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ABSTRACT 
 

The development of science and technology have encouraged the creation 

of an electronic commerce or most known as e-commerce. Electronic commerce or 

e-commerce is an online trading, that use the internet network. E-commerce is one 

of the tools that makes it easy for consumers to use it. 

However, in the running of the electronic commerce process, there are 

many factors that affect consumers to make purchase decisions, like Muslim 

consumers in Pati. Some factors that underlie in this research to measure 

purchasing decisions of Muslim consumers in Pati on the e-commerce sites include 

: consumer trust, ease of use of the e-commerce sites, quality service of the e-

commerce site, prices, and the variety of products on the e-commerce sites. 

Constraints in consumer confidence in the expected product, obstacles in 

transacting directly, services that are not as expected, prices that are not in 

accordance with consumers' ability to pay, and limited variety of products make 

consumers in Pati interested in making transactions on e-commerce sites. This 

research used 100 respondents to be samples. The sample is muslim consumers in 

Pati who use the e-commerce sites. The technique of the sampling is non probability 

sampling, while the type of sampling is purposive sampling. The analytical method 

that used in this research is descriptive statistics and multiple linear regression 

with  SPSS 22 as the program. 

The results are getting in this research is trust has a positive and 

significant effect on purchasing decisions of Muslim consumers in Pati on e-

commerce sites, convenience has a positive and significant influence on purchasing 

decisions of Muslim consumers in Pati on e-commerce sites, service quality has a 

positive and significant effect on purchasing decisions of Muslim consumers in Pati 

on e-commerce sites, price has a positive and significant effect on purchasing 

decisions of Muslim consumers in Pati on e-commerce sites, and product variations 

have a positive and significant effect on purchasing decisions of Muslim consumers 

in Pati on e-commerce sites. 

 

 

 

 

Keywords : trust, ease of use, service quality, prices,  variety of products, purchase 
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ABSTRAK 
 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi telah mendorong 

terciptanya suatu perdagangan elektronik atau yang lebih dikenal dengan sebutan 

e-commerce. Electronic commerce atau e-commerce merupakan bentuk 

perdagangan yang dilakukan secara online, dengan memanfaatkan jaringan 

internet. E-commerce menjadi salah satu sarana yang memberikan kemudahan bagi 

para konsumen di dalam penggunaannya.  

Akan tetapi, di dalam berjalannya proses perdagangan elektronik tersebut 

banyak faktor yang berpengaruh pada konsumen di dalam melakukan keputusan 

pembelian, seperti yang di alami oleh konsumen Muslim di Pati. Beberapa faktor 

yang mendasari penelitian ini guna mengukur keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce diantaranya : kepercayaan konsumen, 

kemudahan penggunaan situs e-commerce, kualitas pelayanan situs e-commerce, 

harga, dan variasi produk yang tersedia pada situs e-commerce. Kendala dalam 

keyakinan konsumen akan produk yang diharapkan, kendala dalam bertransaksi 

secara langsung, pelayanan yang kurang sesuai dengan yang diharapkan, harga 

yang tidak sesuai dengan kemampuan membayar konsumen, serta variasi produk 

yang terbatas menjadikan konsumen di Pati tertarik untuk melakukan transaksi pada 

situs e-commerce. Penelitian ini menggunakan 100 orang responden untuk 

dijadikan sebagai sampel penelitian. Sampel tersebut merupakan konsumen muslim 

di Pati yang menggunakan situs e-commerce. Teknik pengambilan sampelnya yaitu 

menggunakan non probabilitas sampling, sedangkan jenis penarikan sampelnya 

menggukan purposive sampling. Metode analisis yang digunakan yaitu statistik 

deskriptif serta analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS 22. 

Hasil yang diperoleh didalam penelitian yaitu kepercayaan berpengaruh 

positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce, kemudahan memberikan pengaruh positif serta signifikan 

pada keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce, 

kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce, harga berpengaruh 

positif dan signifikan pada keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada 

situs e-commerce, dan  variasi produk memberikan pengaruh positif serta signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

 

 

 

Kata kunci : kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, variasi produk,  

keputusan pembelian, konsumen muslim 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Teknologi kini telah mengalami perkembangan  dari waktu ke waktu yang 

berdampak pada segala aktivitas masyarakat. Adanya kemajuan dalam bidang 

tersebut ditujukan salah satunya untuk mepermudah individu maupun masyarakat 

dalam menjalankan aktivitas. Teknologi merupakan hasil olah pikir manusia berupa 

sarana yang tersistem dan ditujukan untuk mempermudah berbagai pihak dalam 

melakukan aktivitas yang mereka jalankan guna mencapai tujuan tertentu. 

Salah satu bentuk dari hasil pengembangan dari teknologi adalah internet. 

Interconnection Networking atau internet adalah suatu sistem yang 

menghubungkan antara satu jaringan komputer dengan jaringan komputer lainnya 

secara global. Pengertian internet secara umum adalah jaringan komputer yang ada 

di seluruh dunia dimana setiap komputer memiliki alamat (Internet Address) yang 

dapat digunakan untuk mengirim atau menerima data dan/atau informasi 

(Februariyanti, 2013). Dengan demikian, setiap orang dapat saling terhubung 

dengan mudah karena adanya internet. Sejak muncul penemuan internet, hingga 

saat ini penggunaan internet mengalami peningkatan setiap saat di seluruh dunia. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa internet sangat berpengaruh besar terhadap 

jalannya berbagai aktivitas. Fakta tersebut dapat ditunjukan 



2 

 

 

 

melalui data yang disajikan oleh www.ourworldindata.org, berkaitan dengan 

peringkat negara berdasarkan tingkat pengguna internet terbanyak di dunia. 

Gambar 1.1 

Jumlah pengguna Internet Berdasarkan Negara 2016  

 

 

Sumber : https://ourworldindata.org/grapher/number-of-internet-users-by-

country?tab=chart&time=2016&country=BRA~CHN~DEU~IN

D~IDN~JPN~MEX~RUS~GBR~USA, diakses pada 3 

September 2020, data diolah. 

 

Data tersebut menunjukan tingkat pengguna internet tertinggi berdasarkan 

negara pada tahun 2016 di dunia. China atau yang saat ini lebih dikenal dengan 

Tiongkok menempati posisi negara dengan tingkat pengguna internet tertinggi yaitu 

sebesar 746,66 juta pengguna, sedangkan Indonesia berada pada tingkat dengan 

jumlah pengguna internet sebanyak 66,45 juta pengguna.  

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah penduduk terbesar 

di dunia. Indonesia juga termasuk salah satu negara dengan jumlah pengguna 

internet terbesar di dunia. Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
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atau APJII melalui laporan survei penetrasi dan profil perilaku pengguna internet 

Indonesia tahun 2018, bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami 

peningkatan, yang semula 54,68% dengan jumlah pengguna sebanyak 143,26 juta 

jiwa dari 262 juta total penduduk Indonesia pada tahun 2017, kemudian meningkat 

sebesar 64,8% dengan jumlah pengguna sebanyak 171,17 juta jiwa dari 264,16 juta 

total penduduk Indonesia pada tahun 2018. Dalam kurun waktu satu tahun, 

pengguna internet di Indonesia telah mengalami peningkatan sekitar 27 juta 

pengguna dari total jumlah penduduk di Indonesia. 

Data-data yang ada telah membuktikan bahwa internet memberikan 

pengaruh yang signifikan di Indonesia. Internet juga membawa pengaruh pada 

bidang-bidang lain. Pada bidang ekonomi, internet dapat memberikan manfaat 

dalam transaksi jual beli. Dalam keadaan tertentu, internet dapat mempermudah 

penggunanya untuk melakukan transaksi jual beli secara online. Salah satu sarana 

jual beli online yang sedang menjamur saat ini adalah e-commerce. E-commerce 

atau perdagangan elektronik merupakan aktivitas pengenalan, pemasaran, 

pendistribusian serta jual beli barang atau jasa menggunakan sarana media 

elektronik seperti radio, televisi, internet, atau media elektronik lainnya. Munawar 

(dikutip oleh Akbar dan Alam, 2020) mengatakan bahwa e-commerce juga dapat 

didefinisikan sebagai suatu proses yang berkaitan dengan bisnis dengan 

memanfaatkan fasilitas  teknologi elektronik yang berfungsi untuk menghubungkan 

pelanggan, pedagang, masyarakat, perusahaan, serta pemerintah dalam bentuk 

transaksi elektronik berupa pertukaran atau penjualan barang, jasa, dan informasi 

secara online. Akbar dan Alam (2020) berargumen bahwa e-commerce diartikan 
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sebagai aktivitas pembelian, penjualan, dan pemasaran atas barang atau jasa melalui 

sistem elektronik sebagai penghubungnya. 

Di Indonesia terdapat berbagai macam e-commerce yang menjadi 

penghubung antara penjual dengan pembeli. Shopee, Tokopedia, Lazada, 

Bukalapak, dan sebagainya merupakan beberapa e-commerce yang beroperasi di 

Indonesia. Selain itu, terdapat assosiasi resmi dari e-commerce yang ada di 

Indonesia, yaitu IDEA yang dibentuk sebagai assosiasi yang menghubungkan 

antara satu e-commerce dengan e-commerce laiinya. Berbagai e-commerce 

mengalami perkembangan yang bertujuan untuk saling bersaing satu dengan yang 

lain, agar diminati oleh para konsumen.  

Gambar 1.2 

Peta Persaingan E-commerce Indonesia pada Kuartal II 2020 

 

 

Sumber : https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/, diakses pada 10 

September 2020, data diolah. 
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Berdasarkan data yang dihimpun melalui situs 

https://iprice.co.id/insights/mafoecommerce/ berkaitan dengan Peta Persaingan     

E-Commerce Indonesia pada Kuartal II Tahun 2020, diketahui bahwa situs tersebut 

mengkategorikan 10 e-commerce yang diminati oleh konsumen pada kuartal II 

tahun 2020. Survei yang dilakukan oleh situs Iprice dikategorikan dengan 

metodologi berdasarkan rata – rata jumlah pengunjung yang dihimpun melalui 

SimilarWeb serta daftar berbagai e-commerce yang dihimpun pada IDEA 

(Indonesian E-Commerce Assosiation). Shopee berada pada posisi teratas menurut 

survei dari situs tersebut dengan 93.440.300 pengguna yang menunjukkan bahwa 

Shopee termasuk ke dalam kategori e-commerce yang diminati oleh para 

konsumen, dilanjutkan Tokopedia dengan 86.103.300 pengguna, Bukalapak 

35.288.100 pengguna, Lazada 22.021.800 pengguna, Blibli 18.307.500 pengguna, 

JD ID 9.301.000 pengguna, Orami 4.176.300 pengguna, Bhinneka 3.804.800 

pengguna, Zalora 2.334.400 pengguna, serta Matahari 2.197.200 pengguna. 

Dilihat dari jumlah pengguna setiap e-commerce yang beragam, 

kepercayaan pengguna  tentu akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

memilih perusahaan e-comerece mana yang akan digunakan. Hal tersebut berkaitan 

dengan perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Setiadi (2003) 

mendefinisikan perilaku konsumen adalah suatu sikap atau tindakan yang 

berhubungan dengan keputusan pembelian untuk mencari, mendapatkan, hingga 

menghabiskan barang atau menggunakan jasa. Sedangkan menurut Firmansyah 

(2018) keputusan pembelian merupakan tindakan memecahkan masalah atas 

https://iprice.co.id/insights/mafoecommerce/
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pilihan – pilihan yang ada dalam pembelian dengan melalui tahapan keputusan 

pembelian terlebih dahulu. 

Kotler dan Amstrong (2008) berargumen bahwa terdapat faktor – faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen, diataranya : faktor budaya, faktor sosial, 

faktor pribadi, serta faktor psikologis. Keragaman yang ada di Indonesia tentu 

berpengaruh pada perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Rangkuti 

(2006) berargumen bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian yaitu berkaitan dengan budaya, dimana budaya mempengaruhi 

seseorang berdasarkan proses pembelajaran, sedangkan sub budaya (seperti agama, 

suku, ras, dan lain – lain) menciptakan suatu perilaku khusus yang disesuaikan 

sendiri dengan segmen mereka. Sudah jelas bahwa agama salah satu hal yang 

berpengaruh pada perilaku seseorang dalam melakukan aktivitas ekonomi. Kotler 

dan Amstrong (2008) berpendapat bahwa karakteristik seseorang mampu 

mempengaruhi perilaku pembeli, yang kemudian berproses untuk menentukan 

suatu keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa karakteristik yang dimiliki 

seseorang, salah satunya berkaitan dengan agama sebagai identitas, mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, termasuk dalam hal ini konsumen 

muslim. 

Dalam melakukan keputusan pembelian, tentu terdapat hal – hal yang 

mempengaruhi selama proses pengambilan keputusan, termasuk keputusan 

pembelian pada e-commerce. Berdasarkan penjelasan Armayanti (dikutip oleh 

Lestari dan Sri Setyo Iriani, 2018), dikatakan bahwa penjual harus menciptakan 

lingkungan yang dapat membuat konsumen percaya dalam melakukan transaksi 
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dengan menggunakan sarana internet, sehingga konsumen bersedia melakukan 

transaksi sampai akhirnya memutuskan untuk melakukan  pembelian. Kepercayaan 

dapat dikatakan sebagai salah satu faktor yang menentukan keputusan pembelian 

seseorang. Kepercayaan merupakan suatu tindakan meyakini atau sikap bersedia 

menerima terhadap suatu hal. Dengan demikian, kepercayaan dapat dianggap 

sebagai faktor yang menentukan keputusan pembelian. Jika konsumen percaya, 

tentu konsumen akan membeli atau menggunakan produk atau jasa yang telah 

ditawarkan oleh produsen.  

Selain faktor kepercayaan, alasan lain dari penggunaan e-commerce yaitu 

kemudahan. Keberadaan e-commerce dianggap mempermudah proses jual beli 

antara penjual dengan pembeli, misalnya berkaitan dengan keterbatasan jarak, 

konsumen dapat mempeli barang yang diinginkan atau dibutuhkan tanpa langsung 

bertemu dengan seller hanya dengan melalui e-commerce. Selain tidak perlu 

menempuh jarak tertentu, konsumen juga telah menghemat waktu mereka dalam 

melakukan kegiatan jual beli. Kemudahan adalah suatu sifat atas suatu yang 

berkaitan dengan tindakan yang tidak memerlukan banyak tenaga, pikiran, waktu, 

dalam sebuah proses. Menurut Jogiyanto Hartono (dikutip oleh Yahya, Cholifah, 

dan Istanti, 2017), persepsi kemudahan didefinisikan sebagai suatu ukuran bahwa 

dalam menggunakan teknologi dapat digunakan dengan mudah serta dapat 

berproses dengan mudah, tanpa menggunakan banyak usaha. Sesuatu yang 

digunakan apabila mudah digunakan serta dipahami tentu akan lebih menarik minat 

bagi konsumen. 
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Hal lain yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja pada 

e-commerce adalah berkaitan dengan kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan yang 

sesuai dengan keinginan konsumen juga dapat menciptakan loyalitas pada 

konsumen. Sehingga, ada kemungkinan untuk konsumen memutuskan untuk 

berbelanja pada e-commerce yang diminati tersebut. Noviasari, dkk (2020) 

menjelaskan bahwa kualitas layanan merupakan bentuk pemberian layanan dengan 

cara melayani pihak – pihak yang berkepentingan sesuai dengan kebutuhannya 

masing – masing, tujuan dari adanya kualitas pada pelayanan tersebut yaitu untuk 

mencapai kepuasan bagi para konsumen yang ditandai dengan berkurangnya atau 

bahkan tidak ada keluhan yang berasal dari konsumen. Dengan adanya kualitas 

pelayanan yang baik dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, tentu konsumen akan 

merasa nyaman dan puas, sehingga dengan demikian konsumen akan menentukan 

keputusan terkait dengan pembelian yang akan dilakukan. 

Pada setiap kegiatan berbelanja, hal lain yang tentu menjadi pertimbangan 

adalah harga. Harga merupakan bentuk dari sejumlah kompensasi yang bersedia 

diberikan oleh konsumen guna memperoleh timbal balik berupa barang atau jasa 

yang dibutuhkan atau diinginkan. Menurut Rahman (2010), harga merupakan 

sesuatu yang berfungsi sebagai kunci penggerak bagi sebuah transaksi. Harga 

timbul akibat adanya permintaan dan penawaran dari kegiatan jual beli yang 

dilakukan oleh penjual dan pembeli. Harga barang yang lebih murah pada e-

commerce daripada dengan jual beli secara langsung sering kali dijadikan alasan 

bagi para konsumen untuk memilih e-commerce. Sehingga, dalam hal ini bisa saja 

berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen pada e-commerce. 
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E-commerce seperti Lazada, Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Blibli, dan 

sebagainya, bekerjasama dengan penjual – penjual yang tersebar luas di berbagai 

tempat. Selain itu, para penjual terebut juga menjual beranekaragam produk, sama 

seperti yang ada pada pasar nyata. Keragaman produk serta harga yang murah, 

terkadang menjadi minat tersendiri bagi konsumen untuk melakukan kegiatan 

berbelanja melalui situs – situs e-commerce. Keragaman produk menurut Indrasari 

(2019) merupakan kumpulan seluruh produk yang ditawarkan penjual kepada 

pembeli. Lanjutya, hubungan antara keragaman produk dan perilaku konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian berkaitan erat dengan kelangsungan 

penjualan suatu perusahaan. 

Tabel 1.1 

Data Jumlah Penduduk Menurut Agama yang Dianut  

di Indonesia Tahun 2010 

 

Nomor Provinsi Jumlah Penduduk Beragama Islam 

1 Aceh 4.413.244 

2 Sumatera Utara 8.579.830 

3 Sumatera Barat 4.721.924 

4 Riau 4.872.873 

5 Jambi 2.950.195 

6 Sumatera Selatan 7.218.951 

7 Bengkulu 1.669.081 

8 Lampung 7.264.783 

9 Kep. Bangka Belitung 1.088.791 

10 Kepulauan Riau 1.332.201 

11 DKI Jakarta 8.200.796 

12 Jawa Barat 41.763.592 

13 Jawa Tengah 31.328.341 
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14 DI Yogyakarta 3.179.129 

15 Jawa Timur 36.113.396 

16 Banten 10.065.783 

17 Bali 520.244 

18 Nusa Tenggara Barat 4.341.284 

19 Nusa Tenggara Timur 423.925 

20 Kalimantan Barat 2.603.318 

21 Kalimantan Tengah 1.643.715 

22 Kalimantan Selatan 3.505.846 

23 Kalimantan Timur 3.033.705 

24 Sulawesi Utara 701.699 

25 Sulawesi Tengah 2.047.959 

26 Sulawesi Selatan 7.200.938 

27 Sulawesi Tenggara 2.126.126 

28 Gorontalo 1.017.396 

29 Sulawesi Barat 957.735 

30 Maluku 776.130 

31 Maluku Utara 771.110 

32 Papua Barat 292.026 

33 Papua 450.096 

Total 207.176.162 

Sumber : Data Hasil Sensus Penduduk Tahun 2010, Badan Pusat Statistika 

Indonesia, Tahun 2010, diakses pada 10 November 2020. 

 

Indonesia merupakan salah satu negara berpenduduk muslim terbanyak di 

dunia. Pada tahun 2010, jumlah penduduk beragama Islam di Indonesia sebanyak 

207.176.162 orang dari 237.641.326 orang, yaitu sekitar 87,18% dari total jumlah 

penduduk di Indonesia pada 33 provinsi. Data tersebut dikutip melalui hasil sensus 

penduduk yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistika Indonesia pada tahun 2010. 

Jawa Tengah merupakan provinsi ketiga dengan jumlah penduduk beragama Islam 
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terbanyak di Indonesia dengan 31.328.341 penduduk beragama Islam setelah 

provinsi Jawa Barat sebanyak 41.763.592 penduduk beragama Islam, dan provinsi 

Jawa Timur sebanyak 36.113.396 penduduk beragama Islam pada tahun 2010. 

Tabel 1.2 

Data Jumlah Penduduk Menurut Agama yang Dianut di 

Kabupaten/Kota di Jawa Tengah Tahun 2019  

 

Kabupaten/ Kota 

Regency/ Municipality 
Penduduk Beragama Islam 

 Kabupaten/  Regency   

1 Cilacap 1.793.687 

2 Banyumas 1.774.332 

3 Purbalingga 1.010.475 

4 Banjarnegara 995.254 

5 Kebumen 1.348.975 

6 Purworejo 763.473 

7 Wonosobo 869.258 

8 Magelang 1.209.889 

9 Boyolali 1.015.209 

10 Klaten 1.361.096 

11 Sukoharjo 1.285.978 

12 Wonogiri 1.044.653 

13 Karanganyar 838.576 

14 Sragen 902.532 

15 Grobogan 1.446.927 

16 Blora 1.238.647 

17 Rembang 614.281 

18 Pati 1.173.337 

19 Kudus 788.841 

20 Jepara 1.117.240 



12 

 

 

 

21 Demak 1.157.718 

22 Semarang 934.784 

23 Temanggung 733.163 

24 Kendal 984.325 

25 Batang 760.115 

26 Pekalongan 943.379 

27 Pemalang 1.450.467 

28 Tegal 1.571.457 

29 Brebes 1.937.772 

 Kota/  Municipality   

30 Magelang 111.878 

31 Surakarta 437.737 

32 Salatiga 153.636 

33 Semarang 1.338.855 

34 Pekalongan 286.912 

35 Tegal 265.915 

Jawa Tengah 35.660.773 

Sumber : Data Jumlah Penduduk  Menurut Kabupaten/Kota dan Agama yang 

Dianut di Provinsi Jawa Tengah, 2019, Badan Pusat Statistika Jawa 

Tengah, data disesuaikan, diakses pada 15 November 2020. 

 

Dari data terakhir yang diperoleh terkait dengan data kependudukan 

berdasarkan agama yang dianut, total penduduk yang menganut agama Islam di 

Jawa Tengah berjumlah 35.660.773 orang. Hal ini menunjukkan bahwa telah terjadi 

peningkatan dari data yang disajikan sebelumnya. Di lain hal, Pati adalah salah satu 

kabupaten/kota yang terletak di provinsi Jawa Tengah. Jumlah penduduk muslim 

di Pati yang diperoleh melalui data Badan Pusat Statistik Jawa Tengah sebanyak 

1.173.337 penduduk beragama Islam. 
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Di samping itu, manusia diciptakan agar saling hidup berdampingan serta 

saling tolong menolong. Seperti yang terkandung dalam Qs. Al – Jum’ah ayat 10. 

Allah memerintahkan manusia untuk bekerja dan saling bekerja sama yang berarti 

bermuamalah. Bermuamalah sendiri ditujukan selain untuk mencari rezeki, juga 

untuk saling memenuhi kebutuhan dan kepentingan satu sama lain. Pada dasarnya, 

setiap orang memiliki keahlian mereka masing – masing. Sehingga, terdapat 3 

sistem, yaitu produksi, distribusi, dan konsumsi.  

فإَِذَا قُضِيَتِ الصَّلََةُ فاَنْ تَشِرُوا فِ الَْْرْضِ وَابْ تَ غُوا مِنْ فَضْلِ اللََِّّ وَاذكُْرُوا اللَََّّ كَثِيراً  

 لَعَلَّكُمْ تُ فْلِحُونَ 
Artinya : Apabila telah ditunaikan shalat, maka bertebaranlah kamu di muka bumi; 

dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak supaya kamu 

beruntung (Qs. Al – Jumu’ah ayat 10). 

Konsumsi sendiri merupakan kegiatan paling terakhir yang dilakukan oleh 

setiap orang. Sedangkan, pihak yang melakukan kegiatan konsumsi disebut 

konsumen. Perilaku konsumen yang berhubungan dengan konsumsi erat kaitannya 

dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hal – hal 

tersebut, penulis berkenan membahas pengaruh dari kepercayaan, kemudahan, 

kualitas layanan, harga, serta variasi produk terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh kosumen muslim pada e-commerce. Tetapi, dalam hal ini sasaran 

atau sampel yang akan diteliti dikhususkan pada konsumen muslim yang berada di 

Pati yang menggunakan situs e-commerce. Jumlah konsumen muslim yang ada di 

Pati sudah lebih dari 500 orang, sehingga bisa dijadikan sebagai sampel. Sampel 
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yang digunakan dalam sebagian besar penelitian berkisar antara sedikitnya 30 

sampai dengan 500 orang (Sekaran dan Bougie, 2016).  

Di lain hal pra riset yang dilakukan oleh penulis terkait dengan e-

commerce menunjukkan bahwa konsumen muslim di Pati percaya dengan sistem 

berbelanja di beberapa situs e-commerce dikarenakan banyak situs e-commerce 

yang telah memberikan jaminan berupa penggantian barang atau pembayaran 

apabila terdapat kendala selama bertransaksi. Hal ini mengindikasikan 

bahwasannya konsumen muslim di Pati belum tentu memperoleh pelayanan yang 

layak sama selama bertransaksi secara langsung. Sedangkan kendala lain yang 

ditemukan di lapangan bahwa konsumen muslim di Pati mengalami beberapa 

kendala terkait dengan waktu maupun jarak di dalam melakukan transaksi secara 

langsung, sehingga konsumen muslim di Pati lebih menyukai untuk melakukan 

pembelian secara online pada situs e-commerce. Situs e-commerce dianggap 

mampu memberikan kemudahan bagi konsumen muslim di Pati di dalam 

memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka. Hal lain yang menjadi kendala yaitu 

di dalam pelayanan, terkadang pelayanan yang diterima konsumen muslim di Pati 

dianggap kurang layak atau belum sesuai dengan yang mereka harapkan, sehingga 

untuk beberapa transaksi, mereka cenderung memilih untuk melakukan transaksi 

pada situs e-commerce. Harga yang dianggap murah antara bertransaksi secara 

langsung dengan melalui situs e-commerce menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen muslim di Pati dalam melakukan keputusan pembelian. Sebab seringkali 

konsumen muslim di Pati mengalami kendala selama negosiasi harga selama 

bertransaksi secara langsung. Sedangkan pada situs e-commerce terkadang juga 
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sudah tercantum harga, yang sudah jelas sesuai dengan kemampuan membayar dari 

konsumen, bahkan jika belum tercantum harga, maka konsumen tidak perlu 

bertemu untuk menegosiasikan harga secara langsung. Pada transaksi langsung, 

tidak jarang bahwasannya konsumen muslim di Pati tidak menemukan produk yang 

sesuai dengan yang diharapkan, hal ini termasuk kendala dalam hal variasi produk 

dimana terkadang barang yang diharapkan terkendala pada bahan, ukuran, maupun 

warna dan sebagainya, yang merupakan keterbatasan transaksi secara langsung. 

Sedangkan pada situs e-commerce konsumen cukup mengetik kemudian 

melakukan pencarian barang sesuai dengan yang diharapkan.  

Penulis sendiri memilih konsumen muslim di Pati untuk dijadikan sebagai 

sampel penelitian karena Pati merupakan salah satu tempat yang memiliki 

penduduk beragama Islam terbanyak di Jawa Tengah, sedangkan penulis juga telah 

mengenal kondisi dari Kabupaten tersebut, sehingga diharapkan penelitian ini dapat 

memperoleh hasil lebih akurat dibandingkan dengan penelitian lainnya. Dengan 

demikian, judul penelitian ini adalah Faktor Penentu Keputusan Pembelian 

Konsumen Muslim di E-commerce. 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah adalah bentuk pertanyaan – pertanyaan yang dikaitkan 

dengan permasalahan yang ada, serta berkaitan erat dengan hubungan antara 

variabel penelitian yang akan diteliti. Tujuan dari adanya rumusan masalah yaitu 

untuk membatasi ruang lingkup penelitian agar tidak melebar dari topik penelitian.  

Berdasarkan uraian – uraian yang telah dijelaskan pada latar belakang, 

yang telah dilengkapi dengan data – data yang ditujukan untuk menguatkan alasan 
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penelitian, maka diperlukan adanya rumusan masalah. Rumusan dari penelitian ini, 

yaitu : 

1. Bagaimana tingkat kepercayaan konsumen muslim di Pati akan 

memberikan pengaruh pada keputusan pembelian konsumen muslim di 

Pati pada situs e-commerce? Apa hal yang mampu mendorong konsumen 

muslim di Pati sehingga bersedia melakukan keputusan pembelian pada 

situs e-commerce? 

2. Apakah yang membuat kemudahan atas penggunaan berbagai situs e-

commerce mempengaruhi keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce? Bagaimana kemudahan penggunaan situs e-

commerce mampu berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce? 

3. Bagaimana kualitas pelayanan dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce? Apakah yang 

mendorong konsumen muslim di Pati memutuskan untuk melakukan 

pembelian barang atau penggunaan jasa pada situs e-commerce? 

4. Apakah hal yang mendorong harga yang ada pada situs e-commerce 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs 

e-commerce? Bagaimana harga pada situs e-commerce mampu mendorong 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce? 

5. Apakah hal yang mendorong variasi produk yang tersedia pada situs e-

commerce mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce? Bagaimana hal tersebut mampu 



17 

 

 

 

mendorong konsumen muslim di Pati melakukan keputusan pembelian 

pada situs e-commerce? 

6. Bagaimana kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, serta 

variasi produk dapat mendorong konsumen muslim di Pati untuk 

melakukan keputusan pembelian pada situs e-commerce? 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

Pada subab ini berisikan tentang tujuan serta kegunaan dari adanya 

penelitian ini. Tujuan yang dijabarkan dalam subab ini masih berkaitan dengan 

rumusan masalah yang diajukan. Sedangkan kegunaan berkaitan dengan manfaat 

yang didapatkan berkat adanya penelitian ini. 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Tujuan dapat diartikan sebagai titik capai atas suatu harapan atau 

keinginan. Tujuan penelitian merupakan langkah untuk mengetahui arah penelitian. 

Firdaus dan Zamzam (2018) menjelaskan bahwa tujuan penelitian adalah suatu 

ungkapan yang berupa harapan untuk memperoleh jawaban atas penelitian yang 

dilakukan. Tujuan penelitian juga masih berkaitan dengan rumusan masalah 

penelitian. 

Oleh karena itu, penulis menguraikan tujuan dalam penelitian ini, sebagai 

berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh tingkat kepercayaan konsumen muslim di 

Pati terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs 

e-commerce. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh kemudahan dalam penggunaan berbagai 

situs e-commerce terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di 

Pati pada situs e-commerce. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan yang disediakan oleh 

berbagai situs e-commerce terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

4. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

5. Untuk mengetahui pengaruh variasi produk yang terdapat pada 

berbagai situs e-commerce terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

6. Untuk mengetahui bahwa kepercayaan konsumen muslim di Pati, 

kemudahan penggunaan situs e-commerce, kualitas pelayanan yang 

diberikan oleh situs e-commerce, harga, dan variasi produk yang 

terdapat pada situs e-commerce berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

1.3.2 Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian yaitu manfaat yang diperoleh dalam suatu penelitian.  

Menurut Unaradjan (2019) berpendapat bahwa kegunaan penelitian merupakan 

akibat dari adanya ketercapaian tujuan. Ada tujuan, tentu ada kegunaan dari 

penelitian ini. Kegunaan dari adanya penelitian ini, yaitu : 

1. Bagi Penulis 
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Penelitian ini dilakukan guna memenuhi tugas akhir dari penulis, serta 

guna menerapkan ilmu – ilmu yang telah diperoleh oleh penulis selama masa 

pendidikan yang telah di tempuh, dalam sebuah penelitian. 

2. Bagi perusahaan situs – situs e-commerce 

Dengan adanya penelitian ini, peneliti berharap agar proses ataupun hasil 

yang diperoleh melalui penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan, masukan, 

serta evaluasi agar dapat dijadikan sebagai pedoman dalam menyusun kebijakan 

yang berkaitan dengan keputusan pembelian konsumen pada e-commerce. 

3. Bagi masyarakat dan pengguna 

Bagi masyarakat, terkhusus bagi pengguna e-commerce, penulis berharap 

agar pengguna dapat memperoleh informasi sesuai dengan yang dibutuhkan agar 

dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam melakukan belanja 

online. 

4. Pada bidang akademik 

Pada bidang akademik, penulis berharap bahwa penelitian ini mampu 

memperkuat teori yang telah ada sebelumnya, penelitian sebelumnya, serta dapat 

dijadikan sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya. 

1.4 Sistematika Penulisan 

Dalam setiap laporan penelitian, tentu memiliki karakteristik laporan 

masing – masing., begitu juga dengan skripsi ini. Penulis menyusun skripsi yang 

didasari oleh penelitian, yang dibagi ke dalam beberapa bagian, diantaranya : 
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BAB I : PENDAHULUAN 

Bab I berisikan tentang latar belakang masalah yang berupa uraian 

mengenai masalah – masalah, yang dapat diperoleh melalui teori yang ada, 

penelitian terdahulu, bahkan isu – isu yang sedang berkembang di masyarakat, 

untuk dijadikan sebagai dasar permasalahan dalam sebuah penelitian. Setelah 

diuraikan mengenai permasalahan yang ada, latar belakang masalah dilanjutkan 

dengan merumuskan masalah dalam bentuk pertanyaan – pertanyaan penelitian. 

Kemudian, peneliti menentukan tujuan serta kegunaan dari penelitian yang 

dilakukan, untuk selanjutnya disusun sistematika penulisan. 

BAB II : TELAAH PUSTAKA 

Bab II berisikan tentang landasan teori – teori serta penelitian terdahulu 

yang ditujukan untuk mendasari serta memperkuat penelitian ini, yang dilanjutkan 

dengan penyusunan kerangka pemikiran sebagai gambaran atas hubungan diantara 

teori – teori yang ada. Pada bab ini, terdapat hipotesis yang berupa jawaban 

sementara atau dugaan sementara atas hasil dari penelitian yang dilakukan. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini, menjelaskan tentang variabel – variabel yang digunakan 

dalam penelitian, disertai dengan definisi operasional variabel. Dalam bab ini juga 

terdapat penjelasan mengenai populasi serta sampel yang akan dijadikan sebagai 

objek untuk melakukan penelitian. Jenis dan sumber data juga dijelaskan dalam bab 

ini. Selain itu, penulis juga menjelaskan mengenai metode pengumpulan data serta 

metode analisis data yang akan digunakan. 
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BAB IV : HASIL DAN ANALISIS 

Pada bab IV penulis memaparkan deskripsi mengenai objek penelitian. 

Penulis juga melakukan analisis data melalui data – data yang telah diperoleh dalam 

proses penelitian. Selanjutnya penulis menginterprestasikan hasil dari penelitian 

yang dilakukan. 

BAB V : PENUTUP 

Terakhir yaitu bab penutup, yang memuat kesimpulan atas hasil dari 

penelitian yang telah dilakukan. Bab ini juga menjelaskan tentang keterbatasan 

yang ada selama proses penelitian. Hingga, bab ini juga mencantumkan saran yang 

dapat dijadikan sebagai masukan bagi penelitian selanjutnya. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

 

 

2.1 Landasan Teori 

Landasan teori akan berisikan tentang teori – teori yang mendasari 

jalannya penelitian ini. Teori – teori yang akan dijabarkan dalam penelitian ini 

diantaranya berkaitan dengan e-commerce, perilaku konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian, kepercayaan konsumen, kemudahan penggunaan, kualitas 

pelayanan, harga, serta variasi produk.  

2.1.1 E-commerce 

Pada bagian ini akan dibahas mengenai pengertian dari e-commerce itu 

sendiri. Pengertian – pengertian tersebut berasal dari pendapat – pendapat para ahli. 

Selanjutnya akan dibahas mengenai kalsifikasi e-commerce menurut para ahli serta 

disebutkan juga dampak yang terjadi dengan kehadiran e-commerce. Tidak hanya 

membahas e-commerce dari segi umum saja, di sini juga akan dibahas mengenai e-

commerce dalam perspektif Islam. 

2.1.1.1 Pengertian E-commerce 

Turban, dkk (2017) mendefinisikan bahwa e-commerce dapat diartikan 

sebagai penggunaan internet atau jaringan – jaringan lainnya (misalnya intranet) 

untuk membeli, menjual, mengangkut, mendistribusikan, atau memperdagangkan 

data, barang – barang, atau jasa. Pada dasarnya, e-commerce tidak hanya berkaitan 

dengan aspek jual beli saja, e-commerce juga mencakup 
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hal seperti pembayaran, pembelajaran, bisnis, pemasaran, pemerintahan, 

pendistribusian, dan sebagainya, baik terhadap barang ataupun jasa.  

Menurut Laudon dan Traver (2017), e-commerce melibatkan penggunaan 

jaringan internet, World Wide Web (atau yang biasa disebut Web atau www), dan 

aplikasi seluler (apps) serta penggunaan browser pada perangkat seluler untuk 

menjalankan sebuah transaksi bisnis. Internet, World Wide Web, apps, serta 

browser memiliki perbedaan masing – masing. Internet merupakan kumpulan dari 

jaringan – jaringan komputer yang ada di seluruh dunia, sehingga bersifat global 

karena mampu menjangkau seluruh dunia. Sedangkan Web merupakan salah satu 

layanan dalam internet yang penggunaannya sudah dianggap umum di masyarakat.  

Apps atau yang lebih dikenal dengan sebutan aplikasi merupakan perangkat lunak 

yang mendukung penggunaan internet, jumlahnya tidak terbatas dan memiliki 

kegunaan masing - masing, sehingga banyak pilihan bagi pengguna untuk memilih 

menjalankan aplikasi yang diinginkan sesuai dengan yang dikehendakinya. 

Sedangkan browser merupakan salah satu bentuk dari aplikasi yang dapat 

digunakan baik pada telepon seluler maupun pada personal computer. 

Menurut Amir Manzoor, e-commerce mengacu pada penggunaan sarana 

dan teknologi elektronik yang digunakan untuk menghubungkan hal yang berkaitan 

dengan  perdagangan  (penjualan, pembayaran, pengiriman, atau pertukaran 

produk, jasa, atau informasi), termasuk di dalamnya bisnis,  baik hubungan bisnis 

dengan bisnis, maupun hubungan bisnis dengan konsumen (Manzoor, 2010). 

E-commerce dapat didefinisikan sebagai metode bisnis modern yang 

ditujukan untuk kebutuhan organisasi – organisasi, para pedangan, dan para 
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konsumen untuk memangkas biaya yang dapat digunakan untuk mengingkatkan 

kualitas barang – barang dan jasa serta mempercepat jasa pengiriman (Goel, 2007). 

Kalakota dan Whinston (1997) menjelaskan e-commerce melalui empat 

perspektif, yaitu : 

1. Perspektif komunikasi 

Berdasarkan perspektif komunikasi, e-commerce berkaitan dengan 

transaksi pengiriman informasi, barang, atau jasa, serta pembayaran melalui 

telepon, atau jaringan komputer, dan sebagainya 

2. Perspektif Proses Bisnis 

E-commerece ditinjau berdasarkan segi proses bisnis merupakan 

pengaplikasian teknologi pada transaksi bisnis dengan tujuan menjadikan transaksi 

bisnis dapat dilakukan secara otomatis sesuai dengan alur kerja yang diharapkan. 

3. Perspektif Pelayanan 

Perspektif pelayanan menjadikan e-commerce sebagai sebuah alat yang 

ditujukan untuk memenuhi keinginan serta kebutuhan dari perusahaan, konsumen, 

dan manajemen untuk meningkatkan kualitas barang dan pelayanan. 

4. Perspektif Online 

E-commerce dalam perspektif online berkenaan dengan penyediaan 

kemampuan yang berhubungan dengan jual beli barang, jasa, atau informasi secara 

online. 

2.1.1.2 Klasifikasi E-commerce 

Keberandaan e-commerce dalam perdagangan menciptakan berbagai 

hubungan dengan berbagai pihak. E-commerce memerlukan dukungan dari 
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berbagai pihak tersebut baik berupa layanan maupun infrastruktur dalam 

menunjang pelaksanaannya. Turban, dkk (2017) mengkategorikan hal – hal yang 

mendukung pelaksanaan e-commerce ke dalam lima kategori, diantaranya : 

1. Masyarakat yang terdiri dari penjual, pembeli, penghubung atau perantara, 

ahli sistem informasi dan komunikasi, karyawan, dan pihak lainnya. 

2. Kebijakan publik, yaitu mengenai hal – hal yang berkaitan dengan 

peraturan – peraturan dari pemerinrah, seperti peraturan perundang – 

undangan terkait perdagangan elektronik dan sistem perpajakan. 

3. Pemasaran dan periklanan. Pemasaran merupakan suatu yang berisikan 

tahapan dan strategi berupa penyediaan produk yang dibutuhkan 

konsumen, pembentukan harga, promosi, distribusi, dan sebagainya  untuk 

memperkenalkan dan menyediakan produk sesuai dengan yang diharapkan 

serta dibutuhkan oleh konsumen. Sedangkan periklanan merupakan 

metode atau strategi agar produk dapat dikenal oleh konsumen, misalnya 

pengiklanan produk yang dilakukan pada televisi atau radio. 

4. Layanan pendukung seperti jasa pengiriman, jasa pembuatan konten, 

asuransi, dan lain – lain. 

5. Mitra bisnis, seperti perusahaan pemasok, join venture, dan mitra bisnis 

lainnya. 

E-commerce juga diklasifikasikan secara umum berdasarkan transaksinya, 

sebagai berikut Turban, dkk (2017) : 

1. Business to Business (B2B) 
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Business to Business merupakan salah satu bentuk e-commerce dimana 

perusahaan bisnis menjalankan transaksi dengan perusahaan bisnis lainnya 

berkenaan dengan hal – hal seperti supply barang atau jasa. 

2. Business to Consumer (B2C) 

Pada tipe business to consumer, perusahaan bisnis memanfaatkan e-

commerce untuk menjalankan transaksi baik barang atau jasa kepada konsumen 

secara perseorangan. 

3. Consumer to Business (C2B) 

Tipe consumer to business yaitu bentuk transaksi e-commerce dimana 

konsumen secara personal kepada perusahaan secara online, biasanya transaksi 

semacam ini dilakukan pada saat pemesanan tiket perjalanan atau pesanan tertentu 

atas barang atau jasa. 

4. Intrabusiness EC 

Intrabusiness e-commerce berupa transaksi yang dijalankan secara online, 

tetapi hanya dijalankan dalam lingkup internal perusahaan, seperti halnya transaksi 

yang dijalankan secara online antar karyawan, atau transaksi yang dijalankan secara 

online antar departemen dalam perusahaan. 

5. Business to Employees (B2E) 

Business to employees hampir serupa dengan intrabusiness e-commerce, 

hanya saja pada business to employees dilakukan oleh perusahaan kepada karyawan 

yang memiliki tugas yang bersifat mobile atau dapat dikatakan sebagai karyawan 

yang tugasnya lebih menangani hal – hal yang bersifat lapangan, baik berupa 

informasi, barang, dan sebagainya. 
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6. Consumer to Consumer (C2C) 

Consumer to consumer merupakan salah satu bentuk transaksi yang dapat 

dilakukan dengan perantara e-commerce yaitu secara online, yang terjadi diantara 

konsumen satu dengan konsumen lainnya. 

7. Collaborative Commerce 

Collaborative commerce merupakan transaksi yang dijalankan secara 

online oleh suatu perusahaan dengan berkolaborasi atau bekerjasama dengan 

perusahaan lain (perusahaan mitra) untuk mengerjakan suatu proyek untuk 

mencapai tujuan yang sama. 

8. E-government 

Menurut Turban, e-goverment disini mencakup banyak hal yang berkaitan 

dengan tugas pemerintah, seperti menyediakan barang, jasa, pelayanan publik, 

fasilitas publik, informasi, dan sebagainya yang dilakukan secara online kepada 

perusahaan bisnis, konsumen secara individual, masyarakat, serta kepada 

pemerintah lain. 

Laudon dan Traver (2017) juga mengklasifikasikan e-commerce. E-

commerce dibagi ke dalam 6 tipe, diantaranya : 

1. Business to Consumers (B2C) E-commerce 

Pada tipe ini, perusahaan bisnis menjalankan bisnisnya dengan menjual 

barang atau memberikan pelayanan jasa secara online kepada setiap individu 

konsumen. 

2. Business to Business (B2B) E-commerce 
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Perusahaan bisnis berupaya menyediakan barang atau jasa kepada 

perusahaan bisnis lain secara online. B2B terbagi menjadi dua kategori, yaitu : 

Pasar murni seperti e-distributor, perusahaan e-procurement, penukaran dan 

industri konsorsium; serta jaringan industri swasta. 

3. Consumer to Consumer (C2C) E-commerce 

C2C merupakan salah satu jenis e-commerce dimana konsumen 

melakukan jual beli dengan konsumen lainnya. 

4. Mobile Ecommerce (M-commerce) 

M-commerce merupakan salah satu jenis e-commerce dengan 

memanfaatkan ponsel pintar seperti android untuk mengakses berbagai macam situs 

e-commerce dan melakukan transaksi seperti : pembelian tiket, pemesanan barang, 

pengiriman uang, dan sebagainya. 

5. Social E-commerce 

E-commerce dalam hal ini dihubungkan atau dijalankan dengan 

memanfaatkan jaringan sosial melalui media sosial seperti facebook, twitter, 

instagram, besera hubungan sosial di dalamnya, dengan memberikan informasi 

yang ada pada sistem notifikasi masing – masing media sosial, misalnya seperti 

penawaran atau konten kolaboratif. 

6. Local E-commerce 

Local e-commerce adalah salah satu jenis e-commerce yangmana bentuk 

e-commerce ini lebih berfokus pada pemasaran berdasarkan lokasi, misalnya 

pedagang yang berusaha memasarkan barang dagangan mereka dengan 

menunjukkan lokasi tokonya yang bertujuan agar konsumen datang ke tokonya. 
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2.1.1.3 Dampak yang Ditimbulkan dengan adanya E-commerce 

Setiap teknologi yang dihasilkan oleh manusia, tentu memiliki kelebihan 

maupun kekurangan, begitu juga dengan e-commerce. E-commerce juga memiliki 

dampak positif maupun dampak negatif pada berbagai pihak.  

