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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Saat iini, idata isangat imudah idiperoleh ikarena ijaringan iinternet 

isemakin iluas. iJadi isiapapun ipasti ibisa imendapatkan idata iyang 

imereka ibutuhkan ihanya idengan iponsel, ijadi isepertinya idunia isudah 

itersedia. iPeningkatan iyang isangat icepat idalam iinovasi idata, itermasuk 

iweb, isangat imempengaruhi isudut ipandang iyang iada isecara iumum, 

imengingat ikemajuan idalam idunia ibisnis. iDengan ipesatnya 

iperkembangan iteknologi, ibanyak iorang imemanfaatkan iinovasi iini 

iuntuk imenyelesaikan ipertukaran iperdagangan imenggunakan iinternet. 

iHal iini itidak ianeh imengingat ijumlah ipengguna iinternet iyang iterus 

ibertambah idengan icepat, imenjadikannya ipasar iyang imemungkinkan 

ibagi ipara ipengelola iuang iuntuk imasuk idan irealisasi ibelanja iyang 

iterjadi idengan icepat, imudah, idan idapat idilakukan idimana isaja idan 

ikapan isaja (Sandora, 2020). 

Banyaknya ijumlah ipengguna iinternet, ikhususnya idi iIndonesia, 

imemberikan iketerbukaan iyang iluar ibiasa ibagi ipengelola ikeuangan 

iuntuk imelakukan ibelanja ionline. iAsosiasi iPenyelenggara iJasa iInternet 

i(2019) imelakukan isebuah isurvey itentang itingkat ipengguna iinternet idi 

iIndonesia ipada itahun i2019-2020 ikemarin idan ihasil idari isurvey iyang 

idilakukan itersebut iternyata imengalami ikenaikan idari itahun i2018 
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isebelumnya idimana idiketahui ipada itahun i2018 idihasilkan ibesaran 

isebesar i64,8% iatau isetara idengan i171,17 ijuta ipenduduk iIndonesia 

idan idi itahun i2019-2020 idihasilkan ibesaran isebesar i73,7% iatau isetara 

idengan i196,71 ijuta ipenduduk iIndonesia iyang imenggunakan iinternet.

 

Gambar 1. 1 Hasil Pengguna Internet Tahun 2018 dan 2019-2020 

Sumber: www.apjii.or.id, (2019) 

Kemajuan iinovatif iini itelah imembantu imembuat isemua 

iaktivitas ikehidupan imanusia imenjadi ilebih isederhana idan ibermanfaat. 

iAkomodasi idan ikewajaran iyang iditemui imasyarakat itelah imendorong 

imereka iuntuk imemenuhi ikebutuhan isehari-hari imulai idari ikebutuhan 

iesensial, ipilihan, ihingga ikebutuhan itersier imelalui ikemajuan imekanis. 

iSalah isatu ikemajuan iinovatif iyang idisinggung idi isini iadalah ihadirnya 

ie-commerce iatau itoko ionline. iNilai ipada iperdagangan ionline i(e-

commerce) idi iIndonesia imengalami ikenaikan isebesar i78% iditahun 

i2019, idimana ibesaran ipertumbuhan itersebut imembawa iIndonesia 

imenjadi iperingkat ipertama idi idunia. iDengan imeningkatnya ijumlah 
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ipengguna iinternet idi iIndonesia isetiap itahunnya, ihal iini imembuka 

ipeluang ibisnis ibaru ibagi ibeberapa ipihak iyang ikemudian idengan 

icepat imemanfaatkan ipeluang itersebut idengan imenyediakan iatau 

imenjadikan itoko ionline isebagai isalah isatu ifitur iberbasis ie-commerce. 

iBisnis ionline iadalah iistilah iyang isecara ieksplisit imenyinggung 

iperdagangan iatau ipertukaran ibisnis iyang iterjadi isecara ielektronik. iE-

commerce imenggantikan iatau imeningkatkan iperdagangan iuang itunai 

idan ibarang idengan iinformasi idan idata imulai idari isatu ikomputer ilalu 

ike ikomputer iberikutnya i(Zimmerer, i2009) idalam i(Mulyadi dkk., 

2018). 

