BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

1.1 Kepercayaan Konsumen
1.1.1 Defenisi Kepercayaan Konsumen

Di dalam e-commerce yang menjadi hal terpenting untuk
mengubah pengunjung menjadi pembeli adalah adanya kepercayaan.
Karena dengan adanya kepercayaan akan memberikan keyakinan
serta menarik pengunjung website atau marketplace untuk membeli
produk yang ditawarkan. Kepercayaan konsumen bisa didapatkan
dengan adanya janji atau deskripsi yang ditampilkan oleh perusahaan
terkait pelayanan dan produk yang ditawarkan. Bahkan konsumen
juga bisa mendapatkan kepercayaan dengan melihat ulasan
pengalaman belanja orang lain.

Ketika seorang berbelanja online, hal utama yang menjadi
pertimbangan seorang pembeli adalah apakah mereka percaya
kepada website yang menyediakan online shopping dan penjual
online pada website tersebut. Kepercayaan pembeli terhadap website
online shopping terletak pada popularitas website online shopping
tersebut. Semakin popularitas suatu website, maka pembeli lebih
yakin dan percaya terhadap reliabilitas website tersebut. Selanjutnya,
kepercayaan pembeli terhadap penjual online terkait dengan
keandalan penjual online dalam menjamin keamanan bertransaksi
dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah pembayaran
dilakukan oleh pembeli. Keandalan ini terkait dengan keberadaan
penjual online. Semakin berkembangnya teknologi, semakin
berkembang pula modus penipuan berbasis teknologi pada online
shopping. Pada situs -situs online shopping, tidak sedikit penjual
online fiktif yang memasarkan produk fiktif juga.

Kepercayaan merupakan pemikiran deskriptif yang dianut
seseorang tentang suatu hal. Kepercayaan muncul dari persepsi yang

berulang, dan adanya pembelajaran dan pengalaman. Kepercayaan



merupakan variabel kunci dalam pengembangan keinginan yang kuat
untuk mempertahankan sebuah hubungan jangka panjang. Untuk
dapat mempertahankan loyalitas pelanggan perusahaan tidak hanya
mengandalkan pada kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, tetapi
lebih dari itu bahwa kepercayaan merupakan perantara kunci dalam
membangun keberhasilan pertukaran hubungan untuk membangun
loyalitas pelanggan yang tinggi.

Menurut  Menurut Robbins dan Judge (2013:193)
Kepercayaan adalah kondisi psikologis yang ada saat seseorang
setuju untuk membuat diri seseorang rentan terhadapnya lain karena
Anda memiliki harapan positif tentang bagaimana keadaan akan
berubah. Menurut Hasan Afzal (2010) dalam Arni Purwanti dan
Rahma Wahdiniwaty (2017:66) Kepercayaan berarti percaya pada
keandalan dan integritas mitra pertukaran. Menurut Kotler dan
Keller (2012) dalam Jeremia dan Djurwati (2019:834) kepercayaan
adalah kesediaan perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis.
Kepercayaan tergantung pada beberapa faktor antar pribadi dan antar
organisasi seperti kompetensi, integritas, kejujuran dan kebaikan
hati. Menurut Mowen dan Minor (2013) dalam Robby (2017:351)
kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki
oleh pelanggan dan semua kesimpulan yang dibuat pelanggan
tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Menurut Sumarwan (2012)
dalam dalam Robby (2017:351) kepercayaan adalah kekuatan bahwa
satu produk memiliki atribut tertentu.

Dapat disimpulkan dari pengertian menurut beberapa ahli
bahwa Kepercayaan adalah kesediaan perusahaan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan dalam menyediakan produk.

Berikut definisi dan pengertian customer trust atau
kepercayaan konsumen dari beberapa sumber buku:

1) Menurut Mowen (2011:312) Kepercayaan tergantung pada
sejumlah faktor interpersonal dan antarorganisasi, seperti

kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan kebaikan.



2)

3)

4)

5)

Menurut Kanuk dan Schiffman (2010:30), Kepercayaan
konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang
objek, atribut, dan manfaatnya. Kepercayaan secara umum
dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan suatu
hubungan. Tanpa kepercayaan suatu hubungan tidak akan
bertahan dalam jangka waktu panjang. Kepercayaan
didefinisikan sebagai kesediaan untuk bersandar pada mitra
bisnis yang dipercayai.

Menurut Sumarwan (2011:165) Kepercayaan konsumen adalah
pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan
manfaatnya. Berdasarkan konsep tersebut, maka pengetahuan
konsumen sangat terkait dengan pembahasan sikap karena
pengetahuan  konsumen adalah kepercayaan konsumen.
Kepercayaan  konsumen atau  pengetahuan  konsumen
menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk memiliki
berbagai atribut, dan manfaat dari berbagai atribut tersebut
Menurut Maharani (2010:39), kepercayaan adalah keyakinan
satu pihak pada reliabilitas, durabilitas, dan integritas pihak lain
dalam relationship dan keyakinan bahwa tindakannya
merupakan kepentingan yang paling baik dan akan
menghasilkan hasil positif bagi pihak yang dipercaya.

