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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis, mengkaji, dan mengetahui pengaruh kemudahan pengguna dan kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen serta implikasinya pada keputusan pembelian online di platfrom e-commerce. Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian online, sehingga dapat membuat keputusan yang lebih informatif.  Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, teknik sampling menggunakan cluster random sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2024. Teknik analisis data menggunakan  Analisis Jalur (Path Analysis). Hasil penelitian menunjukan bahwa masing-masing variabel yaitu kemudahan penggunaan dan kualitas informasi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen baik secara parsial maupun simultan dan  kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece. 
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ABSTRACT
The development of businesses using online stores or e-commerce continues to experience rapid growth. Understanding e-commerce in the context of changing consumer behavior has become essential for increasing usage, ensuring sustainable market growth, and providing a better shopping experience for consumers in the future. This research aims to analyze, examine, and understand the influence of user convenience and information quality on consumer trust and its implications for online purchasing decisions on e-commerce platforms. The results of this research are expected to raise awareness about the factors that influence trust and online purchasing decisions, thereby enabling more informed decision-making. The research methods used are descriptive and verificative analysis. The data collection method used is a questionnaire accompanied by observation and literature techniques, with sampling technique using cluster random sampling. Field data collection will be conducted in 2024. The data analysis technique used is Path Analysis. (Path Analysis). The research results show that each variable, namely ease of use and information quality, affects consumer trust both partially and simultaneously, and consumer trust affects online purchasing decisions in E-Commerce. In terms of information quality, the information on the E-Commerce platform should be conveyed well, such as whether the items are available or not, increasing advertisements, and providing up-to-date and accurate information to consumers so that it meets their expectations. 
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RINGKESAN

Pangembangan bisnis nganggo toko online atanapi média e-commerce terus ngalaman pertumbuhan anu gancang. Ngartos e-commerce dina ngarobih paripolah konsumen janten penting dina kontéks ningkatkeun pamakean, mastikeun pertumbuhan pasar terus-terusan, sareng nyayogikeun pangalaman balanja anu langkung saé pikeun konsumén di hareup. Panaliti ieu tujuanana pikeun nganalisis, ngulik sareng nangtoskeun pangaruh genah pangguna sareng kualitas inpormasi dina kapercayaan konsumen sareng implikasina pikeun kaputusan pameseran online dina platform e-commerce. Hasil tina ieu panalungtikan dipiharep bisa ngaronjatkeun kasadaran kana faktor-faktor anu mangaruhan kapercayaan jeung kaputusan beuli online, sangkan bisa nyieun kaputusan anu leuwih jembar. Métode panalungtikan anu digunakeun nyaéta déskriptif analisis jeung verifikasi. Ngumpulkeun data anu digunakeun nya éta angkét anu dibarengan ku obsérvasi jeung téhnik pustaka, téhnik sampling ngagunakeun cluster random sampling. Ngumpulkeun data di lapangan baris dilaksanakeun dina taun 2024. Téhnik analisis data ngagunakeun Analisis Jalur. Hasil panalungtikan némbongkeun yén unggal variabel, nyaéta betah pamakéan sarta kualitas informasi, mangaruhan kapercayaan konsumen duanana sawaréh jeung sakaligus tur kapercayaan konsumen mangaruhan kaputusan purchasing online dina E-Commerce. Dina hal kualitas informasi, paling hadé informasi dina situs platform E-Commerce bisa ditepikeun kalawan hadé, kayaning informasi ngeunaan naha barang sadia atawa henteu, ngaronjatkeun iklan jeung nyadiakeun informasi up-to-date jeung akurat ka konsumén sangkan jadi eta meets ekspektasi.

Konci: 
Gampang Pamakéan, Kualitas Informasi, Kapercayaan Konsumén, Kaputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi terjadi sangat pesat yang mendorong zaman menjadi lebih modern dan terdapat peningkatan dalam penggunaan internet. Internet dikembembangkan pada tahun 1972 dengan menyempurnakan program dalam hal surat-menyurat yang memberikan dampak positif terhadap penggunanya sehingga dikembangkan dan digunakan oleh seluruh dunia. Penggunaan internet pada saat ini tidak hanya sebagai alat perantara untuk mencari informasi dan berkomunikasi saja tetapi juga digunakan sebagai tempat untuk melakukan transaksi. Perubahan ini terjadi karena perilaku masyarakat yang selalu menggunakan internet untuk berbagai macam kegiatan, seperti melakukan transaksi. Pembayaran di antara pihak pembeli dan pihak penjual dapat dilakukan secara online, salah satunya melalui penggunaan e-commerce.

Electronic Commerce atau disebut juga sebagai E-commerce yaitu suatu proses kegiatan transaksi antar penjual dan pembeli secara online melalui media elektronik tertentu. E-Commerce ini sendiri telah merubah perilaku manusia saat melakukan belanja dan berbisnis, karena akses yang mudah ke berbagai produk diseluruh dunia.