Dari isekian ibanyak itujuan ibisnis ionline iyang iada idi iIndonesia, 

iaplikasi iTikTok imengejar ipeluang ibisnis iini idengan imenjadi imedia 

ipemasaran iterkomputerisasi i(digital imarketing) iyang ijuga ibanyak 

idigunakan ioleh ipara ipelaku iusaha. iAplikasi iTiktok iini ijelas ibukan 

iaplikasi ilain idalam ikerangka iberpikir iitu, ipada itahun i2018 iTiktok 

isudah itersedia itetapi ikarena isubstansi idi idalamnya imembuat 

iKementrian iKomunikasi idan iInformatika i(KOMINFO) iharus 

imemblokir iaplikasi itersebut i(Ant i& iDbs, i2019).Tetapi ipada itahun 

i2020 iTiktok ikembali ilagi idengan itampilan iyang ibaru idan imenarik 

iminat imasyarakat iyang ipada isaat iyang ibersamaan isedang iterjadi 

iwabah iCovid-19 idi iIndonesia iyang imenyebabkan iharus iberdiam idiri 

idirumah idalam ijangka iwaktu iyang icukup ilama. i 
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Pada iawal ikemunculan ikembali iaplikasi iTiktok iini ihanya 

imerupakan iaplikasi ihiburan i(entertainment) iyang ididalamnya iterdapat 

ikonten-konten iyang imenarik idan ijuga iawal imula itren-tren iyang iada 

idi iIndonesia iserta ikonten ipromosi iproduk iyang idikemas isedemikian 

irupa idalam ibentuk ivideo iyang imenarik iatau iyang ibiasa idisebut 

iracun itiktok. iBulele iY.N, i(2020) ijuga imengatakan ibahwa ikehadiran 

ikembali iTiktok iini idimanfaatkan ioleh ibanyak imasyarakat iuntuk 

imembuat ikonten-konten iyang imenarik iserta iberbisnis. iSehingga 

iTiktok ipun imengambil ipeluang idengan imenghadirkan iTiktok iShop 

idimana ikita idapat ilangsung imelakukan itransaksi ijual ibeli ipada ivideo 

itersebut idengan ilink iyang itelah idisediakan idibawahnya iatau iyang 

ibiasa idisebut idengan ikeranjang ikuning (Ulfa and Fikriyah, 2022) 

Seperti firman Allah SWT dalam QS. An-Nisa : 29, sebagai 

berikut:  

لَّاَ انََْ تكَُوْنََ ا امَْوَالَكمَُْ بَيْنَكمَُْ بِالْبَاطِلَِ اِ  يٰاايَُّهَا الَذِيْنََ اٰمَنوُْا لََّ تأَكْلُُوْا

ا انَْفُسَكمََُْۗ اِنََ اٰللََّ كَانََ بِكمَُْ رَحِيْمًاَ نْكمَََُْۗ وَلََّ تقَْتلُُوْا َ م ِ  تِجَارَةًَ عَنَْ ترََاض 

Artinya: j“Hai jorang-orang jyang jberiman, jjanganlah jkamu jsaling jmemakan 

jharta jsesamamu jdengan jjalan jyang jbatil, jkecuali jdengan jjalan jperniagaan 

jyang jBerlaku jdengan jsuka jsama-suka jdi jantara jkamu.” j 

Berdasarkan lfirman lAllah ldi latas ldijelaskan lbahwa lAllah lSWT 

lmengharamkan luntuk lmemakan lharta lsesamanya ldengan ljalan lbatil, ldan 

lAllah lmemberi lpengecualian latas lkebolehan lmemakan lharta ldengan ljalan 

lperniagaan lyaitu ldengan lcara ljual lbeli. lDilakukan ldengan lsuka lsama lsuka 



5 
 

 

lyaitu lpenjual ldan lpembeli lmengetahui lapa lyang ldiambil ltanpa lada 

lkecurangan, lpenipuan, lmaupun lpenyembunyian laib, ldan lkemudian 

lberpisah ldengan lpenuh lrasa lrela lsehingga ljual lbeli ltersebut lhalal lhukumnya. 

Setiap lpebisnis lharus lbertanggung ljawab latas lbisnis ldan lpekerjaan 

lyang ldipilihnya. lDalam lIslam, lbekerja ldi ldunia lusaha ladalah lpekerjaan 

lyang lterhormat, lkarena lkemampuan lbisnis lmencakup lpemenuhan 

lkebutuhan lmasyarakat lakan ltenaga lkerja ldan lproduk luntuk lmemenuhi 

lkepentingan lhidup ldan lkelangsungan lhidup lorang lnormal. lMeski lbegitu, 

ldalam lmenyelesaikannya, lsetiap lpengelola lkeuangan lharus ldapat 

ldiandalkan l(reliable) ldalam lusahanya (Muhaimin, 2011). 

