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Abstract 

This study aims to determine how much influence advertising variables, product quality, price 

and level of trust have on purchasing decisions through online stores. The sample in this study 

are consumers who make purchases at one of the online stores that sell Muslim fashion products, 

namely Alya Siantar Store. The method used in this research is the initiation of a quantitative 

approach using the path with multiple regression models with the help of the SPSS version 17 

program. The results show that the coefficient of determination (R-square) in the structural 

model analysis is 70.1% of the advertising variables, product quality, price. and trust affect 

purchasing decisions through online stores, while the remaining 29.9% are borne by other 

factors. The results of the coefficient of determination (R-square) on the model structure are 

57.6% of the advertising variables, product quality and price affect trust, while the remaining 

42.4% is available by other factors. Simultaneously the structure of model 1 shows that 

advertising variables, product quality, level of trust and price affect purchasing decisions 

through online stores, this is indicated by the value of Fcount (61,238) > Ftable (2,47). While 

the structure of model 2 shows the advertising variables, product quality and price that affect the 

level of trust, this is indicated by the value of Fcount (41.786) > Ftable (2.47). Partially, the 

structure of model 1 shows the variables of advertising, product quality, price and level of trust 

that influence purchasing decisions through online stores. Partially the structure of partial 

model 2 shows the advertising variables, product quality and price that affect the level of trust. 

The results of the indirect effect significance test show that there is an indirect effect of the 

product quality variable on purchasing decisions through the level of trust significantly. 

Keywords: Advertising, product quality, trust level, price, online shop 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui berapa besar pengaruh variabel periklanan, kualitas 

produk, harga dan tingkat kepercayaan terhadap keputusan pembelian melalui toko online. 

Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian di salah satu toko 

online yang menjual produk busana muslim yaitu Toko Alya Siantar. Metode yang digunakan 

dalam penelitian inisiasi pendekatan kuantitatif dengan menggunakan jalur dengan model regresi 

berganda dengan bantuan program SPSS versi 17. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

koefisien determinasi (R-square) pada analisis model struktural yaitu sebesar 70,1% variabel 
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periklanan, kualitas produk , harga dan kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian 

melalui toko online, sedangkan 29,9% sisanya ditanggung oleh faktor-faktor lain. Hasil koefisien 

determinasi (R-square) pada struktur model yaitu 57,6% variabel periklanan, kualitas produk dan 

harga mempengaruhi kepercayaan, sedangkan 42,4% sisanya tersedia oleh faktor-faktor lain. 

Secara simultan pada struktur model 1 menunjukkan variabel periklanan, kualitas produk, 

tingkat kepercayaan dan harga mempengaruhi keputusan pembelian melalui toko online, hal ini 

ditunjukkan oleh nilai Fhitung (61.238) > Ftabel (2,47). Sedangkan pada struktur model 2 

menunjukkan variabel periklanan, kualitas produk dan harga yang mempengaruhi tingkat 

kepercayaan, hal ini ditunjukkan oleh nilai Fhitung (41,786) > Ftabel (2,47). Secara parsial pada 

struktur model 1 menunjukkan variabel periklanan, kualitas produk, harga dan tingkat 

kepercayaan yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui toko online. Secara parsial pada 

struktur model parsial 2 menunjukkan variabel periklanan, kualitas produk dan harga yang 

mempengaruhi tingkat kepercayaan. Hasil uji signifikansi pengaruh tidak langsung menunjukkan 

adanya pengaruh tidak langsung dari variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

melalui tingkat kepercayaan secara signifikan. 

Kata Kunci: Iklan, kualitas produk, tingkat kepercayaan, harga, toko online 

 

I. PENDAHULUAN 

erkembangan zaman yang sangat pe-

sat membuat perekonomian global 

mengalami perubahan yang sangat 

signifikan, faktor yang mendasari adalah glo-

balisasi dan teknologi. Globalisasi menurut 

Laurence E. Rothernberg ialah percepatan dari 

intensifikasi interaksi dan integrasi antara 

orang-orang, perusahaan dan pemerintah dari 

negara yang berbeda. Faktor yang kedua ada-

lah perkembangan dan kemajuan teknologi 

salah satunya dengan internet. Internet telah 

menjadi media yang terus berkembang fungsi-

nya tidak hanya sebagai media informasi te-

tapi juga sebagai media pemasaran dan media 

komunikasi. Data dari Internet World Stats 

menunjukkan sepanjang periode tahun 2000 – 

2012, pertumbuhan pengguna internet di 

seluruh dunia mencapai 566% dengan Asia 

sebagai penyumbang terbesar sebanyak 44,8% 

dari total pengguna internet di seluruh dunia. 