Semakin banyak pengguna internet dan social media saat ini menjadi peluang pasar yang sangat pesat bagi para e-comercee.maka dari itu begitu banyak yang bermunculan e-comerce dan marketplace Dan para pelaku bisnis melakukan penjualan melalui media-media sosial dan juga aplikasi online shop lainnya, dengan adanya marketplace, e-commerce dan online shop.maka  masyarakat tidak perlu keluar rumah karna adanya e-comerce maka masyarkat bisa memesaan kebutuhan tersebut melalui marketplace, e-commerce dan online shop dengan hanya menggunakan internet. Begitu banyaknya yang mengerti dan teredukasi cara menggunakan aplikasi-aplikasi online shopping tersebut sehingga perusahaan-perusahaan di Indonesia mulai berkembang pesat.

     Perkembangan bisnis dengan menggunakan media toko online atau e-commerce terus mengalami pertumbuhan yang pesat. Hal ini ditandai dengan bertambahnya tingkat pengguna internet dibandingkan tahun – tahun sebelumnya. Berdasarkan catatan hasil survei Badan Pusat Statistik pada tahun 2020, masyarakat pengguna internet di Indonesia sudah mencapai angka 71,19 juta jiwa dan mengalami kenaikan sekitar 13% dari tahun sebelumnya dimana pada tahun 2018 pengguna internet hanya sekitar 63 juta jiwa. Hal ini juga ditunjukkan dengan pertumbuhan toko online rata – rata setiap tahunnya mencapai 17%. Berdasarkan data tersebut, potensi bisnis online semakin terbuka lebar dengan semakin banyaknya masyarakat yang ingin praktis dalam mendapatkan produk. Dengan alasan inilah yang mampu membuat bisnis online terus meningkat setiap tahunnya (Permana, 2024).

aplikasi e-commerce yang memiliki terasa di Asia tenggara yaitu e-commerce shoopee peringkat  pertama. Berdasarkan gambar di atas bahwa menurut laporan statistik mengenai data 10 top e-commerce yang sering dikunjungi di Indonesia, tokopedia menempati peringkat pertama dengan 135,08 juta klik per bulan pada kuartal pertama di tahun 2024. Shopee berada di posisi kedua dengan perolehan 127,4juta klik per bulannya selama kuartal pertama di tahun 2024. bukalapak berada di posisi ketiga dengan 34,17 juta klik per bulannya, sementara Lazada memperoleh sebesar 30,52 juta klik per bulannya.blibli 19,59 juta, Bhineka,orami,ralali ,JD.Id,Zoalora memperoleh klik kurang dari 7 juta klik per bulan selama kuartal pertama di tahun 2024.  Oleh karena itu, memahami e-commerce pada perubahan perilaku konsumen menjadi esensial dalam konteks peningkatan penggunaan, memastikan keberlanjutan pertumbuhan pasar, dan memberikan pengalaman berbelanja yang lebih baik bagi konsumen di masa mendatang.

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan berikutnya. Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sangat didukung melalui upaya membangun komunikasi kepada konsumen dengan membangun merek kepada konsumen dengan strategi pemasaran, serta melakukan inovasi untuk varians- varians baru pada suatu produk. Proses pengambilan keputusan pembelian yang rumit seringkali melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan (Tjiptono, 2020).

Keputusan pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk mengambil keputusan membeli atau tidak terhadap suatu produk, apalagi pembelian daring (online), maka konsumen biasanya akan selalu mempertimbangkan dari kepercayaan. Menurut Mulyadi et al. (2019) seseorang berbelanja online, hal yang utama menjadi sebuah pertimbangan pembeli, apabila mereka percaya kepada website yang menyediakan online shop website tersebut. Keputusan pembelian daring selanjutnya juga dipengaruhi dari kemudahan, Menurut Wijaya & Kempa (2019) bahwa faktor penting yang mempengaruhi pembelian online selanjutnya adalah ke- mudahan. Kehadiran internet akan menambah kemudahan dari segala aspek kehidupan, tidak terkecuali kegiatan jual-beli yang saat ini dilakukan melalui online dimanapun dan ka- panpun asalkan terkoneksi.Berdasarkan uraian di atas maka penulis terletak mengambil judul penelitian pengaruh Pengaruh Kemudahan Pengguna dan Kualitas Informasi Terhadap Kepercayaan Konsumen Serta Implikasinya Pada Keputusan Pembelian Online Di Platfrom E-Commerce (Studi Kasus Pada  Mahasiswa Universitas Bandung).

