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[bookmark: _Toc163024553][bookmark: _Toc167199729]2.1.1 	Pengertian Kualitas website
Pada e-commerce, website memainkan peran penting dalam menentukan keberhasilan atau kegagalan sebuah perusahaan dalam sebuah website e-commerce. Tidak seperti perdagangan tradisional, dimana perusahaan atau penjual dapat langsung bertemu dan berinteraksi dengan calon pembeli secara langsung atau melalui interaksi tatap muka, perusahaan yang menjalankan bisnisnya dalam lingkungan digital tidak memiliki interaksi langsung dengan konsumen atau pembeli. Sehingga, interaksi antara kedua belah pihak akan menyeluruh dimediasi oleh keberadaan website (Wilson et al., 2019)
            Kualitas website merupakan kunci penting pada e-commerce dalam menarik serta mempertahankan minat konsumen, dimana konsumen lebih cenderung berkunjung, membeli, maupun membeli ulang pada situs web yang dirancang dengan baik (Razak et al., 2016). Kualitas situs web telah mendapat perhatian besar dari para sarjana dan praktisi karena memainkan peran penting dalam pengembangan niat beli konsumen. Priscillia et al., (2021) mendefinisikan kualitas website sebagai evaluasi pengguna terhadap fitur yang disajikan dalam memenuhi kebutuhan kebutuhan pengguna dan mencerminkan keseluruhan pengalaman pada suatu website. Menurut Rahmaini (2018), Kualitas website merupakan tingkat yang diharapkan oleh pengguna website ketika menggunakan sebuah website tersebut.
Berdasarkan definisi diatas, maka penulis menyimpulkan bahwa kualitas website merupakan faktor kunci dalam e-commerce, karena persepsi konsumen tentang kualitas situs web akan secara langsung mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli.
2.1.2 Acuan Kualitas Website
      	Terdapat berbagai faktor sebagai bahan pertimbangan untuk menentukan baik buruknya kualitas sebuah situs web, dan setiap orang tentu memiliki pandangan yang berbeda-beda, (Haidir, 2019). Namun, di antara faktor-faktor tersebut, ada beberapa hal yang sudah umum dipakai sebagai acuan, yaitu :
1. Kecepatan pengunduhan Pada umumnya pengguna internet tidak sabar menunggu. Waktu kecepatan akses ideal yang harus dimiliki oleh suatu website adalah 8- 12 detik. Jika belum mencapai angka tersebut maka perlu dilakukan optimalisasi pada komponen-komponen web. 
2.   Isinya mudah dibaca Buat pengunjung nyaman untuk membaca informasi dari website yang telah dibuat dengan melakukan pengaturan ukuran huruf yang tidak terlalu kecil dan penggunaan warna yang tidak kontras sehingga akan mengurangi cepatnya mata lelah. 
3. Tata letak desain yang konsisten Desain dari satu halaman ke halaman lain harus dibuat konsisten untuk memudahkan pengunjung dalam menemukan konten yang terdapat pada website tersebut.  
[bookmark: _Toc167199731] 2.1.3 	Elemen Kualitas Website
  	Elemen kualitas website merujuk pada aspek-aspek penting yang harus diperhatikan dalam pembuatan dan pengelolaan website agar dapat memberikan pengalaman terbaik bagi pengunjung. Elemen ini. mencakup beberapa faktor yang sangat penting dalam mencapai tujuan bisnis atau organisasi yang memiliki website. Menurut Al Husna & Nafisah (2019) merumuskan 6 (enam) elemen kunci dalam membangun sebuah website, yaitu:
1) Isi (content) Dalam website, 
Isi/content merupakan hal utama yang harus diperhatikan. Karena isi/content merupakan infomasi yang harus disampaikan kepada pengunjung web. sistematika web harus memperhatikan beberapa faktor : letak menu/informasi yang disampaikan, kelengkapan materi, kedalaman isi, ketepatan isi dengan pengunjung web, kemudahan dalam pencarian, sistematika dalam menyampaikan informasi dan kemudahaan dipahami. 
2) Organisasi dan Navigasi Dalam membangun website, 
Harus memperhatikan struktur dan organisasi untuk dapat memberikan kemudahan kepada pengakses. Website yang baik dalam struktur dan organisasinya, memiliki ciri mudah dalam mencari informasi, nampak rapi dalam penyusunan berita dan gambar-gambar.
3) Desain Visual 
Desain web merupakan arsitektur informasi yang tersusun secara rapi, efektif dan sistematis. Inti dari desain arsitektur adalah menyusun informasi yang tepat (organisasi) dan mudah ditemukan. Aspek dalam struktur rancangan harus memenuhi aspek : form, fungsi, navigasi, interface, interaksi, visual, dan maksud informasi itu sendiri. 