Dalam Islam, jual beli online dikenal dengan akad salam dan akad 

jualَ beli,َ yangَmanaَ Bai’َAs-salam mempunyai makna sederhana, yaitu 

transaksi barang yang diantarkan di kemudian hari dalam waktu yang tidak 

lama, dan pembayarannya harus dilakukan dimuka terlebih dahulu. Online 

shopping dengan perdagangan langsung merupakan siklus pertukaran 

(akad) dan media utama secara bersamaan. Akad merupakan penghubung 

antara pedagang dan pembeli, dan merupakan komponen penting dalam 

perdagangan. Karena online shopping menggunakan kontrak permintaan 

dalam bisnis saat ini di mana pedagang dan pembeli tidak bertemu langsung, 

mereka hanya melakukan pertukaran pembayaran dan memanfaatkan web 

untuk menyelesaikan pertukaran antara kedua pihak. Secara garis besar, jual 

beli dalam Islam menggambarkan pertukaran yang bersifat nyata, yaitu 

dengan memperkenalkan barang yang diminta, namun dengan ketentuan 
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bahwa maksud barang tersebut harus diungkapkan secara tegas, baik 

diberikan langsung atau diserahkan kemudian sampai waktu tertentu. 

batasnya, seperti dalam pertukaran as-salam (Kompasiana.com, 2016). 

As-salam ialah transaksi yang terkait dengan perdagangan di mana 

pembayaran dilakukan bersamaan dengan permintaan produk (Wulandari 

dan Sohrah, 2021). Sesuai dengan kecenderungan para pedagang, salam 

ditujukan untuk perdagangan nontunai (kontan). Salam pada mulanya 

mengandung arti peminjaman barang dagangan dengan sesuatu yang setara 

dengan biaya tertentu, maksudnya pengertian dimana perjanjian penyerahan 

produk ditunda sampai jangka waktu tertentu, dengan imbalan sebesar biaya 

yang telah diselesaikan ketika akad (Susiawati, 2017). 

Membeli adalah pilihan pembeli sehubungan dengan apa yang akan 

dibeli, terlepas dari apakah akan membeli, kapan membeli, di mana 

membeli, dan bagaimana cara membayarnya. Pembeli ini akan melalui 

pengalaman yang berkembang yang pertama-tama digambarkan dengan 

menciptakan keyakinan tentang produk tersebut, kemudian, pada saat itu, 

perspektif dan kemudian mengambil keputusan pembelian yang cerdas. 

Seperti yang ditunjukkan oleh hipotesis mikroekonomi, pilihan pembelian 

adalah hasil dari perhitungan keuangan yang sadar dan normal. Pembeli 

akan berusaha membeli tenaga kerja dan produk yang akan memberikan 

utilitas atau kepuasan paling besar sesuai dengan keinginan dan biaya relatif 

mereka. Pilihan berhubungan dengan hal-hal yang telah diselesaikan yang 

dipandang sebagai disposisi terakhir yang harus diambil dalam mengambil 
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tindakan. Keputusan pembeli merupakan fase interaksi dimana pembeli 

benar-benar membeli barang (Kotler dan Armstrong). Keputusan pembeli 

dikaitkan dengan mentalitas yang dipertimbangkan untuk membeli barang 

atau layanan tertentu. Pelanggan umumnya mengejar pilihan di setiap 

bagian kehidupan yang mencakup keputusan antara pilihan yang berbeda 

untuk mengatasi masalah (Megayanti dkk., 2019). 

Elemen penting yang memengaruhi pilihan pembelian secara online 

adalah kepercayaan, akomodasi, dan sifat informasi. Saat melakukan jual 

beli online, pelanggan akan mempertimbangkan kerentanan dan bahaya 

penipuan dibandingkan dengan pertukaran perdagangan biasa atau 

langsung. Salah satu pertanyaan yang dimiliki pelanggan berbasis internet 

adalah tingkat kepercayaan, karena komponen penting akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Kepercayaan seperti yang diungkapkan oleh Kotler 

danَ Kellerَ (2016)َ adalahَ “Kapasitasَ perusahaan untuk bergantung pada 

mitra. Hal ini bergantung pada komponen sosial yang berbeda antar afiliasi, 

seperti kemampuan asli perusahaan,َ kepercayaan,َ realitasَ danَ asosiasi.”.َ

Sedangkan menurut McKnight (2015), menyatakan sebagai berikut: 

“Kepercayaanَ pelangganَ adalahَ anggapanَ positifَ pembeliَ terhadapَ

pembuat sehubungan dengan kemampuannya membuat barang yang 

memuaskanَ pembeli.”َ Kepercayaan adalah fondasi bisnis. Pembeli 

biasanya mempercayai properti suatu barang. Mentalitas pelanggan 

merupakan komponen penting yang akan mempengaruhi pilihan pembeli. 

