 4 4 4 5 5 27 

67 4 5 5 4 4 3 25 

68 4 4 4 4 4 5 25 

69 5 4 5 4 5 4 27 

70 4 5 5 5 5 4 28 

71 4 4 4 4 3 4 23 

72 4 4 5 5 4 4 26 

73 5 4 4 5 3 4 25 

74 4 5 4 4 5 3 25 

75 3 4 4 4 4 4 23 

76 5 5 5 4 4 3 26 

77 5 5 4 5 4 4 27 

78 5 5 4 4 5 4 27 

79 4 4 4 5 5 3 25 

80 5 5 5 5 5 3 28 

81 5 4 4 4 4 4 25 

82 4 5 5 5 5 4 28 

83 5 4 4 5 5 4 27 

84 5 5 4 5 5 3 27 

85 5 5 5 5 5 4 29 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 4 4 4 4 4 4 24 

88 4 5 5 5 5 3 27 

89 4 5 4 4 5 4 26 

90 4 4 4 4 4 5 25 

91 5 5 4 5 4 5 28 

92 5 5 5 4 4 4 27 

93 5 5 4 4 4 4 26 

94 5 4 4 5 4 4 26 

95 4 5 4 5 5 4 27 
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96 5 5 4 5 4 5 28 

97 5 4 5 5 4 4 27 

98 5 4 4 4 5 4 26 

99 5 5 5 4 4 4 27 

100 4 4 5 5 4 4 26 

 

No 
Komunikasi Pemasaran (X2) 

Jumlah 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 

1 3 3 2 2 3 3 16 

2 4 3 3 4 3 4 21 

3 5 5 4 4 5 5 28 

4 5 5 5 5 4 4 28 

5 4 4 3 3 3 4 21 

6 5 5 4 4 4 4 26 

7 4 5 4 4 5 4 26 

8 5 5 5 5 4 4 28 

9 4 5 4 4 5 4 26 

10 4 5 4 4 4 5 26 

11 4 5 4 4 5 4 26 

12 4 4 4 5 5 4 26 

13 4 4 4 4 4 4 24 

14 4 4 5 5 4 5 27 

15 3 4 4 5 4 4 24 

16 3 4 3 5 5 5 25 

17 4 5 5 5 5 5 29 

18 4 3 4 4 4 4 23 

19 3 3 4 3 1 3 17 

20 5 4 3 5 4 4 25 

21 4 4 3 3 4 4 22 

22 4 5 3 2 3 3 20 

23 3 5 4 4 5 4 25 

24 3 3 4 4 5 5 24 

25 5 5 5 5 5 5 30 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 5 5 5 5 5 30 

29 5 5 5 4 4 5 28 

30 4 4 4 5 3 3 23 

31 3 5 4 5 4 5 26 

32 5 5 5 5 5 5 30 

33 3 4 5 5 5 4 26 

34 4 5 3 3 4 5 24 
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35 5 5 3 4 3 4 24 