Indonesia menempati peringkat keempat di 

Asia dengan total pengguna internet sebanyak 

55 juta. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2001), internet adalah web yang luas dan 

besar pada jaringan komputer yang menghu-

bungkan komputer di seluruh dunia. Penetrasi 

internet yang begitu besar dan semakin pesat-

nya peningkatan infrastruktur internet di Indo-

nesia, memicu pertumbuhan progresif pada 

sistem penjualan online atau yang biasa dise-

but dengan bisnis online. Menurut hasil riset 

terbaru yang dilakukan oleh Asosiasi penye-

lenggara jasa internet Indonesia (APJII) tahun 

P 
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2017 sebanyak 32,19 persen penggunaan in-

ternet adalah untuk membeli barang. 

Sistem bisnis online lebih mudah untuk 

dilakukan dan tidak memerlukan investasi 

yang besar baik di awal maupun ketika pengo-

perasiannya hanya membutuhkan koneksi in-

ternet yang bagus sebagai modal awal untuk 

membangun bisnis online ini. Menurut Anang 

tri nugroho (2010), kegiatan online shopping 

merupakan bentuk komunikasi baru yang ti-

dak memerlukan komunikasi tatap muka seca-

ra langsung, melainkan dapat dilakukan secara 

terpisah dari dan keseluruh dunia melalui me-

dia notebook, komputer, atau handphone yang 

tersambung dengan layanan akses internet. 

Belanja online mejadi cara yang populer 

dikalangan masyarakat, hal ini dapat dilihat 

dengan seiring mengingkatnya pula jumlah 

transaksi belanja online yang telah dilakukan. 

Menurut Ernst dan Young (1999) dalam 

Chiang dan Dolakia (2003), kenyamanan dan 

pengehematan yang lebih besar merupakan 

dua alasan utama meningkatnya minat belanja 

online bagi konsumen. Konsumen dapat ber-

belanja online kapanpun dan dimanapun. Kon-

sumen dapat mengehemat waktu dan biaya 

saat mencari informasi mengenai suatu barang 

/ produk dan saat berbelanja online. Laudon 

Kenneth C (2007), E-Commerce adalah suatu 

proses membeli dan menjual produk-produk 

secara elektronik oleh konsumen dan dari 

perusahaan ke perusahaan dengan komputer 

sebagai perantara transaksi bisnis Kondisi ini-

lah salah satunya yang menjadikan bisnis bu-

sana muslim menjadi cepat berkembang. Ber-

kembangnya bisnis busana muslim ini juga 

mendapat respon positif dari para penjual 

online shop. Respon ini dapat dilihat dari mu-

lai menjamurnya penjual online shop yang 

menggeluti bisnis busana muslim. Kondisi ini 

menimbulkan persaingaan yang ketat antar 

penjual. Guna menarik calon pembeli, berba-

gai inisiatif dilakukan untuk merebut hati kon-

sumen. Hal tersebut ditunjukkan dengan kuali-

tas dari produkproduk yang ditawarkan, arti-

nya semakin baik kualitas suatu produk, maka 

semakin banyak konsumen tertarik untuk me-

miliki produk tersebut. Yenny Yuniarti me-

nyimpulkan dalam paper nya bahwa kualitas 

produk berpengaruh besar dan signifikan ter-

hadap keputusan pembelian produk Fashion 

secara online dengan persentase 29,01%.12 

Harga jual yang berbeda antara penjual satu 

dengan penjual yang lain serta pelayanan yang 

diberikan juga menjadi faktor dalam keputu-

san pembelian online. Pada umumnya, harga 

yang terjangkau dan relatif lebih murah diser-

tai biaya pengiriman juga murah, dapat 
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menarik konsumen untuk melakukan pembeli-

an melalui online shop. Selanjutnya, dalam 

transaksi online shop juga dibutuhkan keper-

cayaan. Kepercayaan dapat mempengaruhi 

konsumen karena produk dalam toko tidak 

dapat dilihat, toko pun tidak dapat ditemui 

secara fisik sehingga kepercayaan merupakan 

kunci memutuskan untuk membeli atau tidak. 