Gagasan tentang sikap berhubungan erat dengan gagasan tentang keyakinan 
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(belief) dan tingkah laku (behavior). Kepercayaan pembeli adalah informasi 

pelanggan tentang suatu barang, kredit dan keuntungannya. Kepercayaan 

pembeli terhadap suatu barang, ciri-ciri dan manfaat barang 

menggambarkan kebijaksanaan pembeli (Mutiara and Wibowo, 2020). 

Hal ipenting iberikutnya ibagi ikonsumen ionline iadalah ihadirnya 

iinternet itentunya imenambah ikenyamanan idalam iberbagai iaspek ikehidupan, 

itermasuk iaktivitas itrading iyang ikini idapat idilakukan isecara ionline. iDi imana 

ipun idan ikapan ipun iselama imereka iterhubung idengan iinternet, isiapa ipun 

iyang iingin imelakukan ipembelian isecara ionline ipasti idapat imelakukannya. 

iDavis imengkarakterisasi ikemudahan ipenggunaan isebagai iseberapa ibesar 

iseseorang ipercaya ibahwa iteknologi iinformasi i(TI) idapat idengan imudah 

idirasakan. iBerdasarkan idefinisi itersebut, icenderung idiasumsikan ibahwa 

ikemudahan ipenggunaan iakan imengurangi ikerja idan iusaha i(baik itenaga iatau 

iwaktu) idalam imempelajari iTI. iUji ikenyamanan iini imemberikan igambaran 

ibahwa iindividu iyang imemanfaatkan iTI ibekerja ilebih imudah idibandingkan 

idengan iindividu iyang ibekerja itanpa imemanfaatkan iTI i(secara imanual). 

iPengguna iTI imenerima ibahwa iinformasi iyang ilebih imudah iberadaptasi, 

isederhana, idan imudah idigunakan i(kompatibel) iadalah ikemudahan 

ipenggunaan (Rahman idan iDewantara, in.d.) 

Variabel penting berikutnya, yaitu kualitas informasi, merupakan 

salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen, karena sifat data 

merupakan faktor penentu keberhasilan dan kegagalan tujuan belanja online 

di kemudian hari. Karena saat bertransaksi secara online, pembeli tidak 
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memiliki gambaran yang jelas dan menyimpan barang tertentu dengan 

mudah, sehingga pedagang harus membangun tingkat kepercayaan yang 

tinggi pada pembeli dengan memberikan data yang bermanfaat dan 

signifikan. Pembeli mungkin masuk ke data dinamis untuk mencoba 

mencari materi pemahaman, dan mengunjungi toko untuk mencari tahu 

tentang item yang tidak ambigu. Pemberian informasi mengenai suatu 

produk atau layanan akan sangat berarti bagi pembeli karena bisa 

mendapatkannya kapanpun, dimanapun dan memilikinya tanpa kendala. 

Apa yang menjadi kekhawatiran penting bagi pengiklan adalah sumber 

utama informasi yang disinggung oleh pembeli dan dampak umum dari 

setiap sumber terhadap pilihan pembelian yang dihasilkan. Sebagai aturan 

umum, pembeli mendapatkan sebagian besar informasi mereka tentang item 

tertentu dari sumber bisnis, khususnya sumber yang dikuasai oleh 

pengiklan. (Rahmizal and Yuvendri, 2020). 

Berdasarkan luraian ldiatas, lmaka lpenulis ltertarik luntuk lmelakukan 

lpenelitian ldengan ljudul l“Pengaruh lKepercayaan, lKemudahan, ldan lKualitas 

lInformasi lterhadap lKeputusan lPembelian lpada lTiktok lShop l(Studi lKasus ldi 

lKecamatan lPelaihari). 

 



10 
 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan juraian jpada jpembahasan jdi jatas jmaka jdapat 

jdisimpulkan jrumusan jmasalahnya jadalah: 

1. Apakah jKepercayaan, jKemudahan, jdan jKualitas jInformasi 

jberpengaruh jsecara jsimultan jterhadap jKeputusan jPembelian jpada 

jTiktok jShop jdi jKecamatan jPelaihari? 