Berikut ini merupakan dampak positif dari adanya e-commerce, 

diantaranya (Firmansyah, 2018) : 

1. Adanya sistem penghasilan baru yang berbeda dan bisa menjadi lebih 

menguntungkan dari pada pasar tradisional pada umumnya. 

2. E-commerece mempunyai kesempatan atau peluang yang ditujukan guna 

meningkatkan pangsa pasar. 

3. E-commerce memiliki jangkauan yang tersebar luas. 

4. E-commerce mampu membatu mengurangi pengeluaran pada biaya 

operasional perusahaan. 

5. E-commerce memberikan kemudahan dalam membangun serta 

meingkatkan loyalitas konsumen pada perusahaan. 

6. E-commerce mampu meningkatkan rantai pendapatan (value chain). 

7. E-commerce mampu menjadikan waktu produksi menjadi lebih singkat. 

8.  Keberadaan e-commerce juga dianggap mampu mendukung peningkatan 

aktivitas pada alur manajemen pemasok. 

Di samping adanya dampak positif dari e-commerce, tentu juga ada 

dampak negatif yang ditimbulkan dari keberadaan e-commerce. Dampak negatif 

yang ditimbulkan dari adanya e-commerce, diantaranya (Firmansyah, 2018) : 
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1. Transaksi yang dilakukan dalam e-commerce memungkinkan terjadinya 

tindak penipuan diantara pihak – pihak yang melakukan transaksi, 

misalnya dalam segi financial. 

2. E-commerce yang memiliki sifat digital, memungkinkan terjadinya 

kebocoran informasi atau data dari korban, yang dapat digunakan untuk 

penyalahgunaan data serta informasi oleh pihak lain. 

3. Adanya potensi mengalami kerugian, bahkan kehilangan pelanggan bagi 

perusahaan akibat terjadinya gangguan pada sistem, seperti human error, 

konsleting listrik, dan lain – lain. 

4. Memungkinkan terjadinya tindakan peretasan atau pembobolan akses 

yang dilakukan oleh orang lain tanpa adanya autorisasi. 

5. Keberadaan e-commerce yang bersifat global memungkinkan ternyadinya 

black campaign atau kampanye terselubung yang bersifat negatif dari 

pesaing, sehingga memungkinkan terjadinya kerugian pada suatu 

perusahaan. 

6. Adanya kesalahan lain yang dilakukan oleh seseorang baik disengaja 

maupun tidak disengaja, serta adanya kerusakan pada sistem elektronik. 

2.1.1.4 E-commerce dalam Pandangan Islam 

Transaksi dalam Islam, termasuk dalam hal ini perdagangan serta bisnis 

selalu didasarkan pada ketentuan syariah. Ketentuan syariah tersebut bersumber 

dari Al-qur’an yang merupakan sumber pedoman utama, serta hadist, ijma, dan 

qiyas sebagai sumber pedoman lain, yang berfungsi sebagai pedoman umat muslim 

untuk menjalankan aktivitas mereka. Pada transaksi perdagangan atau bisnis, baik 
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secara langsung ataupun tidak langsung (online), salah satu syarat untuk 

menjalankan aktivitas tersebut yaitu harus terhindar dari unsur maysir 

(ketidakpastian), gharar (ketidakjelasan objek), riba (tambahan yang bersifat 

bathil), serta ikrah (paksaan). Hal tersebut tercantum dalam Al-Qur’an, diantaranya 

sebagai berikut : 

1. Q.S Ali Imran ayat 130 

 ٱللََّّْ لَعَلَّكُمْ 
عَفَةْ ْۖ وَٱت َّقُواْ  ف ا مُّضََٰ  ٱلر ِّبَ وَٰٰٓاْ  أَض عََٰ

يَ ُّهَا ٱلَّذِّينَْ ءَامَنُواْ  لَْ تََ كُلُواْ   يَََٰٰٓ

لِّحُونَْ  تُ ف 
Artinya : Hai orang – orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba 

yang berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah, supaya kamu 

memperoleh keberuntungan. 

Jelas bahwa dalam ayat tersebut Allah telah melarang transaksi yang 

berhubungan dengan riba. Riba secara literasi berarti berkembang, bertambah, atau 

tumbuh yang secara sistem berhubungan dengan pembayaran yang dikenakan pada 

pokoknya dari suatu transaksi seperti pinjaman dengan tempo tertentu (Chapra, 

2000). Antonio (2001) membagi riba menjadi empat yaitu : riba qardh yang 

merupakan kelebihan atau tambahan tertentu yang dikenakan pada pokok hutang 

yang ditujukan sebagai syarat, riba jahiliyah yaitu pinjaman dibayar melebihi 

pokoknya sebab peminjam tidak mampu membayar pinjaman pada waktu yang 

telah ditetapkan, riba fadhl yaitu riba yang dikenakan pada barang memiliki jenis 

yang sama tetapi berbeda pada takarannya, serta riba nasi’ah merupakan riba yang 
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terkandung dalam penangguhan atau penundaan penyerahan serta penerimaan 

barang. 

2. Hadist diriwayatkan oleh Ahmad bin Hanbal 

Telah menceritakan kepada kami Muhammad bin As Sammak dari Yazid 

bin Abu Ziyad dari Al Musayyab bin Rafi' dari Abdullah bin Mas'ud ia berkata ; 

Rasulullah shallallahu 'alaihi wasallam bersabda : "Janganlah kalian membeli 

ikan dalam air sebab itu termasuk penipuan.” 

Hadist tersebut menerangkan bahwasannya jual beli dengan objek yang 

tidak pasti atau tidak jelas keadaannya atau bentuknya dilarang sebab itu merupakan 

sebuah penipuan yang memungkinkan kerugian bagi salah satu pihak. Hal 

tersebutlah yang dapat dikatakan sebagai gharar. 

3. Q.S Al – Maidah ayat 90 

سْ  مُْ رِّج  َز لَ َن صَابُْ وَالْ  رُْ وَالْ  ي سِّ رُْ وَال مَ اَْ الْ َم  واْ إِّنََّّ نُ ينَْ آمَ اْ الَّذِّ ي ُّهَ  يَْ أَ

لِّحُونَْ ف  مْ  تُ  لَّكُ عَ وهُْ لَ نِّبُ تَ اج  انِّْ فَ ي طَ لِّْ الشَّ مَ نْ  عَ  مِّ
Artinya : Hai orang-orang yang beriman, sesungguhnya (meminum) 

khamr, berjudi, (berkorban untuk) berhala, mengundi nasib dengan panah, adalah 

termasuk perbuatan syaitan. Maka jauhilah perbuatan-perbuatan itu agar kamu 

mendapat keberuntungan. 

Dalam Q.S Al – Maidah ayat 90 menjelaskan bahwa transaksi yang 

berkaitan dengan keadaan yang tidak pasti seperti perjudian, dengan mengharap 

keuntungan yang tidak pasti datangnya dilarang. Transaksi yang seperti itu 

termasuk ke dalam jenis maysir. 
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E-commerce dalam pandangan Islam, dirasa perlu memperhatikan 

berbagai aspek seperti pembedaan yang halal dan haram, dan yang lainnya, serta 

diharapkan mampu untuk tidak melanggar ketentuan syariah yang ada, tidak hanya 

bersifat legal saja (Romindo, dkk, 2019). Menurut Muhammad,dkk (2013) terdapat 

beberapa ketentuan agar pihak – pihak yang berkepentingan dalam transaksi e-

commerce terhindar dari kerugian, diantaranya : 

1. Kontrak (penawaraan dan penerimaan) 

Terdapat suatu perjanjian atau kontrak yang berisikan penawaran dari 

salah satu pihak baik penjual maupun pembeli, serta penerimaan dari pihak lain 

yang berupa persetujuan yang menunjukkan ketersediaan untuk melakukan suatu 

transaksi. 

2. Pihak dalam kontrak 

Di dalam kontrak yang sebelumnya telah ditetapkan atau disepakati, 

memuat dengan jelas pihak – pihak yang terlibat dalam transaksi tersebut, seperti 

penjual, pembeli, perantara, atau pihak lainnya. 

3. Materi terkait (barang dan harga) 

Kontrak memuat materi terkit dengan kondisi barang dan harga barang, 

serta sistem transaksi yang dijalankan. 

Zainul, dkk (2004) berargumen bahwa terdapat beberapa akad yang sesuai 

dengan transksi pada e-commerce, diantaranya : 

1. Bai As-salam 
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Bai as-salam adalah akad jual beli yangmana pembelian barang dilakukan 

dengan cara membayar terlebih dahulu sesuai harga yang telah ditentukan 

(pembayaran di muka), lalu barang dikirim di kemudian hari. 

2. Bai Al-istishna 

Bai al-istishna merupakanjual beli berupa pesanan barang, dimana penjual 

menyepakati barang yang diinginkan atau yang dipesan oleh konsumen dengan 

harga yang telah disepakati bersama, biasanya jual beli ini dijalankan pada bidang 

manufaktur. 

3. Bai Muajjal 

Bai muajjal merupakan jual beli dengan pembayaran yang ditanguhkan. 

Hal ini biasa terjadi pada sistem cash on delivery. 

Q.S Al-Baqarah ayat 282 dengan jelas juga memperkuat adanya keberadaan e-

commerce itu sendiri. Ayat tersebut menjelaskan bahwa perdagangan secara tidak 

tunai diperbolehkan dalam Islam, selama transaksi hutang piutangnya tercatat 

dengan jelas. Selain itu, Allah SWT menganjurkan adanya saksi-saksi di dalam 

pencatatan hutang piutang tersebut, agar apabila ada seseorang yang terlupa maka 

ada pihak lain yang masih mengingatnya. 
يَ ُّهَا تُ بُوهُْ مُّسَمًّى أَجَلْ  إِّلََٰٰٓ بِّدَي نْ  تَدَاينَتُم إِّذَا ءَامَنُ وٰٓاْ  ٱلَّذِّينَْ يَََٰٰٓ تُبْ ْ ْفٱَك  نَكُمْ  وَل يَك  ب َّي    
 ْ
لِّْ كَاتِّب  تُبَْ أَن كَاتِّبْ  يََ بَْ وَلَْ ْ بِّٱل عَد  تُبْ  ْ ٱللَُّّْ عَلَّمَهُْ كَمَا يَك  فَ ل يَك   

لِّلِّْ قُّْ عَلَي هِّْ ٱلَّذِّىْ وَل يُم  ن هُْ يَ ب خَسْ  وَلَْ ربََّهُۥ ٱللََّّْ وَل يَ تَّقِّْ ٱلَْ  كَانَْ فإَِّن ْ ْشَي    ا مِّ  

قُّْ عَلَي هِّْ ٱلَّذِّىْ تَطِّيعُْ لَْ أَوْ  ضَعِّيف ا أَوْ  سَفِّيه ا ٱلَْ  لِّلْ  هُوَْ يُِّلَّْ أَن يَس  فَ ل يُم   
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لِّْ وَلِّيُّهُۥ دُواْ  ْ بِّٱل عَد  هِّ تَش  ِّْ يَكُونَْ لَّّْ  فإَِّن ْْۖر ِّجَالِّكُمْ  مِّن شَهِّيدَي نِّْ وَٱس  رَجُلَي   

رَأَتََنِّْ فَ رَجُلْ  لَّْ أَن ٱلشُّهَدَآٰءِّْ مِّنَْ تَ ر ضَو نَْ مَِِّّن وَٱم  هُمَا تَضِّ دَى َٰ فَ تُذكَ ِّرَْ إِّح   

هُمَا دَى َٰ رَىَْٰ إِّح  ُخ  تُ بُوهُْ أَن تَس   مَُوٰٓاْ  وَلَْ ْ دُعُواْ  مَا إِّذَا ٱلشُّهَدَآٰءُْ يََ بَْ وَلَْ ْ ٱلْ  تَك   

لِّكُمْ  ْ أَجَلِّهِّۦ إِّلََٰٰٓ كَبِّير ا أَوْ  صَغِّير ا دَةِّْ وَأقَ  وَمُْ ٱللَِّّّ عِّندَْ أقَ سَطُْ ذََٰ أَلَّْ وَأدَ نََٰٰٓ لِّلشَّهََٰ  
ََٰرَةْ  تَكُونَْ أَنْ إِّلَّٰٓ ْۖتَ ر تََبُ وٰٓاْ  رَةْ  تِّ نَكُمْ  تُدِّيرُونَ هَا حَاضِّ أَلَّْ جُنَاحْ  عَلَي كُمْ  فَ لَي سَْ بَ ي    

تُ بُوهَا هِّدُوٰٓاْ  ْۗتَك  وَإِّنْ ْ شَهِّيدْ  وَلَْ كَاتِّبْ  يُضَآٰرَّْ وَلَْ ْ تَ بَايَ ع تُمْ  اإِّذَْ وَأَش   
عَلُواْ  ْ فإَِّنَّهُۥ تَ ف 

 
ءْ  بِّكُل ِّْ وَٱللَُّّْ ْۗٱللَُّّْ وَيُ عَل ِّمُكُمُْ ْۖٱللََّّْ وَٱت َّقُواْ  ْْۗبِّكُمْ  فُسُوق  عَلِّيمْ  شَى   

Artinya : Hai orang – orang yang beriman. Apabila kamu melakukan 

utang-piutang untuk waktu yang telah ditentukan, hendaklah kamu menuliskannya. 

Dan hendaklah seorang penulis diantara kamu menuliskannya dengan benar. 

Janganlah penulis menolak untuk menuliskannya sebagaimana Allah telah 

mengajarkan kepadanya, maka hendaklah dia menuliskannya. Dan hendaklah orang 

yang berutang itu mendiktekan, dan hendaklah dia bertakwalah kepada Allah, 

Tuhannya, dan janganlah dia mengurangi sedikitpun daripadanya. Jika orang yang 

berutang itu orang yang kurang akalnya atau lemah (keadaanya), atau tidak mampu 

mendiktekan sendiri, maka hendaklah walinya mendiktekan dengan benar. Dan 

persaksikanlah dengan dua orang saksi laki-laki diantara kamu. Jika tidak ada 

(saksi) dua orang laki-laki, maka boleh seorang laki-laki dan dua orang perempuan 

diantara orang-orang yang kamu sukai dari para saksi (yang ada), agar jika yang 
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seorang lupa maka yang seorang lagi mengingatkannya. Dan janganlah saksi-saksi 

itu menolak apabila dipanggil. Dan janganlah kamu bosan menuliskannya, untuk 

batas waktunya baik (utang itu) kecil maupun besar. Yang demikian itu, lebih adil 

disisi Allah, lebih dapat menguatkan kesaksian, dan lebih mendekatkan kamu 

kepada ketidakraguan, kecuali jika hal itu merupakan perdagangan tunai yang kamu 

jalankan diantara kamu, maka tidak ada dosa bagi kamu jika kamu tidak 

menuliskannya. Dan ambillah saksi apabila kamu berjual-beli, dan janganlah 

penulis dipersulit begitu juga saksi. Jika kamu lakukan (yang demikian), maka 

sungguh, hal itu suatu kefasikan pada kamu. Dan bertakwalah kepada Allah, Allah 

memberikan pengajaran kepadamu, dan Allah Maha Mengetahui segala sesuatu. 

(Q.S Al-Baqarah : 282). 

Berkaitan dengan penjelasan-penjelasan tersebut, membuktikan bahwa 

Islam bersifat fleksibel dan mampu menyesuaikan perkembangan zaman. E-

commerce dapat dimanfaatkan oleh umat muslim di seluruh dunia selama dalam 

pelaksanaannya tidak bertentangan dengan ketentuan-ketentuan syariah. Di lain 

hal, transaksi yang dijalankan haruslah jelas pihaknya, akadnya, serta objeknya, 

sebab yang demikian itu akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian bagi 

konsumen lainnya. 

2.1.2 Perilaku Konsumen dalam Melakukan Keputusan Pembelian 

Sesuai dengan judul sub bab ini, tentunya pada sub bab ini akan membahas 

berkenaan tentang perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 

Perilaku konsumen sendiri akan dijelaskan berdasarkan pendapat para ahli. Tidak 

hanya pengertiannya saja, melainkan terdapat penjelasan berkaitan dengan faktor – 
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faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, serta bentuk – bentuk perilaku 

konsumen. Selain itu, sub bab ini akan menjelaskan secara khusus mengenai 

keputusan pembelian konsumen berdasarkan pendapat para ahli. Proses keputusan 

pembelian konsumen, perilaku konsumen untuk dapat sampai pada keputusan 

pembelian, serta keputusan pembelian konsumen dalam pandangan Islam juga akan 

dibahas dalam sub bab ini. 

2.1.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Firmansyah (2018) berargumen bahwa perilaku konsumen merupakan 

rangkaian proses di dalam aktivitas pembelian yang dapat berupa pencarian 

informasi, penelitian, serta penilaian terhadap produk maupun jasa. Perilaku 

konsumen merupakan bagian dari proses agar konsumen dapat menentukan 

keputusan pembelian. Sebelum menentukan produk mana yang akan dibeli atau jasa 

mana yang akan digunakan, tentu konsumen akan melakukan sebuah pertimbangan 

terkait dengan hal – hal seperti harga, bentuk barang, manfaat atas barang atau jasa, 

kualitas, dan hal lainnya. Hal tersebut merupakan bagian dari bentuk perilaku 

konsumen. 

Noel (2009) mengartikan perilaku konsumen sebagai bagian dari proses 

mengenai bagaimana konsumen mendapatkan, memanfaatkan, menggunakan, serta 

menolak penawaran atas barang dan jasa dari penjual. Perilaku konsumen bukan 

hanya berkaitan dengan aktivitas pembelian barang saja, melainkan dapat berupa 

kegiatan barter, atau aktivitas jasa seperti memperoleh pinjaman dari lembaga 

keuangan, dan sebagainya. Selain itu, perilaku konsumen yang berpengaruh pada 

keputusan pembelian seseorang, juga akan memberikan pengaruh pada konsumen 
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lain yang tentu akan perdampak pada tingkat penjualan suatu perusahaan. Hal 

tersebut berkaitan dengan pengalaman yang didapatkan serta penilaian terhadap 

produk dan jasa dari konsumen yang sebelumnya. 

Hawkins dan Mothersbaugh (2010) berargumen bahwa perilaku 

konsumen mempelajari aktivitas perseorangan, kelompok – kelompok, organisasi 

– organisasi dalam memilih, menjamin, menggunakan, serta menghabiskan nilai 

barang atau jasa yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan, yangmana proses 

tersebut mampu memberikan pengaruh kepada khalayak luas. Perilaku konsumen 

tidak hanya mengacu kepada aktivitas jual beli saja, melainkan juga berkaitan 

dengan dampak yang akan ditimbulkan yang mampu berpengaruh pada masyarakat. 

Schiffman, dkk (2011) berpendapat bahwa perilaku konsumen merupakan 

studi mengenai perilaku konsumen berupa percarian, pembayaran, penggunaan, 

penilaian, serta upaya untuk menghabiskan barang atau jasa guna memenuhi 

kebutuhan. Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana konsumen mengupayakan 

serta menggunakan segala sumber daya mereka (uang, waktu, usaha) untuk 

memperoleh barang atau jasa yang hendak mereka gunakan. 

Solomon, dkk (2006) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi 

atas proses yang berhubungan dengan individu atau kelompok pada saat memilih, 

membeli, menggunakan, menghabiskan nilai guna produk ataupun jasa, pemikiran, 

atau pengalaman untuk memuaskan keinginan serta kebutuhan mereka. Perilaku 

semacam ini dapat dialami oleh seseorang dengan kategori berbgai usia serta 

tingkat kemampuan finansial mereka masing – masing. 
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Tjiptono (2015) mendefinisikan perilaku konsumen ke dalam dua sudut 

pandang, diantaranya : 

1. Ditinjau dari sudut pandang pikiran serta tindakan konsumen 

Konsumen berupaya mencari solusi terkait permasalahan pemenuhan 

kebutuhan maupun keinginannya dengan melibatkan proses – proses psikologis 

seperti pikiran, perasaan, serta tindakan yang berujung pada terbentuknya suatu 

nilai, yaitu mengenai apa yang dapat diperoleh dari barang atau jasa terkait dengan 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan konsumen. 

2. Ditinjau dari bidang studi atau keilmuan 

Pada bidang keilmuan, perilaku konsumen berusaha untuk berfokus pada 

setiap aktivitas serta proses konsumen dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen, melalui kegiatan konsumsi yang dilakukan oleh konsumen. 

Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

bentuk perilaku yang dilakukan oleh konsumen, baik perorangan, kelompok, 

maupun rumah tangga yang membeli barang atau menggunakan jasa untuk 

konsumsi pribadi atau masing – masing. Hal ini juga penting bagi sebuah 

perusahaan, sebab dapat digunkan sebagai tahap evaluasi atas pengadaan barang 

atau jasa mereka kepada konsumen. 

2.1.2.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Kotler dan Amstrong (2008) menjelaskan bahwa terdapat beberapa faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen, diantaranya : 

1. Faktor budaya  
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Faktor budaya terbagi ke dalam beberapa bagian, yaitu : (i) budaya yang 

memiliki pengertian sekumpulan nilai – nilai dasar, persepsi, keinginan, maupun 

perilaku yang diperoleh seseorang melalui keluarga, kelompok, ataupun 

masyarakat, (ii) subbudaya yang merupakan bagian dari budaya yang berupa 

sebagian kelompok masyarakat atau sebagian orang yang saling berbagi sistem nilai 

yang didasarkan pada pengalaman atau keadaan umum seperti halnya suku, ras, 

agama, dan sebagainya, (iii) kelas sosial yang mempunyai pengertian 

pengelompokkan masyarakat yang didasarkan pada faktor seperti pendapatan, 

pendidikan, kekayaan, jabatan, dan sebagainya, yang memiliki tingkatan atau 

jenjang tertentu. 

2. Faktor sosial 

Faktor sosial yang mempengaruhi perilaku konsumen, terbagi menjadi : (i) 

kelompok merupakan sekumpulan orang atau beberapa orang yang memiliki tujuan 

yang sama dan hendak dicapai bersama, (ii) keluarga yaitu unit kecil dari 

masyarakat yang berupa beberapa orang yang saling terikat oleh hubungan darah 

atau status tertentu, (iii) peran dan status yang merupakan kedudukan seseorang 

yang memiliki tindakan tertentu sesuai dengan kedudukannya. 

3. Faktor pribadi 

Faktor pribadi terbagi ke dalam beberapa bagian, yaitu : (i) usia dan tahap 

siklus hidup. Dimulai dari bayi yang baru lahir, balita, batita, anak – anak, remaja, 

dewasa, hingga renta, setiap orang memiliki kebutuhan masing – masing. (ii) 

Pekerjaan. Perusahaan tertentu terkadang menjual bebrapa produk yang 

dikhususkan untuk pekerjaan tertentu. (iii) situasi ekonomi. Situasi ekonomi yang 
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tidak menentu atau berubah – ubah akan memepengaruhi kemampuan konsumen 

dalam pemilihan produk. (iv) gaya hidup, yang merupakan gambaran dari tingkah 

laku seseorang dalam beraktivitas. (v) kepribadian dan konsep diri. Kepribadian 

dan konsep diri lebih mengacu kepada karakter yang dimiliki oleh seseorang. Pada 

dasarnya karakter setiap orang berbeda – beda, sehingga kebutuhan atau keinginan 

masing – masing diantaranya juga berbeda.  

4. Faktor psikologis 

Faktor psikologis, terbagi menjadi : (i) motivasi, yang berupa dorongan 

yang kuat untuk memenuhi suatu kebutuhan atau mencapai keinginan. (ii) persepsi, 

berupa tindakan untuk, memilih, mengatur, serta menyusun sesuatu menjadi suatu 

gambaran atau rangakaian informasi, yang diperoleh melalui panca indra. Dengan 

demikian, pandangan setiap orang mengenai suatu produk tentu akan berbeda satu 

sama lain. (iii) pembelajaran. Pembelajaran merupakan hasil dari adanya proses 

belajar, atau yang dapat disebut sebagai pengalaman. Pengalaman seseorang terkait 

dengan suatu produk akan mempengaruhi tindakan seseorang untuk membeli 

kembali atau tidak membeli kembali barang tersebut. (iv) keyakinan dan sikap 

seseorang. Keyakinan lebih menggambarkan kepada perasaan yakin atau percaya 

seseorang terhadap sesuatu. Sedangkan sikap merupakan penyesuaian dalam suatu 

kerangka pikiran, yang berpengaruh pada perasaan seperti suka atau tidak suka, 

serta tindakan yang berupa bertindak atau tidak bertindak, dan memilih atau tidak 

memilih. 
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2.1.2.3 Bentuk – Bentuk Perilaku Konsumen 

Secara umum, Firmansyah (2018) membagi bentuk – bentuk perilaku 

konsumen ke dalam dua kategori, diantaranya : 

1. Perilaku konsumen yang bersifat rasional 

Perilaku konsumen yang bersifat rasional lebih mempertimbangkan 

kepada aspek kebutuhan atas barang dan jasa, serta berupaya mempertimbangkan 

kegunaan, tujuan, serta manfaat dari barang atau jasa yang dituju terhadap 

pemenuhan kebutuhan dari konsumen. Perilaku konsumen yang semacam ini lebih 

mengedepankan pada aspek keutamaan kebutuhan konsumen itu sendiri. Sehingga, 

selama proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen akan 

mempertimbangkan dengan pasti barang dan jasa yang mereka butuhkan. 

Ciri – ciri perilaku konsumen yang bersifat rasional diantaranya : (i) 

konsumen memutuskan untuk memilih barang ataupun jasa sesuai dengan 

kebutuhannya, (ii) produk atau jasa yang dipilih oleh konsumen dapat memberikan 

manfaat sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen, atau mampu memenuhi 

kebutuhan konsumen, (iii) konsumen akan mempertimbangkan kualitas dari produk 

atau jasa yang akan dipilih, (iv) konsumen akan mempertimbangkan harga sesuai 

dengan kemampuan mereka masing – masing, serta (v) konsumen akan 

mempertimbangkan kenyamanan lingkungan toko selama pemilihan produk yang 

mereka butuhkan. 

2. Perilaku konsumen yang bersifat irasional 

Perilaku konsumen yang bersifat irasional bertentangan dengan perilaku 

konsumen yang bersifat rasional. Perbedaannya yaitu pada perilaku konsumen yang 
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bersifat irasional, konsumen melakukan proses pembelian atau penggunaan barang 

serta jasa tanpa mempertimbangkan aspek kebutuhan. Hal tersebut biasanya 

dipengaruhi oleh ketertarikan konsumen terhadap promosi barang atau jasa. 

Ciri – ciri dari perilaku konsumen yang bersifat irrasional, yaitu sebagai 

berikut : (i) konsumen menunjukkan ketertarikan terhadap produk maupun jasa 

melalui iklan dan promosi yang mereka ketahui, baik melalui media cetak maupun 

non cetak, (ii) konsumen akan berusaha memilih produk atau jasa berdasarkan merk 

atau brand yang terkenal, (iii) alasan konsumen menentukan produk atau jasa 

pilihan mereka bukan karena faktor keutamaan kebutuhan, melainkan karena alasan 

gengsi atau prestise, dan (iv) alasan lain dari pemilihan produk atau jasa yang dipilih 

oleh konsumen yaitu karena ingin mencoba. 

Di sisi lain, Schiffman, dkk (2011) membagi perilaku konsumen 

berdasarkan entitasnya ke dalam dua bentuk, diantaranya : 

1. Konsumen personal 

Konsumen dalam hal ini secara personal atau perseorangan membeli atau 

menggunakan barang serta jasa untuk kepentingan pribadinya, misalnya seperti 

membeli pakaian, membeli hadiah untuk teman, membeli kebutuhan bahan 

makanan pokok, dan sebagainya. 

2. Konsumen organisasional 

Perilaku konsumsi jenis ini, lebih diperuntukkan untuk kepentingan 

organisasi sesuai dengan tujuan masing – masing organisasi, misalnya kegiatan 

konsumsi perusahaan yang ditujukan untuk kepentingan perusahaan, atau kegiatan 
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konsumsi pemerintah yang ditujukan untuk kepentingan publik atau kepetingan 

pemerintah itu sendiri, dan sebagainya. 

2.1.2.4 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 

Firmansyah (2018) berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah upaya 

pemecahan masalah yang dilakukan oleh seseorang  atas berbagai pilihan alternatif 

dalam proses menentukan keputusan selama pembelian. Selama konsumen berada 

pada tahap hendak memutuskan pilihan, konsumen tentu memiliki berbagai 

pemikiran serta memiliki berbagai pandangan terhadap barang atau jasa yang akan 

dipilih. Pada proses mempertimbangkan tersebut, konsumen akan menentukan 

barang atau jasa mana yang akan dipilih. Penentuan pilihan tersebutlah yang dapat 

dikatakan sebagai keputusan pembelian konsumen. 

Hawkins dan Mothersbaugh (2010) mendefinisikan keputusan pembelian 

sebagai pandangan dari seseorang terhadap produk, merek, serta pelayanan, untuk 

kemudian berpikir secara rasional guna menentukan yangmana yang akan dipilih 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan sesuai dengan kemampuan masing – 

masing. Selain itu, terdapat beberapa kasus seperti konsumen menentukan 

keputusan pemebelian bukan berdasar pada produk atau merek, melainkan karena 

pengaruh perasaan atau emosi guna menentukan barang atau jasa yang dituju.  

Kotler dan Amstrong (2008) berpendapat bahwa keputusan pembelian 

yaitu suatu sikap untuk melakukan suatu pembelian pada apa yang disukai atau 

diinginkan. Keputusan pembelian yang berkaitan dengan kepentingan orang,  

banyak memerlukan pertimbangan yang lebih besar daripada keputusan pembelian 

per individu.  
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Menurut Schiffman, dkk (2011), keputusan pembelian berkaitan dengan 

dua atau lebih opsi alternatif pada sebuah aktivitas pembelian. Terdapat beberapa 

tingkatan untuk menentukan suatu keputusan pembelian yang didasarkan pada 

pentingnya hasil, diantaranya :  

1. Pemecahan masalah secara ekstensif atau luas 

Konsumen berada pada kondisi dimana memerlukan banyak informasi 

guna menetapkan kriteria – kriteria tertentu pada suatu produk yang akan dibeli. 

Hal tersebut biasanya terjadi ketika konsumen hendak membeli produk yang 

dianggap mahal serta ditujukan untuk jangka waktu yang panjang, seperti rumah, 

tanah, mobil, apartemen, dan sebagainya. 

2. Pemecahan masalah secara terbatas 

Pemecahan masalah secara terbatas terjadi pada saat konsumen sudah 

menentukan kriteria – kriteria produk yang akan dibeli, tetapi masih belum 

menentukan produk mana yang akan dibeli, sebab konsumen masih memerlukan 

informasi tambahan pada produk yang akan dibeli. Hal semacam ini terjadi ketika 

konsumen hendak megganti barang yang lama dengan yang baru, misalnya 

menggati ponsel yang lama dengan ponsel yang baru. 

3. Perilaku tanggap terhadap sesuatu yang rutin 

Pada tingkatan ini, konsumen telah memiliki pengalaman terhadap produk 

yang pernah digunakan, bahkan rutin digunakan. Hal seperti ini memerlukan sedikit 

infomasi serta pertimbangan. Contohnya pada pembelian produk seperti pasta gigi, 

sabun, shampo, dan sebagainya. 
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2.1.2.5 Proses Keputusan Pembelian 

Perilaku pembelian konsumen dengan keputusan pembelian konsumen, 

merupakan suatu rangkaian yang saling terhubung dan tidak dapat dipisahkan. 

Keputusan pembelian konsumen merupakan salah satu bagian dari proses di dalam 

perilaku konsumen pada saat melakukan aktivitas pembelian. Keputusan pembelian 

sendiri, dapat dicapai melalui beberapa tahapan. Lebih jelasnya, Kotler dan 

Amstrong (2008) menguraikan tahapan – tahapan dalam keputusan pembelian 

konsumen, diantaranya : 

Gambar 2.1 

Proses Keputusan Pembelian Menurut Kotler dan Amstrong  

 

Pengenalan Kebutuhan 

 

Pencarian Informasi 

 

Evaluasi Alternatif 

 

Keputusan Pembelian 

 

Perilaku Pascapembelian 

 

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama dalam menentukan 

keputusan pembelian. Pada tahapan ini, konsumen akan menemukan suatu 

permasalahan yang berupa kebutuhan atau keinginan. Permasalahan tersebut dapat 

dipicu oleh berbagai faktor, baik faktor internal yang berasal dari dalam dirinya 

seperti kepribadian, motivasi, dan sebagainya, serta faktor eksternal yang berasal 
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dari luar, seperti kebutuhan kelompok, promosi, dan lain – lain. Faktor – faktor 

tersebut pada akhirnya akan mendorong seseorang untuk berusaha memenuhi 

kebutuhan maupun keinginannya. 

Setelah muncul usaha untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya, 

konsumen akan berada pada tahap selanjutnya yaitu pencarian informasi. Pada 

tahap ini, konsumen akan berupaya mencari informasi berkaitan dengan produk – 

produk yang  akan dibeli. Konsumen akan berupaya menganalisis karakteristik dari 

produk yang hendak dibeli, mulai dari merek, harga, manfaat, kualitas barang, 

pelayanan penjual, dan sebagainya. Konsumen akan berusaha mengumpulkan 

informasi – informasi terkait produk tersebut melalui berbagai sumber, baik melalui 

media cetak, maupun melalui media elektronik. 

Kotler dan Amstrong (2008) mengkategorikan sumber – sumber informasi 

ke dalam beberapa bagian, yaitu (i) sumber personal atau pribadi seperti keluarga 

dan teman, (ii) sumber komersial seperti iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, (iii) 

sumber publik seperti media massa, organisasi konsumen, hasil pencarian melalui 

internet, dan (iv) sumber yang berasal dari pengalaman seperti pemakaian produk 

yang pernah dipakai. 

Setelah berbagai informasi mengenai suatu produk telah terkumpul, 

konsumen akan berupaya untuk melakukan penilaian agar dapat memilah berbagai 

produk yang ada suapaya memperoleh produk yang dikehendaki. Tahapan ini 

merupakan tahap evaluasi alternatif.  

Setelah melakukan proses evaluasi terhadap beberapa produk yang dipilih, 

serta mengerucutkan pilihan berdasarkan pilihan yang paling sesuai, konsumen 
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akan berada pada tahap selanjutnya, yaitu keputusan pembelian. Namun, ketika 

sampai pada tahap ini, akan terdapat dua faktor yang bisa saja memperngaruhi 

keputusan pembelian. Faktor yang pertama yaitu sikap orang lain. Sebelum 

memutuskan untuk membeli, konsumen terkadang meminta saran serta masukan 

dari orang lain, sehingga hal ini memungkinkan konsumen untuk merubah gagasan 

atau pikirannya dalam melakukan keputusan pembelian. Faktor kedua yaitu 

keadaan situasional seperti keadaan ekonomi seseorang, harga, dan sebagainya 

yang tidak dapat diprediksi. 

Tahapan terkahir yaitu perilaku pascapembelian. Tidak berakhir pada 

tahap keputusan pembelian saja, tahapan yang telah dilalui konsumen dalam 

membeli suatu produk akan menjadi pengalaman bagi konsumen tersebut. 

Konsumen tersebut akan memutuskan untuk membeli lagi atau tidak produk terkait. 

Hal tersebut juga akan memberikan pengaruh bagi konsumen lainnya. Konsumen 

akan merasa puas apabila produk yang dibeli sesuai dengan yang diharapkan. 

Sebaliknya, konsumen akan merasa kecewa apabila produk yang dibeli tidak sesuai 

dengan ekspektasi. 

2.1.2.6 Perilaku Konsumen dalam Pandangan Islam 

Naqvi (2009) berpendapat bahwa konsumsi yang dilakukan oleh 

konsumen dalam Islam memiliki batasan – batasan tertentu. Konsumen dalam 

melakukan kegiatan konsumsi perlu memperhatikan yang halal dan yang haram. 

Dalam ekonomi Islam, tidak bisa menyamakan pemikiran rasional dengan 

kepentingan pribadi. Islam mengupayakan agar tidak hanya mementingkan 
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kepentingan sendiri, melainkan kepentingan bersama terhadap sesama, terhadap 

alam, dan yang terutama terhadap Allah SWT. 

Pendapat lain juga dikemukakan Minsanam, dkk (2014) yang berargumen 

bahwa kegiatan konsumsi yang dilakukan oleh konsumen dalam pandangan Islam, 

dirasa perlu untuk memperhatikan orang lain. Konsumen dalam pandangan Islam 

juga tidak dianjurkan untuk melakukan sesuatu yang berlebih – lebihan. Konsumen 

juga dirasa perlu untuk memperhatikan urusan maslahah atau kemanfaatan dari 

barang yang akan dibeli, agar memperoleh berkah dan ridha dari Allah SWT. 

يََٰبَنِِٓ ءَادَمَ خُذُوا۟ زيِنَ تَكُمْ عِندَ كُلِ  مَسْجِدٍ وكَُلُوا۟ وَٱشْرَبوُا۟ وَلََ تُسْرفُِ وٓا۟ ۚ إِنَّهۥُ لََ يُُِبُّ  

 ٱلْمُسْرفِِيَ 

Artinya : Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki) 

masjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah 

tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan (Q.S Al A’raf ayat 31). 

Ayat tersebut dengan jelas menegaskan bahwa Allah tidak menyukai 

sesuatu yang berlebih – lebihan dalam segala aktivitas, termasuk juga aktivitas 

konsumsi. Sehingga, Islam dengan jelas melarang sesuatu yang berlebih – lebihan. 

Karena sesungguhnya yang berlebihan itu akan mendatangkan suatu perkara.  

Muhammad (2004) berargumen bahwa dalam berbagai aktivitas, alah 

satunya kegiatan konsumsi, perlu mendasarkannya kepada sumber hukum Islam 

yaitu Al – Qur’an, hadist, ijma, serta qiyas. Selain itu, Islam tidak menganjurkan 

terhadap keinginan yang tidak terbatas. Kebutuhan terbagi menjadi keperluan, 
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kesenangan, serta kemewahan. Manusia dianjurkan untuk bersikap di tengah – 

tengahnya (moderity) serta bersikap sederhana (simplicity). 

2.1.2.7 Keputusan Pembelian Konsumen dalam Pandangan Islam 

Minsanam, dkk (2014) berargumen bahwa pada umumnya keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen bertujuan untuk memperoleh kepuasan, kegunaan, 

manfaat, dan membantu dalam pemenuhan kebutuhan. Namun, dalam pandangan 

Islam, segala bentuk kegiatan termasuk keputusan untuk membeli tetap harus 

didasarkan pada maslahah atau manfaat, yang tidak hanya ditujukan untuk duniawi, 

tetapi juga akhirat. Sebelum memutuskan untuk membeli, alangkah baiknya apabila 

konsumen perlu mengetahui perbedaan antara kebutuhan dengan keinginan, agar 

tidak terjebak pada sesuatu yang berlebih lebihan . Berikut ini merupakan 

karakteristik dari kebutuhan dan keinginan. 

Tabel 2.1 

Karakteristik Kebutuhan dan Keinginan 

 

Karakteristik Keinginan Kebutuhan 

Sumber Hasrat (nafsu) manusia Fitrah manusia 

Hasil Kepuasan Manfaat dan berkah 

Ukuran Preferensi/selera Fungsi 

Sifat Subjektif Objektif 

Tuntutan Islam Dibatasi/dikendalikam Dipenuhi 

 

Muhammad (2004)  menyatakan pendapat bahwa keputusan pembelian, 

sejatinya merupakan bagian dari perilaku konsumsi yang dilakukan oleh konsumen. 
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Sehingga, sebelum melakukan keputusan pembelian, perlu memperhatikan 

beberapa hal, diantaranya : 

1. Ishraf 

Bahwa Islam melarang kegiatan berbelanja terhadap sesuatu yang tidak 

memiliki manfaat. 

2. Tabzir 

Islam melarang umatnya untuk membelanjakan sesuatu yang dilarang oleh syariat. 

2.1.3 Kepercayaan 

Dalam sub bab kepercayaan, akan dibahas mengenai pengertian 

kepercayaan konsumen berdasarkan pendapat para ahli. Selain itu akan dibahas 

juga mengenai jenis – jenis kepercayaan konsumen yang telah diklasifikasikan oleh 

para ahli. Selanjutnya akan dibahas lenih lanjut mengenai kepercayaan konsumen 

dalam berbelanja online serta kepercayaan konsumen dalam pandangan Islam. 

2.1.3.1 Pengertian Kepercayaan 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) kepercayaan merupakan bagian dari 

faktor psikologis berupa kondisi mental atau perasaan yang berkaitan dengan 

keyakinan terhadap sesuatu. Aktivitas konsumen berupa pencarian informasi atau 

pengalaman yang pernah didapatkan, mampu menimbulkan tingkat kepercayaan 

tertentu terhadap suatu produk. Praktik penjualan yang jujur dapat menimbulkan 

kepercayaan pelanggan dan pelanggan dapat merespon dengan kembali dan 

membeli lebih banyak barang sejalan dengan waktu 

Mayer, dkk (1995) berargumen bahwa kepercayaan berkenaan dengan 

perasaan yakin seseorang atas tindakan orang lain, yang memiliki hubungan atau 
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keterkaitan, seperti halnya dalam transaksi jual beli. Kepercayaan menunjukkan 

adanya kemauan atau kesediaan seseorang untuk menerima risiko atas suatu 

tindakan. 

O’hara (2012)  berpendapat bahwa kepercayaan merupakan tindakan  atas 

akibat dari keterpercayaan orang lain. Keterpercayaan orang lain tersebut 

berkenaan dengan sikap maupun alasan yang dapat bersifat meyakinkan maupun 

tidak meyakinkan.  

Ermisch, dkk (2009) berargumen bahwa kepercayaan merupakan kunci 

utama dalam menjalankan aktivitas sosial dan ekonomi. Tingkat kepercayaan yang 

tinggi dianggap mampu mengurangi biaya perusahaan serta rumitnya alur 

perjanjian. Di sisi lain hubungan antara perusahaan dengan konsumen menjadi lebih 

dekat, sehingga komunikasi diantara pihak – pihak terkait menjadi lebih mudah. 

2.1.3.2 Jenis – Jenis Kepercayaan 

Bryk dan Schneider (2002) menmbagi kepercayaan ke dalam tiga bentuk, 

diantaranya : 

1. Kepercayaan organik (organic trust) 

Kepercayan organik berkaitan dengan keyakinan seseorang yang 

mendasar terhadap apapun kebijakan lembaga tanpa perlu dipertanyakan kembali. 

Pihak yang berkepentingan merasa telah percaya sepenuhnya kepada suatu lembaga 

atau pihak lain terkait, tanpa perlu mempertimbangan lebih lanjut terkait jalannya 

sistem, resiko, dan sebagainya. 

2. Kepercayaan kontraktual (contractual trust) 
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Kepercayaan kontraktual menyangkut hubungan seseorang dengan 

lembaga yang didasarkan pada kontrak berkaitan dengan sistem yang ada, seperti 

cara kerja, jaminan, dan sebagainya. Dengan adanya kontrak tersebut, akan 

menimbulkan kepercayaan bagi seseorang yang memiliki kepentingan dengan 

lembaga terkait. Kontrak tersebut pada adasarnya mengandung unsur hukum. 

Sehingga, apabila terdapat pihal yang melanggar kepentingan maka akan lebih 

mudah untuk diproses secara hukum. 

3. Kepercayaan Relasional (relational trust) 

Kepercayaan relasional berkaitan dengan kepercayaan yang didasarkan 

atas hubungan relasi sosial. Hal ini merupakan bentuk respon atas keterbatasan 

kepercayaan dalam hubungan personal. Kepercayaan ini mampu membentuk 

tingkat kepercayaan daam lingkup jaringan yang luas dan saling berkaitan. 

2.1.3.3 Kepercayaan dalam Berbelanja Online 

Kim, dkk (2008) berpendapat bahwa berbelanja secara online memiliki 

berbagai risiko, misalnya risiko keamanan data pribadi pengguna, sehingga dalam 

hal ini faktor kepercayaan merupakan hal yang sangat penting untuk menjalin 

hubungan antara penjual dengan pembeli sehingga memungkinkan untuk terjadi 

transaksi. Kepercayaan juga dapat menentukan hubungan antara konsumen dengan 

penjual dalam jangka yang panjang. 

Hong dan Cho (2011) berpendapat bahwa kepercayaan konsumen tidak 

hanya menyangkut hubungan antara penjual dengan pembeli saja, melainkan 

keberadaan perantara juga akan berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan 

konsumen dalam melakukan belanja online. Kepercayaan konsumen terhadap 
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perantara akan mempengaruhi hubungan konsumen dengan pembeli, sehingga akan 

berdampak pada perilaku konsumen seperti keputusan pembelian, loyalitas 

konsumen, serta intensitas pembelian. 

2.1.3.4 Kepercayaan dalam Pandangan Islam 

نََٰتِ إِلََٰٓ أهَْلِهَا وَإِذَا حَكَمْتُم بَ يَْ ٱلنَّاسِ أَن تَْ  كُمُوا۟  إِنَّ ٱللَََّّ يََمُْركُُمْ أَن تُ ؤَدُّوا۟ ٱلَْْمََٰ

ا بَصِيراً  يعًًۢ  بٱِلْعَدْلِ ۚ إِنَّ ٱللَََّّ نعِِمَّا يعَِظُكُم بهِِۦٓ ۗ إِنَّ ٱللَََّّ كَانَ سََِ
Artinya : Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat 

kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan 

hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 

Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah 

adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat (Q.S An – Nisa ayat 58). 

Al – Qur’an Surat An - Nisa ayat 58 menjelaskan bahwa setiap amanah 

memiliki keadaan yang berbeda – beda, memiliki kepentingan yang berbeda – beda. 

Oleh sebab itu, sebagai insan kita harus senantiasa menyampaikan amanah kepada 

orang yang berhak, kepada orang yang dituju sesuai dengan tujuan amanah tersebut. 