Menurut  Sunarto  (2009:153) Kepercayaan  konsumen
(Consumen Beliefs) adalah semua pengetahuan yang dimiliki
oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen
tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Objek (Objects) dapat
berupa produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu, dimana
seseorang memiliki kepercayaan dan sikap. sedangkan Atribut
(Attributes) adalah karakteristik atau fitur yang mungkin
dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek. Sedangkan Manfaat
(Benifits) adalah hasil positif yang tentang diberikan atribut
kepada konsumen.
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6) Menurut Kurniawan (2011) Kepercayaan merupakan faktor
utama timbulnya minat beli konsumen secara online. Faktor
yang sangat penting dalam mempengaruhi pembelian online
adalah kepercayaan. Kepercayaan menjadi faktor kunci dalam
setiap transaksi jual beli secara online.

7) Menurut Pratama (2015) Kepercayaan adalah salah satu modal
utama di dalam menuju kesuksesan dari suatu bisnis termasuk

juga bisnis online berbasis E-commerce.

Aspek-aspek Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling
mengenal baik dalam interaksi maupun proses transaksi.
Kepercayaan merupakan suatu fondasi bisnis. Suatu transaksi bisnis
antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing
saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui
olen pihak lain, melainkan harus dibangun mulai dari awal
berjalannya bisnis dan dapat dibuktikan.
Menurut McKnight (2002), aspek-aspek atau karakteristik
kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut:
1) Trusting belief
Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan
merasa yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. Terdapat
tiga elemen yang membangun trusting belief yaitu:

a) Benevolence (niat baik), yaitu kesediaan penjual untuk
melayani kepentingan konsumen.

b) Integrity (integritas), yaitu seberapa besar keyakinan
seseorang terhadap kejujuran penjual untuk menjaga dan
memenuhi kesepakatan yang telah dibuat pada konsumen.

c¢) Competence (Kompetensi), yaitu kemampuan penjual untuk

memenuhi kebutuhan konsumen.



2)

Trusting Intention
Trusting Intention adalah suatu hal yang disengaja dimana
seseorang siap bergantung pada orang lain dalam suatu situasi.

Ada dua elemen yang membangun Trusting intention yaitu:

a) Willingness to Depend, adalah kesediaan konsumen untuk
bergantung pada penjual berupa penerimaan risiko atau
konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.

b) Subjective Probability of Depending, adalah kesediaan
konsumen secara subjektif berupa pemberian informasi
pribadi kepada penjual, melakukan transaksi serta bersedia

untuk mengikuti saran atau permintaan dari penjual.

2.1.3 Jenis-jenis Kepercayaan Konsumen

Konsumen memiliki kepercayaan terhadap atribut suatu

produk yang mana atribut tersebut merupakan image yang melekat

dalam produk tersebut. Menurut Mowen dan Minor (2012),

kepercayaan konsumen terdiri dari beberapa jenis, yaitu sebagai
berikut:

1)

2)

Kepercayaan Atribut Produk

Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki sebuah atribut
khusus yang disebut kepercayaan atribut objek. Kepercayaan
atribut-objek menghubungkan sebuah atribut dengan objek,
seperti seseorang, barang atau jasa. Melalui kepercayaan atribut
objek, konsumen menyatakan apa yang diketahui tentang
sesuatu dalam hal variasi atributnya.
Kepercayaan Manfaat Atribut

Seseorang mencari produk dan jasa yang akan
menyelesaikan masalah-masalah dan memenuhi kebutuhannya
dengan kata lain memiliki atribut yang akan memberikan
manfaat yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan
manfaat ini menggambarkan jenis kepercayaan kedua.

Kepercayaan atribut manfaat merupakan persepsi konsumen



3)

tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentu menghasilkan, atau
memberikan, manfaat tertentu.
Kepercayaan Manfaat Objek

Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan
menghubungkan objek dan manfaatnya. Kepercayaan manfaat
objek merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh
produk, orang atau jasa tertentu yang akan memberikan manfaat
tertentu.

Sedangkan menurut Ferrinadewi (2005), kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek atau brand terdiri dari dua jenis,
yaitu:

a) Breand Reliability
Kepercayaan yang bersumber dari keyakinan konsumen
bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang
dijanjikan. Dengan kata lain, konsumen yakin bahwa merek
yang bersangkutan mampu memenuhi dan memberikan
kepuasan bagi mereka.
b) Brend Intention
Kepercayaan yang didasarkan pada keyakinan konsumen
bahwa brand tersebut mampu mempertahankan kepentingan
konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul
secara tidak terduga.
Menurut Lau dan Lee (1999), terdapat tiga faktor yang

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek, yaitu merek itu sendiri,

karakteristik perusahaan pembuat merek, dan Kkarakteristik

konsumen. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan

merek sebagai berikut:

1)

Brand Characteristic Brand

characteristic mempunyai peran yang sangat penting dalam
menentukan  pengambilan  keputusan  konsumen  untuk
mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen

melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik merek



2)

3)

yang berkaitan dengan kepecayaan merek meliputi dapat
diramalkan, mempunyai reputasi dan kompeten.