4) Performa 
Performa sebuah website ditentukan oleh kecepatan ketika website diakses oleh pengguna.
5) Kesesuaian / Kompatibilitas 
Kesesuaian sebuah situs dapat dilihat dari tema yang dikehendaki oleh pemilik situs. Cara mendeteksi kesesuaian web dengan cara mengetikkan alamat URL nya pada web browser, jika sesuai apa yang diketikkan maka yang muncul akan sama. Kesesuaian web juga harus memperhatikan web browser yang digunakan oleh pengakses, seperti Mozilla Firefox, Google Chrome, Internet Explorer, dsb.
6) Interaktivitas 
Salah satu tujuan dalam membangun sebuah web adalah berkomunikasi dua arah antara pengakses web dan pemilik web Kelengkapan website yang baik ditandai oleh adanya fasilitas : forum diskusi, messages board (rolling messages), download, email, chatting, fasilitas member/user, polling, shopping chart, buku tamu dan komputer.
[bookmark: _Toc167199732]2.1.4 	Indikator website
[bookmark: _Toc167199733]Menurut Rahmaini (2018), Website yang bagus ialah web yang fokus utamanya adalah isi dari website tersebut, dimana hal itu merupakan faktor utama yang menyebabkan para penggunanya kembali mengunjungi sebuah website. Kualitas website dibagi menjadi empat dimensi dianataranya: 
1. Informasi, yakni dimensi yang meliputi kualitas konten, kegunaan, kelengkapan, keakuratan, dan relevansi dari konten yang ada di dalam website tersebut.
2. Keamanan, yaitu dimensi yang meliputi kepercayaan, privasi, dan jaminan kemanan 
3. Kemudahan, yaitu dimensi yang meliputi kemudahan pengoprasian, kemudahan untuk dimengerti, dan kecepatan. 
4. Kenyamanan, yaitu dimensi yang meliputi daya tarik visual, daya tarik emosional, desain kreatif dan atraktif. 
2.2  	Influencer Marketing
[bookmark: _Toc167199734]2.2.1 	Pengertian Inlfluencer Marketing
Pendapat Casalo et al., (2020) mengatakan bahwa influencer adalah pengguna media sosial yang memiliki banyak pengikut dengan memiliki ciri khasnya tersendiri. Menurut Ladhari et al., (2020) influencer adalah pengguna media sosial yang dipandang sebagai orang yang ahli pada sebuah bidang seperti fotografi, kuliner, gaya hidup, dan lain-lain. Jika menurut Audrezet et al., (2020) influencer merupakan pengguna media sosial yang dapat mempengaruhi orang lain ataupun pengikutnya dengan cara mengkomunikasikan narasi pribadinya kepada publik. Menurut Athaya et al., (2021) seorang influencer akan mengunggah konten secara konsisten di media sosial, yang kemudian akan mendapatkan interaksi dari pengikutnya berupa like, comment dan, share. Sehingga, hal itulah yang mempertahankan eksistensi dan meningkatkan kepopuleran mereka.
Pendapat Kotler dan Keller (2016) mengatakan bahwa influencer marketing adalah seseorang yang dapat mempengaruhi orang lain untuk melakukan keputusan pembelian karena seorang influencer memiliki hubungan dengan para pengikutnya terkait keahlian yang dimilikinya. 
Influencer marketing adalah proses identifikasi yang melibatkan dan mendukung individu dalam menciptakan komunikasi dengan pelanggan merek, merupakan trend yang berkembang yang digunakan dalam hubungan masyarakat. Dalam beberapa tahun terakhir, strategi ini secara dominan berpusat di sekitar media sosial, menciptakan peluang bagi merek untuk memasarkan dengan cara memberi pengaruh melalui media sosial, (Glucksman, 2017).
Influencer marketing adalah proses mengidentifikasi dan mengaktifkan individu individu yang memiliki pengaruh terhadap target audiens tertentu untuk menjadi bagian dari kampanye produk dengan  tujuan peningkatan  jangkauan, penjualan, dan hubungan dengan konsumen, (Sudha, & Sheena, 2017).
[bookmark: _Toc167199735]2.2.2 	Platform Influencer Marketing 