Begitu juga dalam hal perdagangan. Umat manusia dihimbau untuk bersikap adil 

kepada sesama, baik dalam hal harga, takaran, timbagan, dan sebagainya. Selain 

itu, sikap dzalim juga sepatutnya untuk dihindari. Sebab Allah Maha Melihat lagi 

Maha Mengetahui segala sesuatu. 

مِيَ للََِِّّ شُهَدَاءَٓ بٱِلْقِسْطِ ۖ وَلََ يََْرمَِنَّكُمْ شَنَ  اَنُ قَ وْ  يَ ُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُوا۟ كُونوُا۟ قَ وََّٰ مٍ عَلَىَٰٓ  يَََٰٓ

ا تَ عْمَلُونَ أَلََّ تَ عْدِلُوا۟ ۚ ٱعْدِلُوا۟ هُوَ أقَْ رَبُ للِت َّقْوَىَٰ ۖ وَٱت َّقُوا۟ ٱللَََّّ ۚ إِنَّ ٱللَََّّ خَبِيررًۢ بَِ   



55 

 

 

 

Artinya : Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang 

yang selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi dengan adil. Dan 

janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap sesuatu kaum, mendorong kamu untuk 

berlaku tidak adil. Berlaku adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan 

bertakwalah kepada Allah, sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu 

kerjakan (Q.S Al – Maidah ayat 8). 

Q.S Al – Maidah ayat 8 memerintahkan untuk menyampaikan kebenaran, 

memerintahkan untuk berlaku adil kepada siapapun. Ditegaskan pula bahwa 

ketidakadilan yang didasari oleh perasaan benci dilarang oleh Allah. Maka dari itu, 

keadilan haruslah ditegakkan, sebab keadilan mendekatkan seseorang kepada 

ketakawaan. 

Segala sesuatu yang tercantum dalam Al – Qur’an tentu mengandung sebab 

akibat. Islam melalui beberapa ayat Al – Qur’an tersebut telah mendorong semua 

orang untuk berlaku adil dalam segala aktivitas. Sikap adil, tidak membeda – 

bedakan, serta jujur akan menimbulkan akibat seperti timbulnya kepercayaan dari 

seseorang. Di dalam aktivitas jual beli, sikap menyampaikan amanah serta berlaku 

adil kepada sesama merupakan kunci utama bagi terbentuknya kepercayaan 

konsumen. Kepercayaan mampu menimbulkan hubungan yang baik diantara 

konsumen dan juga pembeli. Sehingga mampu mempengaruhi hubungan konsumen 

dengan pembeli untuk masa yang akan datang. Hal ini yang berarti bahwa sikap 

adil, sikap jujur yang dilakukan oleh pembeli kepada konsumen, yang 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen, akan berpengaruh juga pada 
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keptutusan pembelian konsumen, baik pada saat itu juga maupun pada waktu yang 

akan datang.  

2.1.4 Kemudahan 

Pada sub bab berikut akan dibahas secara detil mengenai apa itu 

kemudahan dalam penggunaan. Pengertian kemudahan penggunaan tentunya akan 

dijelaskan berdasarkan penjelasan para ahli. Selain itu, akan dibahas mengenai 

kemudahan penggunaan e-commerce dalam berbelanja online, serta akan dijelaskan 

pula bagaimana pandangan Islam terkait dengan hal tersebut. 

2.1.4.1 Pengertian Kemudahan 

Davis (1989) mendefinisikan kemudahan sebagai rasa percaya seseorang 

terhadap penggunaan sistem tertentu yang mampu meningkatkan kinerjanya serta 

dapat memberikan keuntungan ketika digunakan. Kemudahan berkaitan dengan 

upaya penggunaan yang mudah, tanpa memelukan usaha yang besar. Dapat ditarik 

kesimpulan melalui definisi tersebut bahwa kemudahan penggunaan dalam sistem 

teknologi dapat diperoleh salah satunya melalui penggunaan web serta aplikasi. 

Karahanna dan Straub (1999) kemudahan dalam penggunaan atau yang 

disebut dengan Perceived Ease of Use atau yang disingkatnya PEU merupakan 

sebuah tingkatan kepercayaan konsumen terhadap penggunaan suatu sistem yang 

memiliki sifat efektif. Kemudahan dalam penggunaan sistem juga akan 

mempengaruhi kepercayaan seseorang untuk bersedia menggunakan atau tidak 

bersedia menggunakan sistem atau teknologi terkait.  

Lu dan Gustafson (1994) mendefinisikan kemudahan sebagai pandangan 

seseorang mengenai penggunaan sesuatu tanpa adanya upaya yang besar. 
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Penggunaan teknologi informasi dianggap mampu menunjang berbagai aktivitas 

masyarakat pada segala bidang, baik dalam bidang sosial, ekonomi, hukum, politik, 

keamanan, kesehatan, dan sebagainya. Kemudahan dalam penggunaan teknologi 

tentu akan mempermudah kinerja masyarakat dalam berbagai bidang tersebut. 

Permana, dkk (2012) mengartikan kemudahan sebagai tindakan yang tidak 

memerlukan banyak usaha seperti waktu, biaya, serta tenaga ketika 

menggunakannya, dalam hal ini yaitu teknologi informasi. Teknologi informasi 

memiliki sifat fleksibel, mudah dipahami, serta mudah dioperasikan, merupakan 

bagian dari karakteristik kemudahan dalam penggunaan teknologi informasi. 

2.1.4.2 Kemudahan dalam Berbelanja Online 

Gefen, dkk (2003) sepakat dengan teori Davis tentang model penerimaan 

teknologi atau (Technology Acceptance Model/ TAM) yang salah satunya berkaitan 

dengan kemudahan dalam penggunaan teknologi informasi. Teknologi informasi 

dapat diterima dengan mudah ataupun ditolak, salah satunya bergantung pada 

bagaimana penggunaan teknologi tersebut. Situs web seperti e-commerce yang 

tergolong ke dalam teknologi informasi, apabila mudah digunakan, tentu akan 

memiliki daya tarik tersendiri, sehingga memungkinkan penggunanya untuk 

menggunakannya lebih sering.  

Rizwan (2014) berargumen bahwa konsumen memiliki ketertarikan pada 

situs web akibat dari adanya kenyamanan berupa kemudahan dalam penggunaan 

situs web selama berbelanja online. Situs belanja yang memiliki akses yang mudah, 

mudah digunakan, serta mudah untuk dipahami akan meningkatkan minat 

konsumen untuk membeli barang yang diinginkan. 
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2.1.4.3 Kemudahan dalam Pandangan Islam 

يُسْرًا فإَِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ   
Artinya : Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan (Q.S 

Al Insyirah ayat 5) 

 إِنَّ مَعَ ٱلْعُسْرِ يُسْرًا 
Artinya : sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan kemudahan 

(Q.S Al Insyirah ayat 6). 

Dalam Al – Qur’an Surat Al – Insyirah ayat 5 dan 6 telah jelas diterangkan bahwa 

dibalik kesulitan akan ada kemudahan. Apabila hal ini dikaitkan dengan keberadaan 

e-commerce, maka dijelaskan bahwa keberadaan e-commerce yang bertujuan untuk 

memudahkan transaksi setiap individu, ada sebagai akibat dari adanya keterbatasan 

individu, misalnya seperti keterbatasan waktu untuk melakukan transaksi secara 

langsung. Oleh karena itu, e-commerce yang merupakan bagian dari teknologi 

dihadirkan untuk mengatasi masalah keterbatasan individu dalam melakukan 

transaksi langsung selama berbelanja. Dengan demikian, setiap individu akan 

merasa terbantu, tanpa harus mengeluarkan upaya yang besar. 

2.1.5 Kualitas Pelayanan 

Pada sub bab kualitas pelayanan terhadap konsumen, akan dibahas 

mengenai pengertian kualitas pelayanan berdasarkan pendapat para ahli. 

Selanjutnya akan dibahas mengenai jenis – jenis sektor pelayanan. Kemudian akan 

dijelaskan juga mengenai kategori – kategori pelayanan. Yang terpenting akan 
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dibahas mengenai kualitas pelayanan dalam berbelanja online serta pandangan 

Islam terhadap kualitas pelayanan kepada konsumen. 

2.1.5.1 Pengertian Kualitas Pelayanan 

Berry, dkk (1988) berpendapat bahwa kualitas pelayanan merupakan 

kesesuaian antara pelayanan yang diharapkan konsumen dengan pelayanan yang 

didapatkan oleh konsumen. Sehingga apabila perusahaan ingin meningkatkan 

kualitas pelayanan terhadap konsumen, maka perusahaan harus mampu 

memberikan hal – hal yang diharapkan oleh konsumen. Kualitas pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen dapat diukur melalui 10 dimensi, diantaranya : 

reability (keandalan), responsivenes (daya tanggap), competence (kemampuan), 

acces (akses), courtesy (kesopanan), comunication (komunikasi), credibility 

(kredibilitas), security (keamanan), understanding/knowing customers 

(pemahaman terhadap konsumen), dan tangible (berwujud). 

Zeithaml, dkk (1988) berpendapat bahwa kualitas pelayanan akan 

dirasakan konsumen setelah berinteraksi atau setelah memperoleh pelayanan yang 

mereka kehendaki. Kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen akan 

berbeda, meskipun pada perusahaan yang sama, sebab dipengaruhi oleh kinerja 

setiap karyawan perusahaan, ketersediaan fasilitas, serta kondisi lain pada 

perusahaan. 

Ghobadian, dkk (1994) beranggapan bahwa kualitas pelayanan merupakan 

salah satu hal yang sangat penting bagi kemajuan suatu perusahaan. Kualitas 

pelayanan yang terbaik dan berkualitas tinggi, akan menjadi keunggulan tersendiri 

bagi perusahaan. Sehingga perusahaan akan memiliki daya saing yang tinggi. 
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Sebagai akibatnya, apabila telah dikenal oleh masyarakat luas, hal tersebut tentu 

akan mendatangkan keuntungan tersendiri bagi perusahaan. 

Kotler and Amstrong (2008) menyatakan pendapat bahwa perusahaan 

akan mampu melakukan tindakan diferensiasi dari perusahaan lain salah satunya 

melalui peningkatan kualitas pelayanan. Perusahaan harus mampu mengidentifikasi 

kualitas pelayanan yang diharapkan oleh setiap konsumen. Namun, di lain hal 

kualitas pelayanan cenderung lebih sulit untuk diidentifikasi dibandingkan dengan 

kualitas produk. Selain itu, ketika terjadi kesalahan yang membuat konsumen 

kecewa, perusahaan juga diharapkan mampu mengatasi permasalahan tersebut, 

sehingga perusahaan tidak akan kehilangan kepercayaan dari konsumennya. Di lain 

hal, perusahaan perlu memberikan wewenang, kebijakan, serta tanggung jawab 

yang tepat diantara karyawannya, sehingga memungkinkan terciptanya kualitas 

pelayanan yang tepat. 

2.1.5.2 Jenis – Jenis Sektor Pelayanan 

Ghobadian, dkk (1994) telah membagi sektor – sektor pelayanan ke dalam 

beberapa jenis, diantaranya : 

1. Sektor pelayanan pemerintah pusat dan daerah 

Sektor pelayanan pemerintah pusat dan daerah meliputi berbagai sektor 

yang berhubungan dengan urusan pemerintahan, seperti : pendidikan, kesehatan, 

militer, sosial, keamanan, transportasi, legalitas, serta layanan publik lainnya. 

2. Sektor pelayanan non profit atau non nirlaba 
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Sektor pelayanan non profit atau non nirlaba bergerak umumnya pada 

kegiatan yang tidak mengharapkan keuntungan, seperti : yayasan, lembaga amal, 

tempat ibadah, lembaga penelitian, dan sebagainya. 

3. Sektor pelayanan nirlaba 

Sektor pelayanan nirlaba merupakan sektor yang menyediakan pelayanan 

untuk tujuan yang menghasilkan profit atau keuntungan, biasanya berupa bisnis, 

contohnya : jasa iklan, jasa pengiriman, hotel, restauran, maskapai penerbangan, 

dan sebagainya. 

2.1.5.3 Kategori - Kategori Pelayanan 

Indrasari (2019) mengkategorikan pelayanan kedalam beberapa kategori, 

diantaranya : 

1. Pelayanan dengan lisan 

Pelayanan dengan lisan yaitu pelayanan dengan mengandalkan 

komunikasi berupa pemberian informasi atau penjelasan kepada konsumen, sesuai 

dengan transaksi yang sedang dijalankan. 

2. Pelayanan dengan tulisan 

Pelayanan berupa tulisan yaitu pelayanan berkenaan dengan kegiatan 

seperti surat menyurat. Pelayanan ini dapat ditingkatkan melalui kualitas 

pengetikan, kecepatan pengurusannya, dan sebagainya. 

3. Pelayanan dengan perbuatan 

Pelayanan dengan perbuatan yaitu pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan kepada konsumen, dengan mengandalkan keahlian, keterampilan, serta 

kemampuan yang dimiliki oleh karyawan perusahaan dalam penyediaan pelayanan. 



62 

 

 

 

2.1.5.4 Kualitas Pelayanan dalam Berbelanja Online 

Santos (2003) mengartikan kualitas pelayanan secara online sebagai 

bentuk akibat dari adanya evalusi terhadap berbagai aktivitas transaksi yang 

dilakukan secara offline serta penilaian terhadap keunggulan yang tercipta dengan 

adanya e-commerce. Namun tidak dapat dipungkiri juga, bahwasannya berbelanja 

secara online juga memiliki potensi yang mengecewakan, seperti halnya kesalahan 

pesanan pada saat bertransaksi, sehingga akan menimbulkan persepsi buruk dari 

konsumen terkait dengan kualitas pelayanan yang buruk. E-commerce dapat 

menjadi sarana yang menguntungkan apabila mampu menyediakan pelayanan yang 

memiliki kualitas sesuai dengan yang diharapkan oleh konsumen. Sebab, jangkauan 

internet sangatlah luas, sehingga mampu dikenal oleh berbagai pihak. 

Lee dan Lin (2005) berpendapat bahwa terkadang konsumen pada e-

commerce cenderung mengharapkan pelayanan yang lebih baik dibandingkan 

dengan membeli secara langsung. Hal tersebut dikarenakan berbagai aktivitas bisa 

terjadi pada saat bertransaksi pada e-commerce, tidak hanya sekedar melakukan 

pencarian dan berbelanja saja. Sehingga, berbagai resiko mungkin terjadi. 

Konsumen akan memberikan penilaian buruk terhadap keseluruhan proses apabila 

konsumen mengalami pengalaman transaksi yang buruk, meskipun hanya pada 

salah satu bagian proses dalam transaksi saja. Oleh karena itu, perusahaan betul – 

betul perlu untuk memperhatikan hal – hal yang dibutuhkan oleh konsumen selama 

bertransaksi, serta dirasa perlu mempersiapkan solusi terhadap kekecewaan yang 

dialami oleh konsumen. 
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2.1.5.5 Kualitas Pelayanan dalam Pandangan Islam 

Indrasari (2019) mengkaitkan kualitas pelayanan dalam Islam dengan 

etika. Etika merupakan suatu sikap, perilaku, atau kebiasaan yang dapat dinilai 

benar atau salahnya. Etika dapat dilihat dan dinilai melaui gerak gerik, tingkah laku, 

cara berpakaian, cara berbicara, dan sebagainya, yang berupa tindakan. 

Hal tersebut dapat dikatkan dengan pelayanan seperti apa yang diharapkan 

oleh konsumen. Konsumen akan merasa nyaman serta puas apabila menerima 

pelayanan sesuai dengan yang mereka harapkan, seperti halnya cara berbicara yang 

sopan, berpakaian yang rapi, sikap yang ramah, serta mengutamakan kebutuhan 

konsumen, yang dilakukan oleh karyawan perusahaan pada saat konsumen 

melakukan transaksi. 

ُ ٱلْْهَْرَ بٱِلسُّوٓءِ  يعًا عَلِيمًا  لََّ يُُِبُّ ٱللََّّ ُ سََِ مِنَ ٱلْقَوْلِ إِلََّ مَن ظلُِمَ ۚ وكََانَ ٱللََّّ  
Artinya : Allah tidak menyukai ucapan buruk, (yang diucapkan) dengan 

terus terang kecuali oleh orang yang dianiaya. Allah adalah Maha Mendengar lagi 

Maha Mengetahui (Q.S An Nisa ayat 148). 

Ucapan yang buruk merupakan bagian dari etika. Q.S An Nisa ayat 148 

telah menerangkan dengan jelas bahwa Allah SWT tidak menyukai tindakan berupa 

ucapan buruk kepada orang lain. Cara berbicara adalah sebagian kecil dalam etika. 

Begitu halnya dalam pelayanan kepada konsumen. Cara berbicara perlu diatur 

sedemikian rupa agar konsumen merasa puas dengan pelayanan yang didapatkan, 

sehingga konsumen akan memutuskan untuk menggunakannya kembali atau tidak. 

Indrasari (2019) juga mengungkapkan beberapa sikap lain yang dianjurkan 

dalam Islam yang dapat diterapkan pada pelayanan seperti : melakukan perilaku 
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terpuji (mahmudah), bersikap jujur (amanah), memelihara diri (al – iffah), perilaku 

yang baik (ihsan), serta malu (haya’).  Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

Islam juga mendukung kualitas pelayanan yang baik bagi konsumen. 

2.1.6 Harga 

Pada sub bab ini akan dijelaskan mengenai pengertian harga berdasarkan 

pendapat para ahli. Beberapa perjelasan lain diantaranya berkaitan dengan peran 

harga,  tujuan penetapan harga, harga yang ada pasa saat berbelanja online, serta 

harga berdasarkan pandangan Islam. 

2.1.6.1 Pengertian Harga 

Tjiptono (2015) menyatakan bahwa harga merupakan suatu tolok ukur, 

untuk ditukarkan agar memperoleh suatu kepemilikan berupa barang atau jasa. 

Harga merupakan salah satu komponen penting dalam bauran pemasaran. Harga 

harus sesuai dengan kondisi produk atau pelayanan yang diberikan, sebab harga 

merupakan gambaran dari produk serta jasa. Harga yang terlalu mahal, 

memungkinkan konsumen tidak mampu untuk menjangkaunya, apabila tertalu 

murah, memungkinkn laba yang diterima oleh perusahaan atau penjual sedikit, 

bahkan bisa saja mengalami kerugian. 

Kotler dan Keller (2016) berpendapat bahwa harga merupakan bagian dari 

bauran pemasaran, yang mempengaruhi pendapatan. Harga juga menggambarkan 

kondisi dari produk serta merek yang dijual. Keputusan perusahaan dalam 

penetapan harga merupakan sesuatu yang kompleks. Perusahaan harus mengetahui 

biaya – biaya operasional apa saya yang telah dikeluarkan, mengetahui posisi merek 
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mereka, serta mengetahui posisi harga produk yang mereka produksi di pasaran, 

guna menentukan harga yang tepat. 

Kotler dan Amstrong (2008) menjelaskan harga sebagai sejumlah uang 

yang dapat ditukarkan untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga merupakan 

sejumlah nilai yang dikeluarkan atau diberikan oleh konsumen untuk memperoleh 

sejumlah manfaat atas produk maupun jasa. Harga antara barang yang satu dengan 

yang lain, penjual yang satu dengan yang lain, pada dasarnya berbeda, sehingga 

tentu akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Harga juga menentukan 

pangsa pasar serta menentukan keuntungan bagi penjual dan perusahaan. 

Indrasari (2019), harga dinyatakan dalam bentuk satuan mata uang. Harga 

adalah jumlah yang rela dikeluarkan oleh pembeli, untuk memperoleh barang yang 

dikehendakinya. Dalam proses jual beli, harga merupakan komponen yang sangat 

penting sebagai sarana alat tukar. 

2.1.6.2 Peran Harga 

Harga memiliki berbagai peranan, diantaranya (Tjiptono, 2015) : 

1. Harga yang ditentukan oleh perusahaan atau penjual mampu 

mempengaruhi permintaan, penawaran, serta berbagai aktivitas yang 

berkaitan dengannya. 

2. Harga jual yang ditentukan secara langsung akan mempengaruhi 

profitabilitas dalam pengoperasiannya. 

3. Harga yang ditetapkan oleh perusahaan tertentu, mampu mempengaruhi 

persepsi umum konsumen, sebab dalam kasus produk tertentu, harga 

dianggap mampu menggambarkan kualitas suatu produk. 
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4. Harga dapat menjadi sarana pembanding antara merek yang satu dengan 

merek lainnya. 

5. Harga harus sesuai dengan biaya operasional yang ada seperti promosi, 

pengiklanan, distribusi, dan lainnya, agar tidak terjadi kerugian. 

6. Harga juga harus disesuaikan dengan lamanya periode usia produk. 

7. Produksi terhadap produk serta merek apabila dilakukan secara besar – 

besaran tanpa adanya diferensiasi produk, akan berdampak pada 

positioning harga secara tepat. 

8. Peraturan pemerintah mampu mempengaruhi kebijakan penetapan harga 

yang dilakukan oleh perusahaan. 

9. Berkurangnya daya beli konsumen pada wilayah tertentu juga akan 

mempengaruhi sensitivitas harga. 

2.1.6.3 Tujuan Penetapan Harga 

Tjiptono (2015) menyatakan bahwa terdapat tujuan dari adanya penetapan 

harga, diantaranya : 

1. Tujuan untuk berorientasi pada laba 

Tujuan terpenting perusahaan adalah untuk berorientasi kepada 

keuntungan, terutama bagi perusahaan yang bergerak pada bidang bisnis. Laba 

merupakan tujuan umum bagi setiap perusahaan. Perusahaan akan berupaya 

memaksimalkan keuntungan semaksimal mungkin. Namun, dalam upaya 

memaksimalkan keuntungan tersebut, perusahaan perlu menentukan kebijakan 

yang tepat dalam penetapan harga, disamping biaya – biaya operasional yang 

dikeluarkan oleh perusahaan tersebeut. 
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2. Tujuan untuk berorientasi pada volume 

Selain tujuan yang berorientasi pada keuntungan atau laba, terdapat 

perusahaan yang berorientasi pada volume. Hal ini disebut sebagai volume pricing 

objectives. Perusahaan berupaya untuk menetapkan harga sedemikian rupa, 

ditujukan untuk mencapai target perusahaan berdasarkan satuan yang ditetapkan, 

misalnya ton, kilogram, meter, unit, dan sebagainya. Target ini biasa digunakan 

oleh satuan pendidikan, agen travel, penerbangan, bioskop, dan sebagainya. 

3. Tujuan untuk berorientasi pada citra 

Perushaan dapat membentuk citra (image) mereka melalui strategi 

penetapan harga. Perusahaan menetapkan harga mahal bisa saja agar dikenal oleh 

masyarakat, sesuai dengan kualitas yang mereka berikan. Di lain hal, perusahaan 

menetapkan harga yang murah agar dikenal oleh masyarakat sebagai perusahaan 

penyedia produk ataupun pelayanan yang termurah di wilayah tertentu. 

4. Tujuan untuk stabilisasi harga 

Harga merupakan sesuatu yang bersifat sensitif bagi sebagian konsumen. 

Beberapa konsumen mendasarkan suatu produk pada harga pasar yang berlaku 

untuk saat itu. Perusahaan yang cenderung menetapkan harga lebih rendah atau 

lebih tinggi tentu akan memberikan dampak pada kestabilan harga di pasar. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu memperhatikan harga yang berlaku agar tidak begitu 

mengalami kerugian. 

5. Tujuan lainnya  

Tujuan – tujuan lain dalam penetapan harga, diantaranya : untuk mencegah 

masuknya pesaing, untuk mempertahankan loyalitas konsumen, agar aliran kas 
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berjalan dengan lancar, bahkan agar terhindar dari campur tangan pemerintah, dan 

lain – lain. 

2.1.6.4 Harga dalam Berbelanja Online 

Kotler dan Keller (2016)  menyatakan pendapat bahwa sebuah produk 

yang dirancang secara khusus, dengan kualitas tinggi, apabila diberikan harga yang 

tinggi pada saat pemasaran, memungkinkan perusahaan memperoleh banyak 

keuntungan. Namun, persepsi tersebut belum tentu kebenarannya di masa sekarang. 

Sebab, keberadaan internet yang meluas membuat konsumen berpikir ulang dalam 

membeli produk. Internet telah mempengaruhi hubungan antara konsumen dengan 

perusahaan atau penjual. 

Beberapa hal yang dapat dilakukan konsumen dalam berbelanja online, 

berkaitan dengan harga, diantaranya (Kotler dan Keller, 2016) : 

1. Memperoleh berbagai informasi untuk membandingkan harga diantara 

berbagai perusahaan atau penjual. 

 Konsumen dengan mudah berupaya untuk membandingkan harga beserta 

kualitas produknya antara yang satu dengan yang lain. Konsumen bisa saja memilih 

barang yang murah, atau bisa saja memilih mempertimbangkan membeli barang 

yang mahal, sebab berbagai risiko bisa saja terjadi pada saat berbelanja online. 

Konsumen juga dapat menilai harga serta kualitas barang melalui review yang 

dilakukan oleh konsumen lain. 

2. Memeriksa harga di tempat pembelian. 
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Konsumen dapat dengan mudah membandingkan antara harga yang ada di 

lokasi secara langsung dengan yang tertera secara online. Kemudian mereka akan 

memutuskan untuk membeli atau tidak membeli. 

3. Mematok harga sesuai dengan kemampuan membayar. 

Beberapa konsumen dengan kondisi keuangan tertentu, atau keinginan 

untuk memperoleh harga tertentu, melakukan range (penjarakkan) harga sesuai 

dengan yang mereka harapkan untuk memperoleh produk tertentu. Terdapat juga 

berbagai situs online yang menyediakan sarana bagi konsumen untuk menunjukkan 

harga yang mereka bayarkan, untuk kemudian beberapa penjual bermunculan untuk 

menawarkan produk mereka.  

4. Memperoleh produk secara gratis. 

Beberapa perusahaan yang memberikan produk secara gratis kepada 

konsumen, seperti Linux yang pengoperasiannya dapat dilakukan secara bebas, 

akan membuat perusahaan lain seperti Microsoft, IBM, dan sebagainya tersaingi. 

Sebab akan muncul pertanyaan bahwa mampukah mereka melakukan hal yang 

sama. 

2.1.6.5 Harga dalam Pandangan Islam 

Minsanam, dkk (2014) menyatakan bahwa pasar merupakan tempat yang 

memegang peranan yang penting bagi perekonomian. Dalam Islam, keberadaan 

harga haruslah terbentuk berdasarkan mekanisme pasar secara murni, tanpa ada 

campur tangan siapapun. Hal tersebut sering disebut sebagai harga yang adil. Harga 

yang adil akan terbentuk apabila di dalam mekanisme pasar terdapat moralitas 
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berupa persaingan yang sehat (fair play), kejujuran (honesty), keterbukaan 

(transparancy), serta keadilan (justice). 

(Muhammad, 2004), selain itu, harga yang berlaku di pasar juga terbentuk 

akibat adanya proses permintaan dan penawaran. Permintaan dapat dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, yaitu : i. Harga yang diminta oleh konsumen terhadap barang, 

ii. Tingkat pendapatan konsumen, iii. Jumlah penduduk, iv. Selera dan estimasi 

terhadap jumlah barang di masa yang akan datang, serta v. Harga barang substitusi 

atau barang lainnya. Hubungan yang mempengaruhi tingkat harga dengan jumlah 

barang yang diminta oleh konsumen merupakan kurva permintaan. Selain 

permintaan, juga terdapat penawaran yang umumnya berasal dari perusahaan, 

produsen, maupun penjual. Faktor yang mempengaruhi penawaran, diantaranya : i. 

Harga barang tersbut, ii. Harga barang – barang lainnya, iii. Biaya – biaya produksi 

yang telah dikeluarkan, iv. Tujuan dari perusahaan dalam melakukan produksi, v. 

Teknologi yang digunakan. Hubungan antara tingkat harga dengan jumlah barang 

yang ditawarkan oleh produsen disebut kurva penawaran. Sedangkan titik temu 

antara kurva permintaan dengan kurva penawaran akan membentuk titik 

equilibrium atau keseimbangan, yang menentukan harga yang berlaku di pasar pada 

saat itu. 

Dalam mekanisme pasar Islami, juga terdapat lembaga pengawas pasar 

atau al hisbah. Tugas al hisbah adalah untuk mengawasi jalannya pasar agar tidak 

melenceng dari ketentuan syariat dan tetap berjalan dengan semestinya. Al hisbah 

merupakan lembaga bentukan pemerintah. 
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2.1.7 Variasi Produk 

Bagian ini akan membahas mengenai pengertian variasi produk 

berdasarkan pendapat para ahli. Akan dijelaskan juga mengenai tingkatan dalam 

produk berdasarkan pendapat Kotler dan Amstrong. Selain itu, akan dijelaskan pula 

mengenai klasifikasi produk berdasarkan pendapat Kotler dan Amstrong. 

Kemudian akan dijelaskan pula variasi produk dalam berbelanja online serta 

pandangan Islam terhadap variasi produk. 

2.1.7.1 Pengertian Variasi Produk  

Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan produk sebagai berbagai hal 

yang ditawarkan di pasaran, untuk menarik minat konsumen agar melakukan 

pembelian, dalam rangka pemenuhan kebutuhan atau keinginan mereka. Produk 

terbagi ke dalam dua macam, yaitu : i. Produk yang berwujud, misalnya : sabun, 

sepatu, pakaian, dan lain – lain, serta ii. Produk tidak berwujud, bisa berupa jasa, 

ide, dan sebagainya. 

Indrasari (2019) mengartikan produk sebagai suatu yang mendasari 

jalannya kegiatan pemasaran perusahaan, serta sebagai alat untuk mencapai tujuan 

utama dari perusahaan. Suatu produk harus memiliki ciri khas tersendiri, agar 

berbeda dengan produk serupa lainnya, baik dalam segi ukuran, bentuk, harga, 

kualitas, kemasan, dan sebagainya. 

Tjiptono (2015) mendefinisikan produk sebagai suatu yang dapat 

ditawarkan oleh perusahaan, agar dapat mencapai tujuan organisasi, melalui 

kegiatan konsumsi yang dilakukan oleh konsumen, sesuai dengan kompetensi 

masing – masing perusahaan, serta daya beli pasar. Produk, juga dapat tercipta 
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melalui persepsi konsumen, yang kemudian dijabarkan oleh produsen ataupun 

perusahaan. Produk terbagi ke dalam dua jenis, yaitu : i. Barang, yang terdiri dari 

barang yang tahan lama serta barang yang tidak tahan lama, dan ii. Jasa. 

Indrasari (2019) berpendapat bahwa keragaman produk merupakan 

sekumpulan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pembeli. Variasi 

produk memiliki keterkaitan yang erat terhadap keputusan pembelian 

konsumen.Sehingga variasi produk merupakan hal yang cukup berpengaruh 

terhadap kelangsungan aktivitas suatu perusahaan. 

Menurut Salvator (2006) variasi produk mengacu pada ciri khas suatu 

produk, sehingga mampu menarik minat beli konsumen. Variasi produk adalah 

suatu upaya pengembangan dari suatu produk, sehingga akan menghasilkan 

bermacam – macam pilihan (Rahmawati, 2015).   

Lancaster (1990) berpendapat bahwa variasi produk berkenaan dengan 

karakteristik produk. Secara sekilas, produk sejenis umumnya sama. Tetapi, produk 

yang memiliki karakteristik secara spesifik terkadang lebih diminati oleh 

konsumen, dan mampu memperoleh posisi yang lebih tinggi. 

2.1.7.2 Tingkatan dalam Produk 

Kotler dan Amstrong (2008) menyatakan bahwa terdapat tiga tingkatan 

dalam produk, yaitu : 

1. Manfaat inti 

Dalam penyusunan serta pembuatan produk, diperlukan penyesuaian 

antara produk yang akan diproduksi dengan manfaat benar – benar diberikan oleh 
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produk tersebut. Sehingga, akan mampu memenuhi kebutuhan serta keinginan 

konsumen seutuhnya.  

2. Produk aktual 

Produk aktual merupakan pelengkap dari adanya manfaat produk. 

Misalnya pada handphone yang diciptakan agar mempermudah komunikasi, 

kemudian dilengkapi dengan model desain, fitur – fitur aplikasi yang beragam, dan 

sebagainya. 

3. Produk tambahan 

Produk tambahan merupakan tambahan pada produk, yang berfungsi 

untuk meingkatkan kepuasan konsumen atau menarik minat beli konsumen, 

misalnya seperti : produk handphone dilengkapi dengan jaminan atau garansi pada 

saat pemebelian. 

Dengan demikian, uraian yang telah dijelaskan sebelumnya dapat 

digambarkan dalam bentuk gambar sebagai berikut : 

Gambar 2.2 

Tiga Tingkatan Produk Menurut Kotler dan Amstrong  
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2.1.7.3 Klasifikasi Produk 

Kotler dan Amstrong (2008) mengklasifikasikan produk menjadi beberapa 

bagian, diantaranya : 

1. Produk konsumen 

Produk konsumen merupakan produk yang dibeli oleh konsumen akhir, 

yang difungsikan agar konsumen dapat melakukan kegiatan konsumsi. Produk 

konsumen, dibagi menjadi empat bagian, yaitu : 

1) Produk kebutuhan sehari – hari 

Produk kebutuhan sehari – hari yaitu produk – produk yang sering dibeli 

serta digunakan oleh konsumen, biasanya berupa produk yang sering digunakan 

untuk keperluan sehari hari, sehingga pembandingan terhadap produk lain yang 

serupa kemungkinan sangat minim. 

2) Produk belanja 

Produk belanja adalah produk yng selama proses pembeliannya diperlukan 

kesesuaian gaya, harga, kualitas, dan sebagainya oleh konsumen. Lebih tepatnya 

diperlukan adanya kecocokan antara konsumen dengan produk yang akan dibeli. 

3) Produk khusus 

Produk khusus merupakan suatu produk tertentu, yang dalam 

pembeliannya diperlukan usaha yang besar oleh konsumen. 

4) Produk yang tidak dicari 

Produk yang tidak dicari biasanya merupakan produk yang tidak dikenal 

oleh konsumen, atau produk yang sudah dikenal oleh konsumen, tetapi tidak pernah 

dicari oleh konsumen, bahkan konsumen tidak memiliki niat untuk membelinya. 
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2. Produk industri 

Produk industri merupakan produk yang dibeli oleh konsumen atau 

perusahaan lain, untuk pemrosesan lebih lanjut dalam melakukan produksi, 

biasanya dilakukan untuk kepentingan bisnis. 

2.1.7.4 Variasi Produk dalam Berbelanja Online 

Nuryanti dan Rahman (2008) berpendapat bahwa keberadaan variasi 

produk salah satunya agar konsumen tidak beralih kepada pesaing. Keberadaan 

variasi produk memungkinkan adanya keleluasaan konsumen dalam memilih 

produk sesuai dengan yang diharapkan. 

Keberadaan internet yang kian meluas, memungkinkan setiap konsumen 

untuk dapat mengakses berbagai informasi terkait dengan produk. Ditambah lagi, 

banyak perusahaan, produsen, maupun penjual yang memanfaatkan keberadaan 

internet untuk memasarkan produk mereka. Hal ini tentu menguntungkan bagi 

konsumen, sebab konsumen memiliki berbagai macam pilihan atas produk yang 

mereka inginkan. Bahkan konsumen juga dapat melihat berbagai ulasan terkait 

produk – produk yang mereka kehendaki. Sehingga, mempermudah konsumen 

dalam melakukan pertimbangan untuk membeli atau tidak membeli. 

2.1.7.5 Pandangan Islam terhadap Variasi Produk 

Menurut Minsanam, dkk (2014) bahwa produk tidak hanya berkaitan 

dengan konsumsi saja, melainkan juga produksi. Produsen tidak hanya sekedar 

menciptakan produk saja, tetapi juga perlu memainkan kreatifitas serta inovasi 

dalam kegiatan produksi, sehingga mampu menciptakan produk yang bervariasi. 

Penciptaan produk yang bervariasi haruslah tetap mempertimbangkan pada aspek 
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maslahah atau manfaatnya. Hal ini bertujuan agar tidak menimbulkan hal – hal 

yang merugikan bagi berbagai pihak.  

لِكَ  بِتُ لَكُم بهِِ ٱلزَّرعَْ وَٱلزَّيْ تُونَ وَٱلنَّخِيلَ وَٱلَْْعْنََٰبَ وَمِن كُلِ  ٱلثَّمَرََٰتِ ۗ إِنَّ فِِ ذََٰ يُ نًۢ

فَكَّرُونَ لَءَايةًَ ل قَِوْمٍ يَ ت َ   
Artinya : Dia menumbuhkan bagi kamu dengan air hujan itu tanam-

tanaman; zaitun, kurma, anggur dan segala macam buah-buahan. Sesungguhnya 

pada yang demikian itu benar-benar ada tanda (kekuasaan Allah) bagi kaum yang 

memikirkan (Q.S An Nahl ayat 11). 

Dalam Q.S An Nahl ayat 11 telah jelas bahwa Allah telah menyediakan 

berbagai sumber daya alam di bumi, untuk dimanfaatkan oleh manusia agar dapat 

memenuhi kebutuhannya. Berbagai sumber daya tersebut dapat dijadikan berbagai 

produk, sehingga akan menciptakan berbagai variasi produk, yang sesuai dengan 

kebutuhan masing – masing orang. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Sebuah penelitian tidak hanya didasarkan pada fakta serta teori yang ada 

saja. Penelitian memerlukan beberapa penelitian terdahulu yang serupa, agar 

mampu menguatkan penelitianya. Berikut ini merupakan penelitian terdahulu yang 

mendukung serta mendasari adanya penelitian ini :  
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Tabel 2.2 

Tabel Ringkasan Penelitian Terdahulu  

 

Peneliti dan 

Variabel Penelitian 

Variabel 

Penetilian 

Keterangan 

1. Devi Anugrah 

Heni 

2. Bambang Mursito 

3. Ratna Damayanti, 

(2020), 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kemudahan 

Transaksi, dan 

Promosi terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

Pengguna Situs 

Shopee, 

(Jurnal elektronik) 

1. Kepercayaan 

(X1) 

2. Kemudahan 

Transaksi (X2) 

3. Promosi (X3) 

4. Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Sampel yang digunakan 

sebanyak 100 orang pengguna 

Shopee 

2. Metode analisis yang digunakan 

yaitu analisis regresi linear 

berganda, dengan menggunakan 

software SPSS 20 

3. Hasil menunjukkan bahwa data 

penelitian tersebut telah lolos uji 

kualitas data serta uji asumsi 

klasik 

4. Hasil regresi menunjukkan 

bahwa masing – masing variabel 

independen memberikan 

pengaruh positif terhadap 

variabel dependen. 

5. Tetapi pada uji t menunjukan 

bahwa variabel kepercayaan serta 

kemudahan transaksi masing – 

masing diantaranya signifikan 

terhadap varaibel keputusan 

pembelian. Sedangkan variabel 

promosi tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian. 

6. Sementara uji F menunjukkan 

bahwa seluruh variabel dependen 
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berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel dependen. 

1. Achmad Naif 

(2017) 

Analisis Pengaruh 

Kepercayaan dan 

Kualitas Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

Tokopedia.com 

(Skripsi) 

1. Kepercayaan 

(X1) 

2. Kualitas 

Pelayanan (X2) 

3. Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Sampel yang digunakan oleh 

peneliti sebanyak 100 orang 

pengguna situs e-sommerce 

Tokopedia. 

2. Metode analisis yang digunakan 

yaitu regresi linear berganda 

dengan menggunakan aplikasi 

SPSS 16 untuk windows. 

3. Data penelitian tersebut 

menunjukkan hasil lolos uji 

kualitas data yaitu uji validitas 

serta uji reabilitas. 

4. Hasil olah data penelitian 

tersebut juga telah memenuhi uji 

asumsi klasik, seperti uji 

normalitas, uji multikolinearitas, 

dan uji heteroskedastisitas. 

5. Berdasarkan hasil analisis regresi 

linear berganda diketahui bahwa 

variabel kepercayaan dan kualitas 

pelayanan memiliki hubungan 

yang positif dengan keputusan 

pembelian. 

6. Hail uji F menunjukkan bahwa 

variabel kepercayaan dan kualitas 

pelayanan secara simultan 

berpengaruh pada veriabel 

keputusan pembelian. 
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7. Pada uji t, masing – masing 

variabel kepercayaan dan kualitas 

pelayanan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

1. Ismail Hidayat 

2. Rois Arifin 

3. A. Agus Priyono 

(2017) 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kemudahan, Harga 

dan Kualitas 

Informasi 

Penggunaan E-

Commerce 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Secara 

Online Pada Situs 

Bukalapak.Com 

(Studi Pada 

Mahasiswa S1 

Fakultas Ekonomi 

Unisma Angkatan 

2013) 

(Jurnal Elektronik) 

1. Kepercayaan 

(X1) 

2. Kemudahan 

(X2) 

3. Harga (X3) 

4. Kualitas 

informasi 

penggunaan e-

commerce (X4) 

5. Keputusan 

pembelian (Y) 

1. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian tersebut sebanyak 37 

orang mahasiswa S1 Fakultas 

Ekonomi Unisma angkatan 2013. 

2. Metode analisis yang digunakan 

yaitu analisis regresi linear 

berganda dengan menggunakan 

aplikasi SPSS 14. 

3. Hasil olah data menunjukkan 

bahwa data dinyatakan lolos pada 

uji kualitas data. 

4. Pada uji asumsi klasik data juga 

telah memenuhi syarat uji asumsi 

klasik. 

5. Hasil regresi linear berganda 

menunjukkan bahwa variabel 

kepercayaan, kemudahan, dan 

kualitas informasi mempunyai 

hubungan yang searah dengan 

keputusan pembelian, namun 

variabel harga memiliki 

hubungan negatif atau tidak 

searah dengan keputusan 

pembelian. 

6. Pada uji t menunjukkan bahwa 

variabel kepercayaan dan 
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kemudahan masing – masing 

memberikan pengaruh secara 

signifikan pada variabel 

keputusan pembelian, sedangkan 

variabel harga dan kualitas 

informasi tidak memberikan 

pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

7. Pada uji F diperoleh hasil bahwa 

variabel kepercayaan, 

kemudahan, harga, serta kualitas 

informasi memberikan pengaruh 

secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. 

1. Mohamad Fandi 

2. Rois Arifin 

3. M. Hufron 

(2019) 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kemudahan, 

Kualitas Informasi 

dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian dalam 

E-Marketing di 

Bukalapak.com 

(Jurnal Elektronik) 

1. Kepercayaan 

(X1) 

2. Kemudahan 

(X2) 

3. Kualitas 

Informasi (X3) 

4. Harga (X4) 

5. Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Sampel yang digunakan 

sebanyak 96 orang Mahasiswa 

FEB Unisma S1 angkatan tahun 

2015-2018. 

2. Metode analisis yang digunakan 

yaitu analisis regresi linear 

berganda. 

3. Pada hasil kualitas data 

dijelaskan bahwa data penelitian 

tersebut lolos uji variditas dan uji 

reabilitas. 

4. Data penelitian tersebut juga 

telah memenuhi uji asumsi 

klasik, seperti uji normalitas, uji 

multikonlineritas, dan uji 

heteroskedastisitas. 
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5. Hasil regresi linear berganda 

menunjukkan bahwa variabel 

kepercayaan, kualitas informasi, 

serta harga memiliki hubungan 

yang positif dengan variabel 

keputusan pembelian, sedangkan 

variabel kemudahan memiliki 

hubungan yang negatif dengan 

keputusan pembelian konsumen. 

6. Pada uji F diketahui bahwa hasil 

olah data menunjukkan bahwa 

semua variabel independen 

berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel keputusan 

pembelian konsumen (variabel 

dependen) 

7. Pada uji t atau uji parsial 

menunjukkan bahwa variabel 

kepercayaan, variabel kualitas 

informasi, serta variabel harga 

masing – masing berpengaruh 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen. 

Sedangkan variabel kemudahan 

tidak signifikan atau kurang 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen.  

1. Disa Fitri Pradwika 

2. Sudharto P. Hadi 

(2018) 

1. Promosi Kreatif 

(X1) 

2. Variasi Produk 

(X2) 

1. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian tersebut sebanyak 100 

orang pengguna Zalora di Kota 

Jakarta. 
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Pengaruh Promosi 

Kreatif dan Variasi 

Produk terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Konsumen E-

commerce 

Zalora.co.id (Studi 

Kasus pada 

Konsumen di Kota 

Jakarta) 

(Jurnal Elektronik) 

3. Keputusan 

Pembelian (Y) 

2. Metode analisis yang digunakan 

yaitu regresi linear sederhana dan 

regresi linear berganda dengan 

menggunakan software SPSS 22 

sebagai aplikasi pendukung 

pengolahannya. 

3. Hasil uji asumsi klasik 

menunjukkan bahwa data dari 

penelitian tersebut lolos uji 

normalitas, uji multikolinearitas, 

serta uji heteroskedatisitas, 

sehingga data penelitian tersebut 

telah memenuhi uji asumsi 

klasik. 

4. Dalam analisis regresi linear 

sederhana diperoleh hasil bahwa 

promosi kreatif berpengaruh 

positif terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen 

pada situs e-commerce Zalora. 

5. Hasil regresi sederhana antara 

variasi produk dengan keputusan 

pembelian konsumen pada situs 

e-commerce Zalora menunjukkan 

bahwa variabel variasi produk 

memiliki pengaruh serta 

hubungan yang positif dengan 

variabel keputusan pembelian 

konsumen. 

6. Regresi linear berganda 

menunjukkan bahwa variabel 
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promosi kreatif serta variabel 

variasi produk sama – sama 

berpengaruh dan memiliki 

hubungan yang positif dengan 

variabel keputusan pembelian. 

7. Pada uji parsial atau uji t 

menunjukkan hasil bahwa 

variabel promosi kreatif serta 

variabel variasi produk masing – 

masing berpengaruh secara 

individual terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

8. Sedangkan uji F menunjukkan 

hasil bahwa variabel promosi 

kreatif serta variabel variasi 

produk secara bersama – sama 

mempengaruhi variabel 

keputusan pembelian. 