Company Characteristic

Company characteristic yang ada di balik suatu merek juga
dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan
yang ada di balik merek suatu produk merupakan dasar awal
pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk.
ConsumerBrand Characteristic

Consumer Brand Characteristic merupakan dua kelompok yang
saling mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristik konsumen-
merek  dapat mempengaruhi  kepercayaan  terhadap
merek.Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep
emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan

terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek.

1.1.4 Strategi Meningkatkan Kepercayaan Konsumen

Menurut Priansa (2017), terdapat beberapa hal yang perlu

dibangun sebagai dasar atau strategi untuk meningkatkan

kepercayaan konsumen, antara lain yaitu sebagai berikut:

1)

2)

Menjaga Hubungan

Konsumen yang percaya akan senantiasa menjaga hubungan
yang baik antara dirinya dengan perusahaan karena ia menyadari
bahwa hubungan yang baik akan memberikan dampak yang
menguntungkan bagi dirinya.

Menerima Pengaruh

Konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi akan mudah
dipengaruhi sehingga biaya perusahaan/pemasaran untuk

program pemasaran menjadi semakin murah.



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Terbuka dalam Komunikasi

Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap
perusahaan akan memberikan informasi yang konstruktif bagi
perusahaan sehingga arus informasi menjadi tidak tersendat.
Mengurangi Pengawasan

Konsumen yang percaya biasanya jarang mengkritik sehingga ia

mengurangi fungsi pengawasannya terhadap
perusahaan/pemasar.
Kesabaran

Konsumen yang percaya akan memiliki kesabaran yang berlebih
dibandingkan dengan konsumen biasa.

Memberikan Pembelaan

Konsumen yang percaya akan memberikan pembelaan kepada
perusahaan/pemasar ketika produk yang dikonsumsinya dikritik
oleh kompetitor atau pengguna lainnya.

Memberi Informasi yang Positif

Konsumen yang percaya akan selalu memberikan informasi
yang positif dan membangun bagi perusahaan.

Menerima Risiko

Konsumen yang percaya akan menerima risiko apapun ketika ia
memutuskan untuk menggunakan produk yang dihasilkan oleh
perusahaan.

Kenyamanan

Konsumen yang percaya akan melakukan pembelian secara
berulang-ulang karena ia percaya bahwa perusahaan/pemasar
memberikannya kenyamanan untuk mengonsumsi produk dalam

jangka pendek maupun panjang.

10) Kepuasan

Konsumen yang percaya akan mudah untuk diberikan kepuasan

dibanding konsumen yang tidak percaya.



1.1.5 Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan konsumen
Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, jasa maupun

perusahaan, yaitu:

1) Pengalaman
Pengalaman adalah relevan dengan pekerjaan yang dilakukan
oleh perusahaan, mengenai bisnis dan prestasi perusahaan dalam
bidang perekonomian dan lain sebagainya. Pengalaman yang
banyak dan menarik dalam bisnis, akan membuat perusahaan
lebih memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan.

2) Kualitas Kerja
Kualitas kerja adalah proses dan hasil kerja perusahaan yang
dapat dinilai oleh sebagai pelanggan atau masyarakat. Kualitas
kerja yang tidak terbatas akan menghasilkan kepercayaan yang
berkualitas

3) Kecerdasan
Kemampuan perusahaan dalam mengelola masalah yang terjadi
dalam perusahaan. Kecerdasan juga dapat membangun
kepercayaan, karena kredibilitas yang tinggi tanpa didasari oleh
kecerdasan dalam menarik pelanggan tidak mampu

meningkatkan kepercayaan pelanggan

1.1.6 Indikator Kepercayaan Konsumen
Menurut Maharani (2010:23), terdapat beberapa indikator
kepercayaan konsumen pada suatu produk, jasa atau brand tertentu,
yaitu:
1) Keandalan
Keandalan merupakan konsisten dari serangkaian pengukuran.
Keandalan dimaksudkan untuk mengukur kekonsistenan
perusahaan dalam melakukan usahanya dari dulu sampai

sekarang.



2) Kejujuran
Bagaimana perusahaan/pemasar menawarkan produk barang
atau jasa yang sesuai dengan informasi yang diberikan
perusahaan/pemasar kepada konsumennya.

3) Kepedulian
Perusahaan/pemasar yang selalu melayani dengan baik
konsumennya, selalu menerima keluhan-keluhan yang
dikeluhkan konsumennya serta selalu menjadikan konsumen
sebagai prioritas

4) Kredibilitas
Kualitas atau kekuatan yang ada pada perusahaan/pemasar untuk

meningkatkan kepercayaan konsumennya.