2. Apakah jKepercayaan, jKemudahan, jdan jKualitas jInformasi 

jberpengaruh jsecara jparsial jterhadap jKeputusan jPembelian jpada 

jTiktok jShop jdi jKecamatan jPelaihari? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah yang telah dikemukakan diats, 

maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk lmengetahui ldan lmenganalisis lPengaruh lKepercayaan, 

lKemudahan, ldan lKualitas lInformasi lberpengaruh lsecara lsimultan 

lterhadap lKeputusan lPembelian lpada lTiktok lShop ldi lKecamatan 

lPelaihari l 

2. Untuk lmengetahui ldan lmenganalisis lPengaruh lKepercayaan, 

lKemudahan, ldan lKualitas lInformasi lberpengaruh lsecara lparsial 

lterhadap lKeputusan lPembelian lpada lTiktok lShop ldi lKecamatan 

lPelaihari 
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D. Kegunaan Penelitian 

Secara ringkas manfaat atau kegunaan penelitian ini adalah : 

1. Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat imenambah ipengetahuan idan 

iwawasan imengenai iPengaruh iKepercayaan, iKemudahan, idan 

iKualitas iInformasi iterhadap ikeputusan ipembelian idan 

imengaplikasikan iilmu iyang iselama iini idiperoleh idari iperkuliahan. 

2. Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat ibermanfaat ibagi ipara ipenjual 

ipengguna imarketplace iTiktok iShop iuntuk imeningkatkan 

iKepercayaan, iKemudahan, idan iKualitas iInformasi iuntuk ikonsumen 

isehingga idapat imenarik iminat icalon ipembeli iuntuk iberbelanja. 

3. Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat ibermanfaat ibagi iakademisi 

imenjadi isumber iinformasi iuntuk imenambah iwawasan idan iserta 

imemberikan ikontribusi isebagai ibahan ireferensi iuntuk ipenelitian 

iskripsi. 

4. Hasil ipenelitian iini idiharapkan idapat ibermanfaat iuntuk imenambah 

iilmu ipengetahuan iserta idapat imemberikan iinformasi isebagai ibahan 

ireferensi idan iperbandingan iuntuk imembantu imenyusun i ipenelitian 

iselanjutnya. 
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E. Definisi Operasional/Batasan Istilah 

Dalam jdefinisi joperasional jini jmemuat jtentang jistilah-istilah jyang 

jterdapat jpada jjudul jskripsi jini jagar jtidak jterjadi jkekeliruan jdalam 

jmemahami jpenelitian, jmaka jpenulis jmemberikan jbatasan jistilah juntuk 

jmenegaskan jjudul jyang jdiambil jsebagai jberikut: 

1. Kepercayaan  

Menurut lKotler ldan lKeller l(2012) lKepercayaan lmerupakan 

lkeinginan lperusahaan luntuk lbergantung lpada lrekan lkerja. 

lKepercayaan lbergantung lpada lberbagai lfaktor lrelasional ldan lantar 

lperusahaan, lseperti lkemampuan lperusahaan, lkejujuran, lkeaslian ldan 

lkemurahan lhati. Menurut Masoud (2013) menjelaskan bahwa 

kepercayaan (trust) merupakan keyakinan konsumen bahwa penjual 

online mampu memberikan produk atau layanan sesuai dengan yang 

dijanjikan serta menjaga keamanan transaksi yang dilakukan secara 

online. Kepercayaan menjadi faktor penting karena dalam transaksi 

online konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung 

sehingga terdapat unsur ketidakpastian dan risiko. lMenurut lPriansa 

l(2017) lkepercayaan lkonsumen lmencakup linformasi lyang ldimiliki 

lpembeli ldan lhasil lyang ldiperoleh lpelanggan ltentang lbarang, 

lproperti, ldan lmanfaat (Juli, l2022). 
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2. Kemudahan  