1. Anis 

Pusposari 

(2017) 

Pengaruh Kualitas 

Layanan, 

Kepercayaan, dan 

Harga terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

Produk Busana 

Melalui Media 

Sosial Instagram di 

Kalangan 

1. Kualitas 

Pelayanan 

(X1) 

2. Kepercayaan 

(X2) 

3. Harga (X3) 

4. Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Sampel yang digunakan yaitu 

sebanyak 75 responden 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 

yang melakukan pembelian 

busana melalui media sosial 

instagram. 

2. Penelitian ini menggunakan 

metode analisis regresi linear 

berganda dengan bantuan SPSS 

20 sebagai aplikasi pengolah data 

penelitian. 
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Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis 

Islam IAIN 

Surakarta 

(Skripisi) 

3. Hasil uji kualitas data 

menunjukkan bahwa olah data 

penelitian ini lulus uji validitas 

dan reabilitas. 

4. Hasil oleh data juga telah lolos uji 

asumsi klasik, yaitu uji 

normalitas, uji 

heteroskedastisitas, serta uji 

multikolinearitas. 

5. Hasil regresi linear berganda 

menunjukkan kualitas pelayanan 

memiliki hubungan yang positif 

dengan keputusan pembelian, 

begitu juga dengan kepercayaan 

yang memiliki hubungan yang 

positif dengan keputusan 

pembelian, tetapi berkebalikan 

dengan harga yang memiliki 

hubungan negatif dengan 

keputusan pembelian. 

6. Uji F menunjukkan hasil bahwa 

kualitas pelayanan, kepercayaan, 

dan harga secara bersama – sama 

mempu mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen 

7. Sedangkan hasil uji t 

menunjukkan bahwa kualitas 

pelayanan signifikan serta 

berpenaruh secara individual 

terhadap keputusan pembelian, 

seperti halnya dengan 
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kepercayaan yang signifikan dan 

berpengaruh secara individual 

terhadap keputusan pembelian, 

akan tetapi berbeda dengan harga 

yang tidak signifikan serta tidak 

berpengaruh secara individual 

terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

Sumber : 1 Heni, Devi Anugrah, Bambang Mursito, dan Ratna Damayanti. 2020. 

“Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan Transaksi, dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian Online Pengguna Situs Shopee”. Jurnal Penelitian 

dan Kajian Ilmiah, Vol.18, No.2, h. 146-150. 2 Naif, Achmad. 2017. 

“Analisis Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian di Tokopedia.com”. Skripsi Dipublikasikan, 

Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang. 3 Hidayat, Ismail, Rois Arifin, dan A. 

Agus Priyono. 2017. “Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, Harga dan 

Kualitas Informasi Penggunaan E-Commerce terhadap Keputusan 

Pembelian Secara Online pada Situs Bukalapak.com (Studi pada 

Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Unisma Angkatan 2013)”, E  - Jurnal 

Riset Manajemen, Volume 6 Nomor 3, pp 64 – 78. 4 Fandi, Mohamad, 

Rois Arifin, dan M. Hufron. 2019.“Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, 

Kualitas Informasi dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian dalam E-

Marketing di Bukalapak.com”, e – Jurnal Riset Manajemen, Volume 8 

Nomor 6, pp 85 – 104. 5 Pradwika, Disa Fitri dan Sudharto P. Hadi. 2018. 

“Pengaruh Promosi Kreatif dan Variasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian pada Konsumen E-commerce Zalora.co.id (Studi Kasus pada 

Konsumen di Kota Jakarta)”. Diponegoro Journal Of Social And Politic, 

h. 1-11. 6 Pusposari, Anis. 2017. “Pengaruh Kualitas Layanan, 

Kepercayaan, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Online Produk 

Busana Melalui Media Sosial Instagram di Kalangan Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta”, Skripsi Dipublikasikan, 

Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 

Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 

 

2.3 Kerangaka Pemikiran 

Berdasarkan berbagai uraian yang telah dijelaskan pada sub bab landasan 

teori, berikut merupakan uraian singkat terkait dengan kerangka pemikiran yang 

mendasari penelitian ini.  
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Gambar 2.3 

Konsep Kerangka Pemikiran 
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Kotler dan Amstrong (2008) menyatakan bahwa hasil pencarian informasi 

yang dilakukan oleh konsumen dapat menimbulkan suatu keyakinan konsumen. 

Keyakinan tersebut sama artinya dengan kepercayaan, yang mampu mendorong 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Di dalam Islam, kepercayaan 

dapat disetarakan dengan sifat amanah yang artinya dapat dipercaya  

Menyampaikan amanat merupakan bagian dari sifat amanah. Pada kandungan Q.S 

Al Anfal salah satunya menyampaikan maksud agar seseorang tidak diperbolehkan 

mengkhianati amanat yang telah disampaikan kepadanya, padahal ia mengetahui 

kebenarannya. Hal ini dapat dikaitkan dengan kepercayaan konsumen pada situs e-

commerce. Salah satu bentuk tindakan yang dapat dikaitkan yaitu ketika terjadi 

pemesanan barang serta pengantaran barang, dengan kesesuaian barang, waktu, 

ataupun hal lain yang ada di dalam transaksi jual beli tersebut. Berdasarkan 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Muslim pada E-

commerce di Pati 
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penelitian yang dilakukan oleh Heni, dkk (2020) dapat diketahui bahwa 

kepercayaan memberikan pengaruh pada keputusan pembelian konsumen pada 

situs e-commerce, lebih spesifik yaitu pasa situs e-commerce Shopee. Naif (2017) 

dalam penelitiannya juga telah membuktikan bahwa kepercayaan konsumen 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada situs e-commerce, 

khususnya Tokopedia. Hidayat, dkk (2013) juga menyimpulkan dalam hasil 

penelitiannya bahwa kepercayaan memberikan pengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen pada situs e-commerce Bukalapak. Fandi, dkk (2019) di 

dalam penelitiannya juga telah menunjukkan bahwa kepercayaan memberikan 

pengaruh pada keputusan pembelian konsumen, khususnya di situs e-commerce 

Bukalapak. Begitu pula dengan Pusposari (2017) yang juga telah mmebuktikan di 

dalam penelitiannya bahwa kepercayaan berpengaruh secara individual terhadap 

keputusan pemebelian konsumen.  

Davis (1989) menyatakan bahwa kemudahan merupakan suatu upaya 

tanpa menggunakan usaha yang besar. (Rizwan (2014) berpendapat bahwa situs 

berbelanja online yang memiliki akses serta penggunaan yang mudah, akan mampu 

menarik minat beli konsumen. Hal tersebut berarti bahwa kemudahan 

memungkinkan untuk mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. Hal serupa juga telah dibuktikan oleh penelitian Hidayat, dkk (2013) 

bahwa variabel kemudahan berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Di 

dalam kandungan Q.S Al Insyirah yang sebelumnya telah dijelaskan pada bagian 

pandangan Islam mengenai kemudahan pada Bab II juga telah menerangkan 

bahwasannya sesudah kesulitan akan terdapat kemudahan. Kemunculan e-
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commerce yang ditujukan untuk mempermudah orang – orang dalam bertransaksi 

akan terbukti melalui hasil olah data pada bab IV serta dapat dianggap sesuai 

dengan kandungan ayat tersebut. 

Ghobadian, dkk (1994) menyatakan bahwa perusahaan yang memiliki 

kualitas pelayanan yang terbaik, apabila telah dikenal oleh masyarakat luas akan 

mendatangkan keuntungan tersendiri. Jika kualitas pelayanan yang baik mampu 

mendatangkan keuntungan, maka ini berarti bahwa banyak konsumen yang tertarik 

pada pelayanan perusahaan tersebut. Sehingga sudah jelas bahwa kualitas 

pelayanan mampu mempengaruhi keputusan pembelian. Naif (2017) yang juga 

menggunakan variabel kualitas pelayanan telah memberikan hasil dalam 

penelitiannya bahwa kualitas pelayanan memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada situs e-commerce. Pusposari (2017) juga telah membuktikan di 

dalam penelitiannya bahwa kualitas pelayanan berpengaruh secara signifikan dan 

simultan terhadap keputusan pembelian, kualitas pelayanan memiliki hubungan 

yang positif dengan keputusan pembelian. Dalam Islam, kandungan Q.S Ali Imran 

ayat 159 juga menuntut seseorang untuk berlaku lemah lembut terhadap yang 

lainnya, yangmana hal ini juga dapat dikaitkan dengan kualitas pelayanan di dalam 

situs e-commerce. 

Kotler dan Amstrong (2008) mengemukakan bahwa harga antara 

perusahaan yang satu dengan yang lainnya berbeda, sehingga akan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut bisa terjadi karena konsumen 

membandingkan harga produk yang satu dengan harga produk lainnya. (Fandi, dkk 

(2019) di dalam penelitiannya juga telah menyatakan bahwa harga berpengaruh 
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terhadap kualitas pembelian konsumen. Pada Q.S Hud ayat 85 juga telah 

menerangkan bahwasannya di dalam bertransaksi haruslah sesuai takaran atau 

kandungannya atau sebanding dengan apa yang ditukarkan. Hal tersebut juga 

mengindikasikan bahwa harga yang dibayarkan oleh konsumen  harus sesuai 

dengan manfaat yang telah diterima atau sesuai dengan kondisi produk yang akan 

dibeli oleh konsumen. Sebab perbedaan harga yang signifikan dengan kualitas yang 

sama misalnya, juga akan berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

Kotler dan Amstrong (2008) berpendapat bahwa produk merupakan 

berbagai hal yang ditawarkan kepada konsumen di pasaran, yang mampu 

memperngaruhi keputusan pembelian konsumen. Berkenaan dengan variasi 

produk, tentu merupakan hal yang menguntungkan bagi konsumen, sebab 

konsumen dapat melakukan pilihan terhadap berbagai produk tersebut, serta dapat 

memilih produk yang tepat sesuai dengan keinginan serta kebutuhan mereka. 

Pradwika dan Hadi (2018) di dalam penelitiannya menunjukkan bahwa variabel 

variasi produk berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian konsumen pada 

situs e-commerce, khususnya Zalora. Q.S An Nahl ayat 11 juga telah dijelaskan 

bahwa Allah telah menciptakan berbagai tanaman sebagai salah satu Sumber Daya 

Alam yang dapat diolah menjadi bermacam – macam produk, sehingga akan 

memberikan variasi atau pilihan bagi para konsumen. Hal tersebut memungkinkan 

bahwasannya variasi produk akan memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 
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Kotler dan Amstrong (2008) mengemukakan pendapat bahwa praktik 

penjualan yang jujur akan berpengaruh pada keputusan pembelian, ptaktik 

penjualan yang jujur sendiri dapat berupa kemudahan dalam penggunaan, yang 

dibarengi dengan kualitas pelayanan, serta harga yang sesuai dengan kondisi variasi 

produk yang dikehendaki, memungkinkan terjadinya peningkatan kepercayaan 

konsumen, sehingga konsumen akan melakukan keputusan pembelian. Hal ini 

berarti memungkinkan bahwa kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, 

serta variasi produk saling mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

2.4 Hipotesis 

Munfarikoh (2019) berpendapat bahwa hipotesis yaitu pernyataan tentang 

satu atau lebih variabel yang perlu dibuktikan keabsahannya melalui suatu prosedur 

pengujian hipotesis. Hasil dari pengujian hipotesis sendiri, memiliki dua 

kemungkinan yaitu, yaitu hipotesis ditolak dan hipotesis diterima. 

Hipotesis adalah sesuatu yang berupa pernyataan yang kebenarannya 

bersifat sementara atau dugaan yang bersifat lemah. Hipotesis menyatakan secra 

sementara, hubungan antar dua variabel atau lebih. 

Dengan demikian, dalam sebuah penelitian terkadang diperlukan adanya 

dugaan sementara, jawaban sementara, berupa hipotesis, yang mampu 

mempermudah dalam menentukan arah penelitian. Berikut ini merupakan hipotesis 

dalam penelitian ini : 

H0 : Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 
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H1 : Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H1 bisa menjadi hipotesis alternatif yang menguatkan pendapat Kotler and 

Amstrong (2008) bahwa keyakinan yang berupa kespercayaan pembeli mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terkhusus pada keputusan 

pembelian konsumen muslim pada e-commerce. Hal ini juga akan membuka 

wawasan terkait dengan Q.S Al Anfal ayat 27 yang dikaitkan dengan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian pada situs e-commerce. Selain itu, hipotesis tersebut 

juga akan menguatkan penelitian Heni, dkk (2020), Naif (2017), Hidayat, dkk 

(2013), (Fandi, dkk (2019), dan Pusposari (2017) terkait dengan pengaruh 

kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada situs e-commerce.  

H0 : Kemudahan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H2 : Kemudahan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H2 merupakan hipotesis alternatif yang mampu menguatkan pendapat 

Davis (1989) bahwa kemudahan akan membantu pengguna dalam menggunakan 

atau mengakses sesuatu. Hal tersebut memungkinkan kemudahan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada e-commerce. Sebab 

e-commerce berfungsi sebagai sarana yang memudahkan konsumen dalam 

melakukan belanja online. Apabila hipotesis tersebut benar, maka akan 

memperkuat hasil penelitian dari Heni, dkk (2020) tentang pengaruh kemudahan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada situs e-commerce. Tetapi jika H2 
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yang ditolak serta H0 diterima, maka hipotesis ini akan mendukung hasil penelitian 

Fandi, dkk (2019) yang menyatakan bahwa variabel kemudahan tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian konsumen. Hipotesis tersebut 

juga akan menjawab mengenai keterkaitan antara kemudahan dalam penggunaan 

situs e-commerce terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di dalam 

kandungan Q.S Al Insyirah ayat 5 dan 6. 

H0 : Kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H3 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada stius e-commerce. 

H3 dapat menguatkan pendapat Ghobadian, dkk (1994) bahwa kualitas 

pelayanan terbaik, yang telah dikenal oleh masyarakat, memungkinkan terjadinya 

suatu keputusan pembelian oleh konsumen. Hipotesis alternatif tersebut apabila 

terbukti kebenarannya, maka akan menguatkan penelitian Naif (2017) dan 

Pusposari (2017), yang berkaitan dengan pengaruh kualitas pelayanan konsumen 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu juga akan menjawab kandungan Q.S Ali 

Imran ayat 159 terkait dengan kualitas pelayanan. 

H0 : Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H4 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H4 merupakan hipotesis alternatif yang mampu menguatkan pernyataan 

Kotler dan Amstrong (2008) bahwa harga akan mempengaruhi keputusan 
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pembelian konsumen. Selain itu, hipotesis tersebut juga akan memperluas 

pengetahuan berkaitan dengan kandungan dari Q.S Hud ayat 85 yang sesuai dengan 

bidang penelitian ini. Namun sebaliknya, apabila H0 diterima dan H4 ditolak, maka 

akan mendukung hasil penelitian dari Pusposari (2017) dan Hidayat, dkk (2013) 

bahwa harga memiliki hubungan dengan keputusan pembelian, tetapi tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Sementara dalam penelitian 

(Fandi, dkk (2019) menyatakan serta membuktikan bahwa harga memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada situs e-commerce.  

H0 : Variasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H5 : Variasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H5 yang merupakan hipotesis alternatif akan menguatkan pernyataan 

Kotler dan Amstrong (2008) bahwa berbagai variasi produk yang dijual dipasaran 

menjadikan konsumen memiliki berbagai pilihan alternatif, yang memungkinkan 

terjadinya sebuah keputusan pembelian konsumen. Di sisi lain, apabila H5 diterima 

dan H0 ditolak, juga akan menguatkan hasil penelitian Pradwika dan Hadi (2018) 

tentang pengaruh variabel variasi produk terhadap keputuan pembelian. Jika 

hipotesis alternatif diterima, maka hasilnya tentu akan sesuai dengan penjelasan 

sebelumnya terkait dengan kandungan Q.S An Nahl ayat 11. 

H0 : Kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi 

produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 
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H6 : Kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi 

produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H6 mampu menguatkan pernyataan dari Kotler dan Amstrong (2008) 

bahwa praktik penjualan yang jujur akan menimbulkan kepercayaan kepada 

konsumen. Praktik penjualan yang jujur dapat berupa kemudahan dalam akses e-

commerce, kualitas pelayanan yang baik, harga yang sesuai dengan variasi produk 

yang diminati, sehingga secara bersama – sama akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

Sebuah penelitian tentu didasari oleh keberadaan variabel. Sebab variabel 

berfungsi sebagai tolok ukur, untuk mengetahui suatu hubungan sebab akibat. 

Berikut ini merupakan variabel beserta definisi operasionalnya di dalam penelitian 

ini : 

3.1.1 Keputusan Pembelian Konsumen 

Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai 

suatu yang hendak dibeli konsumen berdasarkan kebutuhan atau keinginan mereka. 

Indikator keputusan pembelian diantaranya : 

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk,  

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merk,  

3. Kemantapan pada sebuah produk,  

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, 

5. Melakukan pembelian ulang. 

Naif (2017) dalam Skripsinya yang berjudul, “Analisis Pengaruh 

Kepercayaan dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian di 

Tokopedia.com” juga menggunakan beberapa indikator dalam variabel tersebut, 

hanya saja indikator “Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merk”, 

tidak dipergunakan olehnya. 



96 

 

 

 

 

3.1.2 Kepercayaan 

Mayer, dkk (1995) menjelaskan bahwa kepercayaan adalah perasaan yakin 

seseorang atas tindakan orang lain, yang memiliki hubungan atau keterkaitan. 

Indikator – indikator dari kepercayaan, diantaranya : 

1. Ability (kemampuan) 

Kemampuan merupakan suatu kompetensi, karakteristik, serta 

keterampilan yang memungkinkan seseorang berpengaruh terhadap bidang 

tertentu. Apabila seseorang memiliki pengaruh yang besar berkat kemampuannya, 

tentu akan menjadikan orang lain percaya untuk mempercayakan urusan mereka 

kepada orang tersebut. 

2. Benevolence (kebaikan hati) 

Kebaikan hati yang dilakukan oleh orang yang dipercaya, akan 

meningkatkan kepercayaan bagi orang yang memberikan kepercayaan. 

3. Integrity (integritas) 

Integritas merupakan tindakan yang bersifat tepat, konsisten, serta sesuai. 

Ketiga indikator tersebut juga digunakan oleh Naif (2017) di dalam 

penelitiannya. Tidak hanya Naif, indikator – indikator tersebut juga digunakan oleh 

(Pusposari 2017) di dalam penelitiannya guna mengukur variabel kepercayaan. 

3.1.3 Kemudahan 

Davis (1989) berpendapat bahwa kemudahan merupakan rasa percaya 

seseorang terhadap penggunaan sistem tertentu yang mampu meningkatkan 

kinerjanya, tanpa memerlukan upaya yang besar. Indikator dari kemudahan 

diantaranya : 
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1. Mudah untuk dipelajari 

2. Mudah dalam penggunaannya 

3. Mampu menambah keterampilan bagi pengguna 

4. Mudah untuk dioperasikan 

Hidayat, dkk (2013) juga menggunakan beberapa indikator yang sama dari 

variabel kemudahan tersebut, diantaranya : mudah untuk dimengerti atau dipelajari 

serta mudah untuk digunakan.  

3.1.4 Kualitas Pelayanan 

Zeithaml, dkk (1988) berargumen bahwa kualitas pelayanan yang 

dirasakan oleh konsumen akan berbeda, meskipun pada perusahaan yang sama, 

sebab dipengaruhi oleh kinerja setiap karyawan perusahaan, ketersediaan fasilitas, 

serta kondisi lain pada perusahaan. Indikator dari kualitas pelayanan menurut 

Tjiptono (2015), diantaranya : 

1. Bukti fisik (tangibles)  

Bukti fisik merupakan sesuatu yang secara konkret dapat dilihat maupun 

dirasakan, misalnya seperti penampilan karyawan, kondisi fisik bangunan, fasilitas 

pelayanan yang diterima, dan sebagainya. 

2. Kehandalan (reability) 

Kehandalan menyangkut hal – hal yang berkaitan dengan kemampuan 

perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen secara tepat. 

3. Daya tanggap (responsiveness) 

Perusahaan berupaya merenspon segala sesuatu yang berkaitan dengan 

konsumen dengan cepat dan tepat. 
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4. Jaminan (assurance) 

Perusahaan berupaya memberikan jaminan kepada konsumen, terkait 

produk atau jasa yang tidak sesuai dengan harapan mereka, sehingga tidak 

mengecewakan konsumen. 

5. Empati (empathy) 

Perusahaan berupaya memberikan perhatian kepada konsumen yang dapat 

mereka rasakan secara pribadi dengan tujuan berupaya memenuhi keinginan 

konsumen tersebut. 

Selain itu, Naif (2017) juga menggunakan beberapa indikator dari kualitas 

pelayanan di atas dalam penelitiannya, diantaranya yaitu : kehandalan (reability), 

daya tanggap (responsiveness), serta jaminan (assurance). Pusposari (2017) juga 

menggunakan indikator – indikator yang sama di dalam penelitiannya untuk 

mengukur variabel kualitas pelayanan. 

3.1.5 Harga 

Kotler dan Amstrong (2008) mengartikan harga sebagai suatu tolok ukur 

yang dapat ditukarkan dengan suatu produk atau jasa. Indikator dari harga, 

diantaranya : 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

3. Kesesuaian antara harga dengan manfaat yang dirasakan 

4. Harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga 

Hidayat, dkk (2013) dalam penelitiannya juga menggunakan beberapa 

indikator yang sama dengan indikator – indikator tersebut, diantaranya : 
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keterjangkauan harga, serta diskon yang penulis anggap hampir sama dengan harga 

yang sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Pusposari (2017) juga 

menggunakan indikator – indikator tersebut sebagai pengukur variabel harga di 

dalam penelitiannya. 

3.1.6 Variasi Produk 

Indrasari (2019) menjelakan bahwa keragaman produk merupakan 

sekumpulan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen, dan 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sebab berkaitan dengan 

pilihan konsumen. Indikator keragaman produk, diantaranya : 

1. Produk memiliki ukuran yang beraneka ragam 

2. Produk memiliki jenis yang beraneka ragam 

3. Produk memiliki bahan yang beraneka ragam 

4. Produk memiliki desain yang beraneka ragam 

5. Produk memiliki kualitas yang beraneka ragam 

Tabel 3.1 

Tabel Ringkasan Variabel Peneli tian 

 

Variabel Indikator Pernyataan 
Jenis 

Variabel 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Tujuan dalam membeli sebuah 

produk 
P1 

Dependen 

Pemrosesan informasi untuk 

sampai pada pilihan merek 
P2 

Kemantapan pada sebuah produk P3 

Memberikan rekomendasi kepada 

orang lain 
P4 

Melakukan pembelian ulang P5 
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Kepercayaan 

(X1) 

Ability (kemampuan) P6 

Independen Benevolence (kebaikan hati) P7 

Integrity (integritas) P8 

Kemudahan 

(X2) 

Mudah untuk dipelajari P9 

Independen 

Mudah dalam penggunaannya P10 

Mampu menambah keterampilan 

penggunannya 
P11 

Mudah untuk dioperasikan P12 

Kualitas 

Pelayanan 

(X3) 

Tangibles (bukti fisik) P13 

Independen 

Reability (kehandalan) P14 

Responsiveness (daya tanggap) P15 

Assurance (jaminan) P16 

Empathy (empati) P17 

Harga (X4) 

Keterjangkauan harga P18 

Independen 

Kesesuaian harga dengan kualitas 

produk 
P19 

Kesesuaian antara harga dengan 

manfaat yang dirasakan 
P20 

Harga yang sesuai dengan 

kemampuan atau daya saing harga 
P21 

Variasi 

Produk (X5) 

Produk memiliki ukuran yang 

beraneka ragam 
P22 

Independen 

Produk memiliki jenis yang 

beraneka ragam 
P23 

Produk memiliki bahan yang 

beraneka ragam 
P24 

Produk memiliki desain yang 

beraneka ragam 
P25 

Produk memiliki kualitas yang 

beraneka ragam 
P26 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Keterangan : 

Variabel dependen  : variabel yang dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

Variabel independen  : variabel yang mempengaruhi variabel lainnya. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel merupakan salah satu komponen yang sangat penting 

dan diperlukan dalam sebuah penelitian. populasi merupakan subjek atau sasaran 

yang akan diteliti oleh seorang peneliti. Sehingga populasi akan memiliki kriteria 

tertentu sesuai dengan yang diharapkan oleh peneliti. Sedangkan di lain hal, peneliti 

tidak mungkin meneliti tidak mungkin menggunakan seluruh populasi untuk 

dijadikan objek penelitiannya, dikarenakan keterbatasan peneliti. Dengan 

demikian, diperlukan sampel yang merupakan bagian dari populasi, sebagai 

perwakilan objek penelitian. 

Dalam subbab ini akan dijelaskan lebih lajut mengenai apa itu populasi 

serta sampel berdasarkan pendapat para ahli. Selain itu, akan dijelaskan pula 

ppopulasi serta sampel yang akan digunakan oleh penliti di dalam penelitian ini. 

3.2.1 Populasi 

Dajan (1996) menjelaskan populasi sebagai dua atau lebih unsur dengan 

beberapa ciri atau karakteristik yang sama. Populasi tidak hanya berkaitan dengan 

individu, hewan, atau tumbuhan, melainkan juga dapat berupa angka – angka hasil 

pengukuran atau perhitungan. 

Nugroho (2008) mendefinisikan populasi sebagai keseluruhan objek yang 

memiliki ciri tertentu, yang dapat dipelajari, yang memiliki kemungkinan untuk 
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terpilih. Populasi terbagi ke dalam dua bagian, yaitu populasi yang dapat diukur, 

serta populasi yang tidak terhingga jumlahnya. 

Harinaldi (2005) mengartinkan populasi sebagai individu atau objek yang 

sedang diukur atau dikaji. Populasi tidak hanya terbatas pada sekumpulan orang 

saja, melainkan bersifat tidak terbatas, sebab perlu disesuaikan dengan hitungan, 

ukuran, kualitas, dan sebagainya yang sesuai dengan ciri kajian yang dilakukan. 

Lubis (2021) mendefinisiskan populasi sebagai sekumpulan objek yang 

mempunyai karakter atau ciri – ciri tertentu yang telah ditentukan oleh seorang 

peneliti sebagai data untuk kemudian disimpulkan. Populasi tidak hanya berupa 

manusia, melainkan bisa berupa hewan, tumbuhan, benda, maupun objek lain yang 

memiliki ciri tertentu sesuai dengan yang diharapkan oleh peneliti. Ciri – ciri 

tertentu tersebut dapat dikatakan sebagai variabel, sedangkan masing – masing 

individu yang terdapat pada populasi dapat disebut sebagai anggota populasi. Selain 

itu, populasi juga dapat dihitung maupun diukur. 

Populasi yang digunakan pada penelitian ini yaitu konsumen muslim yang 

merupakan warga Pati, yang berjumlah 1.173.337 orang. Angka tersebut diperoleh 

melalui data kependudukan BPS Jawa Tengah tahun 2019 dengan judul “Data 

Jumlah Penduduk Menurut Agama yang Dianut di Kabupaten/Kota di Jawa Tengah 

Tahun 2019”, yang menunjukkan jumlah penganut agama Islam di Pati. Kemudian, 

penulis menganggap bahwa penganut agama Islam tersebut sebagai konsumen 

muslim, dengan asumsi bahwa semua orang melakukan kegiatan konsumsi, 

termasuk bayi yang baru saja lahir. Namun, dalam hal ini, peneliti tidak mengetahui 

seberapa banyak jumlah konsumen muslim yang telah menggunakan e-commerce. 
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3.2.2 Sampel 

Dajan (1996) mendefinisikan sampel sebagai bagian dari observasi, yang 

ditujukan untuk melakukan penelitian terhadap populasi dengan karakteristiknya. 

Populasi bisa saja memiliki jumlah yang besar. Sehingga tidak memungkinkan 

untuk meneliti seluruh populasi. Oleh karena itu, sampel yang merupakan bagian 

dari populasi, digunakan sebagai wakil dari populasi dalam penelitian. 

Harinaldi (2005) mendefinisikan sampel sebagai bagian atau himpunan 

bagian dari populasi. Populasi merupakan bagian yang besar, sehingga tidak 

mungkin untuk mengkaji seluruh objek yang ada di dalam populasi, karena 

memerlukan waktu yang lama dan biaya yang besar. Oleh karena itu, perlu adanya 

sampel untuk melakukan suatu penelitian. 

Lubis (2021) juga berpendapat bahwa terdapat populasi yang kecil 

jumlahnya, besar jumlahnya, serta tak terhingga jumlahnya. Pada kasus populasi 

yng jumlahnya tak terhingga, tidak mungkin peneliti hendak meneliti populasi 

tersebut secara sekaligus. Oleh karena itu, diperlukan adanya sampel untuk 

mempermudah penelitian. Sehingga tidak memerlukan waktu, tenaga, dan biaya 

yang lebih. Sampel diartikan sebagai suatu bagian yang berasal dari populasi yang 

telah ditentukan berdasarkan metode serta prosedur tertentu agar mampu mewakili 

keseluruhan populasi tersebut. 

Berkaitan dengan jumlah sampel, dikarenakan jumlah populasi konsumen 

muslim di Pati yang telah menggunakan e-commerce belum diketahui secara pasti, 

maka penulis menggunakan rumus Lemeshow guna menentukan jumlah sampel 

yang akan diteliti. Sehingga, penulis melakukan perhitungan untuk memeroleh 
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jumlah sampel penelitian. Berikut merupakan perhitungan sampel yang akan 

diteliti, yaitu : 

n = Z2 X p (1-p) 

d2 

n = 1,962 X 0,5 (1 - 0,5)  

0,12 

n = 96,04 

n dibulatkan menjadi 100 sampel penelitian 

keterangan :  

n = jumlah sampel yang diperlukan 

Z = nilai distribusi normal pada tingkat kepercayaan 95% (1,96) 

p = maksimal estimasi 50% 

d = tingkat kesalahan 10% 

Sampel yang akan digunakan oleh peneliti atau penulis dalam hal ini 

adalah 100 sampel. Hal ini juga didasarkan pada pendapat Iwan yang dikutip oleh 

Sukandarrumidi dan kemudian dikutip oleh Salam (2019) dalam penelitiannya yang 

berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga Produk, Brand Image, dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mesin Parut di CV Seneng Bareng 

Sejahtera”, dikatakan bahwa jumlah sampel minimum dalam suatu penelitian yaitu 

sebanyak 100 sampel. Oleh karena itu dalam pembulatan sampel sebanyak 100 

sampel, peneliti mengadopsi atau berpedoman pada pendapat ini. Heni, dkk (2020) 

dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan 

Transaksi, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Online Pengguna Situs 

Shopee” dengan topik yang hampir serupa juga menggunakan 100 sampel dalam 
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penelitiannya. Penelitian tersebut juga dijadikan sebagai dasar pedoman penelitian 

oleh penulis.  

3.3 Jenis dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan model metode pendekatan 

empiris yaitu dengan menggunakan kajian empiris sosial dengan menggunakan 

ilmu sosial ekonomi sebagai dasarnya, untuk kemudian disusun angket atau 

kuesioner guna dilakukan pembuktian pada masyarakat muslim pengguna situs e-

commerce. Sehingga penulis dalam hal ini menggunakan data primer, yaitu data 

yang diperoleh langsung oleh peneliti di lapangan.  

Dasar teori yang akan digunakan yaitu berkaitan dengan teori sosial 

ekonomi, yang mempelajari berkaitan dengan perilaku konsumen di dalam 

melakukan keputusan pembelian. Objek penelitian yang digunakan yaitu konsumen 

muslim di Pati yang telah atau pernah menggunakan situs e-commerce. Teknik 

analisis yang digunakan nantinya setelah kuesioner terkumpul yaitu kuantitatif 

deskriptif . Hasil data kuesioner akan diolah dalam bentuk angka untuk kemudian 

diskripsikan sesuai dengan teori yang ada serta disesuaikan dengan hasil data di 

lapangan. 

Selain itu, peneliti juga menggunakan data sekunder atau data yang berasal 

dari pihak lain untuk digunakan sebagai penunjang dalam penelitian ini. Data 

tersebut lebih digunakan untuk memperkuat penjelasan pada latar belakang 

masalah, teori yang digunakan oleh penulis, serta melengkapi penjelasan pada 

bagian IV pada deskripsi wilayah penelitian serta kondisi kependudukannya. 
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3.4 Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan 

menggunakan angket yang berupa kuesioner yang disebar secara online dengan 

menggunakan sarana google form. Dalam penyusunan kuesioner penelirian ini, 

skala likert digunakan untuk mengukur setiap indikator variabel penelitian. Skala 

likert menurut Ghozali (2018) pada dasarnya merupakan skala ordinal atau 

terkadang disebut summated scale atau dapat diartikan sebagai skala yang 

dijumlahkan. Skala likert umumnya terdiri dari 5 kategori variabel, sebagaimana 

yang akan digunakan dalam penelitian ini, sebagai contoh : 1 berarti sangat tidak 

setuju, 2 berarti tidak setuju, 3 berarti netral, 4 berarti setuju, dan 5 berarti sangat 

setuju. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan oleh penulis atau peneliti 

yaitu teknik non probabilita sampling. Teknik non probabilita sampling merupakan 

teknik pengambilan sampel berdasarkan populasi yang telah ditentukan sendiri oleh 

peneliti. Sehingga setiap subjek belum tentu memiliki kesempatan yang sama. 

Sedangkan jenis penarikan sampel yang dilakukan yaitu purposive sampling, yaitu 

cara penarikan sampel dengan memilih subjek yang akan diteliti berdasarkan 

kriteria spesifik yang telah ditetapkan oleh peneliti. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu konsumen muslim di Pati yang memiliki kriteria sebagai berikut, 

yaitu : a. Konsumen muslim yang tinggal di Pati (warga Kabupaten Pati), b. Pernah 

melakukan transaksi pada situs e-commerce (minimal satu kali), c. Konsumen 

tersebut merupakan muslim atau orang yang memeluk agama Islam. 
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3.5 Metode Analisis  

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis 

deskriptif kuantitatif. Metode analisis data sendiri merupakan bagian di dalam 

proses penelitian untuk mengolah, menganalisis, serta menjabarkan sekumpulan 

data yang telah diperoleh di lapangan. Sedangkan metode analisis deskriptif 

kuantitatif merupakan metode analisis data berdasarkan data – data kuantitatif 

untuk kemudian dideskripsikan dan disimpulkan guna mengetahui hasil penelitian. 

Berikut ini merupakan metode olah data serta analisis yang akan 

digunakan oleh peneliti atau penulis dalam penelitian ini, diantaranya : 

3.5.1 Statistik Deskriptif 

Dalam Bab IV nantinya akan dijabarkan mengenai hasil olah data statistik. 

Hasil jawaban responden nantinya akan diolah menggunakan aplikasi olah data 

statistik yaitu SPSS 22, dengan metode descriptive statistic pada SPSS. Menururt 

Ghozali (2018) statistik deskriptif merupakan bentuk analisis statistik deskriptif 

yang memberikan suatu gambaran mengenai nilai rata – rata (mean), standar 

deviasi, varian, nilai minimum, nilai maksimum, sum, range serta distribusi 

kemencengan (skewness dan kurtosis). Selain itu, peneliti juga akan menjabarkan 

setiap jawaban responden berdasarkan indikator masing – masing dari variabel. 

3.5.2 Uji Kualitas Data 

Setelah dilakukan uji statistik deskriptif, olah data yang selanjutnya 

dilakukan yaitu menguji kualitas data. Dua metode pengujian yang akan digunakan 

di dalam uji kualitas data kali ini, yaitu : 
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3.5.2.1 Uji Reabilitas 

Uji reabilitas merupakan metode pengujian kualitas data untuk 

membuktikan bahwa jawaban responden atas indikator dari variabel konsisten dari 

waktu ke waktu, atau dapat dikatakan bahwa jawaban responden reliabel. Jawaban 

responden akan dianggap realiabel apabila responden konsisten dalam menjawab 

pertanyaan atau pernyataan, dalam arti tidak menjawab secara acak pernyataan atau 

pertanyaan penelitian. Sebaliknya, apaila di dalam menjawab pernyataan atau 

pertanyaan kuesioner responden mengacak jawaban diantara beberapa indikator di 

dalam variabel, maka dapat dikatakan bahwa data tersebut tidak reliabel. Beberapa 

bentuk pengukuran yang dapat digunakan dalam menguji reabilitas suatu data, 

diantaranya : 

1. Pengukuran ulang (reprated measure) 

Dalam hal ini, peneliti mencoba untuk menilai jawaban responden dengan 

cara menyodorkan kembali pertanyaan atau pernyataan yang sebelumnya 

telah diberikan kepada responden. Apabila jawaban responden sama 

seperti sebelumnya, maka dapat dikatakan bahwa data tersebut reliabel, 

namun apabila sebaliknya, maka data tersebut dapat dianggap tidak 

reliabel. 

2. Pengukuran sekali (one shot) 

One shot merupakan teknik pengukuran reabilitas yang dilakukan dengan 

cara satu kali memberikan kuesioner kepada responden, kemudian hasil 

jawaban responden diolah salah satunya dengan menggunakan aplikasi 

statistik SPSS yang juga digunakan oleh peneliti. Cara mengukurnya dapat 
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dilihat melalui nilai Cronbach Alpha (α). Menurut Nunnally, yang dikutip 

oleh Ghozali (2018) bahwa suatu variabel dikatakan reliabel apabila 

mempunyai nilai Cronbach Alpha (α) > 0,70.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengukuran sekali  

(one shot). Peneliti menggunakan teknik pengukuran tersebut dengan tujuan agar 

menghemat waktu penelitian.  

3.5.2.2 Uji Validitas 

Uji validitas menurut Ghozali (2018) merupakan suatu bentuk pengukuran 

untuk membuktikan bahwa suatu kuesioner memiliki nilai yang konstruk atau dapat 

terukur, sehingga dapat dikatakan valid atau sah. Terdapat beberapa metode 

pengukuran di dalam uji validitas, peneliti sendiri menggunakan metode 

membandingkan r hitung dengan r tabel dengan menggunakan uji dua sisi (two 

tailed) pada tingkat signifikansi < 0,05. Sehingga apabila r hitung > r tabel maka 

indikator pertanyaan dalam suatu variabel dapat dikatakan konstruk atau valid. 

Namun, apabila berkebalikan, maka indikator di dalam variabel tersebut dapat 

dikatakan tidak valid, atau tidak memenuhi uji validitas dalam pengujian kualitas 

data. 

3.5.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan prasyarat yang harus dipenuhi di dalam 

metode regresi linear. Uji asumsi klasik yang digunakan di dalam penelitian ini ada 

3, diantaranya uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji normalitas. 
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3.5.3.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan suatu bentuk pengukuran untuk menguji 

adanya korelasi diantara variabel independen di dalam suatu model regresi 

(Ghozali, 2018). Ketika hendak mengukur uji multikolinearitas, dapat ditentukan 

serta dianalisis hasilnya dengan merujuk pada nilai VIFnya serta nilai tolerancenya.  

Ghozali (2018) menjelaskan bahwa batas umum nilai pengukuran yang dapat 

dijadikan sebagai patokan dalam menentukan ada atau tidaknya gejala 

multikolinearitas yaitu melalui nilai VIF < 10 serta nilai tolerance > 0,10 yang 

menjadi pedoman bahwa pada data tersebut tidak terjadi gejala multikolinearitas, 

sedangkan apabila nilai VIF > 10 serta tolerance < 0,10 maka dapat dipastikan 

bahwa kemungkinan  terjadi gejala multikolinearitas pada data penelitian.  

3.5.3.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas ditujukan untuk mengetahui ketidaksamaan 

variance dari residual suatu pengamatan pada pengamatan yang lain di dalam suatu 

model regresi (Ghozali, 2018). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas, dapat dilakukan dengan cara : 

1.  Melihat hasil grafik scatterplot. Jika pada grafik scatterplot terlihat tititk 

– titik yang teratur seperti membentuk pola bergelombang, pola menyebar, 

kemudian pola menyempit, maka dapat dipastikan bahwa kemungkinan 

telah terjadi gejala heteroskedastisitas pada data penelitian. Akan tetapi, 

apabila titik – tiitk tersebut menyebar baik di atas maupun di bawah 

diantara angka 0 pada sumbu Y, maka dapat dipastikan bahwa tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas pada data. 
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2. Cara lain untuk mendukung hasil grafik scatterplot yaitu dengan 

menggunakan uji glejser. Menurut Gujarati, dikutip oleh Ghozali (2018) 

bahwa uji glejser sama seperti uji park yang mengusulkan untuk 

melakukan regresi nilai absolut residual terhadap variabel bebas atau 

variabel independen. Guna mengetahui ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilihat nilai signifikansi pada hasil regresi, 

apabila nilai signifikansi masing – masing variabel independen > 0,05 

maka dapat dipastikan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada 

data. Tetapi, apabila nilai signifikansi pada hasil regresi data < 0,05 maka 

dapat dipastikan bahwa kemungkinan telah terjadi gejala 

heteroskedastisitas pada data penelitian. 

3.5.3.3 Uji Normalitas 

Uji normalitas memiliki tujuan untuk mengetahui bahwa residual telah 

terdistribusi normal di dalam suatu model regresi (Ghozali, 2018). Beberapa teknik 

yang akan digunakan oleh peneliti di dalam melakukan pengukuran terhadap uji 

normalitas, diantaranya : 

1. Analisis grafik histogram. Apabila hasil olah data menunjukkan 

bahwasannya garis pada grafik tersebut tidak cenderung melenceng ke kiri 

ataupun cenderung melenceng ke kanan, maka dapat dipastikan bahwa 

data telah terdistribusi normal dan telah memenuhi asumsi normalitas. 

Namun, apabila garis yang ditarik pada grafik histogram cenderung 

melenceng ke kiri atau ke kanan, maka kemungkinan bahwa telah terjadi 
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ketidaknormalan pada data, sehingga tidak dapat memenuhi asumsi 

normalitas. 

2. Analisis grafik normal P – Plot. Data dapat dikatakan terdistribusi normal 

serta memenuhi asumsi normlaitas apabila pada grafik P – plot titik – titik 

yang menyebar diantara sumbu X dan Y mengikui garis diagonal. Tetapi, 

jika titik – titik tersebut menyebar serta menjauhi garis diagonal, maka 

kemungkinan data tidak terdistribusi normal, sehingga tidak memenuhi 

asumsi normalitas. 

3. Analisis statistik. Analisis statistik uji normalitas yang digunakan oleh 

peneliti yaitu uji kolmogorov – smirnov atau uji (K-S). Jika hasil olah data 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi > 0,05 maka dapat dianggap bahwa 

data telah terdistribusi normal dan telah memenuhi asumsi normalitas. 

Sebaliknya, jika nilai signifikansi < 0,05 maka dapat dipastikan bahwa 

kemungkinan data tidak berdistribusi secara normal, sehingga data 

penelitian tidak dapat memenuhi asumsi normalitas. 

3.5.4 Uji Hipotesis 

Pada bagian analisis hipotesis akan dibahas mengenai regresi linear 

berganda, koefisien determinasi, uji signifikansi parsial atau uji t, dan uji simultan 

atau uji F. Pada bagian ini nantinya akan berkaitan dengan rumusan masalah serta 

hipotesis yang sebelumnya telah diajukan oleh peneliti. Hasil olah data regresi 

linear berganda nantinya juga akan menjawab pertanyaan serta dugaan tersebut. 
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3.5.4.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengukur serta 

mengetahui arah hubungan diantara variabel dependen dan variabel independen 

(Ghozali, 2018). Analisis regresi linear berganda mungukur satu variabel dependen 

dengan lebih dari satu variabel independen. Model persamaan regresi linear yang 

nantinya akan digunakan yaitu : 

Y = a + bX1 + bX2 + bX3 + bX4 + bX5 + e 

Keterangan : 

Y = variabel dependen  

a = konstanta 

X = variabel independen 

b = koefisien estimasi hasil regresi 

e = eror 

3.5.4.2 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan suatu model unuk menerangkan variasi dari variabel independen 

(Ghozali, 2018). Koefisien determinasi biasanya dinyatakan dalam bentuk 

persentase. Nilai koefisien determinasi yang kecil dapat menandakan bahwa 

kemampuan variabel independen yang digunakan dalam menerangkan variabel 

dependen cukup terbatas.  

3.5.4.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Uji signifikansi simultan atau keseluruhan atau yang lebih dikenal dengan 

uji F merupakan suatu bentuk pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh 
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variabel independen secara bersama – sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 

2018). Guna mengetahui apakah variabel independen secara bersama – sama 

mempengaruhi variabel dependen, maka digunakan patokan sebagai berikut : 

1. Apabila nilai probabilitas signifikansi pada hasil olah data < 0,05 serta F 

hitung > F tabel maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 

secara bersama – sama mempengaruhi variabel dependen. 

2. Sebaliknya, apabila probabilitas signifikansi pada hasil olah data > 0,05 

serta F hitung < F tabel, maka dapat dipastikan bahwa variabel independen 

tidak memiliki pengaruh secara bersama – sama terhadap variabel 

dependen. 

3.5.4.4 Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Uji signifikansi parsial atau t pada dasarnya menunjukkan sejauh mana 

pengaruh masing – masing variabel independen dalam menerangkan variabel 

dependen (Ghozali, 2018). Untuk mengetahui pengaruh tersebut pada uji t, dapat 

digunakan pedoman sebagai berikut : 

1. Apabila nilai signifikansi < 0,05 serta t hitung > t tabel, maka dapat 

dipastikan bahwa variabel independen mempengaruhi secara parsial 

terhadap variabel dependen. 

2. Tetapi, apabila nilai signifikansi > 0,05 serta t hitung < t tabel, maka dapat 

dipastikan bahwa variabel independen tidak memiliki pengaruh secara 

parsial terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL DAN ANALISIS 

 

 

4.1 Gambaran Umum Kabupaten Pati 

Gambaran umum Kabupaten Pati berisikan tentang deskripsi kondisi 

geografis Kabupaten Pati, deskripsi kependudukan Kabupaten Pati berdasarkan 

jenis kelamin, deskripsi kependudukan Kabupaten Pati berdasarkan agama serta 

kepercayaan yang dianut, serta kondisi perekonomian Kabupaten Pati, yang 

berkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis. Beberapa gambaran 

tersebut ditunjang dengan menggunakan data – data yang diperoleh melalui Badan 

Pusat Statistik Kabupaten Pati, Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Tengah, 

website pemerintah Kabupaten Pati (www.patikab.go.id), serta sumber – sumber 

lainnya yang bersifat akurat. Selanjutnya, data – data tersebut dideskripsikan oleh 

penulis.  