1.2 Keputusan Pembelian
2.2.1 Defenisi Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan
keputusan konsumen akan pembelian yang mengkombinasikan
pengetahuan untuk memilih dua atau lebih alternatif produk yang
tersedia dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kualitas, harga,
lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan dan lain-lain.Keputusan
pembelian juga merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan
pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam memasuki tahap
keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada
beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan
melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli produk
berdasarkan pilihan yang ditentukkan.
Berikut definisi dan pengertian keputusan pembelian dari
beberapa sumber buku :
1) Menurut Buchari Alma (2013: 96) mengemukakan bahwa
keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya,

produk, harga, lokasi, promosi, physical evindance, people dan



2)

3)

4)

5)

6)

7)

process. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk
mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa
respons pada produk yang akan dibeli.

Menurut Kotler dan Armstrong ( 2016: 177) mendefinisikan
keputusan pembelian “Consumer behavior is the study of how
individual, groups, and organizations select, buy, use, and
dispose of goods, services, ideas, or experiences to satisfy their
needs and wants. Artinya keputusan pembelian merupakan bagian
dari perilaku konsumen perilaku konsumen vyaitu tentang
bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut Tjiptono (2015:21) mendefinisikan keputusan pembelian
konsumen merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek
tertentu

Menurut Peter dan Olson (2000), keputusan pembelian adalah
proses mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.
Menurut Suhari (2008), keputusan pembelian online yakni proses
seorang konsumen ketika menggunakan media internet untuk
melakukan pembelian sebuah produk atau jasa dimulai dengan
timbulnya awareness (kesadaran) konsumen akan suatu informasi
atau produk yang dapat diperoleh dari internet.

Selain itu Machfoedz (2013: 44), mengemukakan bahwa
keputusan pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan
dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan — kepentingan
tertentuk dengan menetapkan suatu pilihan yang di anggap paling
mengutungkan.

Menurut Assauri (2004), keputusan pembelian adalah suatu

proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup



8)

penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian
dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

Menurut Alma (2011), keputusan pembelian adalah suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
physical evidence, people dan process, sehingga membentuk
suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan
mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa

yang akan dibeli.

2.2.2 Dimensi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat

seorang konsumen (consumer behavior) sehingga masing-masing

konsumen memiliki kebiasaan yang berbeda dalam melakukan

pembelian, Kotler dan Armstrong (2016: 188) mengemukakan

keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut:

1)

2)

3)

Pilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah
produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain.
Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya
kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta
alternatif yang mereka pertimbangkan.

Pilihan Merek

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama
yang akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri.
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana
konsumen memilih sebuah merek.

Pilihan Penyaluran

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana
yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat,



harga yang murah, persediaan barang yang lengkap,
kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain-lain.

4) Waktu pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa
berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu
minggu sekali, dua minggu sekali dan lain sebagainya.

5) Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang
dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan
harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan
keinginan yang berbeda-beda.

6) Metode Pembayaran
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode
pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan
menggunakan produk atau jasa. Saat ini keputusan pembelian
dipengaruhi oleh tidak hanya oleh aspek lingkungan dan
keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi
yang digunakan dalam transaksi pembelian.

Dari beberapa defenisi diatas Penulis menyimpulkan bahwa
keputusan Pembelian merupakan salah satu konsep dari perilaku
konsumen baik individu, kelompok ataupun organisasi dalam
melakukan penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif yang ada
dan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling mengutungkan.
Berdasarkan dimensi — dimensi dari keputusan pembelian diatas
maka penulis menarik beberapa faktor yang relevan dalam penelitian
ini yaitu sebagai berikut:

1) Pilihan produk, Keputusan pembelian konsumen yang
didasarkan pada pemilihan dari berbagai produk dan

menetapkan satu produk yang dianggap paling sesuai.
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2)

3)

4)

5)

Pilihan merek, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan
merek yang paling sesuai dengan faktor emosional dan asosiasi
positif konsumen terhadap suatu merek.

Waktu pembelian, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan
frekuensi pembelian dalam satu periode waktu tertentu.

Jumlah pembelian, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan
jumlah pembelian dalam periode waktu tertentu.

Metode pembayaran, Konsumen dapat mengambil keputusan
tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam

pengambilan keputusan menggunakan produk atau jasa.

Proses Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli suatu produk baik barang

maupun jasa timbul karena adanya dorongan emosional dari dalam

diri maupun pengaruh dari luar. Proses keputusan pembelian

merupakan proses psikologis dasar yang memainkan peranan penting

dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat

keputusan pembelian mereka.

Proses keputusan pembelian model Lima tahap menurut

Kotler dan Armstong (2016:176) adalah sebagai berikut:

1)

2)

Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu

masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal

atau eksternal.

Pencarian informasi

Sumber informasi utama di mana konsumen dibagi menjadi

empat kelompok:

a) Pribadi. Keluarga, teman, tetangga, rekan.

b) Komersial. Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan,
tampilan.

c) Publik. Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.



d) Eksperimental. Penanganan, pemeriksaan, penggunaan
produk.