   	Influencer marketing ini membuat konten berupa video atau foto berisikan produk yang akan diperkenalkan kepada masyarakat yang diolah berdasarkan presfektif pribadi dan sesuai dengan keadaan produk lalu di upload ke media sosial yang ia miliki, karena kontennya berisikan kejujuran tentang produk membuat beberapa masyarakat tertarik dengan produk yang ia kenalkan dan tertarik untuk membeli (Anjani & Irwansyah, 2020). Platform yang paling banyak digunakan untuk influencer marketing biasanya media sosial dengan tingkat pengguna yang tinggi (Wirapraja et al., 2023), diantaranya:
1. Tiktok, saat ini pengguna tiktok sudah cukup banyak di Indonesia. Tiktok merupakan platform yang tidak kalah efektif dari platform lainnya. Pemasaran produk melalui tiktok dapat dilakukan oleh influencer dengan membuat konten berupa video yang berisikan informasi mengenai produknya.
2. Facebook, pelopor dari semua media sosial memang membuat banyak masyarakat yang menggunakan facebook sehingga tidak heran jika banyak influencer yang menggunakan facebook untuk memasarkan produk. 
3. Blog fashion, Twitter, pintrest dan banyak aplikasi lainnya yang saat ini digunakan untuk mempengaruhi penggunanya agar lebih tertarik dan memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan.
[bookmark: _Toc167199736]2.2.3 	Indikator Influencer Marketing
 Indikator influencer marketing menurut (Nasir, at al, 2023) terdiri dari:
1. Visibility yaitu memiliki dimensi seberapa jauh popularitas influencer. 
2. Credibility yang berhubungan dengan product knowledge yang diketahui influencer. 
3. Attraction adalah lebih menitik beratkan pada daya tarik dari influencer. 
4. Power  merupakan kemampuan  seorang  influencer  dalam  menarik  perhatian  konsumen untuk membeli.
[bookmark: _Toc163024560][bookmark: _Toc167199737]2.3 	Keputusan Pembelian 
[bookmark: _Toc163024561][bookmark: _Toc167199738]2.3.1 	Pengertian Keputusan Pembelian 
[bookmark: _Toc167199740]Menurut Kotler & Armstrong (2016) berpendapat bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, serta menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Pendapat tersebut selaras dengan pendapat dari Lengkawati & Saputra (2021) yang mengatakan bahwa keputusan pembelian sebenarnya merupakan proses pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan oleh seorang konsumen.
Menurut  (Astuti et al., 2021) keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-langkah yang di ambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefisien. Pendapat Weenas, (2019) menyatakan keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang dikombinasikan guna mengevaluasi beberapa sikap alternatif serta memilah salah satu diantara lain. Keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau berbuat sesuatu dan dalam hal ini melakukan pembelian atau memanfaatkan produk tertentu, (Rodiatun & Fikri, 2023).
Trifts & Buchwitz (2017) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahapan dari perilaku konsumen. Perilaku konsumen dapat  diartikan sebagai proses ysng dilakukan konsumen dalam membeli, memilih, dan menggunakan produk untuk memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen. Keputusan pembelian merupakan pemahaman konsumen terhadap keinginan dan kebutuhan suatu produk menilai dari sumber yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian dan mengidentifikasi alternatif sehingga munculnya keputusan membeli, (Harahap & Yuliana, 2024).
[bookmark: _Toc167199741]2.3.2 	Proses Pengambilan Keputusan
[bookmark: _Toc167199742] 	Menurut Kotler & Keller (2016), proses pengambilan keputusan terdiri dari beberapa tahapan sebagai berikut:
1. [bookmark: _Toc167199743]Tahap Pengenalan Masalah