4.1.1 Deskripsi Kondisi Geografis Kabupaten Pati 

Berikut ini merupakan gambaran kondisi geografis Kabupaten Pati yang 

digunakan untuk lokasi penelitian. Gambar 4.1 meunjukkan kondisi letak 

Kabupaten Pati, yang berupa peta lokasi Kabupaten Pati. 

 

 

  

http://www.patikab.go.id/
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Gambar 4.1 

Peta Kabupaten Pati  

 

 

Sumber : neededthing.blogspot.com/2021/02/peta-administrasi-kabupaten-

pati.html?m=1 

 

Pati merupakan sebuah kabupaten yang terletak di Provinsi Jawa Tengah. 

Ibukota dari Kabupaten Pati adalah Pati. Berdasarkan laporan data Badan Pusat 

Statistik (BPS) Kabupaten Pati tahun 2020, letak geografis Kabupaten Pati dilihat 

dari batas wilayah dengan kabupaten/kota lain, sebagai berikut : 

Sebelah utara  : berbatasan dengan Kabupaten Jepara dan Laut Jawa 

Sebelah timur  : berbatasan dengan Kabupaten Rembang dan Laut Jawa 
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Sebelah selatan : berbatasan dengan Kabupaten Blora dan Grobogan 

Sebelah barat  : berbatasan dengan Kabupaten Kudus dan Kabupaten  

Jepara 

Kabupaten Pati secara astronomis terletak pada 6°25’ - 7°00’ lintang selatan, serta 

antara 100°50’ - 111°15’ bujur timur. Luas wilayah kabupaten pati berdasarkan 

pada hasil Evaluasi Penggunaan Tanah (EPT) tahun 2002, yaitu seluas 150.368 

hektar, yang terdiri dari 59.299 hektar merupakan lahan sawah, 60.314 merupakan 

lahan bukan sawah, dan 30.755 hektar meupakan lahan bukan pertanian. Kondisi 

topografi serta morfologi Kabupaten Pati terletak pada ketinggian antara 0 – 1.000 

meter di atas permukaan laut (mpdl) rata - rata, yang terdiri dari 3 relief daratan, 

yaitu : 

Lereng Gunung Muria : membentang pada sebelah barat bagian utara 

Laut Jawa, yang meliputi wilayah Kecamatan Gembong, 

Kecamatan Tlogowungu, Kecamatan Gunungwungkal, dan 

Kecamatan Cluwak 

Dataran rendah : membujur di tengah sampai utara Laut Jawa, yang  

meliputi sebagian kecil wilayah Kecamatan Dukuhseti, 

Kecamatan Tayu, Kecamatan Margoyoso, Kecamatan 

Wedarijaksa, Kecamatan Juwana, Kecamatan Winong, 

Kecamatan Gabus, Kecamatan Kayen bagian utara, 

Kecamatan Sukolilo bagian utara, serta Kecamatan 

Tambakromo bagian utara. 



118 

 

 

 

Pegunungan kapur : membujur di sebelah selatan, yang meliputi sebagian kecil 

wilayah Kecamatan Sukolilo, Kecamatan Kayen, 

Kecamatan Tambakromo, Kecamatan Winong, serta 

Kecamatan Pucakwangi. 

4.1.2 Deskripsi Kondisi Kependudukan Kabupaten Pati 

Dihimpun berdasarkan hasil sensus penduduk Kabupaten Pati pada tahun 

2020 oleh  Badan Pusat Statistika (BPS) Kabupaten Pati, serta jumlah penduduk  

dan rasio jenis kelamin menurut kabupaten/kota di Provinsi Jawa Tengah tahun 

2020, oleh Badan Pusat Statistika (BPS) Provinsi Jawa Tengah menyebutkan bahwa 

jumlah penduduk Kabupaten Pati sebanyak 1.324.188 jiwa, dengan penjabaran 

sebagai berikut : 

Tabel 4.1 

Jumlah Penduduk Kabupaten Pati berdasarkan Jenis Kelamin  

Tahun 2020 

 

Jenis Kelamin Jumlah (jiwa) 

Laki – laki     660.484  

Perempuan     663.704  

Total 1.324.188 

Sumber : Jumlah Penduduk  dan Rasio Jenis Kelamin Menurut Kabupaten/Kota di 

Provinsi Jawa Tengah Tahun 2020, Badan Pusat Statistika Jawa Tengah, 

diakses pada 18 Juli 2021, Hasil Sensus Penduduk 2020 di Kabupaten 

Pati, Badan Pusat Statistika Kabupaten Pati, diakses pada 18 Juli 2021. 

 

Dari data tersebut dapat diketahui bahwa jumlah penduduk laki – laki di 

Kabupaten Pati tahun 2020 sebanyak 660.484 jiwa dan jumlah penduduk 

perempuan sebanyak 663.704 jiwa. Dapat diketahui bahwa jumlah penduduk 

perempuan lebih banyak dibandingkan dengan jumlah penduduk laki – laki. 
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Dikutip melalui data jumlah penduduk  menurut kabupaten/kota dan 

agama yang dianut di Provinsi Jawa Tengah tahun 2019 pada Badan Pusat Statistik 

(BPS) Provinsi Jawa Tengah, jumlah penduduk Kabupaten Pati berdasarkan agama 

yang dianut tahun 2019, sebagai berikut : 

Tabel 4.2 

Jumlah Penduduk Kabupaten Pati Berdasarkan Agama yang 

Dianut Tahun 2019 

 

Islam Kristen Katolik Hindu Budha Lainnya 

1.173.337 31.634 2.693 138 9.800 - 

Sumber : Jumlah Penduduk  Menurut Kabupaten/Kota dan Agama yang Dianut di 

Provinsi Jawa Tengah Tahun 2019, Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa 

Tengah, diakses pada 18 Juli 2021. 

 

Jumlah penduduk Kabupaten Pati yang menganut agama Islam sebanyak 

1.173.337 orang, kristen sebanyak 31.634 orang, katolik sebanyak 2.693 orang, 

hindu sebanyak 138 orang, dan budha sebanyak 9.800 orang. Sedangkan, jumlah 

penganut kepercayaan lain tidak diketahui atau tidak dijelaskan. 

Laju pertumbuhan ekonomi, dilihat dari Produk Domestik (PDB)/Produk 

Domestik Regional Bruto(PDRB), menunjukkan pertumbuhan produksi barang 

maupun jasa, pada suatu wilayah, selama kurun waktu tertentu. Fungsi dari Produk 

Domestik (PDB)/Produk Domestik Regional Bruto(PDRB), diantaranya : untuk 

mengukur kemajuan perekonomian, sebagai dasar untuk pembuatan proyeksi atas 

penerimaan negara guna menentukan rencana pembangunan nasional maupun 

regional, serta dapat dijadikan sebagai dasar perkiraan bisnis dan penentu kebijakan 

lainnya. Dikutip melalui Badan Pusat Statistik Kabupaten Pati, tentang distribusi 

Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) atas harga konstan berdasarkan lapangan 
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usaha tahun 2010 sampai dengan 2020, dapat dijelaskan bahwa kondisi Produk 

Domestik Regional Bruto (PDRB) Kabupaten Pati tahun 2019 menuju 2020, 

mengalami penurunan dan peningkatan pada beberapa sektor. Hal ini dapat dilihat 

melalui tabel 4.3, sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Persentase Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) Kabupaten 

Pati Berdasarkan Sektor Lapangan Usaha Tahun 2019 – 2020 

 

Lapangan Usaha 2019 2020 

Pertanian, Kehutanan, dan Perikanan 23,19 23,98 

Pertambangan dan Penggalian 1,88 1,92 

Industri Pengolahan 26,08 26,5 

Pengadaan Listrik dan Gas 0,11 0,11 

Pengadaan Air, Pengelolaan Sampah, Limbah dan Daur Ulang 0,06 0,06 

Konstruksi 8,14 7,94 

Perdagangan Besar dan Eceran, Reparasi Mobil dan Sepeda 

Motor 
15,56 15,18 

Transportasi dan Pergudangan 3,31 2,33 

Penyediaan Akomodasi dan Makan Minum 3,96 3,79 

Informasi dan Komunikasi 3,32 3,72 

Jasa Keuangan dan Asuransi 2,43 2,51 

Real Estate 1,13 1,14 

Jasa Perusahaan 0,26 0,24 

Administrasi Pemerintahan, Pertahanan dan Jaminan Sosial 

Wajib 
3,08 3,08 

Jasa Pendidikan 4,34 4,38 

Jasa Kesehatan dan Kegiatan Sosial 1,05 1,15 

Jasa lainnya 2,1 1,97 

Total 100 100 

Sumber : Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) atas harga konstan berdasarkan 

lapangan usaha tahun 2010 – 2020, Badan Pusat Statistik Kabupaten 

Pati, diakses pada 18 Juli 2021. 
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Sektor pertanian, kehutanan dan perikanan mengalami peningkatan dari 23,19% ke 

23,98%, mengalami peningkatan sebesar 0,79%. Sektor pertambangan dan 

penggalian mengalami peningkatan sebesar 0,04% dari 1,88% ke 1,92%. Industri 

pengolahan mengalami peningkatan sebesar 0,42% dari 26,08% ke 26,5%. Sektor 

pengadaan listrik dan gas konstan pada 0,11%. Sektor pengadaan air , pengelolaan 

sampah, limbah, dan daur ulang juga stagnan pada 0,06%. Sektor konstruksi 

mengalami penurunan sebesar 0,2% dari 8,14% ke 7,94%. Sektor perdagangan 

besar dan eceran, reparasi mobil dan sepeda motor mengalami penurunan sebesar 

0,38% dari 15,56% ke 15,18%. Sektor transportasi dan pergudangan mengalami 

penurunan sebesar 0,98% dari 3,31% ke 2,33%. Sektor penyediaan akomodasi dan 

makan minum menurun sebesar 0,17% dari 3,96% ke 3,79%. Sektor komunikasi 

dan informasi mengalami kenaikan sebesar 0,4% dari 3,32% ke 3,72%. Sektor jasa 

keuangan dan asuransi mengalami peningkatan sebesar 0,08% dari 2,43% ke 

2,51%. Sektor real estate mengalami peningkatan sebesar 0,01% dari 1,13% ke 

1,14%. Sektor jasa perusahaan mengalami penurunan sebesar 0,02% dari 0,26% ke 

0,24%. Sektor administrasi pemerintahan, pertahanan, dan jaminan sosial wajib 

stagnan pada 3,08%. Sektor jasa pendidikan mengalami peningkatan sebesar 0,04% 

dari 4,34% ke 4,38%. Sektor jasa kesehatan dan kegiatan sosial mengalami 

peningkatan sebesar 0,1% dari 1,05% ke 1,15%. Sektor jasa lainnya mengalami 

penurunan sebesar 0,13% dari 2,1% menuju 1,97%. Dari data tabel tersebut dapat 

diketahui bahwa sektor pertanian, kehutanan, dan perikanan serta sektor industri 

pengolahan paling dominan di Kabupaten Pati. 
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4.2 Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum mengenai responden pada penelitian ini berisikan 

tentang berbagai deskripsi dari beberapa karakteristik responden. Karakteristik 

responden dan hal lain yang dideskripsikan diantaranya : 

1. Distribusi data kuesioner 

2. Penggunaan e-commerce oleh responden 

3. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

4. Karakteristik responden berdasarkan usia 

5. Karakteristik responden berdasarkan agama atau kepercayaan yang dianut 

6. Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan 

7. Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan 

8. Karakteristik responden berdasarkan alamat responden, dan  

9. Situs e-commerce yang sering digunakan oleh responden. 

4.2.1 Deskripsi Distribusi Kuesioner Penelitian 

Penulis telah mengumpulkan 120 kuesioner dengan perincian 100 

kuesioner yang diperoleh melalui google form serta 20 kuesioner yang diperoleh 

melalui penyebaran secara langsung (tertulis). Kuesioner tersebut didistribusikan 

atau disebarkan pada bulan Juli 2021. Kuesioner yang digunakan sebagai bahan 

untuk mengolah data penelitian dirincikan sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Distribusi Kuesioner Penelitian 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Kuesioner yang digunakan 100 83% 

Kuesioner yang tidak dapat diolah 4 3% 
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Kuesioner yang tidak digunakan 16 13% 

Total 120 100% 

Sumber : Data primer diolah, excel, 2021 

 

Berdasarkan data yang telah diolah tersebut, dapat diketahui bahwa 

kuesioner yang digunakan sebanyak 100 kuesioner dengan persentase sebesar 83% 

dari total kuesioner, 4 kuesioner tidak dapat diolah karena merupakan data outlier, 

dengan persentase sebesar 3%, dan 16 kuesioner tidak diikutkan atau tidak 

digunakan dalam penelitian dengan persentase sebesar 13%. Total kuesioner yang 

ada yaitu 120 kuesioner dengan pesentase sebesar 100%. 

4.2.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Penggunaan E-commerce 

Sebelum melakukan pengisian pada kuesioner, responden akan diberikan 

pertanyaan “apakah pernah menggunakan e-commerce?”, dengan menyertakan 

jawaban “ya” yang menunjukkan bahwa responden pernah menggunakan e-

commerce, dan jawaban “tidak” yang menunjukkan responden belum pernah 

menggunakan e-commerce. Berikut ini merupakan hasil dari penggunaan e-

commerce oleh responden : 

Tabel 4.5 

Penggunaan E-commerce oleh Responden 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Jawaban ya 100 100% 

Jawaban tidak 0 0% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, excel, 2021. 

 

Berdasarkan hasil distribusi kuesioner, diketahui bahwa responden yang 

telah menggunakan e-commerce sebanyak 100 orang dengan persentase sebesar 



124 

 

 

 

100% dan responden yang tidak menggunakan e-commerce 0 orang atau dapat 

dikatakan tidak ada, dengan persentase sebesar 0%. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

semua responden telah menggunakan e-commerce. 

4.2.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berikut ini merupakan tabel yang menunjukkan karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin. 

Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 

Keterangan Frekuensi Persen 

Valid Laki – laki 43 43% 

Perempuan 57 57% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 

 

Data yang disajikan tabel 4.6 menunjukkan bahwa responden laki – laki 

berjumlam 43 orang dengan persentase 43%, sedangkan responden perempuan 

berjumlah 57 orang dengan persentase sebesar 57%. Total responden laki – laki dan 

perempuan berjumlah 100 orang dengan persentase total 100%. Selain itu 

responden perempuan dapat dikatakan lebih mendominasi dalam penelitian ini.  

4.2.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Berikut ini merupakan data yang disajikan dalam bentuk tabel, berkaitan 

dengan karakteristik responden dalam penelitian berdasarkan usia. Data tersebut 

ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut : 
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Tabel 4.7 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

<17tahun 7 7% 

17 - 34 tahun 84 84% 

>34 tahun 9 9% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 

 

Dari 100 orang responden, dengan persentase total 100%, responden yang 

paling banyak berpartisipasi berada pada usia 17 – 34 tahun, sebanyak 84 orang 

dengan persentase sebesar 84%. Responden terendah sebanyak 7 orang, dengan 

persentase 7%, merupakan responden usia < 17 tahun. Sedangkan responden usia 

> 34 tahun sebanyak 9 orang dengan persentase sebesar 9% 

4.2.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Agama atau Kepercayaan 

Dalam penelitian ini, dicantumkan karakteristik responden berdasarkan 

agama atau kepercayaan lain. Tujuannya agar lebih memantapkan hasil penelitian. 

Sebab responden yang diperlukan dalam penelitian ini merupakan muslim. Muslim 

merupakan orang yang memeluk agama Islam. 

Tabel 4.8 

Karakteristik Responden Berdasarkan Agama atau Kepercayaan 

yang Dianut 

 

Keterangan Frekuensi Persen 

Islam 100 100% 

Sumber : Data primer diolah, SPSS 22, 2021 

 

Dari data tersebut, diketahui bahwa responden yang berpatisipasi dalam 

penelitian ini 100% merupakan orang yang menganut agama Islam, berjumlah 100 
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orang. Sehingga dapat dipastikan bahwa asumsi populasi konsumen muslim dapat 

terpenuhi. Selain itu dapat dipastikan bahwa penelitian bersifat akurat. 

4.2.6 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjan 

Terdapat berbagai jenis pekerjaan yang dimiliki oleh responden dalam 

penelitian ini. Berikut ini merupakan tabel yang menyajikan karakteristik 

responden berdasarkan jenis pekerjaannya.  

Tabel 4.9 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaannya  

 

Keterangan Frequency Percent 

Karyawan Swasta 35 35% 

Fotografer 2 2% 

Admin 2 2% 

Pelajar 15 15% 

Mahasiswa 8 8% 

Pegawai Swasta 1 1% 

Wiraswasta 12 12% 

Wirausaha 1 1% 

Pedagang 7 7% 

Guru 3 3% 

Buruh 1 1% 

Petugas Kesehatan 1 1% 

PNS 3 3% 

Ibu Rumah Tangga 5 5% 

Belum Bekerja 4 4% 

Total 100 100 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021 
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Tabel 4.9 menunjukkan bahwa responden yang paling mendominasi 

bekerja sebagai karyawan swasta, yaitu sebanyak 35 orang dengan persentase 35%. 

Posisi tertinggi kedua yaitu Pelajar sebanyak 15 orang dengan persentase sebesar 

15%. Selanjutnya ada responden dengan jenis pekerjaan wiraswasta sebanyak 12 

orang dengan persentase 12%. Responden dengan jenis pekerjaan pegawai swasta, 

buruh, wirausaha, serta petugas kesehatan merupakan yang terendah dengan masing 

– masing 1 orang dan masing – masing persentase sebesar 1% pada setiap jenis 

pekerjaan. Sedangkan yang lainnya, responden dengan pekerjaan sebagai admin 

dan fotografer masing – masing sebanyak 2 orang, dengan masing – masing 

persentase sebesar 2%. Kelompok responden mahasiswa sebanyak 8 orang dengan 

persentase sebesar 8%. Partisipasi responden yang bekerja sebagai pedagang 

sebanyak 7 orang dengan persentase sebesar 7%. Responden yang bekerja sebagai 

guru dan Pegawai Negeri Sipil (PNS) masing – masing sebanyak 3 orang, dengan 

persentase masing – masing 3%. Responden yang merupakan ibu rumah tangga, 

dalam penelitian ini sebanyak 5 orang, dengan persentase sebesar 5%. Sisanya 

merupakan responden yang belum bekerja atau pengangguran dengan persentase 

4% yaitu sebanyak 4 orang. Total responden dengan 15 kategori pekerjaan tersebut 

berjumlah 100 orang dengan persentase sebesar 100% 

4.2.7 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan 

Upah minimum Kabupaten/Kota Pati pada tahun 2021 yaitu sebesar 

Rp 1.953.000,-, yang dikutip melalui laman pemerintah Povinsi Jawa Tengah, yaitu 

www.jatengprov.go.id. Sehingga karakteristik responden berdasarkan pendapatan 

per bulan dibagi menjadi 3 kategori, diantaranya < Rp 1.500.000,- yang berada di 

http://www.jatengprov.go.id/
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bawah Rp 1.953.000,- yang dikategorikan ke dalam pendapatan yang rendah. Yang 

kedua golongan dengan pendapatan sedang yaitu Rp1.500.000,- sampai dengan Rp 

3.000.000,-. Dikatakan pendapatan sedang karena upah minimum Kabupaten/Kota 

Pati berada pada kategori pendapatan ini. Kategori terakhir yaitu kategori ketiga 

dengan pendapatan per bulan sebesar > Rp 3.000.000,-. 

Tabel 4.10 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan  

 

Keterangan Frekuensi Percsentase 

< Rp 1.500.000,- 37 37% 

Rp 1.500.000,- s.d Rp 3.000.000,- 51 51% 

> Rp 3.000.000,- 12 12% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 

 

Responden dengan pendapatan < Rp 1.500.000,- per bulan sebanyak 37 

orang dengan persentase sebesar 37%.  Kategori ini berada pada posisi kedua 

terbanyak setelah kategori kedua dengan pendapatan sedang Rp 1.500.000,- sampai 

dengan Rp 3.000.000,- sebanyak 51 orang dengan persentase 51%. Sedangkan 

kategori ketiga yang merupakan pendapatan tertinggi per bulan sebesar > Rp 

3.000.000,- berada pada posisi terakhir dengan responden sebanyak 12 orang, 

dengan persentase 12%. Total seluruh responden sebanyak 100 dengan persentase 

sebesar 100%. Responden yang paling sering menggunakan e-commerce dalam 

penelitian ini berpendapatan sedang, yaitu Rp 1.500.000,- sampai dengan Rp 

3.000.000,- per bulan. 
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4.2.8 Deskripsi Responden Berdasarkan Alamat 

Alamat responden dalam pengisiannya diberikan arahan untuk mengisi 

nama desa, nama kecamatan, serta nama kabupaten/kota. Tujuan dilakukan hal 

tersebut agar membuktikan dengan jelas bahwa responden merupakan penduduk 

Kabupaten Pati. Fakta pada pengisian kuesioner, responden mengisi sesuai dengan 

arahan peneliti, dan dapat dipastikan bahwa seluruh responden merupakan 

penduduk Kabupaten Pati. Sehingga data yang digunakan dalam penelitian dapat 

dipastikan akurat. 

4.2.9 Deskripsi E-commerce yang Sering Digunakan Responden 

Pada bagian akhir karakteristik responden, sebelum responden mengisi 

pernyataan yang tersedia, responden akan diarahkan untuk memilih e-commerce 

mana yang pernah digunakan. Dan berikut merupakan tabel yang menyajikan data 

e-commerce yang digunakan oleh responden dalam penelitian ini. 

Tabel 4.11 

E-commerce yang Sering Digunakan oleh Responden 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Shopee 94 50,5% 

Lazada 29 15,6% 

Tokopedia 28 15,1% 

Bukalapak 10 5,4% 

Blibli 5 2,7% 

Lainnya 20 10,8% 

Total 186 100% 

Sumber : data primer diolah 2021. 

 

Data tabel 4.11 berisikan 186 hasil pilihan e-commerce yang sering 

digunakan yang berasal dari 100 responden. Data ini berjumlah lebih dari 100 
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dikarenakan responden diperbolehkan untuk memilih lebih dari satu pilihan. Pilihan 

e-commerce yang paling sering digunakan oleh responden yaitu aplikasi belanja 

Shopee dengan 94 pemilih dari 100 responden dengan persentase 50,5% dari 

jumlah total pilihan e-commerce. Lazada berada pada posisi kedua dengan 29 

pemilih, dengan persentase 15,6% dari jumlah total pilihan e-commerce. 

Selanjutnya ada Tokopedia yang memiliki selisih sedikit dengan Lazada sebanyak 

28 pemilih dengan persentase 15,1% dari jumlah total pilihan e-commerce. 

Bukalapak dengan 10 orang pemilih dengan persentase 5,4% dari jumlah total 

pilihan e-commerce. Blibli dengan 5 pemilih dengan persentase 2,7% dari jumlah 

total pilihan e-commerce. Terakhir responden dengan pilihan penggunaan e-

commerce lainnya sebanyak 20 orang pemilih dengan persentase sebesar 10,8% 

dari jumlah total pilihan e-commerce. Jumlah total persentase 100% dari total 186 

hasil pilihan yang berasal dari 100 orang responden. Situs e-commerce yang paling 

sering digunakan oleh responden dalam penelitian ini adalah Shopee.  

4.3 Analisis Data 

Analisis data akan berisikan tentang hasil olah data penelitian yang di 

awali dengan uji kualitas data yang berupa uji validitas dan uji reabilitas, kemudian 

dilanjutkan dengan analisis statistik deskriptif variabel yang mengolah data – data 

berdasarkan jawaban responden atas indikator – indikator masing – masing 

variabel, lalu di lanjutkan dengan uji asumsi klasik yang berisikan tentang uji 

multikolinearitas; uji heteroskedastisitas; dan uji normalitas, serta pengujian 

hipotesis dengan menggunakan uji dan uji F, tidak lupa dengan analisis regresi 

linear berganda dan juga koefisien determinasi. 
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4.3.1 Uji Kualitas Data 

Uji kualitas data diperlukan untuk menguji seberapa berkualitas data yang 

diperoleh dalam sebuah penelitian, serta seberapa baik pertanyaan atau pernyataan 

di dalam variabel dapat dikatakan reliabel serta valid. Semakin baik kualitas data 

yang diperoleh, dan semakin reliabel serta valid pertanyaan atau pernyataan pada 

tiap variabel yang ada, maka hasil yang didapatkan memungkinkan untuk 

mendekati kebenaran. Uji kualitas data yang diperoleh pada penelitian ini yaitu uji 

reabilitas dan uji validitas. 

4.3.1.1 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas  merupakan uji kualitas data yang bertujuan untuk 

membuktikan bahwa indikator – indikator dalam suatu variabel, yang berupa 

pertanyaan atau pernyataan, bersifat reliable atau handal, atau bisa dikatakan 

konsisten. Uji reabilitas yang diolah menggunakan SPSS 22 ini, diukur melalui 

Combrach Alpha (α). Menurut Nunnally, dikutip oleh Ghozali (2018) meyatakan 

bahwa suatu variabel dapat dikatakan reliable apabila memiliki nilai Combrach 

Alpha > 0,70.  

Berikut ini merupakan hasil pengolahan uji reabilitas dengan menggukan 

SPSS 22 : 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reabilitas 

 

Variabel Batas Nilai Cronbach's Alpha Keterangan 

Kepercayaan > 0,70 0,722 Reliabel 

Kemudahan > 0,70 0,865 Reliabel 

Kualitas Pelayanan > 0,70 0,862 Reliabel 
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Harga > 0,70 0,890 Reliabel 

Variasi Produk > 0,70 0,910 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Muslim 
> 0,70 0,860 Reliabel 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Pada keenam variabel yang terdiri dari satu variabel dependen dan 5 

variabel independen, dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

Combrach Alpha > 0,70 yang artinya seluruh variabel dinyatakan reliable. Variabel 

kepercayaan memiliki nilai Combrach Alpha sebesar 0,722 yang merupakan 

variabel dengan nilai Combrach Alpha terendah. Variabel kemudahan memiliki 

nilai Combrach Alpha sebesar 0,865. Kualitas pelayanan dengan nilai Combrach 

Alpha sebesar 0,862. Variabel harga mempunyai nilai Combrach Alpha sebesar 

0,890. Variasi produk dengan nilai Combrach Alpha sebesar 0,910 yang merupakan 

variabel dengan nilai Combrach Alpha tertinggi. Sedangkan pada variabel 

dependen yaitu keputusan pembelian konsumen muslim memiliki nilai Combrach 

Alpha sebesar 0,860.  

4.3.1.2 Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk menentukan suatu kuesioner dapat dikatakan 

valid atau sah. Kuesioner dianggap valid ataupun sah apabila kuesioner mampu 

mengukur sesuatu yang hendak diukur. Teknik pengukuran  untuk menentukan 

valid atau tidaknya data penelitian ini, dapat dilakukan dengan cara : 

1. Melihat tingkat signifikansinya, < 0,05 berarti signifikan atau dapat 

dikatakan valid, sedangkan apabila > 0,05 maka dianggap tidak signifikan 

atau tidak valid. 
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2. Dengan cara membandingkan r hitung dengan r tabel. r hitung merupakan 

nilai yang diperoleh melalui hasil pengolahan data yang pada penelitian ini 

menggunakan alat SPSS. Sedangkan r tabel diperoleh melalui hasil 

perhitungan df (degrees of freedom) yaitu n (jumlah sampel) – 2 dengan 

alpha 0,05 yang dilihat pada r tabel dengan uji dua sisi (two tailed). Pada 

korelasi bivariate, dapat dilihat melalui nilai Pearson Corelation. 

Kuesioner dikatakan valid atau sah apabila r hitung > r tabel. Sebaliknya, 

kuesioner dikatakan tidak sah atau tidak valid apabila r hitung < r tabel. 

Dalam penelitian ini, diperoleh nilai r tabel pada perhitungan berikut : 

df = n – 2  

df = 100 – 2  

df = 98 

dilihat pada r tabel nilai 98 pada alpha atau signifikansi 5% atau 0,05 

diperoleh nilai 0, 196. 

Keterangan : 

df = degree of freedom 

n  = jumlah sampel 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Validitas 

 

Indikator Variabel 
Pearson 

Correlation 
r tabel Sig 

Batas 

sig 
Keterangan 

Kepercayaan (X1) 

 Kemampuan 

(ability) 
0,813 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kebaikan hati 

(benevolence)  
0,819 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 
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Integritas (integrity)  0,772 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kemudahan (X2) 

Mudah untuk 

dipelajari 
0,831 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Mudah dalam 

penggunaannya 
0,900 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Mampu menambah 

keterampilan bagi 

pengguna 

0,794 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Mudah untuk 

dioperasikan 
0,848 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kualitas Pelayanan (X3) 

Bukti fisik 

(tangibles) 
0,775 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kehandalan 

(reability) 
0,827 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Daya tanggap 

(responsiveness) 
0,785 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Jaminan (assurance) 0,872 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Empati (empathy) 0,755 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Harga (X4) 

Keterjangkauan 

harga 
0,836 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

0,840 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kesesuaian antara 

harga dengan 

manfaat yang 

dirasakan 

0,899 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Harga sesuai dengan 

kemampuan atau 

daya saing harga 

0,893 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Variasi Produk (X5) 
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Produk memiliki 

ukuran yang 

beraneka ragam 

0,860 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Produk memiliki 

jenis yang beraneka 

ragam 

0,855 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Produk memiliki 

bahan yang beraneka 

ragam 

0,893 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Produk memiliki 

desain yang 

beraneka ragam 

0,833 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Produk memiliki 

kualitas yang 

beraneka ragam 

0,844 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Keputusan Pembelian Konsumen Muslim pada E-commerce (Y) 

Tujuan dalam 

membeli sebuah 

produk,  

0,848 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Pemrosesan 

informasi untuk 

sampai ke pemilihan 

merk,  

0,783 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Kemantapan pada 

sebuah produk,  
0,824 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain, 

0,698 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Melakukan 

pembelian ulang 
0,852 > 0,196 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber : data priper diolah, 2021 

 

Variabel X1 yaitu kepercayaan, indikator ability (kemampuan) dengan r 

hitung 0,813 > 0,196 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat dikatakan 
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valid. Benevolence (kebaikan hati) dengan r hitung 0,819 > 0,196 dan signifikansi 

0,000 < 0,05 yang artinya valid. Indikator integrity (integritas) dengan r hitung 

0,772 > 0,196 dan dignifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti valid.  

Variabel X2 kemudahan, indikator mudah untuk dipelajari, dengan r 

hitung 0,831 > 0,196 dan signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti valid. indikator 

mudah dalam penggunaannya, dengan r hitung sebesar 0,900 > 0,196 dengan 

sinifikansi 0,000 < 0,05 yang dapat dikatakan valid. Indikator mampu menambah 

keterampilan bagi pengguna, dengan r hitung 0,794 > 0,196 dan signifikansi 0,000 

< 0,05 yang dapat diartikan valid. Kemudian indikator mudah untuk dioperasikan 

dengan r hitung sebesar 0,848 > 0,196 serta signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti 

valid. 

Variabel kualitas pelayanan (X3), yang memiliki indikator tangibles (bukti 

fisik) denagan nilai r hitung 0,775 > 0,196 dan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 

artinya valid. Indikator reability (kehandalan) dengan r hitung sebesar 0,827 > 

0,196 serta signifikansi 0,000 < 0,05 yang dapat diartikan valid. indikator 

responsiveness (daya tanggap) yang bernilai r hitung sebesar 0,785 > 0,196 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dianggap valid. indikator assurance (jaminan) 

dengar r hitung 0,872 > 0,196 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang dapat 

dikatakan valid. Indikator terakhir pada variabel X3 yaitu emphaty (empati) dengan 

nilai r hitung sebesar 0,755 > 0,196 dan signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya valid. 

Variabel selanjutnya yaitu harga (X4) dengan indikator keterjangkauan 

harga yang bernilai r hitung sebesar 0,836 > 0,196 serta signifikansi 0,000 < 0,05 

yang dapat diartikan valid. Indikator selanjutnya yaitu kesesuaian harga dengan 
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kualitas produk dengan r hitung 0,840 > 0,196 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 

sehingga dapat dikatakan valid. Indikator kesesuaian antara harga dengan manfaat 

yang dirasakan dengan r hitung 0,899 > 0,196 dan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 

dapat dikatakan valid. Indikator harga yang sesuai dengan kemampuan atau daya 

saing harga memperoleh nilai r hitung 0,893 > 0,196 dengan signifikansi 0,000 < 

0,05 dengan demikian dapat dikatakan valid. 

Variabel X4 yaitu variasi produk dengan indikator produk memiliki 

ukuran yang beranekaragam, dengan r hitung sebesar 0,860 > 0,196 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang dapat dikatakan valid. pada indikator produk 

memiliki jenis yang beranekaragam dengan r hitung 0,855 > 0,196 sementara 

tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat dianggap valid. Indikator produk 

memiliki bahan yang beranekaragam dengan r hitung 0,893 > 0,196 dan signifikansi 

0,000 < 0,05 sehingga dapat dikatakan valid. Selanjutnya indikator produk 

memiliki desain yang beranekaragam mempunyai nilai r hitung sebesar 0,833 > 

0,196 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang dapat dikatakan bahwa indikator 

tersebut valid. Indikator terakhir dari variabel variasi produk atau X5 yaitu produk 

memiliki kualitas yang beranekaragam dengan nilai r hitung sebesar 0,844 > 0,196 

serta signifikansi dengan nilai 0,000 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa 

indikator tersebut valid. 

Kemudian terdapat variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

konsumen muslim atau dilambangkan dengan Y, dengan indikator tujuan dalam 

membeli sebuah produk mempunyai r hitung dengan nilai 0,848 > 0,196 dan 

signifikansi 0,000 < 0,05 dengan demikian dapat dikatakan valid. Indikator 
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selanjutnya yaitu pemrosesan informasi untuk sampai ke pilihan merk dengan r 

hitung sebesar 0,783 > 0,196 dan signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat 

dikatakan bahwa indikator tersebut signifikan. Indikator kemantapan pada sebuat 

produk mempunyai r hitung dengan nilai 0,824 > 0,196 serta signifikansi 0,000 < 

0,05 menandakan bahwa kuesioner dnegan indikator tersebut valid. Indikator 

memberikan rekomendasi kepada orang lain dengan nilai r hitung sebesar 0,698 > 

0,196 serta signifikansi dengan nilai 0,000 < 0,05 dapat diartikan valid. Terakhir 

yaitu indikator pembelian ulang yang memiliki r hitung dengan nilai 0,852 > 0,196 

dan dengan signifikansi bernilai 0,000 < 0,05 yang dapat diartikan valid. 

Berdasarkan hasil tersebut secara keseluruhan kuesioner dapat dikatakan valid 

dengan r hitung > dari r tabel, dan signifikansi < 0,05. 

4.3.2 Analisis Statistik Deskriptif Variabel 

Pada analisis deskriptif variabel, akan dibahas mengenai respon dari 

responden berdasarkan data yang diperoleh melalui hasil penelitian, yang 

didasarkan pada suatu indikator di dalam sebuah variabel. Lebih tepatnya, setiap 

indikator di dalam sebuah variabel akan dianalisis satu per satu. Analisis ini 

menggunakan statistik deskriptif dari program SPSS 22. 

4.3.2.1 Kepercayaan (X1) 

Variabel X1 atau kepercayaan konsumen, dengan indikator ability 

(kemampuan), dengan pernyataan, “Saya percaya bahwa situs e-commerce yang 

saya gunakan memiliki kemmapuan untuk menyediakan barang maupun jasa yang 

saya butuhkan”, menunjukkan hasil jawaban responden sebagai berikut : 
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Tabel 4.14 

Analisis Jawaban Responden Variabel X1 Indikator 1 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 2 2% 

Netral 21 21% 

Setuju 50 50% 

Sangat setuju 27 27% 

Total 100 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2021. 

 

Pada tabel 4.14 diketahui bahwa tidak terdapat responden yang memilih 

jawaban sangat tidak setuju. Responden yang memilih jawaban tidak setuju 

berjumlah 2 oarang dengan persentase 2%. Responden yang memilih jawaban 

netral sebanyak 21 orang dengan persentase sebesar 21%. Jawaban tertinggi 

responden yaitu setuju dengan jumlah 50 orang responden dengan persentase 

sebesar 50%. Dan pada jawaban sangat setuju dipilih oleh 27 orang responden 

dengan persentase 27%. Total responden berjumlah 100 orang dengan persentase 

100%. Dari pernyataan “Saya percaya bahwa situs belanja e-commerce yang saya 

gunakan memiliki kemampuan untuk menyediakan barang maupun jasa yang saya 

butuhkan”, dapat disimpulkan bahwa responden setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

Tabel 4.15 

Analisis Jawaban Responden Variabel X1 Indikator 2 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 
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Netral 21 21% 

Setuju 48 48% 

Sangat setuju 30 30% 

Total 100 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

 

Tabel 4.15 merupakan tabel jawaban responden atas variabel x1 atau 

kepercayaan pada indikator 2. Pada tabel tersebut diperoleh hasil jawaban sebanyak 

0 orang responden dengan persentase 0% yang menyatakan jawaban sangat tidak 

setuju. Jawaban tidak setuju dengan jumlah responden sebanyak 1 orang dan 

persentase sebesar 1%. Respondenyang memilih jawaban netral sebanyak 21 orang 

dengan persentase sebesar 21%. Pada jawaban setuju dipilih oleh responden 

sebanyak 48 orang dengan persentase 48%. Sedangkan jawaban sangat setuju 

dipilih oleh responden sebanyak 30 orang dengan persentase 30%. Jumlah 

keseluruhan dari responden sebanyak 100 orang dengan persentase 100%. 

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa pada indikator 2 dengan pernyataan “Saya 

percaya bahwa situs belanja e-commerce memberikan perhatian yang cukup kepada 

saya”, responden menyatakan bahwa mereka setuju. 

Tabel 4.16 

Analisis Jawaban Responden Variabel X1 Indikator 3 

 

Keterangan Freakuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 26 26% 

Setuju 41 41% 

Sangat setuju 32 32% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Tabel 4.16 menyajikan data jawaban responden pada variabel x1 indikator 

3. Melalui tabel tersebut diketahui bahwa tidak terdapat responden yang memilih 

jawaban sangat tidak setuju. Pada jawaban tidak setuju, dipilih oleh 1 orang 

responden dengan persentase 1 %. Jawaban netral dipilih oleh 26 responden dengan 

persentase sebesar 26%. Sedangkan jawaban setuju dipilih oleh 41 orang responden 

dengan persentase 41%. Sementara jawaban sangat setuju dipilih oleh 32 orang 

responden dengan persentase 32%. Jumlah keseluruhan data yang masuk sebanyak 

100 0rang responden dengan persentase total 100%. Kesimpulannya, pada indikator 

ketiga dari variabel x1 dengan pernyataan “Saya percaya bahwa situs belanja e-

commerce memberikan pelayanan yang konsisten”, responden menyatakan setuju. 

4.3.2.2 Kemudahan (X2) 

Variabel kemudahan dalam penggunaan atau disebut dengan x2 memiliki 

empat indikator. Masing – masing indikator nantinya akan dijabarkan secara satu 

per satu berkaitan dengan jawaban yang mendominasi yang dipilih oleh responden. 

Kemudian, akan dilakukan analisis secara keseluruhan atas total jawaban 

responden. 

Tabel 4.17 

Analisis Jawaban Responden Variabel X2 Indikaror 1 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 5 5% 

Setuju 46 46% 

Sangat setuju 48 48% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel 4.17 dikethui bahwa variabel kemudahan dalam 

penggunaan atau x2 dengan indikator mudah untuk dipelajari, tidak ada responden 

yang memilih jawaban sangat tidak setuju. Pada jawaban tidak setuju dipilih oleh 1 

responden dengan persentase 1%. Responden yang menjawab netral sebanyak 5 

orang dengan persentase sebesar 5%. Sedangkan responden yang menjawab setuju 

sebanyak 46 orang dengan persentase sebersar 46%. Sementara pada jawaban 

sangat setuju dipilih oleh 48 orang responden dengan persentase 48%. Jawaban 

responden pada kategori setuju dan sangat setuju hanya memiliki selisih 2%. 

Kesimpulannya, pada variabel x2 dengan indikator 1, yang mempunyai pernyataan 

“proses pembelian yang ada pada e-commerce mudah untuk dipelajari”, dapat 

dikatakan bahwa responden sangat setuju. 

Tabel 4.18 

Analisis Jawaban Responden Variabel X2 Indikator 2 

 

Keterangan Frekuensi  Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 7 7% 

Setuju 44 44% 

Sangat setuju 49 49% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan tabel 4.18 diketahui bahwa tidak terdapat responden yang 

memilih jawaban sangat tidak setuju dan tidak setuju pada variabel x2 indikator 2. 

Pada jawaban netral dipilih oleh responden sebanyak 7 orang dengan persentase 

7%. Responden yang memilih jawaban setuju sebanyak 44 orang dan memiliki 
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persentase sebesar 44%. Jawaban sangat setuju dipilih oleh 49 orang responden 

dengan persentase sebesar 49%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada variabel 

x2 dengan indikator 2 yaitu mudah dalam penggunaannya, yang memiliki 

pernyataan “situs e-commerce mudah digunakan dalam berbelanja”, dapat 

dikatakan bahwa responden menyatakan sangat setuju. 

Tabel 4.19 

Analisis Jawaban Responden Variabel X2 Indikator 3  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 9 9% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 46 46% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Pada tabel 4.19, jawaban responden pada kategori sangat tidak setuju serta 

tidak setuju, sama sekali tidak dipilih oleh responden, dari total 100 orang 

responden. Pada jawaban netral, dipilih oleh 9 orang responden dengan persentase 

sebersar 9%. Jawaban setuju dipilih oleh 45 responden dengan persentase sebesar 

45%. Sedangkan jawaban sangat setuju dipilih oleh 46 orang responden dengan 

persentase sebesar 46%. Selisih antara jawaban kategori setuju dan sangat setuju 

hanya 1 suara dengan persentase 1%. Dalam hal ini, variabel x2 dengan indikator 3 

yaitu mampu menambah keterampilan penggunannya, dengan pernyataan 

”penggunaan situs e-commerce yang mudah mampu menambah informasi, 
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pengetahuan, serta keterampilan bagi saya”, sangat disetujui oleh responden 

berdasarkan jawaban yang dominan. 

Tabel 4.20 

Analisis Jawaban Responden Variabel X2 Indikator 4 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 5 5% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 50 50% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Tabel 4.20 mengintepretasikan bahwa pada variabel x2 dengan indikator 4 

tidak terdapat responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju serta tidak 

setuju, dari total 100 orang responden. Sedangkan pada jawaban netral dipilih oleh 

5 orang responden dengan persentase sebesar 5%. Pada jawaban setuju dipilih 

sebanyak 45 orang responden atau sebesar 45%. Sementara jawaban sangat setuju 

dipilih oleh 50 orang responden dengan persentase sebesar 50%. Kesimpulannya, 

pada variabel x2 dengan indikator 4 yaitu mudah untuk dioperasikan, dengan 

pernyataan “situs e-commerce yang saya gunakan mudah untuk dioperasikan”, 

dapat dikatakan secara jawaban dominan sangat disetujui oleh responden. 

4.3.2.3 Kualitas Pelayanan (X3) 

Pada variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3) terdapat 5 

butir pertanyaan. Pertanyaan – pertanyaan tersebut berasal dari indikator – indikator 

dalam variabel kualitas pelayanan dalam situs e-commerce (X3) yang digunakan 
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dalam penelitian ini. Dalam bab ini akan dijabarkan satu per satu hasil data yang 

diperoleh dari masing – masing pertanyaan terkait variabel kualitas pelayanan pada 

situs e-commerce (X3) tersebut. Kemudian dilanjutkan dengan analisis data atas 

total skor dari variabel kualitas pelayanan dalam situs e-commerce (X3). 

Tabel 4.21 

Analisis Jawaban Responden Variabel X3 Indikator 1 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 18 18% 

Setuju 49 49% 

Sangat setuju 32 32% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah 

 

Pada indikator pertama dalam variabel kualitas pelayanan pada situs e-

commerce (X3) memiliki pernyataan “Situs e-commerce yang saya gunakan 

mencantumkan alamat dan contact person dengan jelas, sehingga dapat dihubungi”. 

Berdasarkan pernyataan tersebut, diperoleh hasil tidak terdapat responden dengan 

pilihan jawaban sangat tidak setuju, sehingga persentasenya sebesar 0%. 

Responden dengan jawaban tidak setuju sebanyak 1 orang dengan persentase 

sebesar 1%. Pada jawaban netral, dipilih oleh 18 orang responden, dengan 

persentase yaitu 18%. Selanjutnya, untuk jawaban setuju dipilih oleh 49 orang 

responden, dengan tingkat persentasenya sebesar 49%. Yang terakhir, pada 

jawaban sangat setuju dipilih oleh 32 orang responden dengan tingkat persentase 

sebesar 32%. Total responden yang menjawab indikator pertama dalam variabel 
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kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3) sebanyak 100 orang dengan total 

persentase 100%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jawaban setuju 

memiliki paling banyak pemilih. 

Tabel 4.22 

Analisis Jawaban Responden Variabel X3 Indikator 2 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 2 2% 

Netral 19 19% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 34 34% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator 2 dalam variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3) 

memiliki pernyataan sebagai berikut, “E-commerce yang saya gunakan mampu 

memberikan pelayanan sesuai dengan yang saya butuhkan”. Berdasarkan 

pernyataan tersebut tidak terdapat responden yang memilih jawaban sangat tidak 

setuju, sehingga persentasenya 0%. Pada jawaban tidak setuju dipilih oleh 2 orang 

responden dengan persentase sebesar 2%. Responden yang memilih jawaban netral 

sebanyak 19 orang, dengan persentase sebesar 19%. Sementara itu, responden yang 

memilih jawaban setuju sebanyak 45 orang, dengan persentase sebesar 45%. 