3) Evaluasi alternatif
Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita memahami
proses evaluasi: pertama, konsumen berusaha memuaskan
sebuah kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu
dari solusi produk. Ketiga, konsumen melihat masing-masing
produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai
kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan
untuk memuaskan kebutuhan ini.

4) Keputusan pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar
merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga
membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai.
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat
membentuk lima sub keputusan: merek, penyalur, kuantitas,
waktu, dan metode pembayaran.

5) Perilaku pasca pembelian
Setelah melakukan pembelian konsumen mungkin mengalami
konflik dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau
mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek lain dan

waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya.

2.2.4 Tingkatan Dalam Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman dan Kanuk (2014: 487) terdapat tiga
tingkatan dalam pengambilan keputusan yaitu:

a) Extensive problem solving (pemecahan masalah secara luas)
Ketika konsumen telah ada dibentuk kriteria untuk mengevaluasi
kategori produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut atau
belum mempersempit jumlah merek yang mereka akan

mempertimbangkan untuk kecil, bagian dikelola ada pengambilan



keputusan upaya dapat diklasifikasikan sebagai masalah yang luas
pemecahannya.

b) Limited problem solving (pemecahan masalah terbatas).
Pada tingkat pemecahan masalah, konsumen sudah berdiri,
kriteria dasar untuk mengevaluasi kategori produk dan berbagai
merek dalam kategori tersebut.

c) Routinized response behavior (tanggapan berdasarkan rutinitas
kelakuan)
Pada tingkatan ini, konsumen memiliki pengalaman dengan
kategori produk dan kriteria yang dapat digunakan untuk
mengevaluasi merek yang mereka pertimbangkan.

Seberapa mendalam tingkat pemecahan masalah
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian bergantung pada
seberapa baik kriteria pemilihan yang ditetapkan, seberapa banyak
informasi yang telah dimiliki mengenai setiap produk yang sedang
dipertimbangkan konsumen, dan seberapa terbatas rangkaian
produk yang akan dipilih. Jelas bahwa untuk pemecahan masalah
yang luas, konsumen harus mencari informasi yang lebih banyak
untuk melakukan pilihan dalam keputusan pembelian, namun
sebaliknya untuk perilaku respons yang rutin hanya sedikit

informasi tambahan yang dibutuhkan.

2.2.5 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2016:195), terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen,

antara lain yaitu sebagai berikut
1) Faktor Kebudayaan. Faktor budaya mempunyai pengaruh yang
paling luas dan paling dalam, budaya merupakan penentu
keinginan dan perilaku yang paling dasar. Adapun faktor-faktor
kebudayaan yang turut mempengaruhi perilaku konsumen

seperti budaya, sub budaya, dan kelas sosial.



2.2.6

2) Faktor Sosial. Manusia tidak akan pernah bisa lepas dari
kehidupan sosialnya, karena itu lingkungan sosial sangat
mempengaruhi  bagaimana seseorang berperilaku sebagai
seorang konsumen. Beberapa faktor sosial tersebut antara lain:
keluarga, kelompok acuan (kelompok yang memiliki pengaruh
langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
seseorang tersebut), peran, dan status sosial.

3) Faktor Pribadi. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut meliputi: usia, dan
tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup
(lifestyle), serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

4) Faktor Psikologis. Faktor yang terakhir yang mempengaruhi
pilihan pembelian seseorang adalah faktor psikologis dimana
empat faktor psikologi utama adalah motivasi, persepsi,

pembelajaran, serta keyakinan dan sikap

Indikator Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang sangat
dipertimbangkan oleh konsumen ketika ingin membeli dan
mengkonsumsi suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya.
Keputusan pembelian adalah proses terakhir dari serangkaian
proses yang telah dilewati untuk memilah beberapa pilihan alternatif
dengan memilih salah satu pilihan mengenai merk yang akan dibeli.

Adapunindikator keputusan pembelian menurut Kotler dan dan

Armstrong (2008:181) vyaitu :

a) Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk
Pelanggan akan membeli produk karena sudah tahu informasi
mengenai produknya. Jadi, keputusan pembelian dilakukan
konsumen setelah mencari informasi di berbagai media.

b) Memutuskan membeli karena merek yang paling di sukai



Menjelaskan bahwa konsumen akan membeli produk karena
merek itu paling disukainya. Entah karena kecocokannya
dengan produk dari merek itu, atau karena alasan lainnya. tahan

¢) Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
Konsumen akan membuat keputusan pembelian jika dia merasa
ingin dan butuh. Ingin berarti punya hasrat untuk memiliki
produk. Sedangkan butuh artinya memang memerlukan produk
tersebut untuk memenuhi kebutuhan.

d) Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain
Menyatakan bahwa keputusan pembelian seseorang atau
sekelompok orang, sebenarnya bisa dipengaruhi oleh

rekomendasi orang lain.