Identifikasi dan Rumusan Masalah

Identifikasi masalah merupakan proses merumukan permasalahan-pemasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian terhadap kemudahan pengguna, kualitas informasi, kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian online.
Identifikasi Masalah

Setelah diuraikan fenomena pada latar belakang penelitian, maka atas dasar pemikiran deduktif, secara rinci diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 

1. Potensi  kerusakan produk selama pengiriman yang tidak dapat diselesaikan secara wajar

2. Terjadi   penipuan dalam perdagangan online.

3. Keputusan  pembelian online tergolong kurang baik.

4. Kepercayaan  konsumen terhadap  pembelian online  kurang percaya.

5. Kemudahan  konsumen dalam melakukan  pembelian online kurang mudah.

6. Kualitas  informasi dalam melakukan  pembelian online tergolong kurang informatif.

7. Adanya kegagalan dalam pembayaran.

8. Informasi produk yang kurang beragam.

9. Situs website kurang responsipf. 

10. Kualitas barang terkadang tidak sesuai dengan keinginan. Apa yang ditampilkan di website berbeda dengan yang diterima.

11. Resiko barang rusak setelah diterima akibat pengiriman pihak ketiga. Meski bisa di ganti memerlukan waktu lagi.

Rumusan Masalah

Penelitian dilakukan untuk melihat dan mempelajari pengaruh kemudahan pengguna dan kualitas informasi  terhadap kepercayaan konsumen serta implikasinya pada keputusan pembelian online,  maka penelitian diarahkan untuk menjawab pertanyaan berikut:

1. Bagaimana kemudahaan penggunaan dan kualitas informasi E-Commerece.

2. Bagaimana kepercayaan konsumen terhadap E-Commerece.

3. Bagaimana keputusan pembelian online di E-Commerece.

4. Seberapa besar pengaruh kemudahaan penggunaan terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

5. Seberapa besar pengaruh kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

6. Seberapa besar pengaruh kemudahaan penggunaan dan kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

7. Seberapa besar pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece.

Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis, mengkaji, dan mengetahui :

1. Kemudahaan  penggunaan dan kualitas informasi E-Commerece.

2. Kepercayaan  konsumen terhadap E-Commerece.

3. Keputusan  pembelian online di E-Commerece.

4. Besarnya pengaruh kemudahaan penggunaan terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.
5. Besarnya pengaruh kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

6. Besarnya pengaruh kemudahaan penggunaan dan kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

7. Besarnya pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece.
Manfaat Penellitian

Manfaat Teoritis

1. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi kajian dan pengembangan ilmu pengetahuan mengenai pengaruh kepercayaan (trust), kemudahan (easy to use), dan kualitas informasi (information quality) terhadap keputusan pembelian produk secara online di kalangan mahasiswa manajemen di Kota Bandung.

2. Penulis berharap hasil penelitian ini dapat berkontribusi terhadap perkembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan di bidang penelitian khususnya yang terkait dengan kepercayaan (trust), kemudahan (easy to use), dan kualitas informasi (information quality) dalam pengambilan keputusan pembelian online.

Manfaat Praktis

Dari segi praktis, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi:

1. Platform E-commerce: Memberikan insight untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengoptimalkan strategi pemasaran yang ditargetkan pada segmen mahasiswa.

2. Pelaku Bisnis: Membantu dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online mahasiswa, sehingga dapat merancang strategi penjualan yang lebih efektif.

3. Konsumen: Meningkatkan kesadaran tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian online, sehingga dapat membuat keputusan yang lebih informat

II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

Kerangka Pemikiran
Kepercayaan  (trust) sebagai kemauan untuk bergantung pada penjual yang dapat dipercaya. Dalam transaksi secara online, kepercayaan muncul ketika mereka yang terlibat telah mendapat kepastian dari pihak lainnya, serta mau dan bisa memberikan kewajibannya. Kepercayaan pelanggan adalah faktor pertama yang menjadi suatu pertimbangan dalam membeli suatu produk, hal ini karena sebelum produk tersebut dibeli oleh pelanggan, produsen maupun perusahaan harus mampu menciptakan kepercayaan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan, karena ini bertujuan untuk menarik perhatian serta menimbulkan minat dan keyakinan pelanggan terhadap produk yang dipasarkan tersebut, setelah pelanggan percaya dan tibalah waktunya bagaimana perusahaan maupun produsen menciptakan kemudahan dalam proses pembeliaan ataupun mengakses website perusahaan.

Kemudahan dalam penggunaan adalah salah satu hal yang menjadi perimbangan bagi pembeli online, Perceived ease of use didefenisikan Davis et al., (2019), Chin dan Todd (2020) merupakan seberapa besar teknologi komputer dirasakan relatif mudah untuk dipahami dan digunakan. Kemudahan merupakan cara cepat dalam membeli barang secara online karena dengan banyaknya kemudahan yang diberikan oleh penjual online maka konsumen dapat lebih mudah dalam berinteraksi, dapat berbelanja dengan mudah serta tidak membuat konsumen bingung dan menjadi tidak nyaman sehingga nantinya konsumen tidak mengurungkan niatnya untuk melakukan pembelian. 
Informasi adalah suatu penyampaian yang diberikan produsen ke konsumen untuk memuaskan informasi konsumen/pembeli mengenai informasi produk dan jasa yang harus up-to-date, sehingga membantu pembeli dalam membuat keputusan, konsisten, dan mudah dipahami. Faktor kualitas informasi juga menentukan terjadinya keputusan pembelian terhadap produk ataupun barang, hal ini dikarenakan kualitas informasi merupakan suatu faktor yang dapat menyakinkan pelanggan terhadap produk yang dipasarkan karena dengan kualitas informasi yang akurat pelanggan dapat melihat langsung gambaran produk yang dipasarkan, selain itu informasi yang up-to-date dapat menciptakan kenyamanan bagi pelanggan yang ingin tetap exsis terhadap produk maupun barang dalam pemasaran dengan style trendy serta fashion yang terus berkembang.