Selanjutnya, untuk jawaban sangat setuju dipilih oleh 34 orang responden dengan 

persentase sebesar 34%. Sehingga total keseluruhan responden yang memilih 

sebanyak 100 orang responden dengan persentase sebesar 100%. Dengan demikian 
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dapat disimpulkan bahwa dalam indikator 2 dalam variabel kualitas pelayanan pada 

situs e-commerce (X3), sebagian besar konsumen memilih jawaban setuju. 

Tabel 4.23 

Analisis Jawaban Responden Variabel X3 Indikator 3 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 23 23% 

Setuju 51 51% 

Sangat setuju 25 25% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator ketiga dalam variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce 

(X3) mempunyai penyataan sebagai berikut,”E-commerce yang saya gunakan 

memberikan pelayanan kepada saya dengan cepat dan tanggap”. Pada pernyataan 

tersebut tidak terdapat responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju, 

sehingga persentasenya sebesar 0%. Sedangkan pada jawaban tidak setuju dipilih 

oleh 1 orang responden, dengan persentase sebesar 1%. Jawaban netral dipilih 

sebanyak 23 orang responden, sehingga persentasenya sebesar 23%. Responden 

yang memilih jawaban setuju sebanyak 51 orang dengan persentase sebesar 51%. 

Jawaban sangat setuju dipilih oleh 25 orang responden dengan persentase 25%. 

Total responden yang berpartisipasi dalam menjawab pernyataan ini sebanyak 100 

orang dengan persentase total pemilih sebesar 100%. Kesimpulannya adalah 

sebagian besar responden memilih jawaban setuju dalam pernyataan indikator 3 

pada variabel kualitas pelayanan dalam situs e-commerce (X3). 
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Tabel 4.24 

Analisis Jawaban Responden Variabel X3 Indikator 4 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 2 2% 

Netral 28 28% 

Setuju 40 40% 

Sangat setuju 30 30% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator keempat dalam variabel kualitas pelayanan dalam situs e-

commerce (X3) memiliki pernyataan “Situs e-commerce yang saya gunakan 

memberikan jaminan terhadap barang atau jasa yang saya kehendaki”. Berkaitan 

dengan pernyataan tersebut, maka diperoleh hasil data penelitian yang telah diolah 

dengan jawaban responden sangat tidak setuju sebanyak 0 orang atau dapat 

dikatakan tidak terdapat responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju. Pada 

jawaban tidak setuju, dipilih oleh 2 orang responden dengan persentase sebesar 2%. 

Jawaban netral dipilih oleh 28 orang responden, dengan persentase sebesar 28%. 

Jawaban setuju dipilih oleh 40 orang responden sehingga memiliki persentase 

sebesar 40%. Kemudian, untuk jawaban sangat setuju dipilih oleh 30 orang 

responden dengan nilai persentasenya sebesar 30%. Total responden yang 

memberikan jawaban pada pernyataan ini sebanyak 100 orang dengan tingkat total 

persentase sebesar 100%. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden menyatakan setuju terhadap pernyataan indikator keempat dalam 

variabel kualitas pelayanan dalam situs e-commerce (X3). 
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Tabel 4.25 

Analisis Jawaban Responden Variabel X3 Indikator 5 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 20 20% 

Setuju 54 54% 

Sangat setuju 26 26% 

Total 100 100% 

Sumber : data diolah, 2021 

 

Dalam indikator kelima pada variabel kualitas pelayanan pada situs e-

commerce (X3) terdapat pernyataan yang menyatakan bahwa, “Situs e-commerce 

yang saya gunakan memberikan pelayanan yang sopan dan ramah kepada saya”. 

Berdasarkan pernyataan tersebut diperoleh jawaban penelitian yang akhirnya 

diolah, dengan hasil tidak terdapat responden yang memilih jawaban sangat tisak 

setuju, sehingga persentasenya sebesar 0%. Demikian juga dengan jawaban tidak 

setuju, tidak terdapat responden yang memilih jawaban tersebut. Sebanyak 20 orang 

responden memilih jawaban netral, sehingga nilai persentasenya sebesar 20% dari 

jumlah total responden. Responden dengan jawaban setuju sebanyak 54 orang 

dengan nilai persentase sebesar 54%. Pada jawaban sangat setuju dipilih oleh 26 

orang responden dengan nilai persentasenya sebesar 26%. Total responden yang 

berpartisipasi dalam menjawab pernyataan berikut sebanyak 100 orang responden 

dengan total nilai persentase sebesar 100%. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden setuju terhadap pernyataan indikator kelima pada 

variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3). 
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4.3.2.4 Harga (X4) 

Variabel selanjutnya yaitu harga pada situs e-commerce (X4). Varibel 

tersebut memiliki empat indikator dengan jumlah pernyataan masing – masing satu. 

Sehingga jumlah pernyataan pada variabel harga pada situs e-commerce sebanyak 

empat. Jawaban pernyataan – pernyataan tersebut nantinya akan dianalisis satu per 

satu. 

Tabel 4.26 

Analisis Jawaban Responden Variabel X4 Indikator 1 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 7 7% 

Setuju 47 47% 

Sangat setuju 46 46% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Pada indikator pertama dalam variabel harga pada situs e-commerce (X4) 

memiliki pernyataan “saya membeli barang atau menggunakan jasa melalui situs e-

commerce karena harganya yang terjangkau”. Berdasarkan pernyataan tersebut 

diperoleh jawaban dari 100 orang responden dengan total persentase sebesar 100%. 

Jawaban sangat tidak setuju dan tidak setuju tidak dipilih oleh responden, sehingga 

masing – masing jawaban tersebut memiliki persentase sebesar 0%. Responden 

yang memilih jawaban netral sebanyak 7 orang dengan persentase sebesar 7%. 

Sementara itu, responden yang memilih jawaban setuju sebanyak 47 orang dengan 

nilai persentase 47%. Selanjutnya responden yang memilih jawaban sangat setuju 
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sebanyak 46 orang responden dengan persentase 46%, hanya selisih satu angka 

dengan jawaban setuju. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden memilih jawaban setuju terhadap pernyataan tersebut. 

Tabel 4.27 

Analisis Jawaban Responden Variabel X4 Indikator 2 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 14 14% 

Setuju 48 48% 

Sangat setuju 38 38% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator 2 dalam variabel harga pada situs e-commerce (X4) mempunyai 

pernyataan “Kualitas produk yang saya dapatkan pada situs e-commerce sudah 

sesuai dengan harganya”. Berdasarkan pernyataan tersebut diperoleh hasil atas 

jawaban sangat tidak setuju dan tidak setuju dengan nilai persentase 0% yang 

berarti bahwa tidak terdapat responden yang memilih masing – masing jawaban 

tersebut. Pada jawaban netral dipilih oleh 14 orang responden dengan persentase 

14%. Sedangkan pada jawaban setuju dipilih oleh 48 orang responden dengan nilai 

persentase sebesar 48%. Jawaban sangat setuju dipilih oleh 38 orang responden 

dengan nilai persentase 38%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden setuju atas pernyataan tersebut.  
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Tabel 4.28 

Analisis Jawaban Responden Variabel X4 Indikator 3 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 15 15% 

Setuju 47 47% 

Sangat setuju 37 37% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator ketiga dalam variabel harga pada situs e-commerce (X4) 

mempunyai pernyataan “Harga yang saya bayarkan untuk produk yang saya beli 

melalui e-commerce sudah sesuai dengan manfaat yang saya dapatkan.” 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan melalui sebaran kuesioner, diperoleh 

hasil atas jawaban sangat tidak setuju yang tidak dipilih oleh responden, sehingga 

nilai persentasenya 0%. Pada jawaban tidak setuju dipilih oleh 1 orang responden 

dengan nilai persentase sebesar 1%. Selanjutnya, untuk jawaban netral dipilih oleh 

15 orang responden dengan nilai persentase 15%. Jawaban setuju dipilih oleh 47 

orang responden, apabila dipersenkan nilai persentasenya menjadi 47%. Jawaban 

sangat setuju dipilih oleh responden sejumlah 37 orang, dengan nilai persentase 

sebesar 37%. Kesimpulannya adalah, pada pernyataan indikator ketiga dalam 

variabel harga pada situs e-commerce (X4) didominasi oleh jawaban setuju yang 

telah dipilih oleh sebagian besar responden. 
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Tabel 4.29 

Analisis Jawaban Responden Variabel X4 Indikator 4 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 13 13% 

Setuju 51 51% 

Sangat setuju 35 35% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator keempat dalam variabel harga pada situs e-commerce (X4) 

mempunyai pernyataan “Produk yang saya beli melalui e-commerce lebih murah 

dibandingkan dengan yang lainnya, dan sesuai dengan kemampuan keuangan 

saya”. Berdasarkan pernyataan tersebut, jawaban sangat tidak setuju tidak dipilih 

oleh responden, sehingga nilai persentasenya yaitu 0%. Sedangkan pada jawaban 

tidak setuju dipilih oleh 1 orang responden, dengan nilai persentase 1%. Jawaban 

netral dipilih sebanyak 13 orang responden, dengan nilai persentasenya yaitu 13%. 

Pada jawaban setuju dipilih oleh 51 orang responden, apabila dipersenkan akan 

menjadi 51%. Sementara itu, sebanyak 35 orang responden memilih jawaban sangat 

setuju, jika dipersenkan menjadi 35%. Degan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

responden lebih mendominasi jawaban setuju pada pernyataan tersebut. 

4.3.2.5 Variasi Produk (X5) 

Variabel independen yang terakhir yaitu variasi produk pada situs e-

commerce (X5). Variabel tersebut mempunyai 5 indikator. Kelima indikator 

tersebut memiliki pernyataan masing – masing yang mendukung penelitian ini. 
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Kelima indikator tersebut beserta pernyataannya masing – masing akan dianalisis 

satu per satu dalam bab ini. Hal tersebut berkaitan dengan hasil yang diperoleh di 

lapangan selama masa penelitian. 

Tabel 4.30 

Analisis Jawaban Responden Variabel X5 Indikator 1 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 9 9% 

Setuju 46 46% 

Sangat setuju 44 44% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

“Situs e-commerce yang saya gunakan menyediakan berbagai ukuran 

produk” merupakan pernyataan yang bersumber dari indikator pertama dalam 

variabel variasi produk pada situs e-commerce (X5). Berdasarkan pernyataan 

tersebut jawaban sangat tidak setuju tidak dipilih oleh responden, sehingga nilai 

persentasenya 0%. Pada jawaban tidak setuju dipilih oleh 1 orang responden, 

sehingga nilai persentasenya sebesar 1%. Jawaban netral dipilih oleh 9 orang 

responden, dengan besaran nilai persentasenya 9%. Sebanyak 46 orang responden 

memilih jawaban setuju, dengan nilai persentasenya 46%. Jawaban sangat setuju 

memiliki selisih 2 angka dengan jawaban setuju, yaitu dipilih oleh 44 orang 

responden, dengan nilai persentase sebesar 44%. Dengan demikian kesimpulannya 

yaitu pernyataan tersebut didominasi oleh responden dengan jawaban setuju. 
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Tabel 4.31 

Analisis Jawaban Responden Variabel X5 Indikator 2 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 1 1% 

Netral 11 11% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 43 43% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Pernyataan pada indikator kedua dalam variabel variasi produk pada situs 

e-commerce (X5) yaitu “Situs e-commerce yang saya gunakan menyediakan 

berbagai jenis produk”. Berdasarkan data penelitian yang telah diolah, tidak 

terdapat responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju, sehingga 

persentasenya 0%. Jawaban tidak setuju dipilih oleh 1 orang responden, dengan 

nilai persentasenya sebesar 1%. Responden sebanyak 11 orang memilih jawaban 

netral, dengan nilai persentase 11%. Sedangnkan jawaban setuju dipilih oleh 45 

orang responden dengan nilai persentasenya sebesar 45%. Jawaban sangat setuju 

hanya selisih 2 angka saja dengan jawaban setuju, yaitu dipilih oleh 43 orang 

responden, dengan nilai persentase sebesar 43%. Oleh karena itu, pernyataan 

tersebut didominasi dengan jawaban setuju yang dipilih oleh responden sebanyak 

45 orang. 

Tabel 4.32 

Analisis Jawaban Responden Variabel X5 Indikator 3 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 
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Tidak setuju 0 0% 

Netral 8 8% 

Setuju 46 46% 

Sangat setuju 46 46% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator ketiga dalam variabel variasi produk pada situs e-commerce (X5) 

mempunyai pernyataan berupa “Situs e-commerce yang saya gunakan meyediakan 

produk dengan berbagai macam bahan”. Data penelitian yang diperoleh di lapangan 

yang kemudian diolah menunjukkan bahwa jawaban sangat tidak setuju dan tidak 

setuju tidak dipilih oleh responden, sehingga persentasennya masing – masing 

bernilai 0%. Sedangkan sebanyak 8 orang responden memilih jawaban netral, 

dengan nilai persentase sebesar 8%. Sementara itu, untuk jawaban setuju dan sangat 

setuju, memiliki jumlah responden yang sama yaitu 46 orang dengan masing – 

masing persentasenya sebesar 46%.  

Tabel 4.33 

Analisis Jawaban Responden Variabel X5 Indikator 4 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 13 13% 

Setuju 53 53% 

Sangat setuju 34 34% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Pada indikator keempat dalam variabel variasi produk pada situs e-

commerce (X5) terdapat pernyataan bahwa “Terdapat beranekaragam desain produk 

pada situs e-commerce yang saya gunakan”. Jawaban sangat tidak setuju dan tidak 

setuju tidak dipilih oleh responden atas pernyataan tersebut, sehingga masing – 

masing nilai persentasenya yaitu sebesar 0%.  Jawaban netral dipilih oleh 13 orang 

responden, sehingga nilai persentasenya sebesar 13%. Jawaban setuju dipilih oleh 

53 orang responden dengan nilai persentase sebesar 53%, yang merupakan nilai 

tertinggi dalam pernyataan ini. Selanjutnya, untuk jawaban sangat setuju dipilih 

oleh 34 orang responden dengan nilai persentasenya sebesar 34%. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa jawaban setuju lebih mendominasi 

dibandingkan dengan jawaban yang lainnya di dalam pernyataan tersebut. 

Tabel 4.34 

Analisis Jawaban Responden Variabel X5 Indikator 5 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 5 5% 

Setuju 47 47% 

Sangat setuju 48 48% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator terakhir dalam variabel variasi produk pada situs e-commerce 

(X5) atau dapat dikatakan indikator kelima pada variabel independen tersebut 

memiliki pernyataan yang mendukung kuesioner sebagai berikut “Setiap produk 

yang ada pada situs e-commerce yang saya gunakan, memiliki kualitas yang 
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berbeda – beda”. Berdasarkan data penelitian yang diperoleh, serta telah dilakukan 

pengolahan data, didapatkan hasil atas jawaban sangat tidak setuju dan tidak setuju 

terhadap pernyataan tersebut yang ternyata tidak dipilih oleh para responden, 

sehingga masing – masing jawaban tersebut mempunyai nilai persentase sebesar 

0%. Jawaban netral dipilih oleh 5 orang responden dengan persentase yang bernilai 

5%. Selanjutnya untuk jawaban setuju dipilih oleh 47 orang responden, dengan 

persentaenya 47%. Sedangkan jawaban sangat setuju lebih unggul dari jawaban 

setuju yang hanya selisih 1 angka atau 1% saja. Jawaban sangat setuju dipilih oleh 

48 orang responden atau apabila dipersenkan sebesar 48%. Dengan demikian, 

jawaban sangat setuju pada pernyataan ini lebih dominan daripada yang lain, 

meskipun hanya selisih 1 angka dengan jawaban setuju. 

4.3.2.6 Keputusan Pembelian Konsumen Muslim (Y) 

Pada variabel Y atau variabel keputusan pembelian konsumen muslim 

pada situs e-commerce mempunyai indikator sejumlah 5 indikator. Masing – 

masing dari indikator tersebut juga memiliki pernyataan yang berfungsi sebagai alat 

dalam memudahkan penelitian ini. Kali ini, penulis akan menjbarkan serta 

menganalisis satu per satu jawaban responden atas penyataan – pernyataan yang 

berasal dari masing – masing indikator tersebut. 

Tabel 4.35 

Analisis Jawaban Responden Variabel Y Indikator 1  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 9 9% 
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Setuju 47 47% 

Sangat setuju 44 44% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Variabel dependen keputusan pembelian konsumen muslim pada situs e-

commerce (X5) mempunyai indikator pertama yang memiliki pernyataan “Saya 

memiliki tujuan dalam melakukan pembelian produk pada situs e-commerce.” 

Berdasarkan data yang telah diperoleh di lapangan, dan telah dilakukan pengolahan 

terhadap data tersebut, didapatkan hasil atas jawaban sangat tidak setuju dan tidak 

setuju terkait pernyataan tersebut yang ternyata tidak dipilih oleh responden, 

sehingga nilai persentasenya yaitu 0% untuk masing – masing jawaban. Kemudian, 

untuk jawaban netral dipilih oleh 9 orang responden dengan nilai persentasenya 

sebear 9%. Jawaban setuju dipilih oleh 47 orang responden, apabila 

dipersentasekan yaitu sebesar 47%. Selanjutnya untuk jawaban sangat setuju dipilih 

oleh 44 orang responden dengan nilai persentasenya sebesar 44%. Total dari 

responden yang telah memberikan jawaban yaitu sebanyak 100 orang responden 

dengan nilai persentase sebesar 100%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

jawaban yang paling mendominasi terhadap pernyataan tersebut yaitu setuju. 

Tabel 4.36 

Analisis Jawaban Responden Variabel Y Indikator 2  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 9 9% 

Setuju 46 46% 
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Sangat setuju 45 45% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Pada indikator kedua dalam variabel keputusan pembelian konsumen pada 

situs e-commerce (Y) memiliki pernyataan berupa “Saya memutuskan untuk 

membeli produk pada e-commerce berdasarkan informasi yang saya peroleh”. 

Berdasarkan pernyataan tersebut diperoleh jawaban atas kuesioner penelitian yang 

sudah digunakan di lapangan bahwa jawaban sangat tidak setuju dan jawaban tidak 

setuju tidak dipilih oleh responden, sehingga masing – masing persentasenya 

bernilai 0%. Jawaban netral mempunyai persentase sebesar 9%, yang artinya dipilih 

oleh 9 orang responden. Sementara itu, jawaban setuju dipilih oleh 46 orang 

responden, sehingga memiliki nilai persentase sebesar 46%. Sedangkan jawaban 

sangat setuju dipilih oleh 45 orang responden, dengan nilai persentase sebesar 45%. 

Jawaban setuju dan sangat setuju hanya memiliki selisih 1 angka saja, dan lebih 

besar nilainya pada jawaban setuju. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

jawaban yang mendominasi pernyataan ini yaitu jawaban setuju.  

Tabel 4.37 

Analisis Jawaban Responden Variabel Y Indikator 3  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 2 2% 

Netral 11 11% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 42 42% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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“Saya mantap dalam memutuskan untuk membeli produk pada situs e-

commerce”, merupakan pernyataan yang berdasar pada indikator ketiga dalam 

variabel keputusan pembelian konsumen pada situs e-commerce (Y). Jawaban 

sangat tidak setuju atas pernyataan tersebut tidak dipilih oleh responden, sehingga 

nilai persentasenya sebesar 0%. Pada jawaban tidak setuju dipilih oleh 2 orang 

responden, sehingga nilai persentasenya hanya 2%. Jawaban netral dipilih oleh 11 

orang responden, dengan nilai persentasenya sebesar 11%. Jawaban setuju dipilih 

sebanyak 45 orang responden, sehingga memiliki nilai persentase 45%. Sedangkan 

jawaban sangat setuju dipilih oleh 42 orang responden, sehingga jawaban tersebut 

mempunyai nilai persentase sebesar 42%. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 

konsumen setuju atas pernyataan tersebut, dibuktikan dengan jawaban responden 

yang mendominasi jawaban setuju sebanyak 45 orang.  

Tabel 4.38 

Analisis Jawaban Responden Variabel Y Indikator 4  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 39 39% 

Setuju 48 48% 

Sangat setuju 13 13% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator keempat dalam variabel keputusan pembelian konsumen pada 

situs e-commerce (Y) mempunyai pernyataan “Saya berniat untuk 

merekomendasikan situs e-commerce yang saya gunakan kepada orang lain”. 
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Berkaitan dengan pernyataan tersebut diperoleh jawaban sangat tidak setuju dan 

tidak setuju yang tidak dipilih oleh responden, sehingga masing – masing 

persentasenya bernilai 0%. Jawaban netral dipilih oleh 39 orang responden dan 

dengan nilai persentasenya sebesar 39%. Selanjutnya jawaban setuju dipilih oleh 

48 orang responden, dengan nilai persentasenya 48%. Jawaban sangat setuju dipilih 

oleh 13 orang responden, sehingga nilai persentasenya 13%. Total responden yang 

menjawab pernyataan tersebut sebanyak 100 orang responden, dengan nilai 

persentasenya 100%. Dengan demikian jawaban yang paling mendominasi yaitu 

setuju, sehingga dapat diartikan bahwa konsumen setuju atas pernyataan tersebut. 

Tabel 4.39 

Analisis Jawaban Responden Variabel Y Indikator 5  

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Sangat tidak setuju 0 0% 

Tidak setuju 0 0% 

Netral 19 19% 

Setuju 45 45% 

Sangat setuju 36 36% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Indikator kelima dalam variabel keputusan pembelian konsumen muslim 

pada situs e-commrece (Y) nerupakan indikator terakhir dalam variabel dependen 

ini. Indikator tersebut memiliki pernyataan “Saya berniat untuk melakukan 

pembelian ulang pada situs e-commerce yang saya gunakan”. Tidak terdapat 

responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju dan tidak setuju atas 

pernyataan tersebut, sehingga nilai persentasenya sebesar 0%. Di sisi lain, 19 orang 
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responden memilih jawaban netral atas pernyataan tersebut, sehingga nilai 

persentasenya sebesar 19%. Jawaban setuju dipilih oleh 45 orang responden, 

dengan persentase 45%, jawaban tersebut merupakan jawaban dengan jumlah 

responden tertinggi. Pada jawaban sangat setuju dipilih oleh 36 orang responden, 

dengan nilai persentasenya 36%. Sehingga total responden yang menjawab 

pernyataan ini sebanyak 100 orang responden dengan nilai persentase total sebesar 

100%. Dengan demikian bahwa konsumen setuju atas pernyataan tersebut, hal 

tersebut dibuktikan dengan jawaban setuju responden atas penyataan tersebut yang 

memiliki nilai tinggi. 

4.3.3 Uji Asumsi Klasik 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, uji asumsi klasik merupakan 

salah satu uji asumsi syarat – syarat dalam memenuhi sebuah penelitian, sebelum 

dilakukan regresi. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji 

multikolinearitas, uji normalitas, dan uji heteroskedastisitas. 

4.3.3.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 

diantara variabel – variabel independen atau variabel bebas. Model regresi 

dikatakan baik apabila tidak terjadi korelasi diantara variabel – variabel independen 

(Ghozali, 2018).  Guna mendeteksi ada atau tidaknya suatu multikolinearitas dalam 

penelitian ini, maka dapat dilakukan dengan cara melihat nilai tolerace serta 

Variation Inflation Factor (VIF) pada colinearity statistic pada tabel coefficients. 

Untuk membuktikan ada atau tidaknya multikolinearitas, syarat dari terpenuhinya 

tolerance yaitu nilai tolerance ≤ 0,10 atau dengan VIF ≥ 10 (Ghozali, 2018). 
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Berikut ini merupkan hasil uji multikolinearitas pada penelitian ini dengan 

menggunakan SPSS 22 : 

Tabel 4.40 

Hasil Uji Multikolinearitas  

 

Variabel 

Batas 

Nilai 

Tolerance 

Batas 

Nilai 

VIF 

Tolerance VIF Keterangan 

Kepercayaan > 0,10 < 10 0,362 2,762 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Kemudahan > 0,10 < 10 0,309 3,235 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Kualitas 

Pelayanan 
> 0,10 < 10 0,357 2,802 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Harga > 0,10 < 10 0,243 4,111 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Variasi Produk > 0,10 < 10 0,198 5,049 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

 

Melalui data tersebut diketahui bahwa variabel kepercayaaan memiliki 

nilai tolerance sebesar 0,362 yang melebihi nilai batas tolerance sebesar 0,10 yang 

berarti bahwa variabel kepercayaan bebas dari multikolinearitas. Variabel 

kemudahan mempunyai nilai tolerance sebesar 0,309 yang melebihi batas nilai 

tolerance 0,10 yang berarti bahwa variabel kemudahan terbebas dari 

multikolinearitas. Pada variabel kualitas pelayanan, nilai tolerance yang dimiliki 

sebesar 0,357, nilai tersebut melebihi nilai batas tolerance sebesar 0,10, ini berarti 

juga bahwa variabel kualitas pelayanan terbebas dari unsur multikolinearitas. 

Variabel harga mempunyai nilai tolerance sebesar 0,243 yang melebihi batas nilai 
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tolerance 0,10 yang berati bahwa pada variabel harga tidak terjadi 

multikolinearitas. Selanjutnya ada variabel variasi produk dengan nilai tolerance 

sebesar 0,198 yangmana nilai tersebut melebihi nilai batas tolerance 0,10 sehingga 

dapar diartikan bahwa variabel variasi produk terbebas dari multikolinearitas. 

Dilihat dari nilai VIFnya, variabel kepercayaan memiliki nilai VIF sebesar 

2,762 yang berarti bahwa tidak terjadi multikolinearitas dikarenakan nilai VIFnya 

di bawah batas nilai VIF yaitu < 10. Sedangkan varibel kemudahan mempunyai 

nilai VIF sebesar 3,235 yang nilainya masih di bawah 10 yang merupakan batas 

nilai VIF, sehingga dapat diartikan bahwa pada variabel kemudahan tidak terjadi 

multikolinearitas. Pada variabel kualitas layanan memiliki nilai VIF sebesar 2,802 

yangmana nilai tersebut < 10 yang merupakan batas nilai VIF. Variabel harga 

merupakan variabel independen dengan nilai VIF sebesar 4,111 dan nilai tersebut 

termasuk < 10 yang merupakan batas nilai, sehingga variabel harga tidak terjadi 

multikolinearitas.  Terakhir yaitu variabel variasi produk dengan nilai VIF sebesar 

5,049, berada dalam batas nilai < 10 yang artinya terbebas dari multikolinearitas. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa berdasarkan nilai tolerance serta VIF tidak 

terdapat gejala multikolinearitas pada setiap variabel, yang berarti bahwa tidak 

terjadi korelasi antara satu variabel independen dengan variabel independen laiinya. 

Selanjutnya, tabel berikut akan menunjukkan terkait hasil besaran korelasi 

antar variabel independen : 
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Tabel 4.41 

Hasil Korelasi Antar Variabel Independen 

 

Model Variabel X5 X1 X3 X2 X4 

Correlations Variasi produk 

(X5) 
1 0,098 -0,26 -0,417 -0,581 

Kepercayaan 

(X1) 
0,098 1 -0,518 -0,121 -0,299 

Kualitas 

pelayanan (X3) 
-0,26 -0,518 1 -0,127 0,096 

Kemudahan 

(X2) 
-0,417 -0,121 -0,127 1 -0,141 

Harga (X4) -0,581 -0,299 0,096 -0,141 1 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui melalui correlations bahwa 

pada variabel variasi produk dengan variabel kepercayaan memiliki nilai korelasi 

sebesar 0,098 atau sebesar 9,8% yang berarti berada di bawah 95%, begitu juga 

sebaliknya, sehingga dapat diartikan bahwa antara variabel variasi produk dengan 

variabel kepercayaan tidak terjadi multikolinearitas yang serius. Sedangkan nilai 

korelasi antara variabel variasi produk dengan variabel  kualitas pelayanan 

memiliki nilai korelasi sebesar -0,26 atau 26%, begitu juga sebaliknya, yang juga 

dapat diartikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas yang serius. Selanjutnya nilai 

korelasi antara variasi produk dengan kemudahan sebesar -0,417 atau sebesar 

41,7%, begitu juga sebaliknya, yang menandakan bahwa tidak terdapat andanya 

multikolinearitas yang dianggap serius. Lalu, nilai korelasi antara variabel variasi 

produk dengan variabel harga sebesar -0,581 atau sebesar 51,8% yang masih di 

bawah 95%, begitu juga sebaliknya, sehingga dapat diartikan bahwa tidak terjadi 
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suatu multikolinearitas yang dianggap serius. Kemudian, hubungan antara variabel 

kepercayaan dengan variabel kualitas pelayanan atau sebalinya, memiliki nilai 

korelasi sebesar -0,518 atau sebesar 51,8% yang berarti masih kurang dari 95%, 

sehingga dapat diartikan bahwa tidak terjadi suatu multikolinearitas yang dianggap 

serius. Sedangkan hubungan variabel kepercayaan dengan variabel kemudahan 

memiliki nilai korelasi sebesar -0,299 atau sebesar 29,9% yang nilainya masih di 

bawah 95%, sehingga berdasarkan nilai korelasi tersebut dapat dikatakan bahwa 

tidak terdapat multikolinearitas yang serius. Di sisi lain, hubungan antara variabel 

kualitas pelayanan dengan variabel kemudahan, maupun sebaliknya, dengan nilai 

sebesar -0,127 atau sebesar 12,7%, nilai tersebut < 95% yang berarti bahwa tidak 

terdapat suatu multikolinearitas serius. Sedangkan hubungan antara variabel 

kualitas pelayanan dengan variabel harga, maupun sebalikya, dengan nilai korelasi 

sebesar 0,096 atau sebesar 9,6% yang nilainya masih < 95% dapat dikatakan 

bahwasannya berdasarkan nilai korelasi tersebut tidak terdapat multikolinearitas 

yang serius. Terakhir, hubungan antara variabel kemudahan dengan variabel harga 

begitu juga sebaliknya, dengan nilai korelasi sebesar 0,141 atau 14,1% yang 

dikategorikan masih di bawah 95%, sehingga dapat diartikan bahwa tidak terjadi 

suatu multikolinearitas yang dianggap signifikan atau serius. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa berdasarkan hasil nilai korelasi diantara variabel – variabel 

yang ada tidak terjadi multikolinearitas atau dapat dikatakan bahwa tidak terdapat 

multikolinearitas yang dianggap serius. 
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4.3.3.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan uji yang bertujuan untuk menguji ada 

atau tidaknya suatu ketidaksamaan variance dari residual pada satu pengamatan 

hingga ke pengamatan yang lain di dalam sebuah model regresi (Ghozali, 2018). 

Apabila terjadi kesamaan dalam suatu pengamatan ke pengamatan yang lain, maka 

dapat dikatakan telah terjadi homokedastisitas bukan heterokedastisitas. Sedangkan 

penelitian yang dianggap baik adalah yang mengandung homokedastisitas dan tidak 

terjadi heterokedastisitas (Ghozali, 2018). 

Pada penelitian kali ini, untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas, digunakan dua cara dalam uji heterokedastisitas, untuk 

mengetahui ada atau tidaknya heterokedastisitas dalam suatu penelitian, 

diantaranya : 

4.3.3.1 Dengan cara melihat grafik scatterplots antara nilai prediksi pada 

variabel dependen yang berupa ZPRED dengan nilai residualnya yaitu 

SPRED. Apabila titik – titik menyebar di atas maupun di bawah angka 0 

pada sumbu Y, serta tidak membentuk pola – pola tertentu seperti 

bergelombang, melebar, lalu menyempit, maka dapat dipastikan bahwa 

tidak terjadi heteroskedastisitas. 

4.3.3.2 Dengan cara menggunakan uji glejser. Menurut Gujarati yang 

dikutip oleh Ghozali uji glejser dilakukan dengan cara meregres nilai 

absolut residual terhadap variabel independen (Ghozali, 2018). Hal 

tersebut dapat dilihat melalui tingkat signifikasi hasil regresi dengan 
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variabel dependen nilai Absolut Ut (AbsUt), dengan batas nilai 

probabilitas signifikansinya > 5% atau > 0,05. 

Gambar 4.2 

 Uji Heteroskedastisitas dengan Metode Scatterplots 

 

 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Dari gambar grafik scatterplots tersebut dapat diketahui bahwa titik – titik 

tersebut menyebar di atas maupun di bawah diantara angka 0 pada sumbu Y, serta 

tidak membentuk pola tertentu. Sehingga menunjukkan bahwa di dalam penelitian 

ini tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

data penelitian ini telah lolos uji heteroskedastisitas di dalam uji asumsi klasik. 
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Tabel 4.42 

Hasil Metode Uji Glejser pada Uji Heteroskedastisitas  

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 

  

Sig. 

  

1   B Std. Error Beta   

(Constant) 1,645 0,585   2,812 0,006 

Kepercayaan -0,057 0,061 -0,155 -0,931 0,354 

Kemudahan -0,034 0,057 -0,105 -0,586 0,559 

Kualitas 

pelayanan 
-0,039 0,037 -0,175 -1,045 0,299 

Harga 0,011 0,058 0,04 0,195 0,846 

Variasi 

produk 
0,052 0,054 0,218 0,969 0,335 

a Dependent Variable: AbsUt 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan metode uji glejser dalam uji heteroskedastisitas, diketahui 

bahwa variabel independen kepercayaan memiliki nilai signifikansi > 0,05 yaitu 

dengan nilai 0,354. Pada variabel kemudahan tingkat signifikansi yang diperoleh 

sebesar 0,559 yang juga lebih dari 0,05. Variabel kualitas pelayanan memiliki 

tingkat signifikasi dengan nilai 0,299 yangmana nilai tersebut > 0,05. Selanjutnya 

pada variabel harga mempunyai tingkat signifikansi dengan nilai 0,846 yang lebih 

besar dari 0,05. Terakhir variabel variasi produk, dengan nilai signifikansi 0,335 

yang > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen dalam 

penelitian ini melebihi tingkat signifikansi 0,05 yang merupakan batas signifikansi. 

Oleh karena itu, disimpulkan bahwasannya dalam penelitian ini tidak terjadi 
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heteroskedastisitas, serta uji glejser ini mendukung hasil dari gambar grafik 

scatterplots. 

4.3.3.3 Uji Normalitas 

Uji normalitas mempunyai tujuan untuk mengetahui bahwa variabel 

pengganggu atau residual memiliki suatu distribusi normal di dalam suatu model 

regresi (Ghozali, 2018). Uji normalitas ini berkaitan dengan uji t dan uji F yang 

mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal, sehingga apabila 

asumsi tersebut tidak dipenuhi, maka uji statistik dapat dianggap tidak valid.  

Metode yang akan digunakan untuk mendeteksi normal atau tidaknya data 

penelitian, yaitu : 

1. Analisis grafik, yaitu dengan cara menganalisis grafik histogram serta 

grafik normal P – Plot. Data dikatakan normal apabila garis pada grafik 

histogram tidak cenderung melenceng ke kiri ataupun ke kanan. 

Sedangkan pada grafik P – Plot, data dikatakan normal apabila plot atau 

titik – titik pada grafik mengikuti garis lurus diagonal dan tidak menyebar 

atau melenceng jauh, sehingga memenuhi asumsi normalitas. 

2. Analisis grafik baik histogram maupun P – Plot terkadang masih dianggap 

menyesatkan apabila peneliti kurang berhati – hati dalam melakukan 

analisis. Oleh karena itu, sebagai tambahan untuk meyakinkan hasil 

analisis grafik hitogram maupun grafik P – Plot, digunakan analisis 

statistik. Analisis statistik yang digunakan yaitu Kolmogorov – Smirnov 

atau uji (K – S), dengan membuat hipotesis : 

H0 : data residual berdistribusi normal 
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Ha : data residual tidak berdistribusi normal 

Kemudian, dilihat pada nilai asymp sig (2-tailed), apabila tingkat 

signifikansi > 0,05 maka data dapat dikatakan memenuhi asumsi 

normalitas, tetapi apabila < 0,05 maka data penelitian tidak memenuhi 

asumsi klasik. 

Gambar  berikut ini menunjukkan grafik histogram dalam uji normalitas 

data. 

Gambar 4.3 

Grafik Histogram Uji Normalitas  

 

 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan analisis gambar grafik histogram tersebut, dapat dipastikan 

bahwa data penelitian tersebut berdistribusi normal, maka Ha ditolak dan H0 

diterima. Sehingga berdasarkan gambar grafik histogram tersebut, data dapat 

dianggap telah memenuhi asumsi normalitas. 
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Untuk mendukung analisis gambar grafik histogram tersebut, berikut 

merupakan tampilan gambar grafik P – Plot. 

Gambar 4.4  

Grafik P-Plot Uji Normalitas 

 

 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan gambar grafik P – Plot tersebut dapat diketahui bahwa 

sebagian besar titik titik mengikuti garis diagonal dan hanya sebagian saja yang 

berbelok. Oleh karena itu grafik P – Plot dianggap dapat mendukung H0 sehingga 

Ha ditolak. Ini berarti bahwa data tersebut berdistribusi normal dan memenuhi 

asumsi normalitas. 

Grafik histogram maupun P – Plot terkadang masih dianggap 

menyesatkan. Sehingga pada tabel berikut menampilkan hasil olah data statistik uji 

normalitas dengan metode Kolmogorov – Smirnov atau uji (K – S). 
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Tabel 4.43 

Uji Normalitas Kolmogorov – Smirnov 

 
    Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0 

  Std. Deviation 1,12027713 

Most Extreme Differences Absolute 0,075 

  Positive 0,044 

  Negative -0,075 

Test Statistic   0,075 

Asymp. Sig. (2-tailed)   ,182c 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Hasil olah data uji kolmogorov – smirnov menunjukan nilai test statistic 

0,075 dengan nilai asymp sig 0,182 menunjukkan bahwa nilai signifikansi > 0,05 

yang berarti bahwa H0 (data berdistribusi normal) dapat diterima dan HA (data 

tidak berdistribusi normal) ditolak. Analisis tersebut mendukung analisis grafik 

histogram serta grafik P – Plot, sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian 

tersebut telah memenuhi asumsi normalitas. 

4.3.4 Uji Hipotesis 

Setelah sebelumnya ditentukan hipotesis penelitian yang merupakan 

jawaban sementara untuk memperkirakan arah penelitian yang dituju, maka untuk 

langkah selanjutnya diperlukan uji hipotesis untuk menemukan jawaban atas 

hipotesis yang ada. Analisis regresi digunakan sebagai alat analisis dalam penelitian 

ini, untuk menemukan jawaban atas hipotesis penelitian yang ada.  
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4.3.4.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Dajan (1996) regresi linear berganda adalah suatu bentuk 

hubungan antara satu variabel dependen dengan dua atau lebih variabel independen. 

Ghozali (2018) menjelaskan bahwasannya analisis regresi tidak hanya sekedar 

mengukur kekuatan hubungan dua variabel atau lebih saja, tetapi juga menunjukkan 

arah hubungan (positif atau negatif) variabel – variabel yang digunakan dalam 

penelitian tersebut. Gujarati (dikutip oleh Ghozali, 2018) model regresi linear 

memiliki arti linear dalam arti parameter dalam bentuk persamaan seperti berikut 

ini : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + ... + bnXn + e 

Keterangan : 

Y = variabel dependen  

a = konstanta 

X = variabel independen 

b = koefisien estimasi hasil regresi 

e = eror 

Pada penelitian ini, setelah data penelitian yang ada telah memenuhi uji 

asumsi klasik, maka berikut merupakan hasil regresi dari data penelitian yang ada : 

Tabel 4.44 

Hasil Regresi Linear Berganda 

 

  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0,113 1,005   0,113 0,911 
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Kepercayaan 0,232 0,105 0,155 2,209 0,030 

Kemudahan 0,221 0,099 0,170 2,239 0,028 

Kualitas Pelayanan 0,138 0,064 0,151 2,145 0,034 

Harga 0,411 0,099 0,354 4,147 0,000 

Variasi Produk 0,197 0,093 0,200 2,119 0,037 

Variabel dependen : Keputusan Pembelian Konsumen Muslim 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan hasil regresi tersebut, maka bentuk persamaannya yaitu : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e 

Y = 0,113 + 0,232 X1 + 0,221 X2 + 0,138 X3 + 0,411 X4 + 0,197 X5 + e 

Y = 0,113 + 0,232 x (0) + 0,221 x (0) + 0,138 x (0) + 0,411 x (0) + 0,197 x (0) + e 

Y = 0,113 

Hasil persamaan regresi linear berganda menunjukkan bahwa :  

1. Apabila variabel kepercayaan (X1), kemudahan (X2), kualitas pelayanan 

(X3), harga (X4), dan variasi produk (X5) memiliki nilai nol atau konstan, 

maka keputusan pembelian konsumen muslim pada situs e-commerce 

yang terjadi di Pati (Y) sebesar 0,113 satuan. 

2.  Koefisien regresi pada variabel kepercayaan (X1) memiliki nilai sebesar 

0,232 yang memiliki hubungan searah atau positif dengan keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. Oleh karena 

itu dapat dikatakan bahwa apabila tingkat kepercayaan konsumen muslim 

di Pati pada situs e-commerce meningkat, maka keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce juga akan mengalami 

peningkatan. Jika kepercayaan konsumen muslim di Pati meingkat 1 
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satuan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen muslim 

di Pati pada situs e-commerce sebesar 0,232 satuan. 

3. Nilai koefisien regresi pada variabel kemudahan (X2) mempunyai nilai 

0,221. Variabel kemudahan dalam penggunaan situs e-commerce (X2) 

mempunyai hubungan yang searah (positif) dengan keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce (Y). Apabila variabel 

kemudahan dalam penggunaan situs e-commerce (X2) meningkat 1 satuan, 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce (Y) sebesar 0,221 satuan, yang artinya apabila 

tejadi peningkatan pada kemudahan penggunaan situs e-commerce (X2), 

maka akan mempengaruhi peningkatan terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce (Y).  

4. Variabel kualitas pelayanan (X3) memiliki nilai koefisien sebesar 0,138 

satuan. Sehingga kualitas pelayanan (X3) memiliki hubungan yang searah 

dengan keputusan pembelian konsumen muslim (Y). Oleh karena itu, 

apabila variabel kualitas pelayanan e-commerce (X3) meningkat 1 satuan, 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen mulim pada 

situs e-commerce (Y) sebesar 0,138 satuan. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat dikatakan bahwa apabila kualitas pelayanan mengalami 

peningkatan, maka akan mengakibatkan peningkatan terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

5. Variabel harga barang (X4) memiliki nilai koefisien sebesar 0,411 satuan. 

Harga barang pada sistus e-commerce (X4) juga memiliki hubungan yang 
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positif atau searah dengan keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce (Y). Sehingga, apabila penilaian para responden 

terhadap variabel harga (X4) naik 1 satuan maka akan meingkatkan 

penilaian responden pada variabel keputusan pembelian konsumen 

muslim (Y) sebesar 0,411. Oleh karena itu, apabila terjadi perubahan pada 

variabel harga maka akan berpengaruh terhadap peningkatan atau 

penurunan dari variabel keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce. 

6. Variabel variasi produk pada situs e-commerce (X5) juga memiliki 

hubungan positif atau searah dengan keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce (Y), dengan nilai koefisien sebesar 

0,197 satuan. Oleh karena itu, apabila variabel variasi produk (X5) 

meningkat 1 satuan maka akan meningkatkan variabel keputusan 

pembelian konsumen muslim (Y) sebesar 0,197 satuan. Dengan demikian, 

dapat diketahui bahwa apabila variabel variasi produk pada situs e-

commerce mengalami peningkatan, maka akan bepengaruh juga terhadap 

peningkatan keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-

commerce. 

4.3.4.2 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi difungsikan untuk mengetahui besarnya pengaruh 

variabel independen terhadap dependen dalam bentuk persentase. Koefisien 

determinasi atau biasa disebut R2 bertujuan untuk mengukur sejauh mana 

kemampuan model dapat menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). 
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Batasan untuk nilai koefisien determinasi yaitu antara 0 sampai dengan 1. Jika nilai 

R2 mendekati 1, maka dapat diartikan bahwa variabel – variabel independen yang 

digunakan mampu menjelaskan serta memberikan informasi yang dibutuhkan guna 

mempresiksi variabel dependen (Ghozali, 2018). Selain itu, setiap tambahan 

variabel akan berpengaruh terhadap kenaikan maupun penurunan dari koefisisen 

determinasi tersebut. 

Tabel 4.45 

Koefisien Determinasi 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,913 0,833 0,825 1,15 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan hasil olah data penelitian tersebut dapat diketahui bahwa nilai 

adjusted R square sebesar 0,825 yang berarti bahwa variabel kepercayaan 

konsumen pada situs e-commerce (X1), variabel kemudahan penggunaan situs e-

commerce (X2), variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3), variabel 

harga pada situs e-commerce (X4), serta variabel variasi produk pada situs e-

commerce (X5) mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce (Y) sebesar 82,5%. Sementara itu, sisanya 

yaitu 17,5% dijelaskan oleh variabel – variabel lain di luar variabel independen 

yang digunakan dalam penelitian ini. Di sisi lain, Standart Error of Estimate (SEE) 

memiliki nilai sebesar 1,15. Ghozali (2018) menjelaskan bahwa jika nilai SEE 

semakin kecil, maka model regresi akan dianggap semakin tepat dalam 

memprediksi ataupun menjelaskan variabel dependen itu sendiri.  
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4.3.4.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F Statistik) 

Uji F statistik bertujuan untuk menguji signifikansi secara bersama – sama 

atau simultan pengaruh semua variabel independen terhadap variabel dependen 

yang digunakan dalam penelitian. Uji F statistik disebut juga dengan uji signifikansi 

simultan. Ghozali (2018) menjelaskan bahwa untuk mengetahui apakah semua 

variabel independen secara bersama – sama mempengaruhi variabel dependen, 

maka salah satunya yaitu dengan membandingkan F hitung dengan F tabel, dengan 

tingkat signifikansi umumnya 0,05 atau 5%. Jika F hitung > F tabel dengan tingkat 

signifikansi < 0,05 atau 5%, maka variabel independen secara bersama – sama 

mempengaruhi variabel dependen. Jika sebaliknya, F hitung < F tabel dengan 

signifikansi > 0,05 atau 5%, maka dapat diartikan bahwa variabel independen 

secara bersama – sama atau simultan tidak mampu memberikan pengaruh terhadap 

variabel dependen.  