2.3 Digital Marketing
2.3.1 Pengertian Digital Marketing

(Sanjaya and Tarigan, 2019) menjelaskan bahwa digital
marketing merupakan kegiatan pemasaran yang menggunakan berbagai
media yang memungkinkan bagi perusahaan. Contohnya, melalui media
berupa blog, website, e-mail, adwords, dan berbagai macam jaringan
media sosial lain., Digital marketing merupakan suatu proses
perencanaan dan pelaksanaan dari konsep terkait ide, harga, promosi
dan distribusi produk perusahaan. Uraian ini menjelaskan digital
marketing sebagai upaya membangun dan mengembangkan serta
memelihara hubungan yang saling menguntungkan di antara konsumen
dan produsen (Kleindl dan Burrow (2015).

Perkembangan dunia digital yang berlangsung sangat cepat dan
pesat di seluruh dunia menuntut aktivitas periklanan yang terjadi tidak
secara langsung, namun memiliki dampak yang besar terhadap
masyarakat, baik pemasaran maupun penjualan. Hal ini bisa dicapai
dengan digital marketing (Heidrick dan Struggles, 2019). Konsep
digital marketing mencakup empat hal. Pertama adalah konsep produksi

ide pemasaran secara digital bahwa masyarakat memiliki



kecenderungan memilih produk yang terjangkau Kedua, konsep
produksi ide bahwa masyarakat lebih menyukai produk yang
berkualitas, fitur yang bagus, kinerja baik dan mampu memberikan
manfaat bagi konsumen. Ketiga, konsep penjualan ide mengenai pilihan
konsumen, dimana konsumen memiliki kecenderungan untuk memilih
produk yang belum pernah ada sebelumnya. Masyarakat cenderung
senang mencoba hal-hal baru. Keempat, menguasai konsep filosofis
perusahaan, bahwa perusahaan bertanggung jawab terhadap seluruh
rangkaian kegiatan pemasaran secara berkelanjutan, berupaya
memberikan kepuasan konsumen atau pelanggan. Kelima, konsep
pemasaran berwawasan sosial. Perusahaan selalu mengutamakan
kepentingan pelanggan, memperlakukan konsumen sebagai pihak yang
utama.

Dari uraian diatas maka Digital marketing merupakan suatu
kegiatan pemasaran atau promosi sebuah brand atau produk dengan

menggunakan media digital atau internet.

2.3.2 Jenis Digital Marketing
Perusahaan menerapkan digital marketing dalam berbagai
bentuk. Di bawah ini dijelaskan berbagai jenis digital marketing yang
dipilih perusahaan dalam upaya memasarkan dan meningkatkan
penjualan produknya.

1) Website. Profesionalisme manajemen perusahaan diperlihatkan
dalam tampilan website. Hal ini membuat website sangat berperan
dalam menunjukkan profesionalisme perusahaan, karena
membantu konsumen dan masyarakat luas memahami bisnis
perusahaan, sebagai media promosi yang efektif, dan mudah
dijangkau masyarakat.

2) Search Engine Marketing. Digital marketing merupakan upaya
membuat website perusahaan mudah ditemukan dalam sistem
mesin pencari. Search engine marketing terbagi menjadi Search

Engine Optimization dan Search Engine Marketing (SEM).



3)

4)

5)

6)

7)

8)

Search Engine Optimization merupakan upaya perusahaan
melakukan Search Engine Marketing sendiri, oleh pihak
manajemen perusahaan, dengan waktu yang relatif lebih lama dan
murah. Agar menarik banyak pengunjung, web bisnis harusla
menerapkan SEO dengan optimalisasi desain dan konten, seperti
menentukan kata kunci yang relevan untuk judul, deskripsi, serta
membangun backlink. Intinya adalah agar mudah dan cepat
dirambah, diindeks dan diperingkat mesin pencari di posisi teratas
halaman hasil pencarian (SERP).

Search Engine Marketing. Merupakan upaya perusahaan dalam
rangka membuat website perusahaan mudah ditemukan dalam
sistem mesin pencari, dengan melakukan kolaborasi dengan pihak
lain, dengan berbayar, namun lebih cepat.

Social Media Marketing. Teknik digital marketing yang dilakukan
perusahaan dengan menyebarkan informasi menggunakan
platform di media social berupa facebook dan twitter, dengan
biaya minim, bahkan gratis, dalam rangka meningkatkan brand
perusahaan.

Online Advertising. Teknik online advertising merupakan cara
yang diterapkan perusahaan sebagai teknik promosi melalui
internet dengan berbayar. Hal ini sebagai upaya menyebar
informasi dan meraih konsumen dengan lebih cepat dan
memuaskan, namun lebih mahal dibanding media sebelumnya.
Email Marketing. Perusahaan juga dapat menyebarkan informasi
terbaru kepada masyarakat mengenai promosi produk barang dan
jasa, terkait penurunan harga, penambahan fasilitas, dan berbagai
informasi melalui email marketing.

Video marketing. Video marketing merupakan upaya perusahaan
dalam memperkenalkan brand, menjalin hubungan, meningkatkan
penjualan, dengan menggabungkan testimony para pengguna
produk perusahaan, dalam teknik video marketing. Uraian di atas

memperlihatkan bahwa digital marketing merupakan upaya



perusahaan untuk melakukan promosi, memperkenalkan brand

perusahaan, dan meningkatkan penjualan.