[bookmark: _Toc167199744] Tahap pengenalan masalah atau kebutuhan merupakan tahapan awal dari proses keputusan pembelian yang dimana dalam proses ini calon konsumen mulai menyadari adanya suatu masalah atau kebutuhan didalam dirinya. Kebutuhan tersebut muncul dapat dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal sehingga membuatkan konsumen merasa harus membeli produk atau jasa tersebut.
2. [bookmark: _Toc167199745]Tahap Pencarian Informasi 
[bookmark: _Toc167199746]Ketika calon konsumen sadar akan kebutuhannya, mereka akan terdorong untuk mencari dan mengetahui lebih banyak informasi terkait produk yang dibutuhkannya. Konsumen akan mencari informasi dari berbagai sumber yaitu sumber pribadi seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja. Dari sumber komersial seperti informasi dari penjual, iklan, dan situs web. Dari sumber pengalaman masa lalu apabila ada yang pernah menggunakan produk tersebut. Terakhir dari pengalaman publik seperti televisi, media massa, koran dan radio.
3. [bookmark: _Toc167199747]Tahap Evaluasi Alternatif
[bookmark: _Toc167199748] Pada tahap ini, calon konsumen menggunakan informasi yang telah dicari sebelumnya sebagai bahan untuk mengevaluasi berbagai alternatif yang menjadi pilihannya. Bagaimana cara konsumen mengevaluasi alternatif pilihan yang ada tergantung pada pilihan atribut produk, apakah sesuai atau tidak dengan yang dibutuhkannya. Namun pada beberapa kondisi, terkadang konsumen tidak membuat keputusan sendiri, melainkan berdasarkan saran dari teman, penjual atau konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk yang dibutuhkannya tersebut.
4. [bookmark: _Toc167199749]Tahap Keputusan Pembelian
[bookmark: _Toc167199750] Tahap keputusan pembelian adalah suatu tahap yang dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Dalam tahapan ini, konsumen membeli produk mana yang ia sukai setelah melewati serangkaian proses dari tahapan-tahapan sebelumnya.
5. [bookmark: _Toc167199751]Tahap Perilaku Pasca Pembelian
[bookmark: _Toc167199752] Pada tahap perilaku pasca pembelian ini, sangat ditentukan pada pengalaman konsumen setelah mengkonsumsi produk yang dibelinya. Puas atau tidaknya seorang konsumen tergantung pada ekspektesi yang diharapkannya dapat terwujud pada saat menggunakan suatu produk. Jika pada kenyataannya konsumen merasa tidak puas, maka ia akan merasa kecewa. Namun, jika konsumen merasa puas dengan produk atau jasa yang dibelinya, maka biasanya konsumen akan melakukan repeat order atau bahkan merekomendasikannya ke orang lain.
[bookmark: _Toc167199753]2.3.3 	Indikator Keputusan Pembelian
[bookmark: _Toc167199754]  	Menurut Kotler & Armstrong (2016), terdapat beberapa indikator keputusan pembelian yang terdiri sebagai berikut:
[bookmark: _Toc167199755] 1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi suatu produk.
[bookmark: _Toc167199756] 2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.
[bookmark: _Toc167199757] 3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
[bookmark: _Toc167199758] 4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain.
[bookmark: _Toc167199759] 2.4 Penelitian Terdahulu 
     	Penelitian terdahulu adalah langkah yang sangat penting untuk membuat proposal. Tujuannya adalah untuk mendapatkan perolehan dari peneliti terdahulu. Peneliti sebaiknya harus membuat penelitian terdahulu yang sudah dipublikasikan atau tidak dan baik yang nasional maupun internasional, (Sugiyono, 2019). Berikut ini terdapat hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel penelitian, antara lain.
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
	No
	Penulis Tahun
	Judul penelitian
	Variabel
	Hasil penelitian