36 4 5 4 4 4 5 26 

37 4 5 5 5 3 3 25 

38 4 5 3 4 5 4 25 

39 5 5 4 4 5 3 26 

40 4 5 4 4 4 3 24 

41 4 5 5 5 4 3 26 

42 4 5 3 5 3 5 25 

43 5 4 5 5 5 5 29 

44 4 3 3 3 4 4 21 

45 5 5 3 5 4 4 26 

46 4 5 3 5 4 5 26 

47 3 3 4 5 4 5 24 

48 5 5 4 5 5 3 27 

49 5 4 4 4 5 5 27 

50 5 4 4 4 5 4 26 

51 4 5 4 4 4 5 26 

52 4 5 5 4 5 5 28 

53 3 4 5 4 5 4 25 

54 4 3 4 5 4 4 24 

55 4 5 5 4 3 4 25 

56 5 5 4 3 4 5 26 

57 3 4 4 5 5 5 26 

58 5 5 4 4 3 4 25 

59 5 5 4 4 5 4 27 

60 5 4 4 3 3 4 23 

61 3 3 5 5 4 4 24 

62 4 4 4 3 4 3 22 

63 4 4 4 3 4 5 24 

64 5 4 5 4 4 3 25 

65 5 5 5 4 4 4 27 

66 4 3 4 3 3 5 22 

67 5 4 4 4 3 4 24 

68 5 5 4 4 4 4 26 

69 4 4 4 3 5 4 24 

70 5 4 5 4 4 4 26 

71 4 5 5 4 5 4 27 

72 5 4 4 5 5 4 27 

73 4 4 5 5 5 4 27 

74 4 4 5 4 4 4 25 

75 4 4 5 5 3 3 24 

76 4 4 4 4 2 4 22 

77 4 5 4 4 3 4 24 
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78 5 4 5 4 3 4 25 

79 5 4 4 4 3 4 24 

80 4 3 4 4 3 5 23 

81 4 4 4 4 3 4 23 

82 5 4 4 4 3 4 24 

83 4 4 5 5 3 5 26 

84 5 4 5 4 3 4 25 

85 4 4 4 4 3 4 23 

86 4 4 5 5 3 5 26 

87 4 5 5 4 5 5 28 

88 4 4 4 4 3 4 23 

89 3 4 4 5 4 4 24 

90 5 5 4 4 5 4 27 

91 5 4 4 4 5 4 26 

92 4 4 4 4 4 4 24 

93 4 4 4 5 4 4 25 

94 4 5 4 4 4 4 25 

95 4 5 4 5 5 4 27 

96 5 5 4 4 5 4 27 

97 4 4 5 5 5 5 28 

98 4 5 4 5 4 4 26 

99 5 5 4 4 4 4 26 

100 5 5 4 4 5 5 28 

 

 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 ,724a ,525 ,515 2,896 ,525 52,995 2 96 ,000 

a. Predictors: (Constant), komunikasi, teknologi informasi 

b. Dependent Variable: keputusan pembelian 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 889,063 2 444,532 52,995 ,000b 

Residual 805,260 96 8,388   

Total 1694,323 98    

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

b. Predictors: (Constant), komunikasi, teknologi informasi 
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COEFFICIENTS 

 

 
 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6,148 3,634  1,692 ,094   

teknologi informasi ,347 ,125 ,210 2,765 ,007 ,859 1,164 

komunikasi 1,055 ,129 ,619 8,152 ,000 ,859 1,164 
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Correlations 

 total_x1 x1 x2 x3 x4 x5 x6 

Pearson Correlation total_x1 1,000 ,557 ,643 ,601 ,622 ,668 ,598 

x1 ,557 1,000 ,339 ,126 ,221 ,092 ,310 

x2 ,643 ,339 1,000 ,286 ,209 ,312 ,245 

x3 ,601 ,126 ,286 1,000 ,349 ,396 ,114 

x4 ,622 ,221 ,209 ,349 1,000 ,359 ,221 

x5 ,668 ,092 ,312 ,396 ,359 1,000 ,239 

x6 ,598 ,310 ,245 ,114 ,221 ,239 1,000 

Sig. (1-tailed) total_x1 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

x1 ,000 . ,000 ,106 ,014 ,182 ,001 

x2 ,000 ,000 . ,002 ,018 ,001 ,007 

x3 ,000 ,106 ,002 . ,000 ,000 ,130 

x4 ,000 ,014 ,018 ,000 . ,000 ,013 

x5 ,000 ,182 ,001 ,000 ,000 . ,008 

x6 ,000 ,001 ,007 ,130 ,013 ,008 . 