2.4 E-commerce

2.4.1 Pengertian E-commerce

Electronic commerce (Ecommerce) merupakan perdagangan

atau jual beli melalui media elektonik.E-commerce merupakan suatu

istilah yang sering digunakan atau didengar saat ini yang berhubungan

dengan internet, dimana tidak seorangpun yang mengetahui jelas

pengertian dari e-commerce tersebut. Berikut akan dipaparkan

pengertian e-commerce menurut para ahli :

1)

2)

Perdagangan elektronik atau yang disebut juga e-commerce, adalah
penggunaan jaringan  komunikasi dan  komputer untuk
melaksanakan proses bisnis. Pandangan populer dari e-commerce
adalah penggunaan internet dan komputer dengan browser Web
untuk membeli dan menjual produk. McLeod Pearson (2008 : 59).
Menurut Shely Cashman (2007 : 83) E-commerce atau kependekan
dari elektronik commerce (perdagangan secara electronic),
merupakan transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik,
seperti internet. Siapapun yang dapat mengakses komputer,
memiliki sambungan ke internet, dan memiliki cara untuk
membayar barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat
berpartisipasi dalam e-commerce.

Jadi pengertian e-commerce adalah proses transaksi jual beli

yang dilakukan melalui internet dimana website digunakan sebagai

wadah untuk melakukan proses tersebut.

2.4.2 Jenis-jenis E-commerce

a. Business to Business (B2B)
Business to Business memiliki karakteristik:
1) Trading partners yang sudah saling mengetahui dan antara

mereka sudah terjalin hubungan yang berlangsung cukup



2)

3)

4)

lama. Informasi yang dimiliki hanya ditukar dengan partner
tersebut.

Pertukaran data dilakukan secara berulang-ulang dan berkala
dengan format data yang telah disepakati bersama.

Salah satu pelaku tidak harus menunggu rekan mereka
lainnya untuk mengirimkan data.

Model yang umum digunakan adalah peer to peer, di mana
processing intelligence dapat didistribusikan di kedua pelaku

bisnis.

b. Business to Consumer (B2C)

1)

2)

3)

4)

Business to Consumer memiliki karakteristik :

Terbuka untuk umum, di mana informasi disebarkan secra
umum pula dan dapat diakses secara bebas.

Servis yang digunakan bersifat umum, sehingga dapat
digunakan oleh orang banyak. Sebagai contoh, karena sistem
web sudah umum digunakan maka service diberikan dengan
berbasis web.

Servis yang digunakan berdasarkan permintaan. Produsen
harus siap memberikan respon sesuai dengan permintaan
konsumen.

Sering dilakukan sistem pendekatan client-server.

c. Cosumer to Consumer (C2C)

Dalam C2C seorang konsumen dapat menjual secara

langsung barangnya kepada konsumen lainnya, atau bisa disebut

juga orang yang menjual produk dan jasa ke satu sama lain.

Model ini banyak digunakan seperti Tokopedia,

Bukalapak, Shopee, Blibi, Lazada dan lain-lain
d. Customer to Busines (C2B)

Customer to Busines adalah model bisnis dimana

konsumen (individu) menciptakan nilai, dan perusahaan

mengkonsumsi nilai ini. Sebagai contoh, ketika konsumen

menulis review, atau ketika konsumen memberikan ide yang



berguna untuk pengembangan produk baru, maka individu ini

adalah yang menciptakan nilai bagi perusahaan, jika perusahaan

tersebut mengadopsi input nya. Sebagai contoh, Priceline.com

merupakan situs yang memungkinkan seseorang menjual barang

kepada perusahaan. Dalam hal ini, internet dapat digunakan

sebagai sarana negosiasi.

Beberapa contoh aplikasi e-commerce berbasis android

dan los

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Shoppee
Lazada
Tokopedia
Blibli
Sorabel
JD.ID

Zalora

2.5 Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran menurut Sugiyono (2019:95) merupakan model

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor

yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka berpikir

yang baik akan menjelaskan secara teoritis hubungan antara variabel yang

akan diteliti. Untuk menghubungkan masalah yang ada pada penelitian, maka

perlu dibuat kerangka berpikir sebagai dasar pedoman penelitian ini.

Kerangka pemikiran merupakan penjelasan sementara terhadap gejala yang

menjadi objek permasalahan di sebuah topik penelitian.kerangka berpikir

dalam penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 2.1 Kerangka berpikir

Kepercayaan Konsumen Keputusan Pembelian

(X)

\ 4

(Y)

Sumber : Peneliti 2023



2.6 Hipotesis
Hipotesis adalah suatu dugaan atau jawaban sementara dari suatu
masalah dimana hal ini perlu dibuktikan akan kebenarannnya. Menurut

Margono (2004: 80) margono menjelaskan bahwa hipotesis berasal dari kata

hipo dan thesis. Hipo berarti kurang sedangkan thesis artinya pendapat. Jadi

hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang sifatnya sementara atau
sebuah kemungkinan jawaban dari permasalahan yang di ajukan. Dugaan atau
pernyataan sementara Yyang digunakan untuk menyelesaikan suatu
permasalahan dalam penelitian yang kebenaranya harus diuji secara empiris.