Keputusan merupakan (decision) yang melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda. Berdasarkan beberapa pengertian bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kepercayaan terhadap produk, kemudahan mendapatkan informasi produk, serta kualitas informasi yang diberikan. Ketiga faktor ini merupakan faktor yang biasanya menjadi suatu pertimbangan oleh pelanggan untuk akhirnya memutuskan suatu pembelian terhadap produk ataupun barang.
2.2.1 Pengaruh Kemudahan Penggunaan  Terhadap Kepercayaan Konsumen

Persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) ini juga merupakan suatu kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan. Jika seseorang percaya bahwa sistem informasi tersebut mudah untuk digunakan maka orang tersebut akan menggunakannya. Widhiaswara dan Soesanto (2020) bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Semakin tinggi tingkat persepsi kemudahan penggunaan bagi konsumen, maka akan semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap konsumen. Persepsi kemudahan penggunaan suatu website, teknologi, alat atau media sosial berkaitan erat dengan alat elemen navigasi dan juga presentasi., Elemen yang terdapat di website berupa tampilan, tata letak, animasi, dan gambar. Elemen presentasi yaitu terjaminnya keamanan, merek, pencarian, dan teknologi.

Kemudahan prosedur yang dimaksudkan adalah seberapa mudah melakukan transaksi pembayaran untuk membeli produk yang diminati. Penelitian terdahulu mendapatkan hasil bahwa persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan dan kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik pada niat untuk berbelanja via internet (Cho dan Sagynov, 2019). Persepsi kemudahan juga menjadi pertimbangan untuk membangun kepercayaan yang timbul di benak konsumen. Persepsi kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan ditemukan secara positif dan signifikan terkait dengan kepercayaan (Zaidi et al., 2020). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa unsur persepsi kemudahan penggunaan teknologi, diantaranya seperti mudah digunakan dan kemampuan penggunaan terbukti mempengaruhi terhadap kepercayaan E-ticket Pada Situs Traveloka. Hasil ini sesuai dengan penelitian Ella dkk. (2019) melakukan penelitian pada Fesh Shop yang industri yang bergerak di bidang penjualan secara online seperti pakaian, sepatu, tas, jam tangan, dan berbagai macam kosmetik. mendapatkan hasil studi bahwa pengaruh positif dari variabel perceived ease of use terhadap trust, artinya semakin baik perceived ease of use, maka trust juga akan semakin meningkat baik pada produk online Fesh Shop.

2.2.1   Pengaruh Kualitas Informasi  Terhadap Kepercayaan Konsumen

Kualitas informasi dapat menentukan kepercayaan konsumen terhadap produk ataupun barang. Menurut (Winarno 2019) Informasi dapat berguna bagi pemakainya atau bisa juga tidak berguna sama sekali. Hal itu tergantung kepada kualitas informasi tersebut, informasi akan berguna apabila kualitasnya baik. Menurut Park dan Kim (2018) dalam Loo (2019) kualitas informasi sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas informasi tentang produk atau layanan yang disediakan oleh sebuah website. Informasi tersebut sebaiknya berguna dan relevan dalammemprediksi kualitas dan kegunaan produk atau jasa. Informasi produk pada Online shopping mencakup informasi atribut suatu produk, rekomendasi dari para konsumen, laporan evaluasi.