Di sisi lain, tingginya tingkat kepercayaan an-

tara penjual dan pembeli harus tetap terjaga. 

Hal ini sangat penting mengingat transaksi da-

lam online shop tidak dilakukan secara face to 

face antara penjual dan pembeli. Kepercayaan 

tersebut dapat berupa respon yang cepat (fast 

respon) dari penjual kepada pembeli atau me-

nggunakan bahasa yang ramah dalam pelaya-

nannya, informasi toko yang jelas dan juga 

produk yang sesuai dengan tampilan website 

nya. 

Menurut Kotler bahwa keputusan untuk 

membeli yang diambil oleh pembeli sebenar-

nya merupakan kumpulan dari sejumlah kepu-

tusan.  

Setiap keputusan untuk membeli terse-

but mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh 

komponen, yang meliputi: 

a. Keputusan tentang jenis produk Dalam hal 

ini konsumen dapat mengambil keputusan 

tentang produk apa yang akan dibelinya 

untuk memenuhi dan memuaskan kebutu-

han.  

b. Keputusan tentang bentuk produk Konsu-

men dapat mengambil keputusan untuk 

membeli suatu produk dengan bentuk ter-

tentu sesuai dengan seleranya.  

c. Keputusan tentang merek Konsumen harus 

mengambil keputusan tentang merek mana 

yang akan dibeli karena setiap merek mem-

punyai perbedaan-perbedaan tersendiri.  

d. Keputusan tentang penjualnya Konsumen 

dapat mengambil keputusan dimana produk 

yang dibutuhkan tersebut akan dibeli.  

e. Keputusan tentang jumlah produk Konsu-

men dapat mengambil keputusan tentang 

seberapa banyak produk yang akan dibeli.  

f. Keputusan tentang waktu pembelian Kon-

sumen dapat mengambil keputusan tentang 

kapan dia harus melakukan pembelian.  

g. Keputusan tentang cara pembayaran 

II. KAJIAN TEORI 

Dari sudut konsumen, harga seringkali 

digunakan sebagai indikator nilai bilamana 

harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 

yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Ni-

lai sebagai rasio antara manfaat yang dirasa-

kan terhadap harga. Untuk produk yang bergu-

na bagi pelanggan dan mengantisipasi daya 

beli pelanggan, maka perusahaan membuat 
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kemasan, ukuran dan jenis-jenis produk bera-

neka ragam. Tujuan penetapan harga menurut 

Basu Swastha meliputi:  

a. Kelangsungan hidup, dalam kondisi pasar 

yang merugikan, tujuan penetapan harga 

mungkin mencakup tingkat profitabilitas 

yang diinginkan untuk memastikan kelang-

sungan hidup.  

b. Memaksimalkan keuntungan, penetapan 

harga untuk memastikan maksimalisasi 

profitabilitas dalam periode tertentu. Perio-

de yang ditentukan akan dihubungkan de-

ngan daur hidup jasa.  

c. Maksimalisasi penjualan, penetapan harga 

untuk membangun pangsa pasar. Ini mung-

kin melibatkan penjualan dengan merugi 

pada awalnya dalam upaya merebut pangsa 

pasar yang tinggi.  

d. Gengsi (prestise), sebuah perusahaan jasa 

mungkin berharap untuk menggunakan pe-

nerapan harga guna menempatkan diri se-

cara eksklusif 

III. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode pe-

nelitian kuantitatif. Penelitian dengan pende-

katan kuantitatif menekankan analisisnya pada 

data-data numerical (angka) yang diolah de-

ngan metode statistik. 

Penelitian kuantitatif adalah penelitian 

yang bekerja dengan angka, yang datanya ber-

wujud bilangan (skor atau nilai, perangkat, 

atau frekuensi), yang di analisis dengan meng-

gunakan statistik untuk menjawab pertanyaan 

atau hipotesis penelitian yang sifatnya spesi-

fik, dan untuk melakukan prediksi bahwa sua-

tu variabel yang lain. 

IV. HASIL PENELITIAN 

Pada analisis tahap dua ini akan menga-

nalisis pengaruh variabel periklanan, kualitas 

produk, harga terhadap tingkat kepercayaan 

dengan persamaan sebagai berikut: X4 = a + 

b1X1 + b2X2 + b3X3 + e2 1) Uji Determinasi 

Variabel Kepercayaan terlihat bahwa pada 

model regresi linier berganda untuk persama-

an kedua, yaitu: X4 = a + b1X1 + b2X2 + 

b3X3 + e2 menunjukkan nilai koefisien deter-

minasi sebesar 0,566 yang memiliki arti peri-

klanan, kualitas produk, harga terhadap ting-

kat kepercayaan adalah sebesar 57,6% sedang-

kan sisanya 42,4% dijelaskan oleh pengaruh 

faktor-faktor lain. 