Selain itu, uji F statistik atau uji signifikansi simultan ini juga akan 

menjawab rumusan masalah serta hipotesis yang sebelumnya telah diperkirakan 

oleh penulis. Hipotesis tersebut diantaranya sebagai berikut : 

H0 : Kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi 

produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 

H6 : Kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi 

produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. 
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Adapun hasil dari data penelitian yang telah diolah berkaitan dengan uji F 

statistik, diperoleh hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.46 

Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F Statistik)  

 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 621,543 5 124,309 94,047 ,000 

Residual 124,247 94 1,322     

Total 745,79 99       

a Dependent Variable : keputusan pembelian 

b Predictors : (Constant), variasi produk, kepercayaan, kualitas pelayanan, 

kemudahan, harga 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Sebelum membandingkan antara F hitung dengan F tabel, maka perlu 

untuk mengetahui nilai dari F tabel itu sendiri. Nilai F tabel dapat diketahui melalui 

rumus yang kemudian nantinya akan dilakukan pencocokan pada suatu tabel yang 

disebut dengan F tabel yang dijadikan pedoman untuk mengetahui nilai pasti dari F 

tabel dalam penelitian ini dengan jumlah sampel 100, 5 variabel independen, dan 1 

variabel dependen.  

F tabel = F (k ; n – k) 

F tabel = F (5 ; 100 – 5) 

F tabel = F (5 ; 95) 

Setelah dilakukan pencocokan pada F tabel, maka diperoleh nilai F tabel pada 

penelitian ini sebesar 2,31. 

Keterangan : 

F : fungsi F tabel 
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k : jumlah variabel independen yang digunakan 

n : jumlah sampel penelitian 

Berdasarkan hasil olah data yang sudah disajikan, dapat diketahui bahwa 

nilai F hitung sebesar 94,047 dengan signifikansi probabilitas 0,000. Dengan 

demikian F hitung > F tabel dengan nilai 94,047 > 2,31. Sedangkan tingkat 

signifikansi probabilitas < 5% atau < 0,05 yaitu dengan nilai 0,000 < 0,05. Sehingga 

dapat ditarik jawaban atas hipotesis yang sebelumnya telah diajukan, dengan hasil 

yaitu H0 ditolah sedangkan H6 diterima, yang berarti bahwa variabel kepercayaan 

konsumen (X1), kemudahan penggunaan situs e-commerce (X2), kualitas pelayanan 

pada situs e-commerce (X3), harga pada situs e-commerce (X4), serta variasi produk 

pada situs e-commerce (X5) berpengaruh secara simultan atau bersama – sama 

terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce 

(Y). 

4.3.4.4 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 

Uji statistik t merupakan suatu bentuk uji statistik yang ditujukan untuk 

menganalisis pengaruh dari masing – masing variabel independen terhadap variabel 

dependen secara individu atau parsial (Ghozali, 2018). Uji statistik t disebut juga 

dengan uji parsial, atau uji signifikansi parameter individual, namun lebih sering 

dikenal dengan sebutan uji t. Jika tingkat signifikansi bernilai < 0,05 serta t hitung 

> t tabel, maka dapat dipastikan bahwa terdapat pengaruh dari masing – masing 

variabel independen terhadap variabel dependen. Begitu pula sebaliknya, apabila 

tingkat signifikansi bernilai > 0,05 dengan t hitung < t tabel, maka dapat diartikan 

bahwa masing – masing variabel independen tidak begitu mempengaruhi atau 
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bahkan tidak memberikan pengaruh sama sekali terhadap variabel dependen. Di sisi 

lain, untuk dapat menemukan t tabel untuk penelitian ini, dapat digunakan rumus 

sebagai berikut : 

t tabel = α/2 ; n – k 

t tabel = 0,05/2 ; 100 – 5 

t tabel = 0,025 ; 95 

setelah dilakukan pencocokan dengan tabel untuk uji t, maka ditemukan nilai t tabel 

untuk penelitian ini sebesar 1,985. 

Keterangan : 

α : derajat atau tingkat kepercayaan (dalam penelitian ini sebesar 5% atau 0,05) 

n : jumlah sampel yang digunakan di dalam penelitian 

k : jumlah variabel independen yang digunakan  

Selanjutnya, setelah dilakukan regresi terhadap data sampel penelitian 

yang diperoleh, maka diperoleh hasil perhitungan sebagai berikut : 

Tabel 4.47 

Uji Signifikansi t  

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0,113 1,005   0,113 0,911 

Kepercayaan 0,232 0,105 0,155 2,209 0,030 

Kemudahan 0,221 0,099 0,170 2,239 0,028 

Kualitas pelayanan 0,138 0,064 0,151 2,145 0,034 

Harga 0,411 0,099 0,354 4,147 0,000 

Variasi produk 0,197 0,093 0,200 2,119 0,037 

Dependent variable: keputusan pembelian 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan hasil olah data tersebut dapat diketahui bahwa variabel 

kepercayaan konsumen muslim pada situs e-commerce (X1) memiliki nilai t hitung 

sebesar 2,209. Oleh karena itu, t hitung > t tabel dengan nilai 2,209 > 1,985. 

Sedangkan nilai signifikansi < 0.05 dengan nilai signifikansi variabel kepercayaan 

konsumen muslim pada situs e-commerce (X1) sebesar 0,030. Sehingga, dapat 

disimpulkan bahwa variabel kepercayaan konsumen muslim pada situs e-commerce 

(X1) berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen muslim 

di Pati pada situs e-commerce (Y). 

Pada variabel kemudahan penggunaan situs e-commerce (X2) memiliki 

nilai t hitung sebesar 2,239. Sehingga t hitung >  tabel dengan nilai 2,239 > 1,985. 

Sementara tingkat signifikansi variabel kemudahan penggunaan situs e-commerce 

(X2) mempunyai nilai 0,028. Dengan demikian 0,028 < 0,05. Sehingga dapat 

dikatakan signifikan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kemudahan 

penggunaan situs e-commerce (X2) berpengaruh secara individu terhadap 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commrce (Y). 

Sedangkan pada variabel kualitas pelayanan pada situs e-commerce (X3) 

memiliki nilai t hitung sebesar 2,145. Dengan demikian t hitung > t tabel, dengan 

nilai 2,145 > 1,985. Sementara itu, nilai tingkat signifikansinya sebesar 0,034. 

Sehingga 0,034 < 0,05. Kesimpulannya yaitu variabel kualitas pelayanan pada situs 

e-commerce (X3) berpengaruh secara individu terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commrce (Y). 

Selanjutnya, pada variabel harga pada situs e-commerce (X4) memiliki 

nilai t hitung sebesar 4,147. Sehingga, t hitung > t tabel, dengan nilai 4,147 > 1,985. 
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Sementara nilai signifikansi hasil data penelitian yang diolah, menunjukkan nilai 

signifikansi variabel harga pada situs e-commerce (X4) sebesar 0,000, yang artinya 

< 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel harga pada situs e-

commerce (X4) memberikan pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commrce (Y). 

Variabel independen terakhir yaitu variabel variasi produk pada situs e-

commerce (X5) dengan t hitung yang bernilai  2,119. Sehingga t hitung > t tabel 

dengan nilai 2,119 > 1,985. Sedangkan nilai signifikansi pada variabel variasi 

produk pada situs e-commerce (X5) memiliki nilai 0,037 yang nilainya < 0,05. Oleh 

karena itu dapat dikatakan bahwa variabel tersebut signifikan. Dengan demikan, 

disimpulkan bahwa variabel variasi produk pada situs e-commerce (X5) 

memberikan pengaruh secara individu terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commrce (Y). 

 Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel 

kepercayaan konsumen muslim pada situs e-commerce (X1), variabel kemudahan 

penggunaan situs e-commerce (X2), variabel kualitas pelayanan pada situs e-

commerce (X3), variabel harga pada situs e-commerce (X4), serta variabel variasi 

produk pada situs e-commerce (X5) memiliki masing – masing pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce (Y). Seluruh 

variabel independen tersebut berpengaruh positif terhadap variabel dependen. 

Sehingga, apabila terjadi peningkatan pada masing – masing variabel independen, 

maka akan mempengaruhi peningkatan variabel depeden. Hubungan tersebut dapat 

dijabarkan secara matematis sebagai berikut : 



186 

 

 

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN = 0,113 + 0,231 KEPERCAYAAN +  

0,221 KEMUDAHAN + 0,138 KUALITAS 

PELAYANAN + 0,411 HARGA + 0,197 

VARIASI PRODUK 

4.4 Pembahasan 

Berdasarkan hasil dari data yang telah diolah dengan analisis regresi linear 

berganda dengan bantuan aplikasi SPSS 22, yang sebelumnya telah dilakukan uji 

kualitas data serta uji asumsi klasik, dan telah dianggap memenuhi syarat, maka 

berikut ini merupakan pembahasan dari penelitian yang telah dilakukan. Hasil ini 

juga akan menjawab rumusan masalah dan hipotesis yang sebelumnya telah 

diajukan. 

1. Mayer, dkk (1995) menjelaskan bahwa kepercayaan adalah perasaan yakin 

seseorang atas tindakan orang lain, yang memiliki hubungan atau 

keterkaitan. Sesuai dengan penjelasan Meyer, dkk (1995) apabila 

dikatikan dengan keputusan pembelian konsumen muslim di Pati, maka 

perasaan yakin atas tindakan yang dilakukan oleh situs e-commerce 

membuat konsumen yakin serta percaya untuk melakukan keputusan 

pembelian pada situs e-commerce. Rasa kepercayaan yang timbul pada 

konsumen muslim di Pati didorong oleh beberapa hal diantaranya :  

kemampuan (ability), kebaikan hati (benvolence), dan integritas (integrity) 

yang kemudian membentuk kepercayaan konsumen muslim di Pati, 

sehingga akan mendorong konsumen muslim di Pati untuk mengambil 

keputusan pembelian pada situs e-commerce. Jawaban sementara H1 
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menyatakan bahwa kepercayaan memberikan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce, 

sedangkan pada H0 menyatakan bahwa kepercayaan tidak menimbulkan 

pengaruh bagi keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs 

e-commerce. Pada hasil uji t atau uji parsial, diketahui bahwa nilai variabel 

kepercayaan signifikan dan t hitung > t tabel, dengan demikian H1 diterima 

sedangkan H0  ditolak. Hal lain juga diperkuat dengan adanya hasil olah 

data statistik jawaban responden pada variabel kepercayaan, dengan hasil 

indikator kemampuan (ability), kebaikan hati (benvolence), dan integritas 

(integrity) dengan jawaban setuju yang diberikan oleh responden. Dengan 

demikian, hasil – hasil olah data penelitian tersebut telah menjawab 

pertanyaan dari rumusan masalah yang sebelumnya telah diajukan, bahwa 

variabel kepercayaan konsumen memberikan pengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. Hasil ini juga 

akan menguatkan serta sesuai dengan hasil penelitian yang sebelumnya 

telah dilakukan, yaitu penelitian dari Heni, dkk (2020), Naif (2017), 

Hidayat, dkk (2013), Fandi, dkk (2019), dan Pusposari (2017). Selain itu, 

teori serta pendapat dari Kotler dan Amstrong (2008) juga dapat 

dibuktikan dengan adanya hasil penelitian tersebut. Hasil penelitian ini, 

juga telah sesuai dengan kandungan Q.S Al Anfal ayat 27, yang berbunyi: 

تَ ع لَمُونَْ وَأنَ  تُمْ  نَتِّكُمْ أمََا وَتََُونوُا وَالرَّسُولَْ اللََّّْ تََُونوُاْ لَْ آمَنُوا الَّذِّينَْ أيَ ُّهَاْ يَْ  



188 

 

 

 

Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati 

Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati  

amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui. 

Jelas bahwa dalam kandungan ayat tersebut diterangkan bahwa apabila 

kita termasuk dalam golongan orang – orang beriman, kita dilarang untuk 

mengkhianati apa yang telah dikehendaki oleh Allah serta apa yang telah 

diajarkan dan disampaikan oleh Muhammad, yangmana salah satunya 

amanat – amanat yang berkaitan dengan jual beli. Apabila dikaitkan 

dengan jual beli, sebagai sesama manusia dilarang untuk saling berbohong 

di dalam melakukan transaksi. Sebab tindakan khianat atau membohongi 

merupakan kebalikan dari sifat amanah atau dapat dipercaya. Dengan 

demikian kepercayaan merupakan salah satu faktor yang dianggap penting 

di dalam melakukan transaksi jual beli, khususnya pada situs e-commerce. 

2. Davis (1989) berpendapat bahwa kemudahan merupakan rasa percaya 

seseorang terhadap penggunaan sistem tertentu yang mampu 

meningkatkan kinerjanya, tanpa memerlukan upaya yang besar. Faktor 

kemudahan (ease of use) yang didukung oleh mudahnya situs e-commerce 

untuk dipelajari, mudah untuk digunakan, menambah keterampilan bagi 

penggunanya, serta mudah untuk dioperasikan, mampu mendorong 

konsumen muslim di Pati untuk melakukan keputusan pembelian pada 

situs e-commerce. Pada hubungan antara variabel kemudahan dengan 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

Hasil statistik pada uji signifikansi parsial menunjukkan bahwa nilai 
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variabel kemudahan penggunaan signifikan, dengan hasil t hitung > t tabel. 

Hasil olah data statistik juga menunjukkan bahwa pada indikator 1 sampai 

dengan 4, yaitu mudah untuk dipelajari, mudah dalam penggunaan, 

mampu menambah keterampilan bagi pengguna, serta mudah untuk 

dioperasikan, jawaban responden menunjukkan sangat setuju bahwa 

kemudahan dalam penggunaan e-commerce itu diperlukan. Sehingga, situs 

e-commerce yang mudah untuk dipelajari, mudah dalam penggunaan, 

mudah untuk dioperasikan, dan mampu menambah pengetahuan bagi 

penggunanya akan mendukung terciptanya kemudahan penggunaan situs 

e-commerce. Kemudahan penggunaan situs e-commerce nantinya akan 

mendorong perilaku konsumen muslim di Pati dalam pengambilan 

keputusan pembelian pada situs e-commerce. Hal ini telah menjawab 

dugaan sementara yang sebelumnya telah diajukan bahwa H2 berupa 

kemudahan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen muslim 

di Pati pada situ e-commerce dan H0 berupa kemudahan tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situ e-

commerce, diperoleh hasil bahwa H0 ditolak serta H2 diterima. Dengan 

demikian hasil ini telah menjawab rumusan masalah yang kedua bahwa 

kemudahan penggunaan situs e-commerce memiliki pengaruh secara 

parsial atau individual terhadap keputusan pembelian konsumen muslim 

di Pati pada situs e-commerce. Hal ini juga akan memperkuat hasil 

penelitian dari Fandi, dkk (2019) yang menyatakan bahwa variabel 

kemudahan tidak memiliki pengaruh terhadap variabel keputusan 



190 

 

 

 

pembelian konsumen. Di lain hal, hasil penelitian tersebut telah 

membuktikan teori dan pendapat dari Davis (1989). Selain itu, hasil 

penelitian ini juga telah sesuai dengan kandungan Q.S Al Insyirah ayat 5 

dan 6 yang berbunyi : 

رِّْ مَعَْ فإَِّنَّْ ر اْ ٱل عُس  يُس   
Artinya : Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan (Q.S 

Al Insyirah ayat 5) 

رِّْ مَعَْ إِّنَّْ ر اْ ٱل عُس  يُس   
Artinya : sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan kemudahan 

(Q.S Al Insyirah ayat 6). 

Adanya situs e-commerce memberikan kemudahan bagi konsumen 

muslim di dalam melakukan transaksi jual beli online. Situs e-commerce 

yang dalam penggunaannya cenderung menyulitkan konsumen, tentu akan 

menjadi bahan pertimbangan tersendiri bagi konsumen di dalam 

menentukan keputusan pembelian. Sehingga dengan demikian e-

commerce berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

3. Zeithaml, dkk (1988) berargumen bahwa kualitas pelayanan yang 

dirasakan oleh konsumen akan berbeda, meskipun pada perusahaan yang 

sama, sebab dipengaruhi oleh kinerja setiap karyawan perusahaan, 

ketersediaan fasilitas, serta kondisi lain pada perusahaan. Situs e-

commerce yang telah mengupayakan bukti fisisk (tangibles), kehandalan 

(reability), daya tanggap (responsivenes), jaminan (assurance), dan 
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empaty (empathy) di dalam memberikan pelayanan kepada konsumen 

muslim di Pati membuktikan bahwa situs e-commerce yang telah 

digunakan untuk melakukan transaksi belanja memiliki kualitas di dalam 

pelayanannya, sehingga mendorong konsumen muslim di Pati agar 

memutuskan untuk melakukan pembelian pada situs e-commerce terkait.. 

Pada hubungan anatara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian 

konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce, hasil olah data pada uji 

signifikansi parsial menunjukkan bahwa nilai variabel kualitas pelayanan 

signifikan, serta t hitung > t tabel. Hasil olah data statistik pada masing – 

masing indikator menunjukkan bahwa indikator bukti fisisk (tangibles), 

kehandalan (reability), daya tanggap (responsivenes), jaminan 

(assurance), dan empaty (empathy) telah memperoleh jawaban setuju dari 

responden. Dengan adanya buti fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan, 

serta empaty di dalam pelayanan yang telah terbukti baik, maka 

menandakan bahwa pelayanan pada situs e-commerce dapat dianggap 

berkualitas. Oleh karena itu akan menimbulkan daya tarik tersendiri bagi 

konsumen muslim, sehingga dapat dipastikan bahwa kualitas pelayanan 

mampu mendorong keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada 

situs e-commerce. Dengan demikian hasil serta penjelasan tersebut telah 

menjawab rumusan masalah yang ketiga yang telah diajukan, serta 

menjawab dugaan sementara H0 yang menyatakan bahwa kualitas 

pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs  e-commerce dan H3 yang menyatakan bahwa 
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kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs e-commerce. Hasil yang diperoleh menyatakan 

bahwa H0 ditolak serta H3 diterima. Dengan demikian, kualitas pelayanan 

pada situs e-commerce mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

keputusan pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. 

Hasil tersebut menguatkan pendapat Ghobadian, dkk (1994) serta sesuai 

denga hasil penelitian Naif (2017) dan Pusposari (2017) yang menyatakan 

bahwa kualitas pelayanan memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pemebelian konsumen pada situs e-commerce. Hal ini sesuai dengan 

kandungan Q.S Ali Imran ayat 159 yang berbunyi : 

ٱل قَل بِّْ غَلِّيظَْ ظًّافَْ كُنتَْ وَلَوْ  ْۖلََمُْ  لِّنتَْ ٱللَِّّّْ م ِّنَْ رَحْ َةْ  فبَِّمَا  
هُمْ  فٱَع فُْ ْۖحَو لِّكَْ مِّنْ  لٱَنفَضُّواْ  تَ غ فِّرْ  عَن   وَشَاوِّر هُمْ  لََمُْ  وَٱس   

رِّْ فِّْ َم  ٱل مُتَ وكَ ِّلِّيَْ يُِّبُّْ ٱللََّّْ إِّنَّْ ْ ٱللَِّّّ عَلَى فَ تَ وكََّلْ  عَزَم تَْ فإَِّذَا ْۖٱلْ   
Yang artinya : Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi 

berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena 

itu maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila 

kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. 

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-

Nya. 
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Berlaku lemah lembut dapat diartikan sebagai sikap di dalam memberikan 

suatu pelayanan terhadap konsumen. Jika situs e-commerce berlaku kasar 

sebagai bagian dari peyanan kualitas yang buruk kepada konsumen, maka 

konsumen akan enggan untuk melakukan transaksi, yang artinya 

konsumen akan membatalkan niatnya untuk melakukan keputusan 

pembelian pada situs e-commerce. Dan apabila suatu ketika terjadi 

permasalahan di dalam memberikan pelayanan kepada konsumen, maka 

dianjurkan untuk menyelesaikan permasalahan tersebut dengan jalan 

bermusyawarah. 

4. Hubungan antara harga dengan keputusan pembelian konsumen pada situs 

e-commerce menunjukkan hasil olah data berdasarkan uji signifikansi 

parsial dengan hasil bahwa nilai variabel harga signifikan, serta t hitung > 

t tabel. Sedangkan hasil olah data statistik pada masing – masing indikator 

menunjukkan keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, kesesuaian antara harga dengan manfaat yang dirasakan, serta 

harga yang sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga mendapatkan 

respon setuju dari responden. Oleh karena itu dapat dipastikan bahwa 

harga yang terjangkau, harga yang sesuai dengan kualitas produk, harga 

yang sesuai dengan manfaat yang didapatkan, dan harga yang sesuai 

dengan kemampuan atau daya saing harga dapat menjadi tolok ukur atau 

indikator penilaian bagi harga sendiri. Harga juga akan mempengaruhi 

pertimbangan konsumen muslim di Pati dalam mengambil keputusan 

pembelian pada situs e-commerce. Hasil penelitian ini juga akan 
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membuktikan teori dan pendapat yang dikemukanan oleh Kotler dan 

Amstrong (2008) di dalam buku yang telah mereka susun. Selain itu, 

penelitian ini akan menguatkan hasil penelitian dari Fandi, dkk (2019). 

Namun di sisi lain, penelitian ini tidak mendukung serta tidak sesuai 

dengan penelitian Hidayat, dkk (2017) serta Pusposari (2017) bahwa harga 

memiliki hubungan dengan keputusan pembelian, tetapi tidak begitu 

mempengaruhi keputusan pembelian. Di dalam Q.S Hud ayat 85 juga 

menerangkan bahwasannya perlu adanya kesesuaian di dalam tukar 

menukar barang atau bertransaksi jual beli. Yang mana bunyi ayatnya 

sebagai berikut : 

فُواْ  وَيََٰقَو مِّْ يَالَْ أَو  يزَانَْ ٱل مِّك  طِّْ وَٱل مِّ يَآٰءَهُمْ  ٱلنَّاسَْ تَ ب خَسُواْ  وَلَْ ْۖبِّٱل قِّس  أَش   

َر ضِّْ فِّْ تَ ع ثَ و اْ  وَلَْ دِّْ ٱلْ  ينَْمُف سِّ  
Yang artinya : Dan Syu'aib berkata: "Hai kaumku, cukupkanlah takaran 

dan timbangan dengan adil, dan janganlah kamu merugikan manusia 

terhadap hak-hak mereka dan janganlah kamu membuat kejahatan di muka 

bumi dengan membuat kerusakan. 

Kutipan ayat tersebut mengisahkan Nabi syu’aib yang memberikan 

peringatan kepada kamunya untuk tidak mengurangi takaran serta 

timbangan di dalam melakukan transaksi jual beli, sebab akan membuat 

permasalahan diantara sesama. Hal ini sesuai dengan konteks harga yang 

diharapkan konsumen sesuai dengan produk ataupun manfaat yang 

diperoleh. Apabila harga yang konsumen bayarkan tidak sesuai dengan 
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manfaat yang diperoleh dalam arti jauh dari kesesuaian atau kesepakatan 

yang ditawarkan, maka akan menimbulkan kekecewaan pada konsumen 

yang mengakibatkan konsumen mengurungkan niat untuk melakukan 

keputusan pembelian. 

5. Indrasari (2019) menjelakan bahwa keragaman produk merupakan 

sekumpulan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen, 

dan mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sebab 

berkaitan dengan pilihan konsumen. Sesuai pendapat Indrasari bahwa 

keberadaan produk yang beranekaragam juga mampu memberikan 

pengaruh terhadap konsumen muslim di Pati di dalam hal melakukan 

keputusan pembelian pada situs e-commerce. Sebab konsumen memiliki 

banyak pilihan untuk berbelanja sehingga tidang beralih ke situs atau 

tempat lain.  Selanjutnya, terkait hubungan antara variasi produk dengan 

keputusan pembelian konsumen diperoleh hasil dalam uji t atau uji 

signifikansi parsial yang menunjukkan bahwa nilai variabel variasi produk 

signifikan, dan t hitung > t tabel. Pada hasil olah data statistik 

menunjukkan bahwa jawaban responden atas indikator produk memiliki 

ukuran yang beranekaragan dan produk memiliki jenis yang 

beranekaragam menunjukkan respon dari responden setuju atas pernyataan 

tersebut. Pada indikator produk memiliki bahan yang beranekaragam 

memiliki respon setuju serta sangat setuju dari responden, sehingga 

peneliti menganggap bahwa responden sangat setuju terhadap pernyataan 

tersebut. Pada indikator produk memiliki design yang beranekaragam, 
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responden juga menyatakan bahwa mereka setuju atas pernyataan tersebut. 

Indikator penilaian terakhir yaitu produk memiliki kualitas yang 

beranekaragam yangmana responden menyatakan sangat setuju atas 

pernyataan tersebut. Sehingga dapat disimpulkan bahwa produk memiliki 

ukuran, jenis, bahan, design, dan kualitas yang beranekaragam dapat 

dijadikan sebagai tolok ukur atau indikator penilaian bagi variasi produk. 

Selain itu berdasarkan hasil – hasil dari olah data tersebut, dapat 

dibuktikan bahwa variasi produk memiliki pengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. Ukuran, 

jenis, bahan, design, dan kualitas yang bervariasi akan menjadikan 

konsumen memiliki banyak pilihan yang beragam, sehingga hal tersebut 

akan menjadi suatu daya tarik tersendiri bagi konsumen, salah satunya 

konsumen muslim di Pati, alasan inilah yang memang memungkinkan 

konsumen muslim di Pati untuk melakukan keputusan pembelian pada 

situs e-commerce. Hasil olah data tersebut tentu telah membuktikan teori 

serta pendapat dari Kotler dan Amstrong (2008) serta mengatkan 

penelitian sebelumnya dari Pradwika dan Hadi (2018). Hal ini tentu sesuai 

dengan kandungan Q.S An Nahl ayat 11 yang berbunyi: 

بِّتُْ يلَْ وَٱلزَّي  تُونَْ ٱلزَّر عَْ بِّهِّْ لَكُم يُ ن  َع نََٰبَْوَٱ وَٱلنَّخِّ ٱلثَّمَرََٰتِّْ كُل ِّْ وَمِّن لْ  ْۗ 

لِّكَْ فِّْ إِّنَّْ يَ تَ فَكَّرُونَْ ل ِّقَو مْ  لَءَايةَْ  ذََٰ  
Yang artinya : Dia menumbuhkan bagi kamu dengan air hujan itu tanam-

tanaman; zaitun, korma, anggur dan segala macam buah-buahan. 
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Sesungguhnya pada yang demikian itu benar-benar ada tanda (kekuasaan 

Allah) bagi kaum yang memikirkan. 

Sudah jelas bahwa bahan baku produksi berasal dari sumber daya alam. 

Sember daya alam tersebut diciptakan oleh Allah SWT guna dijadikan 

manusia untuk memproduksi barang, memberikan jasa, dan bertransaksi 

dengan yang lainnya, dengan masing – masing kemampuan yang mereka 

miliki (finansial, keterampilan, waktu, dan sebagainya), guna memenuhi 

kebutuhan satu dengan yang lain. Inilah yang mendasari mengapa produk 

bervariasi menurut pandangan Islam. Selain itu, kebutuhan antara satu 

orang dan orang yang lain berbeda, sehingga akan menimbulkan 

perbedaan pilihan diantata masing – masing orang. Inilah penyebab lain 

yang mendorong konsumen memerlukan adanya variasi produk. Sehingga 

jelas bahwa variasi produk akan mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen disebabkan kebutuhan terkait ukuran, jenis, bahan, design, dan 

kualitas yang berbeda yang merupakan bagian dari kebutuhan mereka 

masing – masing. 

6. Untuk menjawab rumusan yang terakhir terkait apakah kepercayaan, 

kemudahan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi produk berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen muslim di Pati 

pada situs e-commerce?, hasil olah data menunjukkan bahwa kepercayaan, 

kemudahan penggunaan, kualitas pelayanan, harga, dan variasi produk 

berpengaruh secara simultan atau bersama – sama  terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs e-commerce. Hal tersebut 
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diketahui melalui hasil uji F atau uji signifikansi simultan, dengan hasil 

nilai signifikansinya yang menunjukkan angka signifikan, serta F hitung > 

F tabel. produk yang bervariasi, serta banyaknya pilihan harga, ditambah 

dengan kualitas pelayanan yang sesuai dengan keinginan serta kebutuhan 

konsumen salah satunya konsumen muslim di Pati yang tentunya didukung 

dengan kemudahan penggunaan situs e-commerce akan menimbulkan 

daya tarik serta kemantapan konsumen yang berupa kepercayaan tersendiri 

bagi konsumen tersebut, yang pada akhirnya akan membuat konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian pada situs e-commerce tersebut. 

Hal ini telah menjawab hipotesis yang sebelumnya telah diajukan, yaitu 

H0 dengan pernyataan kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, 

harga, dan variasi produk tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen muslim di Pati pada situs  e-commerce, serta H6 

dengan pernyataan kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, 

dan variasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim di Pati pada situs  e-commerce. Hasil menunjukkan bahwa sudah 

pasti H0 ditolak dan H6 diterima berdasarkan hasil uji F. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Keberadaan ilmu pengetahuan disertai dengan perkembangan teknologi 

yang telah melahirkan suatu situs jual beli atau perdagangan digital atau yang sering 

disebut dengan e-commerce, yang telah memunculkan pertanyaan terkait apa yang 

mendasari konsumen yang dalam hal ini konsumen muslim di Pati untuk yang 

memutuskan untuk berbelanja pada situs e-commerce. Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan serta olah data penelitian lebih lanjut, dapat diketahui sebagai 

berikut :  

1. Kepercayaan (trust) didukung oleh ability (kemampuan), benevolence 

(kebaikan hati), serta Integrity (integritas) yang telah diupayakan oleh 

setiap situs e-commerce mampu mendorong konsumen muslim di Pati 

untuk melakukan keputusan pembelian pada situs e-commerce. 

2. Faktor kemudahan (ease of use) yang didukung oleh mudahnya situs e-

commerce untuk dipelajari, mudah untuk digunakan, menambah 

keterampilan bagi penggunanya, serta mudah untuk dioperasikan, mampu 

mendorong konsumen muslim di Pati untuk melakukan keputusan 

pembelian pada situs e-commerce.  

3. Kualitas pelayanan (service quality) yang telah disediakan oleh setiap situs 

e-commerce yang didukung oleh bukti fisik (tangibles), kehandalan 
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(reability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan 

empati (empathy) telah mendorong konsumen muslim yang ada di Pati 

sehingga bersedia untuk melakukan keputusan pembelian pada situs e-

commerce. 

4. Harga (price) yang didukung oleh keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, kesesuaian antara harga dengan manfaat yang 

dirasakan, serta harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga 

yang tersedia pada situs e-commerce mendorong konsumen muslim di Pati 

untuk melakukan keputusan pembelian pada situs e-commerce. 

5. Keberadaan produk yang memiliki ukuran, jenis, bahan, desain, serta 

kualitas yang beraneka ragam atau bervariasi menjadikan konsumen 

muslim di Pati memiliki banyak pilihan dalam menentukan produk mana 

yang akan dibeli, sehingga mendorong konsumen muslim di Pati untuk 

bersedia melakukan keputusan pembelian pada situs e-commerce. 

6. Kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga serta variasi produk 

mampu mendorong serta mempengaruhi konsumen muslim di Pati di 

dalam melakukan keputusan pembelian pada situs e-commerce.  

5.2 Keterbatasan dalam Penelitian 

Suatu penelitian tidak mungkin selalu menghasilkan kata sempurna, tentu 

masih banyak kekurangan yang perlu dibenahi berkaitan dengan penelitian ini. 

Adanya keterbatasan ini akan mendorong pihak lain untuk melakukan penelitian 

serupa yang lebih lanjut sebagai salah satu bentuk mengembangkan ilmu 
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pengetahuan yang tentu salah satunya berkaitan dengan bidang ini. Beberapa 

keterbatasan diantara penelitian ini diantaranya : 

1. Penelitian terkait dengan keputusan pembelian konsumen muslim pada 

situs e-commerce masih terbatas pada beberapa faktor saja, yaitu 

kepercayaan, kemudahan, kualitas pelayanan, harga, serta variasi produk. 

2. Jumlah sampel yang diteliti oleh peneliti hanya berkisar pada 100 

responden. Padahal jumlah pengguna situs e-commerce lebih dari itu. 

3. Penelitian hanya berfokus pada konsumen muslim di Pati yang 

menggunakan situs e-commerce dan belum mencapai cakupan yang lebih 

luas. 

4. Beberapa penelitian serta teori yang digunakan beberapa diantaranya 

sudah lebih dari 5 tahun sebelum penelitian ini dilakukan. Selain itu masih 

diperlukan teori – teori lainnya yang mendukung penelitian ini. 

5. Penelitian ini belum spesifik meneliti satu situs e-commerce secara khusus. 

Penelitian ini masih mencakup situs e-commerce secara umum. 

6. Masih diperlukan data – data statistik dari berbagai instansi untuk 

menunjang penelitian ini, sebab peneliti menemukan beberapa kesulitan 

terkait perbedaan data pada satu instansi dengan instansi yang lain, seperti 

data jumlah penduduk suatu daerah pada data kabupaten/kota dengan data 

provinsi. 

5.3 Saran 

Peneliti atau penulis berharap dengan adanya penelitian ini dapat dijadikan 

sebagai pedoman, masukan, serta saran bagi institusi lain dan peneliti selanjutnya 
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yang berkecimpung dalam bidang yang sama. Berikut ini merupakan saran yang 

diberikan oleh peneliti terkait dengan penelitian ini : 

5.3.1 Saran untuk Para Pengembang Situs E-commerce 

Saran yang ditujukan untuk para pengembang situs e-commerce 

diantaranya sebagai berikut : 

1. Menciptakan situs e-commerce yang semudah mungkin untuk 

dioperasikan oleh konsumen, serta mudah dipahami untuk dapat 

digunakan, misalnya dalam segi tampilan, tata letak menu, proses 

pembelian dan pemesanan, dan sebagainya. 

2. Memperbaiki kualitas pelayanan kepada konsumen misalnya dalam segi 

tanggap saat memberikan respon, berlaku sopan, serta memperhatikan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. 

3. Pengembang situs e-commerce juga perlu melakukan penyaringan 

terhadap para penjual yang menggunakan situs mereka agar tidak disalah 

gunakan oleh oknum – oknum tertentu yang bermaksud memanfaatkan 

pelanggan yang berujung pada tindak penipuan. 

4. Mempertahankan harga yang beraneka ragam misalnya dengan menambah 

diskon sebagai bentuk persaingan harga dengan situs e-commerce lainnya. 

5. Mengembangkan berbagai macam variasi produk yang akan dijual pada 

situs e-commerce, sehingga memungkinkan banyak pilihan bagi 

konsumen, misalnya dengan menambah merek dagang, atau menambah 

jenis produk lainnya. 
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5.3.2 Saran untuk Pemerintah 

Sementara itu, saran yang ditujukan untuk pemerintah  berkaitan dengan 

topik penelitian ini yaitu : 

1. Pemerintah perlu mengatur situs e-commerce mana yang terjamin bagi 

konsumen, serta mengatur persyaratan – persayaratan untuk memenuhi 

standar e-commerce yang terjamin bagi konsumen di Indonesia, sebagai 

salah satu bentuk seleksinya. 

2. Pemerintah juga dirasa perlu memperdalam pembentukan undang – 

undang perlindungan konsumen dalam situs jual beli elektronik, sehingga 

apabila terjadi permasalahan saat konsumen melakukan proses transaksi 

elektronik, konsumen akan lebih merasa terjamin serta terlindungi. 

3. Membentuk badan hukum atau badan resmi pemerintah untuk melakukan 

seleksi serta pengawasan terhadap e-commerce yang layak serta e-

commerce yang tidak layak. 

4. Membenahi data – data statistik yang dipublikasikan, agar sinkron antara 

data daerah kabupaten/kota dengan daerah provinsi, begitu juga dengan 

lainnya. 

5.3.3 Saran untuk Penelitian Berikutnya 

Sedangkan saran untuk peneliti berikutnya terkait dengan topik penelitian 

ini yaitu : 

1. Peneliti lain dapat mencoba menguji beberapa faktor yang telah diteliti di 

dalam penelitian ini untuk diteliti kembali, serta menambahkan faktor lain 

untuk diteliti.  
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2. Peneliti selanjutnya dapat mencoba menguji sampel yang jumlahnya lebih 

dari 100 sampel, sebab besar kecilnya sampel akan mempengaruhi sebuah 

penelitian. Sementara itu, pengguna e-commerce sudah cukup banyak dan 

meluas, sehingga peneliti menyarankan untuk mencoba sampel dengan 

jumlah yang lebih banyak. 

3. Peneliti selanjutnya juga dapat meneliti konsumen muslim pengguna situs 

e-commerce di daerah lain untuk dijadikan sebagai objek penelitian, 

seperti penelitian ini. 

4. Peneliti menyarankan untuk menggunakan teori dasar yang dapat 

digunakan dalam penelitian selanjutnya, serta didukung dengan hasil 

penelitian – penelitian baru sebagai penunjangnya. 

5. Peneliti selanjutnya dapat mencoba untuk menspesifikkan e-commerce 

yang ingin diteliti. Sebab pada penelitian ini masih meneliti situs e-

commerce secara umum dan belum spesifik. 

6. Penelitian ini belum spesifik meneliti satu situs e-commerce secara khusus. 

Penelitian ini masih mencakup situs e-commerce secara umum. 

 

  



 

 

205 

 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Akbar, Mohammad Aldrin, dan Sitti Nur Alam. 2020. E-Commerce : Dasar Teori 

dalam Bisnis Digital. Medan: Yayasan Kita Menulis. 

 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2018. Laporan Survei Penetrasi 

dan Perilaku Pengguna Internet Indonesia, Jakarta. 

 

Antonio, Muhammad Syafi’i. 2001. Bank Syariah : dari Teori ke Praktik. Jakarta : 

Gema Insani. 

 

Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Tengah, 2020, Jumlah Penduduk  dan Rasio 

Jenis Kelamin Menurut Kabupaten/Kota di Provinsi Jawa Tengah Tahun 

2020, Semarang. 

 

Badan Pusat Statistika Indonesia, Data Jumlah Penduduk Menurut Agama yang 

Dianut di Indonesia Tahun 2010, Jakarta. 

 

Badan Pusat Statistika Jawa Tengah, Data Jumlah Penduduk Menurut Agama yang 

Dianut di Kabupaten/Kota di Jawa Tengah Tahun 2019, Semarang. 

 

Badan Pusat Statistika Kabupaten Pati, 2020, Hasil Sensus Penduduk 2020 di 

Kabupaten Pati, Pati. 

 

Badan Pusat Statistika Kabupaten Pati, 2020, Kabupaten Pati dalam Angka 2020 : 

Penyediaan Data untuk Perencanaan Pembangunan, Pati. 

 

Berry, Leonard L, A Parasuraman, dan Valarie A Zeithaml. 1988. “The Service-

Quality Puzzle” 31 (3): 35–43. 

 

Bryk, Anthony S, dan Barbara Schneider. 2002. Trust in Schools : A Core Resource 

for Improvement. New York: Russell Sage Foundation. 

 

Chapra, M. Umer. 2000. Sistem Moneter Islam : Terjemahan Ikhwan Abidin. 

Jakarta : Gema Insani. 

 

Dajan, Anto. 1996. Pengantar Metode Statistik Jilid II. Jakarta: LP3EI. 

 



206 

 

 

 

Ermisch, John,  Diego Gambetta, Heather Laurie, Thomas Siedler, dan S. C. Noah. 

2009. “Measuring People’s Trust”, Jurnal of The Statistical Society, 

Volume 172, Number 4, p. 749 – 769. 

 

Davis, Fred D. 1989. Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, An User 

Acceptance of Information Technology”, Vol. 13, No. 3, pp. 319-340. 

https://doi.org/10.5962/bhl.title.33621. 

 

Fandi, Mohamad, Rois Arifin, dan M. Hufron. 2019. “Pengaruh Kepercayaan, 

Kemudahan, Kualitas Informasi dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam E-Marketing di Bukalapak.com”, e – Jurnal Riset Manajemen, 

Volume 8 Nomor 6, pp 85 – 104. 

 

Februariyanti, Herny. 2013. “Perancangan Pengindeks Kata Pada Dokumen Teks 

Menggunakan Aplikasi Berbasis Web”, Jurnal Teknologi Informasi 

DINAMIK, Volume 18, No.2, h. 161-170. 

 

Firdaus, dan Fakhry Zamzam. 2018. Aplikasi Metode Penelitian. Sleman: 

Deepublish. 

 

Firmansyah, M. Anang. 2018. Perilaku Konsumen : Sikap Dan Pemasaran. 

Sleman: Deepublish. 

 

Gefen, David, Elena Karahanna, dan Detmar W. Straub. 2003. “Trust and TAM in 

Online Shopping: An Integrated Model”, Vol. 27, No. 1, pp. 51-90. 

 

Ghobadian, Abby, Simon Speller, dan Matthew Jones. 1994. “Service Quality 

Concepts and Models.” Statistical Practice in Business and Industry, 

International Journal of Quality & Reliability Management, Vol. 11 No. 9, 

pp. 43-66. https://doi.org/10.1002/9780470997482.ch6. 

 

Ghozali, Imam. 2018. Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 

25 : Edisi 9. Semarang : Badan Penerbit Universitas Diponegoro Semarang. 

 

Goel, Ritrenda. 2007. E-Commerce. New Delhi: New Age International Pvt Ltd 

Publisher. 

 

Harinaldi. 2005. Prinsip – Prinsip Statistik Untuk Teknik Dan Sains. Jakarta: 

Erlangga. 

 



207 

 

 

 

Hawkins, Del I, dan David L Mothersbaugh. 2010. Building Marketing Strategy  

11th Edition : Consumer Behavior. New York: Mc Graw Hill. 

 

Heni, Devi Anugrah, Bambang Mursito, dan Ratna Damayanti. 2020. “Pengaruh 

Kepercayaan, Kemudahan Transaksi, dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Online Pengguna Situs Shopee”, Jurnal Penelitian dan Kajian 

Ilmiah, Vol.18, No.2, h. 146-150. 

 

Hidayat, Ismail, Rois  Arifin, dan  Agus Priyono. 2017. “Pengaruh Kepercayaan, 

Kemudahan, Harga dan Kualitas Informasi Penggunaan E-Commerce 

Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online pada Situs Bukalapak.com 

(Studi Pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Unisma Angkatan 2013)”, E  

- Jurnal Riset Manajemen, Volume 6 Nomor 3, pp 64 – 78.. 

https://www.google.co.id/search?safe=strict&sxsrf=ACYBGNQfSQChyo_

JtCktAdt_6VlXuNruRw%3A1570607395623&source=hp&ei=I5GdXbfUI

4yQwgOs4kY&q=Pengaruh+Kepercayaan%2C+Kemudahan%2C+Harga

+Dan+Kualitas+Informasi+Pengguna+ECommerce+Terhadap+Keputusan

+Pembelian+Sec. 

 

Hong, Ilyoo B., dan Hwihyung Cho. 2011. “The Impact of Consumer Trust on 

Attitudinal Loyalty and Purchase Intentions in B2C E-Marketplaces: 

Intermediary Trust vs. Seller Trust”, Sciendirect : International Journal of 

Information Management, p. 469 – 479.. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2011.02.001. 

 

Https://carihadis.com/Musnad_Ahmad/3494, diakses pada 15 Januari 2021. 

 

Https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/, diakses pada 10 September 2020. 

 

Https://ourworldindata.org/grapher/number-of-internet-users-by-

country?tab=chart&time=2016&country=BRA~CHN~DEU~IND~IDN~J

PN~MEX~RUS~GBR~USA, diakses pada 3 September 2020. 

 

https://tafsirq.com/8-al-anfal/ayat-27, diakses pada 19 Novemer 2021. 

 

Https://tafsirweb.com/1262-quran-surat-ali-imran-ayat-130.html, diakses pada 15 

Januari 2021. 

https://carihadis.com/Musnad_Ahmad/3494
https://tafsirq.com/8-al-anfal/ayat-27
https://tafsirweb.com/1262-quran-surat-ali-imran-ayat-130.html


208 

 

 

 

https://tafsirweb.com/1291-surat-ali-imran-ayat-159.html, diakses pada 22 

November 2021. 

 

https://tafsirweb.com/1590-quran-surat-an-nisa-ayat-58.html, diakses pada 8 Maret 

2021, 13.04 WIB. 

 

https://tafsirweb.com/1680-quran-surat-an-nisa-ayat-148.html, diakses pada 10 

Maret 2021, 09.17 WIB. 

 

https://tafsirweb.com/1892-quran-surat-al-maidah-ayat-8.html, diakses  pada 8 

Maret 2021, 13.08 WIB. 

 

Https://tafsirweb.com/1974-quran-surat-al-maidah-ayat-90.html, diakses pada 25 

Januari 2021. 

 

https://tafsirweb.com/2485-quran-surat-al-araf-ayat-31.html, diakses pada 11 

Maret 2021, 15.03 WIB. 

 

https://tafsirweb.com/37702-quran-surat-al-insyirah-ayat-5-6.html, diakses pada 

10 Maret 2021, 08.31 WIB. 

 

https://tafsirweb.com/4359-quran-surat-an-nahl-ayat-11.html, diakses pada 13 

Maret 2021, 11.17 WIB. 

 

Indrasari, Meithiana. 2019. Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan. Surabaya: 

Unitomo Press. 

 

Kalakota, Ravi, dan Andrew B. Whinston. 1997. Electronics Commerce : A 

Manager’s Guide. United States of America: Addeson – Wesley. 