Lee & Chung (2018) yang menyatakan bahwa kualitas informasi secara signifikan mempengaruhi kepercayaan konsumen. Kepercayaan merupakan salah satu bagian penting dalam pemasaran secara online, karena dengan kepercayaan konsumen akan merasa lebih nyaman dan aman untuk berbelanja secara online. Perusahaan harus dapat meyakinkan konsumen agar jasa yang diberikan dapat diandalkan (Wibowo & Yuniawati, 2019). Hasil penelitian Ferdiansyah dan Rahayu (2021) dapat diketahui bahwa kualitas informasi terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh positif dengan kategori sangat rendah, kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dengan kategori besar, kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian secara online memiliki pengaruh positif dengan kategori sedang.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Marwanah & Shihab dari tahun 2022 dan Suariedewi, (2020) antara kualitas layanan elektronik dengan kepercayaan konsumen. Terdapat hubungan positif yang kuat antara kualitas informasi dengan kepercayaan konsumen yang diungkapkan oleh Sriningsih & Patrikha dari tahun 2020 dan Ferdiansyah, (2019). Kepercayaan pelanggan memiliki dampak langsung pada keputusan pembelian konsumen mendukung penelitian yang dilakukan oleh Sriningsih & Patrikha (2020) dan Maramis, dkk. dari tahun 2022. Kualitas layanan mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli produk secara signifikan dipengaruhi positif yang diungkapkan oleh Prastyo (2018) dan penelitian (Sulaeman et al., 2021). Menurut riset Ridwan dari tahun 2020 dan Sriningsih & Patrikha (2020), keputusan pembelian pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas informasi. Penelitian Maramis, et al. (2022) menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki dampak langsung atau tidak langsung yang kuat pada keputusan pembelian yang sebagian atau bersamaan dimediasi oleh kepercayaan pelanggan. Menurut penelitian oleh Maulana & Nasir (2021) dan Sriningsih & Patrikha (2020) mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen berfungsi sebagai faktor mediasi parsial antara kualitas informasi dan perceived ease of use pada keputusan pembelian online. Semakin tinggi kualitas informasi maka akan semakin tinggi juga keputusan pelanggan untuk membeli produk.

2.2.1    Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online
Perusahaan dalam mempertahankan hubungan jangka panjang dengan para pembelinya, pihak penjual online perlu menganut konsep kepuasan pelanggan (costumer satisfaction). Agar dapat bertahan hidup dalam era online shopping, pihak penjual online harus mempunyai pelanggan loyal (customer loyality) yang percaya terhadap ekselensi jasa online shopping. Hal ini sejalan dengan penelitian dan Lontaan (2019), dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Gefen dan Straub (2020) menyatakan semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat pembelian konsumen. Dalam transaksi secara online, kepercayaan muncul ketika mereka yang terlibat telah mendapat kepastian dari pihak lainnya, serta mau dan bisa memberikan kewajibannya. Dalam penelitian Ananda Cahya Hardiawan (2019) mengatakan bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian secara online. Baskara (2019) juga mengatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara kepercayan terhadap keputusan pembelian melalui situs jejaring sosial. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Ainul Anugrah Paride (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online pada. Penelitian  yang dilakukan Hidayat et al. (2018) bahwa Kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dan menurut penelitian yang dilakukan Ashari & Widayanto (2019) hasil variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini seperti yang dikemukakan oleh Naomi et al., (2018) dan Lontaan (2019), yang menunjukkan bahwa suatu kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian online, kepercayaan yang ada pada konsumen merupakan satu faktor penting yang diperlukan perusahaan untuk tetap menjaga hubungan baik jangka panjang dengan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece sebesar 72.76% sedangkan pengaruh dari luar variabel kepercayaan konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian online adalah sebesar 27.24%. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Lontaan (2019), dengan hasil peneli tian yang menunjukkan bahwa kepercayaan mempunyai penga ruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pratiwi & Wardiningsih (2019), Maizul Rahmizal & Rido Yuvendri (2020),Alvina Pramudita Milyadani & Endang Brotojoyo (2022), Melinda Agustina & Fiddelis Wato Tholok & Handry (2019), Latifah & Nurmalasari (2023) dari beberapa penelitian di atas membuktikan pengaruh yang signifikan dari kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian di atas menunjukkan semakin tingginya kepercayaan konsumen akan semakin tinggi keputusan pembelian. Penelitian ini memperoleh beberapa temuan penting terutama bagi pemilik pengelola akun bisnis di media sosial, agar dapat mendorong mereka untuk menjadi akun bisnis yang benar, dapat dipercaya, dan faktual sehingga dapat mendorong kepercayaan konsumen. Penelitian ini juga memperkuat penelitian Adji dan Semuel (2018), menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara trust terhadap purchase intention.
Kepercayaan konsumen muncul setelah konsumen mendapatkan kepastian akan bertransaksi dengan penjual dan memberikan kewajibannya. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dari para konsumen maka semakin tinggi pula niat pembelian konsumen berikutnya untuk melakukan transaksi, namun yang harus tetap diperhatikan oleh perusahaan adalah menjaga kepercayaan konsumen, sebab kepercayaan yang diberikan oleh konsumen merupakan suatu kunci keberhasilan perusahaan dalam menjalankan usahanya. Menurut teori Trust-Commitment (Morgan dan Hunt, 2018)  trust adalah satu variabel kunci untuk memelihara suatu hubungan jangka panjang, termasuk pada sebuah merek. Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai suatu penilaian dalam hubungan yang ada pada seorang dengan orang lain yang akan menjalin suatu transaksi yang diharapkan dapat terpenuhinya suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian (Sumarwan, 2018). Menurut Armayanti (2019), kepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain. 