	1.
	Putri et al.,
(2024)
	[bookmark: _Toc167199760]Pengaruh Online Customer Review, Influencer Marketing, Dan Kualitas Website Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop Shopee Siswa SMK Negeri 1 Karanganyar
	Independen:
1.Online custumer riview
2.Kualitas website
3.Influencer Marketing
Dependen:
1.Keputusan pembelian
	Pengaruh online customer riview , Influencer Marketing dan kualitas website  positif dan signifikan Terhadap Keputusan Pembelian online shop shopee siswa smk negeri 1 karang anyar 

	2.
	Alghifari
& Rahayu
(2021)
	Pengaruh Diskon, Kualitas Website, Persepsi Risiko Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Online Shop Shopee: Studi Pada Mahasiswauniversitas Muhammadiyah Purwokerto
	Independen: 
1.Diskon
2.Kualitas website 
3.Persepsi resiko
4.Kepercayaan 
Dependen:
1.Keputusan pembelian 
	Pengaruh diskon,kualitas website 
persepsi resiko dan kepercayaan 
Berpengaruh positif dan signifikan
Terhadap keputusan
Penggunaan transportasi online.

	3.
	Khoiruddin
(2021)
	Pengaruh Kualitas Website, Testimoni Pelanggan, Rasa Aman Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada Pelanggan Shopee Di Yogyakarta
	Independen:
1.Kualitas website
2.Testimoni pelanggan 
3.Rasa aman 
Dependen 
1.Keputusan pembelian 
	Berdasarkan analisis dalam penelitian diketahui bahwa variabel kualitas website,testimoni pelanggan,rasa aman berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen

	4.
	Nasir et al., (2023)
	Pengaruh Iklan Sosial Media, Influencer Marketing, dan Electronic Word-of-Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Avoskin (Studi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang)
	Independen :
Iklan Sosial Media, Influencer Marketing, dan Electronic Word-of-Mouth
Dependen :
Keputusan Pembelian
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial iklan media sosial, pemasaran melalui influencer, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Avoskin. Secara simultan iklan media sosial, pemasaran melalui influencer, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Avoskin.

	5.
	Solihin & Zuhdi
(2021)
	Pengaruh Kualitas Website dan Kemudahan Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Online Shop Eigerindostore.com
	Independen:
1.Kualitas website
2 Kemudahan penggunaan 
Dependen:
1.Keputusan pembelian 
	Dari penelitian ini diketahui bahwa seluruh variabel independen berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian konsumen online shop Eigerindostore.com

	6.
	Djuuna et al., (2024)
	Analysis of The Influence of Website Quality, Sales Promotions, and Prices on Purchase Decisions Through Consumer Trust on Jagoujian.com
	Independen:
1.Website quality
2.Sales promtion
Dependen:
1.Purchase decisions


	Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa variabel Analisis Pengaruh Kualitas Website, Promosi Penjualan, dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen pada Jagoujian.com

	7.
	Hardiansyah
et al., (2024)

	The Relationship between Website Quality, Electronic Word-ofMouth and Purchasing Decision through Trust as Intervening Variable in Megabangunkontruksi.com Website
	Independen
1.Website quality
2.Electronic Word-ofMouth
Dependen 
1.Puechasing decisions
	Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Website, Electronic Word-of-Mouth Dan Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening Pada Website Megabangun kontruksi.com

	
	
	
	
	