Berdasarkan permasalahan yang ada, maka dirumuskan hipotesis pada
penelitian ini ialah:

Ho: Bahwa Variabel Kepercayaan Konsumen tidak ada pengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian produk pada Pengguna Aplikasi Shopee pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Nias

H.. Bahwa Variabel Kepercayaan Konsumen ada pengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Pengguna Aplikasi Shopee pada Mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Nias.

2.7 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu adalah upaya peneliti untuk mencari
perbandingan dan selanjutnya untuk menemukan inspirasi baru untuk
penelitian selanjutnya disamping itu kajian terdahulu membantu penelitian
dapat memposisikan penelitian serta menunjukkan penelitian serta
menujukkan orsinalitas dari penelitian.

Pada bagian ini peneliti mencamtumkan berbagai hasil penelitian
terdahulu terkait dengan penelitian yang hendak dilakukan, kemudian
membuat ringkasan, baik penelitian yang sudah terpublikasikan atau belum

terpublikasikan. Berikut beberapa penelitian terdahulu.



Tabel 2.2
Penelitian Terdahulu

No | Nama Judul Persamaan Hasil
Peneliti Penelitian Penelitian
1 Yuliawan et | Analisis Penelitian ini | Teknik
al., (2018) Pengaruh Faktor | adalah pengambilan
Kepercayaan, deskriptif sampel
Kemudahan Dan | kuantitatif menggunakan
Kualitas Layanan teknik  purposive
Terhadap sampling, yang
Keputusan berjumlah 105
Pembelian Pada mahasiswa pada
Online Shop prodi  manajemen
Zalora Indonesia STIE Mikroskil
Medan. Metode
analisis yang
digunakan  dalam

penelitian ini adalah

analisis regresi
linear berganda
Hasil penelitian
menunjukkan

bahwa kepercayaan
dan kualitas
layanan
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian,
sedangkan
kemudahan  tidak

berpengaruh




terhadap keputusan

pembelian.
Ayuningtiyas | Pengaruh Sama-sama Hasil penelitian
dan Gunawan | Kepercayaan, Meneliti menunjukkan
(2018) Kemudahan Dan | Kepercayaan bahwa kepercayaan
Kualitas berpengaruh  tidak
Informasi signifikan terhadap
Terhadap keputusan
Keputusan pembelian daring di
Pembelian aplikasi Bukalapak
Daring Di pada  mahasiswa
Aplikasi Politeknik  Negeri
Bukalapak Pada Batam
Mahasiswa
Politeknik Negeri
Batam
Simangunsong | Pengaruh Sama-sama Hasil penelitian
etal., (2019) Kepercayaan, Meneliti menunjukkan
Kemudahan, Kepercayaan bahwa kepercayaan,
Harga, Dan | Terhadap kemudahan, harga,
Promosi Keputusan dan promosi
Terhadap pembelian berpengaruh
Keputusan signifikan terhadap
Pembelian Secara keputusan
Online Pada pembelian  secara
Tokopedia Di online pada
Samarinda”. tokopedia di kota
Samarinda.
Sukma Analisis Kepercayaan Penelitian ini
UMRI(2019) | Pengaruh Terhadap menggunakan
Kepercayaan Dan | Keputusan metode analisis




Kualitas Produk | pembelian regresi linear
Terhadap berganda yang
Keputusan diolah
Pembelian Online menggunakan SPSS
Produk  Shopee 22 dengan 97
(Studi Kasus sampel mahasiswa
Pada Mahasiswa FEBI UIN Ar-
Fakultas Raniry. Secara
Ekonomi Dan parsial variabel
Bisnis Islam Uin kepercayaan
Ar-Raniry) berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian  online
dengan nilai thitung
3,692 lebih besar
dari nilai t-tabel
1,661 dan nilai
probabilitas
signifikansi 0,000 >
0,05.
AISA B | Pengaruh Metode teknik yang
(2021) Kepercayaan penelitian yang | digunakan  dalam
Konsumen digunakan penentuan  sampel
Terhadap adalah metode | yaitu simple
Keputusan kuantitatif, random  sampling
Pembelian Pada | teknik (penarikan  sampel

Produk Pakaian

Secara Online
(Studi Pada
Mahasiswa

pengumpulan

data
dilakukan

dengan

yang

secara acak). Hasil
penelitian
menunjukkan

bahwa kepercayaan




Program  Studi
Ekonomi Syariah
Angkatan Tahun
2017)

menggunakan
kuesioner yang
dibagikan ke
responden
dengan skala
likert

konsumen
berpengaruh
signifikan pada
keputusan
pembelian pada
produk pakaian

secara online.