2.2.4
Pengaruh Kepercayaan Konsumen, Kemudahan Pengguna Dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Online
Konsumen yang bertransaksi dalam pembelian daring, akan memiliki banyak pilihan dalam penentuan keputusan pembelian terhadap m-commerce yang akan ditujunya. Menurut Ardyanto et al. (2019) Pengambilan keputusan konsumen adalah suatu proses dalam pengintegrasian yang berkombinasi dengan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih alternative perilaku, dan menentukan pilihan salah satu diantaranya. Menurut Baskara dan Haryadi (2018), faktor penting yang mempengaruhi pembelian secara online selanjutnya adalah kepercayaan, kualitas informasi, harga dan kemudahan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ainul Anugrah Paride (2019) menunjukkan bahwa kepercayaan (trust), kemudahan (easy to use), kualitas informasi (information quality), dan harga (price) berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen terdiri dari beberapa tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian, selain itu keputusan pembelian via online juga dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kepercayaan (trust), kemudahan (easyto use), kualitas informasi (Information Quality), dan harga (price). Perusahaan yang cerdas akan mencoba memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan, semua pengalaman mereka dalam belajar, memilih, menggunakan, bahkan dalam mendisposisikan produk. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa secara simultan kepercayaan (trust), kualitas informasi (information quality), kemudahan (easy to use) dan harga (price) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online.
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut bahwa keputusan pembelian online dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kepercayaan terhadap produk, kemudahan mendapatkan informasi produk, serta kualitas informasi yang diberikan. Ketiga faktor ini merupakan faktor yang biasanya menjadi suatu pertimbangan oleh pelanggan untuk akhirnya memutuskan suatu pembelian terhadap produk ataupun barang.





Gambar 1
Paradigma Penelitian

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Kemudahaan  penggunaan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.
2. Kualitas  informasi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.

3. Kemudahaan penggunaan dan kualitas informasi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.

4. Kepercayaan  konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian online.
III. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis statistik deskriptif dan verifikatif. Teknik analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono 2020:147). Metode penelitian menurut Malhorta (2018:78) bahwa penelitian deskriptif dapat dilakukan untuk menggambarkan karakteristik kelompok yang relevan dengan penelitian, mengestimasi presentasi unit yang dispesifikan dalam populasi, menunjukan suatu perilaku tertentu, menentukan persepsi atas karakteristik suatu produk, menentukan tingkat keterkaitan variabel, serta membuat suatu prediksi khusus. 

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Kemudahan Penggunaan dan Kualitas Informasi Terhadap Kepercayaan Konsumen Serta Implikasinya Keputusan Pembelian
Berdasarkan perhitungan analisis jalur, maka hasil keseluruhan dari analisis tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :


Gambar 2
Model Analisis jalur Secara Keseluruhan

Berdasarkan gambar 2 tersebut di atas, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel yaitu kemudahan penggunaan (X1) dan kualitas informasi (X2) berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen (Y) baik secara parsial maupun simultan dan  kepercayaan konsumen (Y) berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece.

Kepercayaan pelanggan adalah faktor pertama yang menjadi suatu pertimbangan dalam membeli suatu produk. Kepercayaan adalah faktor kunci yang memengaruhi niat pembelian pelanggan (Fang et al., 2018). Hal ini karena sebelum produk tersebut dibeli oleh pelanggan, produsen maupun perusahaan harus mampu menciptakan kepercayaan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan, agar dapat menarik perhatian serta menimbulkan minat dan keyakinan pelanggan terhadap produk yang dipasarkan tersebut. Kepercayaan merupakan keyakinan bahwa mitra transaksi akan berperilaku dengan niat baik dan dengan cara yang menguntungkan (Hong dan Cho, 2018). Harris dan Goode (2019) kepercayaan online dari sebuah situs web secara positif berkaitan dengan niat pembelian konsumen Jika konsumen mempercayai online store yang disediakan oleh perusahaan, maka hal tersebut memungkinkan mereka meningkatkan keinginannya untuk melakukan pembelian secara online. Pemahaman ini secara umum mengontrol transaksi online yang berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen untukmelakukan pembelian.