Berdasarkan hasil pengujian dapat dili-

hat nilai F-hitung adalah 41,786 dengan nilai 

signifikansi adalah 0,000. Nilai F-tabel untuk 

jumlah obeservasi sebanyak 100 dengan ting-

kat alpha 5% dan k atau jumlah seluruh varia-

bel baik variabel independen dan dependen 
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adalah 4, maka nilai N1 = k -1 = 5 - 1 = 4, N2 

= n - k = 100 - 5 = 95 adalah 2,47. Sehingga 

diperoleh bahwa F-hitung lebih besardari F-

tabel atau 41,786 > 2,47 dan juga dapat dilihat 

pada nilai probabilitas lebih kecil dari tingkat 

signifikansi (α) 5% atau 0,000 < 0,05 maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa variabel 

periklanan, kualitas produk dan harga secara 

simultan (bersama-sama) mempengaruhi ting-

kat kepercayaan dengan kesimpulan H0 dito-

lak 

1. Analisis Tahap I (Y=a+b1X1 + b2X2 + 

b3X3 + b4X4 + e1) a. Pengaruh Periklanan 

terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Online Shop Iklan merupakan media infor-

masi yang dibuat sedemikian rupa agar da-

pat menarik minat khalayak, orisinil, serta 

memiliki karakteristik tertentu dan persua-

sif sehingga para konsumen atau khalayak 

secara suka rela terdorong untuk melaku-

kan suatu tindakan sesuai dengan diingin-

kan periklanan 

2. Tjiptono dalam teorinya mengatakan bah-

wa agar dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap suatu pro-

duk, perusahaan harus melakukan kegiatan 

periklanan. Melalui iklan perusahaan dapat 

menarik konsumen untuk melakukan pem-

belian suatu produk. Produk busana muslim 

saat ini sudah tidak menjadi sesuatu yang 

kuno, melainkan produk ini perlahan men-

jadi sebuah fashion bagi para muslimah, 

karena busana muslim saat ini di design 

dengan sangat modis namun tidak menghi-

langkan unsur syar‟i di dalamnya. Ditam-

bah lagi dengan anjuran untuk selalu menu-

tup aurat bagi para muslimah lagi dengan 

anjuran untuk selalu menutup urat bagi 

muslimah dan banyaknya artis-artis yang 

menjadi endorse di salah satu toko online 

yang menjual produk busana muslim. Peri-

klanan mengenai produk ini juga dikemas 

dengan semenarik mungkin sehingga mun-

culkan dorongan bagi konsumen onlie khu-

susnya untuk tidak menunda melakukan 

pembelian pada produk ini. Jadi periklanan 

disini sangat berpengaruh dalam hal pe-

ngambilan keputusan pembelian melalui 

online shop. Berdasarkan hasil penelitian 

bahwa pengaruh periklanan terhadap kepu-

tusan pembelian produk busana muslim 

melalui online shop sebesar 0,266 dengan 

standar error 0,094 dan pengaruhnya signi-

fikan dengan nilai t hitung 3,294 lebih be-

sar dibandingkan dengan t-tabel 1,985, ma-

ka H0 ditolak dan HI diterima, artinya ter-

dapat pengaruh antara periklanan dengan 

keputusan pembelian produk busana mus-
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lim melalui online shop sebesar 27,6%. Pe-

riklanan juga termasuk dengan website 

quality atau kualitas web. Oleh karena itu, 

penelitian ini sejalan dengan penelitian 

yang silakukan oleh Hotlan Siangian dan 

Edwin Cahyono dalam Jurnal Manajemen 

Perusahaan menyatakan bahwa website 

quality berpengaruh terhadap trust dan lo-

yalitas yang nantinya akan menyebabkan 

konsumen dapat memutuskan pembelian 

melalui online shop 

3. Dari keterangan diatas pengaruh langsung 

antara variabel periklanan, kualitas produk, 

harga dan tingkat kepercayaan terhadap ke-

putusan pembelian produk busana muslim 

melalui online shop memiliki urutan yaitu: 