Kemudahan ldalam lmelakukan lpembelian, lbaik lsecara lonline 

lmaupun loffline, lsangatlah lpenting lkarena ldapat lmempengaruhi 

ldampak lbisnis lsuatu lproduk. lBarang lyang lumumnya lmudah ldidapat 

lakan lsering ldicari loleh lpelanggan, lnamun lbarang lsejenis lyang lsulit 

ldidapat lseringkali lkurang lterkenal. Menurut Fred D. Davis (1989), 

kemudahan penggunaan (perceived ease of use) adalah tingkat 

keyakinan seseorang bahwa penggunaan suatu sistem tidak 

memerlukan usaha yang berat. Dalam penelitian ini, variabel 

kemudahan diukur melalui empat indikator, yaitu mudah dipelajari, 

mudah digunakan, jelas dan mudah dipahami, serta tidak 

memerlukan banyak usaha. lMenurut lJogiyanto l(2007:115) 

lKenyamanan ldicirikan lsebagai lsejauh lmana lseseorang lmenerima 

lbahwa lmemanfaatkan lsuatu linovasi lakan lterbebas ldari lpengerahan 

ltenaga. lKenyamanannya ltidak lsulit luntuk ldipelajari, llugas, 

lmendasar ldan lsederhana luntuk ldikerjakan (Tanjaya ldkk., l2019). 

3. Kualitas Informasi 

Menurut Sutabri (2012), kualitas informasi merupakan tingkat 

kualitas suatu informasi yang dihasilkan sehingga dapat digunakan 

sebagai dasar pengambilan keputusan. Kualitas informasi 

ditentukan oleh tiga karakteristik utama, yaitu akurat, tepat waktu, 

dan relevan. Informasi yang berkualitas akan membantu konsumen 

dalam memperoleh pemahaman yang benar mengenai suatu produk 
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sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Menurut l(Rai 

dkk, l2002) lKualitas lInformasi lmerupakan lkualitas lhasil lkeluaran 

l(output) lsebagai linformasi lyang ldisampaikan loleh lkerangka 

linformasi lyang ldigunakan. l(Hartono lJogiyanto, l2007) lmenyatakan 

lbahwa l“Kualitas linformasi lmemperkirakan lsifat lhasil ldari lkerangka 

linformasi”. l(Ong dkk., l2009) lberpendapat lbahwa l"Kualitas 

linformasi ldapat ldiartikan lsebagai lmemperkirakan lsifat lsubstansi 

lkerangka linformasi". lJadi lcenderung ldisimpulkan lbahwa lkualitas 

ldata linformasi lestimasi lyang lmenyoroti lhasil lyang ldiberikan loleh 

lkerangka lkerja, lserta linsentif lbagi lklien (Maulana, ln.d.). 

4. Keputusan Pembelian 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), keputusan 

pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen di mana konsumen benar-benar memutuskan untuk 

membeli suatu produk atau jasa setelah melalui berbagai 

pertimbangan. Keputusan pembelian merupakan hasil dari evaluasi 

konsumen terhadap berbagai alternatif yang tersedia untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa dalam melakukan 

pembelian, konsumen tidak hanya memutuskan apakah akan 

membeli atau tidak, tetapi juga membuat serangkaian keputusan 

yang berkaitan dengan produk yang dibeli, merek yang dipilih, 
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tempat pembelian, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode 

pembayaran yang digunakan. 

 

F. Sistematika Penulisan 

Sistematika lpenulisan lberisi luraian lsingkat ltentang lisi lbab ldemi lbab 

lyang lakan lditulis ldalam lpenelitian lini. 

Bab lI ladalah lpendahuluan. lPada lbab lini lberisi ltentang llatar 

lbelakang, lrumusan lmasalah, ltujuan lpenelitian, lmanfaat lpenelitian, ldefinisi 

loperasional, ldan lsistematika lpenulisan. 

Bab lII lmerupakan llandasan lteori. lPada lbab lini ldisajikan linformasi 

lmengenai lbeberapa lteori lyang lberkaitan ldengan lbahasan lpenelitan, lyakni 

lteori ltentang le-commerce, ldan lteori lkeputusan lpembelian. 

Bab lIII ladalah lmetode lpenelitian. lPada lbab lini ldisajikan linformasi 

lsecara ldeksriptif ltentang lbagaimana lpenelitian ldilaksanakan, lvariabel 

lpenelitian, ldan lmetode lanalisis. 

Bab lIV lmerupakan lpenyajian ldata ldan lanalisis. lPada lbab lini 

ldisajikan lhasil lpenelitian lyang ltelah ldilakukan lberupa lPengaruh 

lKepercayaan, lKemudahan, ldan lKualitas lInformasi lterhadap lKeputusan 

lPembelian lpada lTiktok lShop l(Studi lKasus ldi lKecamatan lPelaihari). 

Bab lV lmerupakan lpenutup. lDalam lbab lini lmengungkapkan 

lkesimpulan, ldan lsaran latas ldasar lpenelitian.