N total_x1 100 100 100 100 100 100 100 

x1 100 100 100 100 100 100 100 

x2 100 100 100 100 100 100 100 

x3 100 100 100 100 100 100 100 

x4 100 100 100 100 100 100 100 

x5 100 100 100 100 100 100 100 

x6 100 100 100 100 100 100 100 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,746 7 



 
94 

 

 
 

 

 

Correlations 

 total_x2 x1 x2 x3 x4 x5 x6 

Pearson Correlation total_x2 1,000 ,451 ,593 ,593 ,615 ,679 ,475 

x1 ,451 1,000 ,377 ,164 -,001 ,086 -,014 

x2 ,593 ,377 1,000 ,138 ,147 ,318 ,066 

x3 ,593 ,164 ,138 1,000 ,425 ,195 ,136 

x4 ,615 -,001 ,147 ,425 1,000 ,293 ,212 

x5 ,679 ,086 ,318 ,195 ,293 1,000 ,278 

x6 ,475 -,014 ,066 ,136 ,212 ,278 1,000 

Sig. (1-tailed) total_x2 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

x1 ,000 . ,000 ,051 ,495 ,197 ,444 

x2 ,000 ,000 . ,086 ,072 ,001 ,257 

x3 ,000 ,051 ,086 . ,000 ,026 ,089 

x4 ,000 ,495 ,072 ,000 . ,002 ,017 

x5 ,000 ,197 ,001 ,026 ,002 . ,003 

x6 ,000 ,444 ,257 ,089 ,017 ,003 . 

N total_x2 100 100 100 100 100 100 100 

x1 100 100 100 100 100 100 100 

x2 100 100 100 100 100 100 100 

x3 100 100 100 100 100 100 100 

x4 100 100 100 100 100 100 100 

x5 100 100 100 100 100 100 100 

x6 100 100 100 100 100 100 100 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,726 7 
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Correlations 

 

total

_y y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 

Pearson 

Correlatio

n 

total_y 1,00

0 

,548 ,609 ,508 ,570 ,643 ,582 ,580 ,585 ,507 ,527 

y1 ,548 1,00

0 

,221 ,217 ,336 ,231 ,164 ,268 ,330 ,073 ,304 

y2 ,609 ,221 1,00

0 

,357 ,220 ,204 ,314 ,279 ,318 ,275 ,254 

y3 ,508 ,217 ,357 1,00

0 

,307 ,085 ,135 ,319 ,352 ,005 ,127 

y4 ,570 ,336 ,220 ,307 1,00

0 

,363 ,189 ,201 ,234 ,090 ,248 

y5 ,643 ,231 ,204 ,085 ,363 1,00

0 

,522 ,276 ,223 ,403 ,281 

y6 ,582 ,164 ,314 ,135 ,189 ,522 1,00

0 

,193 ,149 ,383 ,159 

y7 ,580 ,268 ,279 ,319 ,201 ,276 ,193 1,00

0 

,334 ,208 ,311 

y8 ,585 ,330 ,318 ,352 ,234 ,223 ,149 ,334 1,00

0 

,215 ,223 

y9 ,507 ,073 ,275 ,005 ,090 ,403 ,383 ,208 ,215 1,00

0 

,132 

y10 ,527 ,304 ,254 ,127 ,248 ,281 ,159 ,311 ,223 ,132 1,00

0 

Sig. (1-

tailed) 

total_y . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

y1 ,000 . ,014 ,015 ,000 ,010 ,052 ,004 ,000 ,235 ,001 

y2 ,000 ,014 . ,000 ,014 ,021 ,001 ,003 ,001 ,003 ,005 

y3 ,000 ,015 ,000 . ,001 ,202 ,091 ,001 ,000 ,479 ,103 

y4 ,000 ,000 ,014 ,001 . ,000 ,030 ,023 ,010 ,187 ,007 

y5 ,000 ,010 ,021 ,202 ,000 . ,000 ,003 ,013 ,000 ,002 

y6 ,000 ,052 ,001 ,091 ,030 ,000 . ,027 ,069 ,000 ,058 

y7 ,000 ,004 ,003 ,001 ,023 ,003 ,027 . ,000 ,019 ,001 

y8 ,000 ,000 ,001 ,000 ,010 ,013 ,069 ,000 . ,016 ,013 

y9 ,000 ,235 ,003 ,479 ,187 ,000 ,000 ,019 ,016 . ,095 

y10 ,000 ,001 ,005 ,103 ,007 ,002 ,058 ,001 ,013 ,095 . 