Hasil penelitian menunjukan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 72.76%. Suatu cara yang dilakukan perusahaan dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen hendaknya menganut konsep kepuasan pelanggan. Untuk menjaga perusahaan tetap dapat bertahan pada jaman tekhnologi, perusahaan harus tetap menjaga pelanggan yang loyal untuk dapar selalu melakukan pembelian ulang. Konsumen yang percaya terhadap mutu dan jaminan keamanan yang diberikan perusahaan setelah melakukan transaksi online. Kepercayaan bersumber dari harapan konsumen atas terpenuhinya janji merk, maka ketika harapan mereka tidak terpenuhi kepercayaan konsumen akan berkurang atau bahkan hilang. Kepercayaan yang ada dalam konsumen dapat meningkatkan minat beli secara online, karena pembelian online yang dilakukan konsumen tidak dilakukan secara langsung antara pembeli dan penjual, dengan adanya kepercayaan yang diberikan penjual, maka konsumen akan merasa nyaman dan percaya dalam melakukan transaksi secara online. Perusahaan online maupun ofline hendaknya dapat mengetahui beberapa cara untuk dapat membentuk suatu kepercayaan yang ada pada benak konsumen yang nantinya akan dapat memperkuat hubungan dengan konsumen. Hasil ini seperti yang dikemukakan oleh Naomi et al., (2018) dan Lontaan (2019), yang menunjukkan bahwa suatu kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian online, kepercayaan yang ada pada konsumen merupakan satu faktor penting yang diperlukan perusahaan untuk tetap menjaga hubungan baik jangka panjang dengan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece sebesar 72.76% sedangkan pengaruh dari luar variabel kepercayaan konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian online adalah sebesar 27.24%. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Lontaan (2019), dengan hasil peneli tian yang menunjukkan bahwa kepercayaan mempunyai penga ruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pratiwi & Wardiningsih (2019), Maizul Rahmizal & Rido Yuvendri (2020),Alvina Pramudita Milyadani & Endang Brotojoyo (2022), Melinda Agustina & Fiddelis Wato Tholok & Handry (2019), Latifah & Nurmalasari (2023) dari beberapa penelitian di atas membuktikan pengaruh yang signifikan dari kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian di atas menunjukkan semakin tingginya kepercayaan konsumen akan semakin tinggi keputusan pembelian. Penelitian ini memperoleh beberapa temuan penting terutama bagi pemilik pengelola akun bisnis di media sosial, agar dapat mendorong mereka untuk menjadi akun bisnis yang benar, dapat dipercaya, dan faktual sehingga dapat mendorong kepercayaan konsumen. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Jin (2019), penelitiannya bahwa hubungan langsung antara sikap kepercayaan awal dan niat pembelian pertama mendapatkan hasil signifikan. Penelitian ini juga memperkuat penelitian Adji dan Semuel (2018), menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara trust terhadap purchase intention.

Kepercayaan konsumen muncul setelah konsumen mendapatkan kepastian akan bertransaksi dengan penjual dan memberikan kewajibannya. Semakin tinggi tingkat kepercayaan dari para konsumen maka semakin tinggi pula niat pembelian konsumen berikutnya untuk melakukan transaksi, namun yang harus tetap diperhatikan oleh perusahaan adalah menjaga kepercayaan konsumen, sebab kepercayaan yang diberikan oleh konsumen merupakan suatu kunci keberhasilan perusahaan dalam menjalankan usahanya. Menurut teori Trust-Commitment (Morgan dan Hunt, 2018)  trust adalah satu variabel kunci untuk memelihara suatu hubungan jangka panjang, termasuk pada sebuah merek. Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai suatu penilaian dalam hubungan yang ada pada seorang dengan orang lain yang akan menjalin suatu transaksi yang diharapkan dapat terpenuhinya suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian (Sumarwan, 2018). Menurut Armayanti (2019), kepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain. Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai kesediaan satu pihak untuk menerima risiko dari tindakan pihak lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk. Berdasarkan dari sudut pandang pemasaran, perkembangan yang ada pada kepercayaan dan lebih khusus lagi keyakinan merupakan komponen yang fundamental dalam menentukan strategi pemasaran yang nantinya ditujukan pada suatu hubungan yang ada pelanggan setia, pelanggan yang dapat merasakan bahwa pelanggan tersebut dapat diandalkan perusahaan dan perusahaan dapat dipercaya. asil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Wahyuni dan Herry (2019) yang menyatakan bahwa secara parsial kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pelanggan. Hal ini disebabkan karena Semakin tinggi populeritas situs online tersebut maka tinggat kepercayaan pembeli terhadap situs tersebut semakain tinggi. Pelanggan akan semakin yakin dan percaya terhadap reabilitas situs web tersebut. Kim et al. dalam Li et al. (2017) mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan bahwa pihak lain akan berperilaku dengan cara yang diandalkan dalam hubungan pertukaran. Steven et al., (2018) menemukan hasil penelitian bahwa risiko yang dirasakan mengurangi kepercayaan dan risiko yang dirasakan mengurangi pembelian online. Chang dan Chen (2018) mendapatkan hasil kepercayaan konsumen terhadap toko online tertentu secara signifikan dan negatif mempengaruhi risiko yang dirasakan terhadap pengecer online.