 

Karahanna, Elena, dan Detmar W. Straub. 1999. “The Psychological Origins of 

Perceived Usefulness and Ease-of-Use”, Information and Management, 

Volume 35 Number (4), page 237–50. https://doi.org/10.1016/S0378-

7206(98)00096-2. 

 

Kim, Dan J., Donald L. Ferrin, dan H. Raghav Rao. 2008. “A Trust-Based 

Consumer Decision-Making Model in Electronic Commerce: The Role of 

Trust, Perceived Risk, and Their Antecedents”, Sciendirect : Decision 

Support System, p. 544 – 564. https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001. 

Kotler, Philip dan Gary Amstrong. 2008. Principle of Marketing 12th Edition. 

United State of America : Pearson. 

https://tafsirweb.com/1291-surat-ali-imran-ayat-159.html
https://tafsirweb.com/1590-quran-surat-an-nisa-ayat-58.html
https://tafsirweb.com/1680-quran-surat-an-nisa-ayat-148.html
https://tafsirweb.com/1892-quran-surat-al-maidah-ayat-8.html
https://tafsirweb.com/1974-quran-surat-al-maidah-ayat-90.html
https://tafsirweb.com/2485-quran-surat-al-araf-ayat-31.html
https://tafsirweb.com/37702-quran-surat-al-insyirah-ayat-5-6.html
https://tafsirweb.com/4359-quran-surat-an-nahl-ayat-11.html


209 

 

 

 

Kotler, Philip, dan Gary Amstrong. 2008. Prinsip - Prinsip Pemasaran Jilid 1 Edisi 

12. Jakarta: Erlangga. 

 

Kotler, Philip, dan Kevin Lane Keller. 2016. Marketing Management 15th Global 

Edition. United States of America : Pearson. 

 

Lancaster, Kelvin. 1990. “The Economics of Product Variety : A Survey” 

Marketing Science, vol. 9, number 3, pp. 189-206. 

 

Laudon, Kenneth C. dan Carol Guercio Traver.  2017. E-Commerce : Business, 

Technology, Society 17Th Edition. United States of America: Pearson. 

 

Lee, Gwo Guang, dan H. Fen Lin. 2005. “Customer Perceptions of E-Service 

Quality in Online Shopping”, International Journal of Retail and 

Distribution Management, Volume 33, Number2, pp. 161–176. 

https://doi.org/10.1108/09590550510581485. 

 

Lestari, Niken Ayu, dan Sri Setyo Iriani. 2018. “Pengaruh Kepercayaan dan 

Kemudahan Transaksi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Pada 

Situs Mataharimall.com”, Jurnal Ilmu Manajemen, Volume 6, Nomor 1, h. 

1-8. 

 

Lu, H. P., dan D. H. Gustafson. 1994. “An Empirical Study of Perceived Usefulness 

and Perceived Ease of Use on Computerized Support System Use over 

Time”, International Journal of Information Management, Volume 14, 

Number 5, pp. 317-329. https://doi.org/10.1016/0268-4012(94)90070-1. 

 

Lubis, Zulkarnain. 2021. Statistika Terapan Untuk Ilmu – Ilmu Sosial dan 

Ekonomi : Edisi Revisi. Yogyakarta: Penerbit ANDI. 

 

Manzoor, Amir. 2010. E-Commerce An Introduction. Saarbrucken: Lambert 

Academic Publishing. 

 

Mayer, Roger C., James H. Davis, dan F. David Schoorman. 1995. “An Integrative 

Model Of Organizational Trust”, Academy of Management Review, Volume 

20 Number 3, page 709–34. https://doi.org/10.5465/amr.1995.9508080335. 

 

Minsanam, Munrokhim Priyonggo Suseno, M. Bhekti Hendrieanto, dan Tim 

Penulis P3EI. 2014. Ekonomi Islam. Jakarta: PT Raja Grafindo Persada. 

 

Muhammad. 2004. Ekonomi Mikro dalam Perspektif Islam. Yogyakarta: BPFE. 



210 

 

 

 

Muhammad, Marjan, Muh. Rosydi Muhammad, Mohd Adam Suhaimi, Husnayati 

Hussin, Mohamed Razi Mohamed Jalaldeen, dan Kalthom Abdullah. 2013. 

“Building Trust in E-Commerce from an Islamic Perspective: A Literature 

Review”, American Academic and Scholarly Research Journal, Volume 5, 

Number 5, page 161–168. http://irep.iium.edu.my/31761/. 

 

Munfarikoh, Zainatul. 2019. Statistika Pendidikan : Konsep Sampling Dan Uji 

Hipotesis. Surabaya: IKAPI. 

 

Naif, Achmad. 2017. “Analisis Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia.com". Skripsi 

Dipublikasikan. Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

 

Naqvi, Syed Nawab Haider. 2009. Menggagas Ilmu Ekonomi Islam. Yogyakarta: 

Pustaka Pelajar. 

 

Noel, Hayden. 2009. Consumer Behaviour. London: AVA Publishing. 

 

Noviasari, Yunita, Sri Yuni Widowati, dan Aprih Santoso. 2020. "Determinant 

Analysis Satisfaction of Our Patient in Pelita Demak Anugrah Hospital", 

Volume 2 Number 1, page 30-39. 

https://books.google.co.id/books?hl=id&lr=&id=0O7eDwAAQBAJ&oi=f

nd&pg=PA30&dq=Determinant+Analysis+Satisfaction+of+OutPatient+in

Pelita+Demak+Anugrah+Hospital&ots=Gt8DMQHtmI&sig=CSEry1m37

GUOoXuZjsdebYJH4HU&redir_esc=y#v=onepage&q=DeterminantAnaly

sisSatis. 

 

Nugroho, Sigit. 2008. Dasar – Dasar Metode Statistika. Jakarta: Grasindo. 

 

Nuryanti, B. Lena, dan Anisa Yunia Rahman. 2008. “Pengaruh Variasi dan 

Kemasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian Teh Kotak Ultrajaya”, 

Jurnal Pendidikan Manajemen Bisnis,Volume 7 Nomorr 14, halaman 31–

43. 

 

O’hara, Kieron. 2012. “A General Gefinition of Trust”, Theory of Probability & Its 

Applications, Volume 21 Number 3, page 571–85. 

https://doi.org/10.1137/1121068. 

 

Permana, Widia, Endang Siti Astuti, dan Imam Suyadi. 2012. Layanan 

Perpustakaan Via Mobile Data. Malang : UB Press. 

 



211 

 

 

 

Pradwika, Disa Fitri dan Sudharto P. Hadi. 2018. “Pengaruh Promosi Kreatif dan 

Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen E-

commerce Zalora.co.id (Studi Kasus pada Konsumen di Kota Jakarta)”. 

Diponegoro Journal Of Social And Politic, h. 1-11. 

 

Pusposari, Anis. 2017. “Pengaruh Kualitas Layanan, Kepercayaan, dan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian Online Produk Busana Melalui Media Sosial 

Instagram di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

IAIN Surakarta”, Skripsi Dipublikasikan, Jurusan Manajemen Bisnis 

Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri 

Surakarta 

 

Rahman, Arif. 2010. Strategi Dahsyat Marketing Mix : For Small Business. Jakarta: 

Transmedia. 

 

Rahmawati, Penny. 2015. “Pengaruh Variasi Produk, Harga, dan Customer 

Experience Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Roti Breadtalk 

Yogyakarta”, Jurnal Ilmu Manajemen, Volume 12 Nomor  1, halaman 89–

98. 

 

Rangkuti, Freddy. 2006. Teknik Mengukur Dan Strategi Meningkatkan Kepuasan 

Pelanggan Dan Analisis Kasus PLN – JP. Jakarta: Gramedia Pustakan 

Utama. 

 

Rizwan, Muhammad. 2014. “Determinants of Customer Intentions for Online 

Shopping: A Study from Pakistan.” Journal of Sociological Research, 

Volume 5 Number 1, halaman 248-272.  

https://doi.org/10.5296/jsr.v5i1.6565. 

 

Romindo, Muttaqin, Didin Hadi Saputra, Deddy Wahyudin Purba, M Iswahyudi, 

Astri Rumondang Banjarnahor, Aditya Halim Perdana Kususma, Faried 

Effendy, Oris Krianto Sulaiman , dan Janner Simarmata. 2019. E-commerce 

: Implementasi, Strategi dan Inovasinya. Medan : Kita Menulis. 

 

Salam, Annisa Marinda. 2019.“Pengaruh Kualitas Produk, Harga Produk, Brand 

Image, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mesin 

Parut di CV Seneng Bareng Sejahtera”, Jurnal Manajerial, Vol. 6 No. 1, 

halaman 82 – 91. 

 

Salvator, Dominik. 2006. Mikroekonomi Edisi 4. Jakarta: Erlangga. 

 

Santos, Jessica. 2003. “E-Service Quality: A Model of Virtual Service Quality 



212 

 

 

 

Dimensions”, Managing Service Quality: An International Journal, 

Volume 13 Number 3, page 233–46. 

https://doi.org/10.1108/09604520310476490. 

 

Schiffman, Leon G, Leslie Lazar, dan Kanuk Havard. 2011. Consumer Behaviour. 

New Jersey: Financial Time Prentice Hall Pearson. 

 

Sekaran, Uma, dan Roger Bougie. 2016. Research Methods for Business : A Skill 

Building Approach 7th Edition. West Sussex: Wiley. 

 

Setiadi, Nugroho J. 2003. Perilaku Konsumen : Perspektif Kontemporer pada 

Motif, Tujuan, dan Keinginan Konsumen. Jakarta: Prenada Media Grup. 

 

Solomon, Michael, Gary Bamossy, Soren Askeegard, dan Margaret K Hogg. 2006. 

Consumer Behaviour : An Europian Perspective. New Jersey: Prentice – 

Hall Inc. 

 

Tjiptono, Fandy. 2015. Strategi Pemasaran Edisi 4. Yogyakarta: CV. Andi. 

 

Turban, Efraim, Judy Whiteside, David King, dan Jon Outland. 2017. Introduction 

to Electronic Commerce and Social Commerce. Pearson Higher Ed USA. 

Switzerland: Springer. https://doi.org/10.1016/0009-2509(74)80023-0. 

 

Unaradjan, Dominikus Doler. 2019. Metode Penelitian Kuantitatif. Jakarta: 

Penerbit Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya. 

 

Yahya, Firnanda, Cholifah, dan Enny Istanti. 2017. “Pengaruh Kualitas Informasi, 

Kemudahan dan Keragaman Produk Terhadap Keputusan Pembelian secara 

Online Pengguna Lazada.co.id”, Jurnal Manajemen Branchmark, Volume 

3 Number 3, page 207–18. 

 

Zainul, Norazlina, Fauziah Osman, dan Siti Hartini Mazlan. 2004. “E-commerce 

from an Islamic Perspektive”, Electronic Commerce Research and 

Applications Vol. 3, h.280-

293.https://doi.org/10.1016/j.elerap.2004.01.002. 

Zeithaml, Valarie A., Leonard L. Berry, dan A. Parasuraman. 1988. 

“Communication and Control Processes in the Delivery of Service Quality.” 

Journal of Marketing, Volume 52 Number 2, page 35-48. 

https://doi.org/10.2307/1251263. 



 

 

 

213 

 

LAMPIRAN – LAMPIRAN 
 

Lampiran A : Lembar Kuesioner Penelitian 

 

LEMBAR KUESIONER 

PENGARUH KEPERCAYAAN, KEMUDAHAN, KUALITAS 

PELAYANAN, HARGA, DAN VARIASI PRODUK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN MUSLIM PADA E – 

COMMERCE DI PATI 

 

Assalamualaikum, Wr. Wb. 

 Penulis dalam hal ini berkenan meminta ketersediaan 

bapak/ibu/saudara/saudari untuk mengisi lembar kuesioner ini, guna membantu 

proses penelitian yang dilakukan oleh penulis. Atas ketersediaannya penulis 

ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum, Wr. Wb. 

 

DATA DIRI RESPONDEN 

Apakah anda 

pernah 

menggunakan 

situs belanja e-

commerce? 

: Ya 

Tidak 

Nama :  

Jenis kelamin : laki – laki perempuan 

Usia : <17 tahun 17 – 34 

tahun 

>34 tahun 

Agama/ 

Kepercayaan 

 Islam Budha 

Kristen Konghucu 

Katolik Kepercayaan lain 

Hindu  
 

S

h

o

p

e

e 



214 

 

 

 

Pekerjaan :  

Pendapatan/bulan : 

< Rp 1.500.000,- 

Rp 1.500.000,- sd Rp 3.000.000,- 

>Rp 3.000.000,- 

Alamat 

(Desa,Kec, Kab) 

;   

Situs e-commerce 

yang digunakan* 

: Shopee Bukalapak 

Lazada Blibli 

Tokopedia Lainnya 

(*boleh diisi lebih dari satu) 

 

Keterangan : 

STS  : Sangat Tidak Setuju  S  : Setuju 

TS  : Tidak Setuju   SS  : Sangat Setuju 

N  : Netral 

 

Berikan tanda (√) untuk jawaban yang anda pilih. 

 

No Kepercayaan  (X1) STS TS N S SS 

1 

Saya percaya bahwa situs belanja e-

commerce yang saya gunakan memiliki 

kemampuan untuk menyediakan barang 

maupun jasa yang saya butuhkan 

     

2 

Saya percaya bahwa situs belanja e-

commerce memberikan perhatian yang 

cukup kepada saya 
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3 

Saya percaya bahwa situs belanja e-

commerce memberikan pelayanan yang 

konsisten. 

     

No Kemudahan  (X2) STS TS N S SS 

4 
Proses pembelian yang ada pada e-

commerce mudah untuk dipelajari. 

     

5 
Situs e-commerce mudah digunakan 

dalam berbelanja. 

     

6 

Penggunaan situs e-commerce yang 

mudah mampu menambah informasi, 

pengetahuan, serta keterampilan bagi 

saya. 

     

7 
Situs e-commerce yang saya gunakan 

mudah untuk dioperasikan. 

     

No Kualitas Pelayanan  (X3) STS TS N S SS 

8 

Situs e-commerce yang saya gunakan 

mencantumkan informasi yang jelas, 

sehingga dapat dihubungi. 

     

9 

e-commerce yang saya gunakan mampu 

memberikan pelayanan sesuai dengan 

yang saya butuhkan. 

     

10 

e-commerce yang saya gunakan 

memberikan pelayanan kepada saya 

dengan cepat dan tanggap. 

     

11 

Situs e-commerce yang saya gunakan 

memberikan jaminan terhadap barang 

yang saya kehendaki. 

     

12 

Situs e-commerce yang saya gunakan 

memberikan pelayanan yang sesuai 

kepada saya. 
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No Harga  (X4) STS TS N S SS 

13 

Saya membeli barang atau menggnakan 

jasa melalui situs e-commerce karena 

harganya yang terjangkau. 

     

14 

Kualitas produk yang saya dapatkan 

melalui situs e-commerce sudah sesuai 

dengan harganya. 

     

15 

Harga yang saya bayarkan untuk produk 

yang saya beli melalui e-commerce 

sudah sesuai dengan manfaat yang saya 

dapatkan. 

     

16 

Produk yang saya beli melalui e-

commerce memiliki harga yang sesuai 

dibandingkan dengan yang lain. 

     

No Variasi Produk  (X4) STS TS N S SS 

17 
Situs e-commerce yang saya gunakan 

menyediakan berbagai ukuran produk. 

     

18 
Situs e-commerce yang saya gunakan 

menyediakan berbagai jenis produk. 

     

19 

Situs e-commerce yang saya gunakan 

menyediakan produk dengan berbagai 

macam bahan. 

     

20 

Terdapat beraneka ragam desain produk 

pada situs e-commerce yang saya 

gunakan. 

     

21 

Setiap produk yang ada pada situs e-

commerce yang saya gunakan memiliki 

kualitas yang berbeda – beda. 
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No Keputusan Pembelian  (Y) STS TS N S SS 

22 

Saya memiliki tujuan dalam melakukan 

pembelian produk pada situs e-

commerce. 

     

23 

Saya memutuskan untuk membeli 

produk pada situs e-commerce 

berdasarkan informasi yang saya 

peroleh. 

     

24 
Saya mantap dalam memutuskan untuk 

membeli produk pada situs e-commerce. 

     

25 

Saya berniat untuk merekomendasikan 

situs e-commerce yang saya gunakan 

kepada orang lain. 

     

26 

Saya berniat untuk melakukan 

pembelian ulang pada situs e-commerce 

yang saya gunakan. 
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Lampiran B : Karakteristik Responden 

 

Tabel Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah/Tidak Pernah 

Menggunakan Situs E-commerce, Jenis Kelamin, Usia, Agama/Kepercayaan, 

dan Pekerjaan 

 

Apakah anda 

pernah 

menggunakan 

situs belanja e-

commerce? 

Jenis 

Kelamin 
Usia 

Agama 

/Kepercayaan 
Pekerjaan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Fotografer 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Admin 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Keuangan 

Perbankan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pedagang 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

Swasta 

Ya Laki - laki > 34 tahun Islam Wiraswasta 
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Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Fotografer 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pengangguran 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pengangguran 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Wedarijaksa 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pengangguran 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Wirausaha 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Buruh 

Ya Perempuan < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Petugas 

Pelayanan 

Kesehatan 
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Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Pedagang online 

shop 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam PELAJAR 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

Swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Belum bekerja 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Guru honorer 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pembalap 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pelajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pengajar 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki > 34 tahun Islam Wiraswasta 
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Ya Perempuan > 34 tahun Islam 
Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Guru 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Penjaga toko 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Ibu Rumah 

Tangga 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Admin 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Mahasiswa 

Ya Perempuan > 34 tahun Islam 
Ibu Rumah 

Tangga 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Laki - laki < 17 tahun Islam Pelajar 

Ya Laki - laki > 34 tahun Islam PNS 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

bengkel 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Perempuan > 34 tahun Islam 
IBU RUMAH 

TANGGA 

Ya laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

WIRASWAST

A 
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Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam PNS 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Pedagang 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam PNS 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pedagang 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Ibu rumah 

tangga 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pedagang 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Karyawan 

swasta 

Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam 

Ibu rumah 

tangga 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Pedagang 

Ya Laki - laki > 34 tahun Islam Swasta 
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Ya Perempuan 
17 - 34 

tahun 
Islam Karyawan 

Ya Laki - laki 
17 - 34 

tahun 
Islam Swasta 

Ya Laki - laki > 34 tahun Islam Wiraswasta 

Ya Perempuan > 34 tahun Islam Pedagang 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan, Alamat,  

dan Situs E-commmerce yang Pernah Digunakan 

 

Pendapatan 
Alamat (Desa, Kec, 

Kab) 

Situs e-commerce yang 

pernah  digunakan 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Desa puri Kec Pati Kab 

Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Jambean Kidul, 

Margorejo Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Gembong Shopee 

< Rp 1.500.000,- Sukolilo, Pati Shopee, Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Randukuning, Pati Shopee, Tokopedia 

< Rp 1.500.000,- Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Agungmulyo Juwana 

Pati 

Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

DS GUWO, 

TLOGOWUNGU, 

PATI 

Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak, Blibli 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Desa Kedung Bulus 

Pati Shopee, Bukalapak 

< Rp 1.500.000,- Dukuhseti, pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Margorejo Pati Shopee, Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Jakenan pati Shopee, Tokopedia 

< Rp 1.500.000,- Kedungbulus Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Blaru, Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Tlogowungu, Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Wedarijaksa Pati Shopee 
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Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Jambean Kidul, Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Bukalapak 

< Rp 1.500.000,- Desa Sigiharjo, Pati Shopee, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Panjunan pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Saliyan, patilor, pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Tambaharjo pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Ds. banjarsari, pati Shopee, Lazada 

< Rp 1.500.000,- 

Ds. Sidokerto, Kec. 

Pati, Kab. Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Blibli 

< Rp 1.500.000,- gembong, pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- 

desa ketanggen, 

gembong, pati Shopee 

> Rp 3.000.000,- Kaborongan, Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Lainnya 

< Rp 1.500.000,- Desa Sidokerto, Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Margorejo pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- 

Desa Tegalrejo, 

Kecamatan Trangkil, 

Kabupaten Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Ds. Puri Kec. Pati Kab. 

Pati Jateng 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ds. Winong Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

< Rp 1.500.000,- 

Ds. Plosorejo, Kec. 

Pucakwangi, Pati Lainnya 

< Rp 1.500.000,- Wedarijaksa, Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

< Rp 1.500.000,- Trangkil pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- 

Desa pesagen 

gunungwungkal pati Shopee, Lazada 

< Rp 1.500.000,- 

Ds. Purwisari Dk. 

Sambikerep Pati Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Jl. Syeh Jangkung No 

170 Pati Shopee, Lazada 

< Rp 1.500.000,- 

Kaborongan pati jawa 

tengah Shopee 

> Rp 3.000.000,- Sidomukti pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Bukalapak, 

Blibli, Lainnya 
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< Rp 1.500.000,- Ds blaru pati 

Shopee, Tokopedia, 

Lainnya 

< Rp 1.500.000,- Geritan pati Bukalapak 

< Rp 1.500.000,- Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Desa Winong Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Pati 

Shopee, Tokopedia, 

Lainnya 

< Rp 1.500.000,- 

Desa mohoagung 

trangkil pati Shopee, Lazada 

> Rp 3.000.000,- Winong pati Bukalapak 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Pati, jawa tengah Shopee 

< Rp 1.500.000,- Ds. Wedarijaksa Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Lainnya 

< Rp 1.500.000,- 

Ds. Juanalan Patikidul 

Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Pati 

Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak, Blibli, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Gabus - Pati Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Ds. Pohgading, 

Gembong, Pati Shopee, Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Ds Ngawen, Kec 

Margorejo, Kab Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Jl. Bima no 25, 

kutoharjo, pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Winong, pati Shopee 

> Rp 3.000.000,- 

Getaan, kel patiwetan, 

pati Shopee 

> Rp 3.000.000,- Tanjunganom paras Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Ds. Ngarus, Pati lor, 

Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Desa Payang Pati Shopee, Lainnya 

< Rp 1.500.000,- Tanjunganom Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Ds. Ketanen, Trangkil, 

Pati Shopee 

< Rp 1.500.000,- Ds. Payang Pati 

Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak 
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< Rp 1.500.000,- Ds. Puri Pati Shopee, Lainnya 

> Rp 3.000.000,- Pati Shopee, Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Desa Puri, Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ds puri. Pati Shopee, Lainnya 

< Rp 1.500.000,- Puri, Pati Shopee, Lainnya 

> Rp 3.000.000,- PURI Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Kayen, pati Shopee, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ds. Puri Shopee, Tokopedia 

> Rp 3.000.000,- Puri Shopee, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- PURI Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Desa Sidokerto Pati Shopee, Tokopedia 

< Rp 1.500.000,- Bendan Shopee, Lazada 

> Rp 3.000.000,- Ds Sidokerto Pati Shopee, Lazada, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ds winong 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Lainnya 

> Rp 3.000.000,- Saliyan Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Semampir Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Tlogorejo Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Jambean Kidul Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Puri Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Desa Saliyan, Pari Lor, 

Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Bukalapak, 

Blibli, Lainnya 

> Rp 3.000.000,- Bageng Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ds. Puri Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Bageng Pati Shopee, Lazada 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Kutoharjo Shopee 
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Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Tlogowungu Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- 

Bumirejo, Margorejo, 

Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Gajahmati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Desa Gajahmati Pati Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Puri Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Puri Pati Lazada, Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Puri Shopee 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Gambiran Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

> Rp 3.000.000,- Sidokerto Shopee, Lainnya 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Ngarus Pati 

Shopee, Lazada, 

Tokopedia 

Rp 1.500.000,- s/d Rp 

3.000.000,- Jambean Kidul Pati Shopee 
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Lampiran C : Hasil Sampel Penelitian 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2 

4 4 4 12 4 5 4 4 17 

3 3 3 9 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 5 5 4 5 19 

3 3 4 10 3 4 4 4 15 

4 4 3 11 4 5 4 5 18 

4 4 4 12 5 4 4 5 18 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 3 4 11 5 5 4 5 19 

4 4 3 11 4 4 4 4 16 

3 3 3 9 3 3 5 3 14 

4 4 4 12 5 5 5 5 20 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 5 4 5 5 19 

5 5 3 13 4 5 5 5 19 

2 2 3 7 4 4 4 4 16 

4 3 2 9 4 4 5 4 17 

3 3 4 10 5 4 4 4 17 

4 4 4 12 4 5 5 5 19 

4 4 3 11 4 5 5 4 18 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

4 5 4 13 5 5 5 5 20 

4 3 3 10 4 4 4 4 16 

3 4 4 11 4 4 4 4 16 

4 3 3 10 4 4 4 4 16 
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5 4 4 13 4 3 4 4 15 

4 5 5 14 5 5 5 5 20 

4 4 4 12 5 5 4 5 19 

4 4 3 11 5 4 4 5 18 

4 4 4 12 5 4 4 3 16 

4 3 5 12 5 4 3 4 16 

5 3 4 12 4 4 4 4 16 

4 3 3 10 4 4 4 4 16 

4 3 4 11 4 4 4 5 17 

3 4 3 10 4 4 4 4 16 

3 4 4 11 4 4 4 4 16 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

4 5 4 13 4 4 3 4 15 

2 3 3 8 4 4 3 4 15 

3 3 3 9 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

4 4 3 11 4 4 3 4 15 

3 4 5 12 4 4 4 4 16 

4 5 5 14 2 4 3 4 13 

3 3 3 9 3 3 3 3 12 

4 4 4 12 5 5 4 5 19 

4 4 4 12 4 4 5 4 17 

3 3 3 9 4 3 3 4 14 

3 3 3 9 4 4 4 4 16 

4 4 4 12 5 5 4 4 18 

3 4 3 10 4 4 4 4 16 

4 5 3 12 4 5 5 5 19 

3 5 4 12 3 3 4 4 14 

4 5 5 14 5 5 5 5 20 

3 3 4 10 4 4 4 4 16 
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5 5 5 15 5 5 5 5 20 

4 4 4 12 4 3 3 3 13 

4 4 3 11 3 3 4 3 13 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 4 5 14 4 5 5 4 18 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

4 5 4 13 5 5 5 4 19 

5 4 5 14 5 5 5 5 20 

5 5 3 13 5 5 5 5 20 

3 3 5 11 4 4 4 4 16 

4 4 3 11 4 4 5 5 18 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 4 5 14 5 5 5 4 19 

4 4 4 12 5 5 5 5 20 

4 3 3 10 4 4 3 4 15 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

3 5 4 12 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

3 4 4 11 5 5 5 5 20 

4 4 5 13 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

5 5 5 15 5 5 5 5 20 

4 4 5 13 4 4 4 5 17 

5 4 5 14 5 5 5 5 20 

4 4 5 13 5 4 5 4 18 

5 4 4 13 5 5 5 5 20 
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5 5 4 14 4 5 5 4 18 

4 4 4 12 5 5 5 5 20 

5 5 3 13 5 5 4 5 19 

5 5 3 13 5 5 5 5 20 

4 5 5 14 4 5 5 5 19 

3 5 4 12 5 4 4 5 18 

5 4 5 14 5 5 5 4 19 

3 4 4 11 4 4 4 5 17 

4 3 5 12 5 5 5 5 20 

4 4 5 13 5 5 4 5 19 

3 4 5 12 4 4 5 5 18 

4 4 4 12 4 4 4 4 16 

 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 3 3 3 3 16 4 3 3 4 14 

5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 18 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 

3 4 3 4 3 17 4 3 4 4 15 

4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 17 

4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 15 

4 5 5 4 4 22 5 4 4 4 17 

2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 16 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 

5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 4 21 4 4 3 3 14 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

5 4 4 5 3 21 3 3 3 4 13 
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5 5 3 3 4 20 4 4 4 5 17 

4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 16 

4 2 3 2 4 15 3 4 2 2 11 

4 4 4 3 3 18 5 3 4 4 16 

5 4 4 4 4 21 5 4 4 5 18 

4 4 4 4 4 20 5 3 4 4 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 20 

4 4 3 4 3 18 4 5 4 4 17 

4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 16 

4 5 3 4 4 20 3 4 3 3 13 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 17 

4 4 3 3 3 17 5 4 3 3 15 

4 3 3 5 5 20 5 4 4 3 16 

4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 14 

5 4 4 4 3 20 4 4 5 3 16 

4 3 3 2 4 16 4 4 4 4 16 

4 3 4 3 3 17 5 4 4 3 16 

3 3 4 3 4 17 4 4 3 4 15 

3 4 5 4 3 19 4 4 4 4 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 4 5 4 3 20 5 4 5 4 18 

3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 16 

3 3 3 3 4 16 4 4 3 4 15 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 3 19 4 3 4 3 14 

4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 16 
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3 3 3 3 3 15 3 3 4 3 13 

3 3 2 3 4 15 3 3 3 3 12 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 3 5 4 4 20 4 3 4 3 14 

3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 16 

3 4 4 3 4 18 4 4 4 4 16 

4 5 4 3 4 20 4 4 3 4 15 

3 4 4 3 4 18 4 4 4 4 16 

4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 17 

3 4 3 3 5 18 4 4 5 4 17 

5 4 4 5 4 22 5 5 5 5 20 

3 4 3 3 4 17 4 4 3 4 15 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 3 3 4 4 18 4 3 4 4 15 

4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 15 

4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 20 

4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 3 4 4 4 19 5 4 4 4 17 

4 4 4 3 4 19 5 5 5 5 20 

4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 20 

4 3 4 3 4 18 4 4 4 4 16 

4 3 4 3 4 18 4 4 4 4 16 

5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 20 

5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 20 

3 3 3 3 3 15 5 5 5 5 20 

3 2 3 3 3 14 4 4 4 4 16 

4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 
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3 5 4 4 4 20 5 5 5 5 20 

4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 20 

5 5 3 5 5 23 5 5 5 5 20 

3 3 4 3 4 17 5 5 5 5 20 

5 4 4 5 5 23 5 5 5 5 20 

4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 4 5 5 5 23 5 4 4 5 18 

4 5 4 5 4 22 4 5 5 5 19 

4 4 4 3 3 18 5 5 5 5 20 

5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 20 

5 4 4 5 4 22 4 5 4 4 17 

4 4 4 5 4 21 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 4 24 5 4 4 4 17 

5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 18 

5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 

5 4 5 5 5 24 5 5 4 4 18 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 4 24 4 5 5 4 18 

5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 19 

5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 18 

4 5 5 4 5 23 5 4 4 4 17 

5 4 4 4 4 21 4 4 3 3 14 

 

X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 X5 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

3 3 4 3 4 17 3 4 4 3 4 18 

5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 20 
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3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

5 5 5 4 4 23 4 5 3 4 4 20 

4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 4 3 4 3 4 18 

4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 4 20 

2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 3 19 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 4 4 5 3 5 21 

5 5 5 5 5 25 4 4 5 3 4 20 

5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 3 4 4 3 3 17 

4 2 3 4 4 17 4 4 2 4 3 17 

4 5 5 4 4 22 4 5 2 3 4 18 

5 5 5 5 5 25 5 4 4 3 5 21 

4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

4 4 5 4 5 22 4 4 3 3 3 17 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 5 4 4 3 3 19 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 5 21 

5 5 5 4 4 23 4 4 5 3 4 20 

4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 

3 4 5 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
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4 4 4 3 4 19 4 5 4 3 3 19 

3 4 4 4 5 20 4 4 4 3 5 20 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 3 4 4 5 20 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 3 4 3 4 18 4 3 4 5 4 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

4 5 4 4 5 22 4 5 3 3 5 20 

3 5 4 3 4 19 5 5 3 3 3 19 

4 4 5 3 4 20 4 4 3 3 3 17 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 3 3 4 4 18 3 4 4 3 3 17 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

3 3 3 3 3 15 4 4 4 3 4 19 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 

4 4 4 4 4 20 3 4 4 3 3 17 

4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 

4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 3 17 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 

4 3 4 4 4 19 4 3 3 3 4 17 

5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 

4 4 5 4 5 22 5 5 5 4 5 24 

4 4 3 3 3 17 3 3 4 4 3 17 

4 3 3 4 5 19 3 4 3 3 3 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 4 23 



237 

 

 

 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

4 4 5 5 4 22 4 5 5 3 5 22 

5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 4 5 3 4 21 

4 4 4 4 4 20 5 5 3 3 3 19 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 4 4 5 4 22 5 5 5 4 4 23 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 3 5 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 4 4 5 5 23 5 5 5 3 4 22 

5 5 5 4 4 23 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 4 5 5 5 24 5 5 4 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 3 5 23 5 5 5 4 5 24 

5 5 4 3 5 22 5 5 5 4 5 24 

5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
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5 4 4 4 5 22 5 5 5 3 4 22 

5 4 4 4 4 21 5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 5 24 

4 5 5 4 5 23 5 4 5 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 
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Lampiran D : Hasil Olah Data Statistik 

 

Distribusi Kuesioner Penelitian 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Kuesioner yang digunakan 100 83% 

Kuesioner yang tidak dapat diolah 4 3% 

Kuesioner yang tidak digunakan 16 13% 

Total 120 100% 

Sumber : Data primer diolah, excel, 2021 

 

Penggunaan E-commerce oleh Responden 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Jawaban ya 100 100% 

Jawaban tidak 0 0% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, excel, 2021. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Keterangan Frekuensi Persen 

Valid Laki – laki 43 43% 

Perempuan 57 57% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 
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Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

<17tahun 7 7% 

17 - 34 tahun 84 84% 

>34 tahun 9 9% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Agama atau Kepercayaan yang 

Dianut 

 

Keterangan Frekuensi Persen 

Islam 100 100% 

Sumber : Data primer diolah, SPSS 22, 2021 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaannya 

 

Keterangan Frequency Percent 

Karyawan Swasta 35 35% 

Fotografer 2 2% 

Admin 2 2% 

Pelajar 15 15% 

Mahasiswa 8 8% 

Pegawai Swasta 1 1% 

Wiraswasta 12 12% 

Wirausaha 1 1% 

Pedagang 7 7% 

Guru 3 3% 

Buruh 1 1% 
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Petugas Kesehatan 1 1% 

PNS 3 3% 

Ibu Rumah Tangga 5 5% 

Belum Bekerja 4 4% 

Total 100 100 

Sumber : Data primer diolah, SPSS 22, 2021 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 

 

Keterangan Frekuensi Percsentase 

< Rp 1.500.000,- 37 37% 

Rp 1.500.000,- s.d Rp 3.000.000,- 51 51% 

> Rp 3.000.000,- 12 12% 

Total 100 100% 

Sumber : data primer diolah, SPSS 22, 2021. 

 

E-commerce yang Sering Digunakan oleh Responden 

 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Shopee 94 50,5% 

Lazada 29 15,6% 

Tokopedia 28 15,1% 

Bukalapak 10 5,4% 

Blibli 5 2,7% 

Lainnya 20 10,8% 

Total 186 100% 

Sumber : data primer diolah 2021. 
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Lampiran E : Hasil Uji Kualitas Data 

(Uji Reabilitas) 

 

Reliability Statistics 

Variabel Kepercayaan (X1) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,720 ,722 3 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Reliability Statistics 

Variabel Kemudahan (X2) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,863 ,865 4 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Reliability Statistics 

Variabel Kualitas Pelayanan (X3) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,863 ,862 5 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Reliability Statistics 

Variabel Harga (X4) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,890 ,890 4 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Reliability Statistics 

Variabel Variasi Produk (X5) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,908 ,910 5 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Reliability Statistics 

Variabel Keputusan Pembelian Konsumen Muslim di Pati pada Situs E-

commerce (Y) 

 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

,860 ,860 5 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Lampiran F : Hasil Uji Kualitas Data 

(Uji Validitas) 

 

Uji Validitas Variabel Kepercayaan (X1) 

Correlations 

 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1 

X1.1 Pearson 

Correlation 
1 ,559** ,407** ,813** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlation 
,559** 1 ,426** ,819** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlation 
,407** ,426** 1 ,772** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 

X1 Pearson 

Correlation 
,813** ,819** ,772** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Uji Validitas Variabel Kemudahan (X2) 

Correlations 

 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2 

X2.1 Pearson 

Correlation 
1 ,682** ,487** ,630** ,831** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 
,682** 1 ,640** ,715** ,900** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 
,487** ,640** 1 ,537** ,794** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 
,630** ,715** ,537** 1 ,848** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 

X2 Pearson 

Correlation 
,831** ,900** ,794** ,848** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Uji Validitas Variabel Kualitas Pelyanan (X3) 

Correlations 

 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3 

X3.1 Pearson 

Correlation 
1 ,547** ,497** ,615** ,455** ,775** 

Sig. (2-

tailed) 
 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson 

Correlation 
,547** 1 ,556** ,656** ,543** ,827** 

Sig. (2-

tailed) 
,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson 

Correlation 
,497** ,556** 1 ,615** ,493** ,785** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson 

Correlation 
,615** ,656** ,615** 1 ,585** ,872** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson 

Correlation 
,455** ,543** ,493** ,585** 1 ,755** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3 Pearson 

Correlation 
,775** ,827** ,785** ,872** ,755** 1 
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Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Uji Validias Variabel Harga (X4) 

Correlations 

 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4 

X4.1 Pearson 

Correlation 
1 ,589** ,681** ,662** ,836** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X4.2 Pearson 

Correlation 
,589** 1 ,657** ,662** ,840** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X4.3 Pearson 

Correlation 
,681** ,657** 1 ,761** ,899** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 

X4.4 Pearson 

Correlation 
,662** ,662** ,761** 1 ,893** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 

X4 Pearson 

Correlation 
,836** ,840** ,899** ,893** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Uji Validias Variabel Variasi Produk (X5) 

Correlations 

 

 X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 X5 

X5.1 Pearson 

Correlation 
1 ,654** ,666** ,679** ,672** ,860** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X5.2 Pearson 

Correlation 
,654** 1 ,809** ,563** ,610** ,855** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X5.3 Pearson 

Correlation 
,666** ,809** 1 ,658** ,694** ,893** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X5.4 Pearson 

Correlation 
,679** ,563** ,658** 1 ,677** ,833** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X5.5 Pearson 

Correlation 
,672** ,610** ,694** ,677** 1 ,844** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X5 Pearson 

Correlation 
,860** ,855** ,893** ,833** ,844** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
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N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian Konsumen Muslim Pati pada 

Situs E-commerce (Y) 

Correlations 

 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y 

Y1.1 Pearson 

Correlation 
1 ,719** ,632** ,445** ,630** ,848** 

Sig. (2-

tailed) 
 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 
,719** 1 ,517** ,380** ,560** ,783** 

Sig. (2-

tailed) 
,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 
,632** ,517** 1 ,447** ,669** ,824** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 
,445** ,380** ,447** 1 ,524** ,698** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.5 Pearson 

Correlation 
,630** ,560** ,669** ,524** 1 ,852** 
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Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y Pearson 

Correlation 
,848** ,783** ,824** ,698** ,852** 1 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : data primer diplah, 2021 
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Lampiran G : Hasil Statistik Jawaban Responden 

 

X1.1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Netral 21 21,0 21,0 23,0 

Setuju 50 50,0 50,0 73,0 

Sangat setuju 27 27,0 27,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 21 21,0 21,0 22,0 

Setuju 48 48,0 48,0 70,0 

Sangat setuju 30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X1.3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 26 26,0 26,0 27,0 

Setuju 41 41,0 41,0 68,0 

Sangat setuju 32 32,0 32,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021
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X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 5 5,0 5,0 6,0 

Setuju 46 46,0 46,0 52,0 

Sangat setuju 48 48,0 48,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X2.2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 7 7,0 7,0 7,0 

Setuju 44 44,0 44,0 51,0 

Sangat setuju 49 49,0 49,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 9 9,0 9,0 9,0 

Setuju 45 45,0 45,0 54,0 

Sangat setuju 46 46,0 46,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

X2.4 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 5 5,0 5,0 5,0 
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Setuju 45 45,0 45,0 50,0 

Sangat setuju 50 50,0 50,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 18 18,0 18,0 19,0 

Setuju 49 49,0 49,0 68,0 

Sangat setuju 32 32,0 32,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X3.2 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Netral 19 19,0 19,0 21,0 

Setuju 45 45,0 45,0 66,0 

Sangat setuju 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 23 23,0 23,0 24,0 

Setuju 51 51,0 51,0 75,0 

Sangat setuju 25 25,0 25,0 100,0 
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Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X3.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Netral 28 28,0 28,0 30,0 

Setuju 40 40,0 40,0 70,0 

Sangat setuju 30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X3.5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 20 20,0 20,0 20,0 

Setuju 54 54,0 54,0 74,0 

Sangat setuju 26 26,0 26,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X4.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 7 7,0 7,0 7,0 

Setuju 47 47,0 47,0 54,0 

Sangat setuju 46 46,0 46,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 
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X4.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 14 14,0 14,0 14,0 

Setuju 48 48,0 48,0 62,0 

Sangat setuju 38 38,0 38,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X4.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 15 15,0 15,0 16,0 

Setuju 47 47,0 47,0 63,0 

Sangat setuju 37 37,0 37,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X4.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 13 13,0 13,0 14,0 

Setuju 51 51,0 51,0 65,0 

Sangat setuju 35 35,0 35,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 
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X5.1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 9 9,0 9,0 10,0 

Setuju 46 46,0 46,0 56,0 

Sangat setuju 44 44,0 44,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X5.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 1 1,0 1,0 1,0 

Netral 11 11,0 11,0 12,0 

Setuju 45 45,0 45,0 57,0 

Sangat setuju 43 43,0 43,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X5.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 8 8,0 8,0 8,0 

Setuju 46 46,0 46,0 54,0 

Sangat setuju 46 46,0 46,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 
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X5.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 13 13,0 13,0 13,0 

Setuju 53 53,0 53,0 66,0 

Sangat setuju 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

X5.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 5 5,0 5,0 5,0 

Setuju 47 47,0 47,0 52,0 

Sangat setuju 48 48,0 48,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Y1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 9 9,0 9,0 9,0 

Setuju 47 47,0 47,0 56,0 

Sangat setuju 44 44,0 44,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Y1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 9 9,0 9,0 9,0 

Setuju 46 46,0 46,0 55,0 
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Sangat setuju 45 45,0 45,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah,2021 

 

Y1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak setuju 2 2,0 2,0 2,0 

Netral 11 11,0 11,0 13,0 

Setuju 45 45,0 45,0 58,0 

Sangat setuju 42 42,0 42,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Y1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 39 39,0 39,0 39,0 

Setuju 48 48,0 48,0 87,0 

Sangat setuju 13 13,0 13,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

Y1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Netral 19 19,0 19,0 19,0 

Setuju 45 45,0 45,0 64,0 

Sangat setuju 36 36,0 36,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Lampiran H : Hasil Uji Asumsi Klasik 

(Uji Multikolinearitas) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tole-

rance VIF 

1 (Constant) ,113 1,005  ,113 ,911   

X1 ,232 ,105 ,155 2,209 ,030 ,362 2,762 

X2 ,221 ,099 ,170 2,239 ,028 ,309 3,235 

X3 ,138 ,064 ,151 2,145 ,034 ,357 2,802 

X4 ,411 ,099 ,354 4,147 ,000 ,243 4,111 

X5 ,197 ,093 ,200 2,119 ,037 ,198 5,049 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : data primer diolah, 2021 

Coefficient Correlationsa 

Model X5 X1 X3 X2 X4 

1 Correlations X5 1,000 ,098 -,260 -,417 -,581 

X1 ,098 1,000 -,518 -,121 -,299 

X3 
-,260 -,518 1,000 -,127 ,096 

X2 -,417 -,121 -,127 1,000 -,141 

X4 -,581 -,299 ,096 -,141 1,000 

Covariances X5 ,009 ,001 -,002 -,004 -,005 

X1 ,001 ,011 -,004 -,001 -,003 

X3 
-,002 -,004 ,004 -,001 ,001 

X2 -,004 -,001 -,001 ,010 -,001 

X4 -,005 -,003 ,001 -,001 ,010 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : data primer diolah, 2021
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Lampiran I : Hasil Uji Asumsi Klasik 

(Uji Normalitas) 

  

Gambar Grafik Histogram 

Uji Normalitas 

 

 
Sumber : data primer diolah, 2021 

 

 
Sumber : data primer diolah, 2021 
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Gambar Grafik P - Plot 

Uji Normalitas 

 

Tabel Kolmogorov – Smirnov 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,12027713 

Most Extreme Differences Absolute ,075 

Positive ,044 

Negative -,075 

Test Statistic ,075 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,182c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Lampiran J : Hasil Uji Asumsi Klasik 

(Uji Heteroskedastisitas) 

  

Gambar Grafik Scatterplot 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Tabel Uji Glejser 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 

  

Sig. 

  

1   B Std. Error Beta   

(Constant) 1,645 0,585   2,812 0,006 

Kepercayaan -0,057 0,061 -0,155 -0,931 0,354 

Kemudahan -0,034 0,057 -0,105 -0,586 0,559 

Kualitas 

pelayanan 
-0,039 0,037 -0,175 -1,045 0,299 

Harga 0,011 0,058 0,04 0,195 0,846 

Variasi 

produk 
0,052 0,054 0,218 0,969 0,335 

a Dependent Variable: AbsUt 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Lampiran K : Hasil Regresi Linear Berganda 

 

 

Model Summaryb 

 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,913a ,833 ,825 1,150 

a. Predictors: (Constant), VARIASI PRODUK, KEPERCAYAAN, 

KUALITAS PELAYANAN, KEMUDAHAN, HARGA 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : data primer diolah, 2021 

 

ANOVAa 

 

Model 

Sum of 

Squares 

df 

Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 621,543 5 124,309 94,047 ,000b 

Residual 124,247 94 1,322   

Total 745,790 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), VARIASI PRODUK, KEPERCAYAAN, 

KUALITAS PELAYANAN, KEMUDAHAN, HARGA 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,113 1,005  ,113 ,911 

KEPERCAYAAN ,232 ,105 ,155 2,209 ,030 

KEMUDAHAN ,221 ,099 ,170 2,239 ,028 

KUALITAS 

PELAYANAN 
,138 ,064 ,151 2,145 ,034 

HARGA ,411 ,099 ,354 4,147 ,000 

VARIASI PRODUK ,197 ,093 ,200 2,119 ,037 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber : data primer diolah, 2021 
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