N total_y 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y1 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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y2 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y3 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y4 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y5 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y6 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y7 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y8 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y9 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

y10 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,739 11 

 

 

Statistics 

 x1 x2 x3 x4 x5 x6 total_x1 

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,37 4,41 4,29 4,35 4,20 4,02 25,64 

Median 4,00 4,50 4,00 4,00 4,00 4,00 26,00 

Mode 4 5 4 4 4 4 27 

Sum 437 441 429 435 420 402 2564 
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x1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 4 4,0 4,0 6,0 

Setuju 49 49,0 49,0 55,0 

Sangat Setuju 45 45,0 45,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

x2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 7 7,0 7,0 8,0 

Setuju 42 42,0 42,0 50,0 

Sangat Setuju 50 50,0 50,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

x3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 7 7,0 7,0 8,0 

Setuju 54 54,0 54,0 62,0 

Sangat Setuju 38 38,0 38,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

x4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kurang Setuju 8 8,0 8,0 8,0 

Setuju 49 49,0 49,0 57,0 

Sangat Setuju 43 43,0 43,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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x5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 15 15,0 15,0 17,0 

Setuju 44 44,0 44,0 61,0 

Sangat Setuju 39 39,0 39,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

x6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 21 21,0 21,0 22,0 

Setuju 52 52,0 52,0 74,0 

Sangat Setuju 26 26,0 26,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

total_x1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15 1 1,0 1,0 1,0 

18 1 1,0 1,0 2,0 

20 1 1,0 1,0 3,0 

21 3 3,0 3,0 6,0 

22 5 5,0 5,0 11,0 

23 6 6,0 6,0 17,0 

24 6 6,0 6,0 23,0 

25 19 19,0 19,0 42,0 

26 17 17,0 17,0 59,0 

27 23 23,0 23,0 82,0 

28 9 9,0 9,0 91,0 

29 4 4,0 4,0 95,0 

30 5 5,0 5,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Statistics 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 total_x2 

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,23 4,36 4,16 4,22 4,05 4,20 25,22 

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 25,00 

Mode 4 5 4 4 4 4 26 

Sum 423 436 416 422 405 420 2522 

 

X1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kurang Setuju 13 13,0 13,0 13,0 

Setuju 51 51,0 51,0 64,0 

Sangat Setuju 36 36,0 36,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

X2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kurang Setuju 11 11,0 11,0 11,0 

Setuju 42 42,0 42,0 53,0 

Sangat Setuju 47 47,0 47,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

X3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 13 13,0 13,0 14,0 

Setuju 55 55,0 55,0 69,0 

Sangat Setuju 31 31,0 31,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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X4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 11 11,0 11,0 13,0 

Setuju 50 50,0 50,0 63,0 

Sangat Setuju 37 37,0 37,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

X5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Tidak Setuju 1 1,0 1,0 2,0 

Kurang Setuju 25 25,0 25,0 27,0 

Setuju 38 38,0 38,0 65,0 

Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

X6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kurang Setuju 12 12,0 12,0 12,0 

Setuju 56 56,0 56,0 68,0 

Sangat Setuju 32 32,0 32,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

total_x2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 16 1 1,0 1,0 1,0 

17 1 1,0 1,0 2,0 

20 1 1,0 1,0 3,0 

21 3 3,0 3,0 6,0 

22 4 4,0 4,0 10,0 

23 7 7,0 7,0 17,0 

24 18 18,0 18,0 35,0 

25 16 16,0 16,0 51,0 

26 24 24,0 24,0 75,0 
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27 11 11,0 11,0 86,0 

28 7 7,0 7,0 93,0 

29 2 2,0 2,0 95,0 

30 5 5,0 5,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Statistics 

 y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 total_y 

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,29 4,29 4,23 4,15 4,06 4,10 4,13 4,10 4,03 4,24 41,62 