harga sebesar 0,427 atau 42,7 %, kualitas 

produk 0,364 atau 36,4%, periklanan sebe-

sar 0,276 atau 27,6% dan tingkat keperca-

yaan sebesar 0,190 atau 19%. Hasil peneli-

tian bahwa ketika penelitian konsumen 

membeli pertama dengan melihat harganya 

yang terjangkau yang sesuai dengan produk 

yang ditawarkan, kedua dengan kualitas 

produk yang dijual ditoko online, ketiga 

dengan melihat periklanannya yang mena-

rik, dan yang keempat dengan melihat ting-

kat percayaan dari produsen tersebut. Terli-

hat bahwa tingkat kepercayaan menjadi 

penutup ketika melakukan pembelian. 

4. Hal ini sebagai konsumen online yang 

membeli produk melaluii dunia maya arti-

nya produk tidak dapat dilihat langsung a-

tau tidak dapat disentuh sangat berhati-hati 

dalam hal mempercayakan penjual online, 

tidak menutup kemungkinan bahwa ada 

penjual ynag memasarkan produknya tidak 

sesuai dengan apa yang diiklankannya atau 

apa yang diinformasikannya kepada calon 

konsumen. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa produk busana muslim lebih mengu-

tamakan tingkat kepercayaan sebelum me-

mutuskan untuk membeli produk busana 

muslim melalui online shop. 

V. KESIMPULAN 

Kesimpulan Berdasarkan hasil analisis 

data yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka dapat ditarik kesimpulan yaitu:  

1. Pengaruh langsung variabel periklanan, 

kuakitas produk, harga dan tingkat keperca-

yaan terhadap keputusan pembelian melalui 

online shop di Kota Siantar adalah sebagai 

berikut: Hasil analisis regresi pengaruh 

langsung variabel periklanan, kualitas pro-

duk, harga dan tingkat kepercayaan terha-

dap keputusan pembelian melalui online 

shop di Kota Siantar sebesar 70,1%. Se-
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dangkan sisanya 29,9% dijelaskan oleh 

faktor-faktor lain yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. Dapat disimpulkan secara 

simultan atau serempak variabel perikla-

nan, kualitas produk, harga dan tingkat 

kepercayaan mempengaruhi keputusan 

pembelian melalui online shop di Kota 

Siantar dengan kesimpulan H0 ditolak. Jika 

diurutkan keputusan pembelian konsumen 

online dimulai dari periklanan, kualitas 

produk harga dan tingkat kepercayaan, ter-

lihat tingkat kepercayaan menjadi penutup 

ketika melakukan pembelian. Hal ini seba-

gai konsumen online sangat melihat tingkat 

kepercayaan. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa konsumen online ketika melakukan 

pembelian belum sepenuhnya percaya ke-

pada penjual online 

2. Pengaruh tidak langsung variabel peri-

klanan, kualitas produk, harga terhadap 

keputusan pembelian online melalui tingkat 

kepercayaan adalah sebagai berikut: Hasil 

analisis regresi pengaruh tidak langsung 

periklanan, kualitas produk dan harga ter-

hadap keputusan pembelian online melalui 

tingkat kepercayaan menunjukkan bahwa 

sekitar 57,6% variabel periklanan, kualitas 

produk dan harga mempengaruhi keputusan 

pembelian online melalui tingkat keperca-

yaan, sedangkan 42,4% dijelaskan oleh 

faktorfaktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. Hasil analisis uji signifikansi 

pengaruh tidak langsung menunjukkan bah-

wa pengaruh tidak langsung periklanan 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) 

melalui kepercayaan (X4) adalah Zhitung< 

ttabel (1,648 ttabel (2,0561 >1,985 ) artinya 

adanya pengaruh tidak langsung dari 

variabel kualitas produk terhadap keputu-

san pembelian online melalui variabel ting-

kat kepercayaan secara signifikan. Hasil 

analisis uji signifikansi pengaruh tidak 

langsung menunjukkan bahwa pengaruh 

tidak langsung harga (X3) terhadap keputu-

san pembelian online (Y) melalui keperca-

yaan (X4) adalah Zhitung < ttabel (1,341 

>1,985 ) artinya tidak adanya pengaruh ti-

dak langsung dari variabel harga terhadap 

keputusan pembelian online melalui varia-

bel tingkat kepercayaan secara signifikan. 
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