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan

1. Kemudahaan  penggunaan dan kualitas informasi E-Commerece, yaitu sebagai berikut:

a. Kemudahaan penggunaan  E-Commerece yang diukur dengan dimensi kemudahan dalam memperoleh informasi, kemudahan transaksi, dan  kemudahan memperoleh produk diinterpretasikan dalam kurang baik. Terdapat beberapa indikator yang mempunyai nilai rata-rata terendah yaitu kemudahan mengakses situs e-commerce, sistem pembayaran dan tahapan dalam bertransaksi.

b. Kualitas  informasi E-Commerece yang diukur dengan dimensi informasi relevan, informasi mudah dipahami, informasi up to date dan informasi sesuai dengan produk dan jasa diinterpretasikan dalam kurang baik. Terdapat beberapa indikator yang mempunyai nilai rata-rata terendah yaitu informasi dan kelengkapan informasi yang disediakan oleh                 e-commerce, dan memberikan informasi yang mudah dipahami

2. Kepercayaan  konsumen terhadap E-Commerece yang diukur dengan dimensi integritas  (integrity) (jujur dan bertanggung jawab), kebaikan  hati (benevolence) (merespon konsumen dengan cepat) dan kemampuan  (ability) (mempunyai teknologi/sistem yang baik) diinterpretasikan dalam kurang baik. Terdapat beberapa indikator yang mempunyai nilai rata-rata terendah yaitu situs e-commerce dapat menepati kewajibannya secara  keseluruhan dan situs e-commerce menawarkan jaminan kemanan privasi.

3. Keputusan  pembelian online di E-Commerece yang diukur dengan dimensi kebutuhan untuk membeli produk, sumber informasi, mengevaluasi produk dari berbagai alternatif, melakukan pembelian produk dan tindakan setelah melakukan pembelian diinterpretasikan dalam kurang baik. Terdapat beberapa indikator yang mempunyai nilai rata-rata terendah yaitu menceritakan kesan positif berbelanja di e-commerce, mengevaluasi berbagai pilihan produk yang ada di   e-commerce dan  yakin mengambil keputusan yang tepat melakukan pembelian online.

4. Besarnya pengaruh kemudahaan penggunaan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece sebesar 34.63% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin baik kemudahaan penggunaan yang dirasakan konsumen akan mengakibatkan meningkatnya kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

5. Besarnya pengaruh kualitas informasi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece sebesar 35.17% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin baik kualitas informasi yang dirasakan konsumen akan mengakibatkan meningkatnya kepercayaan konsumen pada E-Commerece.

6. Besarnya pengaruh kemudahaan penggunaan dan kualitas informasi berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada E-Commerece sebesar 69.80% sedangkan sisanya sebesar 30.20% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis seperti variabel harga.

7. Besarnya pengaruh kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian online di E-Commerece sebesar 72.76% dengan arah yang positif, dimana semakin baik kepercayaan konsumen terhadap E-Commerece akan mengakibatkan meningkatnya keputusan pembelian online di E-Commerece
5.2.
   Rekomendasi

1. Dari segi kepercayaan, sebaiknya platform E-Commerece dengan cepat dan tanggap menangani komplain konsumen, dan Lazada bisa tegas menindak tegas oknum penjual yang memanfaatkan platform E-Commerece untuk menipu konsumen. Hal ini dilakukan guna mem perbaiki reputasi Lazada yang akhir-akhir ini buruk dengan banyaknya komentar negatif di media sosial. 

2. Dari segi kemudahan, sebaiknya platform E-Commerece mempermudah in formasi tentang produk fashion. Karena kemudahan memper oleh informasi tentang produk fashion dinilai rumit jika di bandingkan dengan situs pesaing. Selain itu meratakan fitur COD (Cash on Delivery) ke seluruh kalangan Nusantara, bu kan hanya daerah tertentu saja yang bisa menikmati fitur (Cash on Delivery)

3. Dari segi kualitas informasi, sebaiknya informasi disitus platform                         E-Commerece bisa disampaikan dengan baik seperti informasi barang tersedia atau tidaknya, memperbanyak iklan dan memberikan informasi yang up-to-date dan akurat kepada konsumen sehingga bisa sesuai dengan harapan. 

4. Memperbaiki lagi desain dan tampilan supaya memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian. 

5. Pihak platform E-Commerece diharapkan dapat melakukan perbaikan terkait kualitas pelayanan seperti pelayanan online secara tepat waktu, semua karyawan harus tanggap memahami kebutuhan pelanggan, menangani keluhan dan melayani barang masuk dan keluar secara tepat waktu. 

6. Adanya garansi dan jaminan dinilai belum bisa menjadikan konsumen puas membeli produk fashion di platform E-Commerece. Lalu di harapkan platform E-Commerece mampu mengatasi problem sering terlambatnya pengiriman barang dan sistem navigasi yang sulit, supaya konsumen bisa puas selama bertransaksi di platform E-Commerece. 

7. Bagi peneliti lanjutan diharapkan hasil penelitian ini dapat di jadikan referensi untuk penelitian yang sejenis serta diharap kan peneliti selanjutnya menambah atau meneliti variabel lainnya yang kemungkinan berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Seperti variabel harga, promosi, ke amanan, kualitas website, dan lain lain.
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