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 42,00 

Mode 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 42 

Sum 429 429 423 415 406 410 413 410 403 424 4162 

 

y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 9 9,0 9,0 10,0 

Setuju 49 49,0 49,0 59,0 

Sangat Setuju 41 41,0 41,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3,0 3,0 3,0 

Kurang Setuju 8 8,0 8,0 11,0 

Setuju 46 46,0 46,0 57,0 

Sangat Setuju 43 43,0 43,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 12 12,0 12,0 14,0 

Setuju 47 47,0 47,0 61,0 

Sangat Setuju 39 39,0 39,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Tidak Setuju 1 1,0 1,0 2,0 

Kurang Setuju 15 15,0 15,0 17,0 

Setuju 48 48,0 48,0 65,0 

Sangat Setuju 35 35,0 35,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 19 19,0 19,0 21,0 

Setuju 50 50,0 50,0 71,0 

Sangat Setuju 29 29,0 29,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 20 20,0 20,0 22,0 

Setuju 44 44,0 44,0 66,0 

Sangat Setuju 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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y7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Kurang Setuju 15 15,0 15,0 15,0 

Setuju 57 57,0 57,0 72,0 

Sangat Setuju 28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 13 13,0 13,0 15,0 

Setuju 58 58,0 58,0 73,0 

Sangat Setuju 27 27,0 27,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Kurang Setuju 24 24,0 24,0 26,0 

Setuju 43 43,0 43,0 69,0 

Sangat Setuju 31 31,0 31,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

y10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Kurang Setuju 12 12,0 12,0 13,0 

Setuju 49 49,0 49,0 62,0 

Sangat Setuju 38 38,0 38,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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total_y 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 27 1 1,0 1,0 1,0 

29 1 1,0 1,0 2,0 

31 1 1,0 1,0 3,0 

34 1 1,0 1,0 4,0 

35 3 3,0 3,0 7,0 

36 4 4,0 4,0 11,0 

37 4 4,0 4,0 15,0 

38 5 5,0 5,0 20,0 

39 2 2,0 2,0 22,0 

40 10 10,0 10,0 32,0 

41 10 10,0 10,0 42,0 

42 14 14,0 14,0 56,0 

43 13 13,0 13,0 69,0 

44 11 11,0 11,0 80,0 

45 10 10,0 10,0 90,0 

46 3 3,0 3,0 93,0 

47 1 1,0 1,0 94,0 

50 6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 41 41,0 41,0 41,0 

Perempuan 59 59,0 59,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Semester 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Semester 6 9 9,0 9,0 9,0 

Semester 7 7 7,0 7,0 16,0 

Semester 8 81 81,0 81,0 97,0 

Semester 9 3 3,0 3,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Program  Studi 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Manajemen 69 69,0 69,0 69,0 

Akuntansi 23 23,0 23,0 92,0 

Ekonomi Pembangunan 6 6,0 6,0 98,0 

Perpajakan 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Kuantitas Pembelian Aplikasi Tokopedia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1-3 kali 39 39,0 39,0 39,0 

4-7 kali 33 33,0 33,0 72,0 

8-10 kali 16 16,0 16,0 88,0 

> 10 kali 12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Lama Waktu Sebagai Pelanggan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 tahun 33 33,0 33,0 33,0 

2 tahun 40 40,0 40,0 73,0 

3 tahun 20 20,0 20,0 93,0 

4 tahun 7 7,0 7,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 

102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 

103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 

104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 

105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 

106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 

107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 

108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 

109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 

110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 

111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 

112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 

113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 

114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 

115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 

116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 

117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 

118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 

119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 

120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

 

 
 

df untuk 

penyebut 
(N2) 

 
df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 

106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

112 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

113 3.93 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.87 1.84 1.81 1.78 1.76 

114 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

115 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

116 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

117 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

118 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

119 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

120 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

121 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

122 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

123 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

124 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

125 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

126 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

127 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

128 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

129 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

130 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 
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