Sumber : Hasil Penelitian, 2024
Berdasarkan hasil penelitian ke 7 (tujuh) peneliti terdahulu tersebut diatas terdapat satu hasil penelitian yang akan dijadikan sebagai patokan dalam penelitian ini karena penelitian tersebut paling mendekati dengan penelitian ini, yaitu penelitian Putri et al., (2024) yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review, Influencer Marketing, Dan Kualitas Website Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop Shopee Siswa SMK Negeri 1 Karanganyar”. Persamaanya yaitu terdapat pada variabel penelitian yaitu variabel kualitas website dan influencer marketing serta keputusan pembelian. Sedangkan perbedaannya teletak pada lokasi penelitian, dimana penelitian terdahulu dilaksanakan di SMK Negeri 1 Karanganyar sedangkan penelitian ini dilaksanakan di Dusun IV Undian Tadukan Raga Deli Serdang.
[bookmark: _Toc167199762]2.5 	Kerangka Konseptual
 	Menurut Bahri (2018:285) Kerangka Konseptual Merupakan gambaran dari masalah-masalah penelitian yang menjelaskan tentang hubungan variable- variable penelitian yang didasarkan pada landasan teorinya. Variabel tersebut adalah variable bebas dengan variable terikat. Kerangka konseptual dalam suatu penelitian perlu dikemukakan apabila dalam penelitian tersebut berkenaan dua variabel atau lebih. Penelitian yang berkenaan dengan dua variabel atau lebih biasanya dirumuskan hipotesis yang berbentuk komparasi maupun hubungan
Kualitas website merupakan kunci penting pada e-commerce dalam menarik serta mempertahankan minat konsumen, dimana konsumen lebih cenderung berkunjung, membeli, maupun membeli ulang pada situs web yang dirancang dengan baik (Razak et al., 2016). Menurut Rahmaini (2018), Website yang bagus ialah web yang fokus utamanya adalah isi dari website tersebut, dimana hal itu merupakan faktor utama yang menyebabkan para penggunanya kembali mengunjungi sebuah website. Kualitas website dibagi menjadi empat dimensi dianataranya informasi, keamanan, kemudahan, kenyamanan. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh Putri et al., (2024), Alghifari & Rahayu (2021), Khoiruddin (2021), Solihin & Zuhdi (2021), Djuuna et al., (2024), Hardiansyah et al., (2024) yang menyatakan bahwa kualitas website berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, apabila kualitas website bersifat baik dan lancer, maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Pendapat Casalo et al., (2020) mengatakan bahwa influencer adalah pengguna media sosial yang memiliki banyak pengikut dengan memiliki ciri khasnya tersendiri. Indikator influencer marketing menurut (Nasir, at al, 2023) terdiri dari visibility, credibility, attraction dan power. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh Putri et al., (2024), Alghifari & Rahayu (2021), Khoiruddin (2021), Solihin & Zuhdi (2021), Djuuna et al., (2024), Hardiansyah et al., (2024) yang menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini, apabila influencer marketing mampu untuk membuat konsumen jadi tertarik pada suatu produk pada marketplace shopee, maka hal tersebut akan meningkatkan keputusan pembelian.
Kotler & Armstrong (2016) berpendapat bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, serta menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Kotler & Armstrong (2016), terdapat beberapa indikator keputusan pembelian yang terdiri kemantapan membeli setelah mengetahui informasi suatu produk, memutuskan membeli karena merek yang paling disukai, membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan dan membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh Putri et al., (2024), Alghifari & Rahayu (2021), Khoiruddin (2021), Solihin & Zuhdi (2021), Djuuna et al., (2024), Hardiansyah et al., (2024) yang menyatakan bahwa kualitas website dan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan pada landasan teori, dapat disusun kerangka konseptual untuk menganalisis pengaruh kualitas website dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian produk di marketplace shopee. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini seperti pada gambar berikut:
Kualitas  Website (X1)
1. Informasi
2. Keamanan
3. Kemudahan
4. Kenyamanan
Sumber:
Rahmaini (2018)





	H1	  				Keputusan Pembelian (Y)

1. [bookmark: _Toc167199763]Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi suatu produk.
2. [bookmark: _Toc167199764]Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.
3. [bookmark: _Toc167199765]Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain

Sumber
Kotler & Armstrong (2016)
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	 Influencer Marketing (X2)

1. Visibility
2. Credibility
3. Attraction
4. Power
Sumber:
Nasir et al., (2023)
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Gambar 2.1
Kerangka Konspetual
Sumber: Hasil Penelitian, 2024
[bookmark: _Toc167199770]2.6 	Hipotesis Penelitian
[bookmark: _Toc167199771]       	Hipotesis adalah jawaban pendahuluan atas pernyataan pertanyaan penelitian, yang disusun dalam bentuk pernyataan jawaban yang diberikanberdasarkan teori yang sesuai. Menurut Sugiyono (2019), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”. 
Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Berdasarkan judul penelitian, maka hipotesis dalam penelitian ini antara lain:
H1 	: 	Diduga kualitas website berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk di Marketplace Shopee Studi Kasus Pada Masyarakat Dusun IV Undian Tadukan Raga Deli Serdang.
H2 	: 	Diduga influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian  produk di Marketplace Shopee Studi Kasus Pada Masyarakat Dusun IV Undian Tadukan Raga Deli Serdang.
H3 	: 	Diduga kualitas website dan influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk di Marketplace Shopee Studi Kasus Pada Masyarakat Dusun IV Undian Tadukan Raga Deli Serdang.




image1.png
AL WASHLIYAH





