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ABSTRAK 

 

 

Perkembangan e-commerce di Indonesia terus berkembang yang ditunjang dengan 

meningkatnya jumlah pengguna internet. Hal tersebut dapat dilihat dengan semakin banyak 

para pelaku usaha dibidang e-commerce, salah satunya adalah Lazada Indonesia. Melalui 

kehadiran industri e-commerce tersebut muncul beberapa permasalahan bagi para pelaku 

pemasaran diantaranya yaitu bagaimana cara untuk dapat membuat para konsumen minat 

untuk membeli?  

Olah karena itu penelitian ini akan membahas faktor-faktor yang emmpengaruhi minat beli 

yang mencangkup persepsi nilai, persepsi harga dan kepercayaan pada Lazada Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan desain riset deskriptif dengan metode non-probablity sampling 

dengan teknik sampling convenience. Pengumpulan data dilaukan dengan penyebaran 

kueisoner secara online kemudian pengolahan data menggunakan metode structural 

equation modelling.  

Hasil temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terhadapat hubungan psoitif pada 

semua hubungan antara variabel diantaranya persepsi nilai terhadap minat beli, persepsi 

harga terhadap pesepsi nilai, persepsi harga terhadap minat beli, kepercayaan terhadap 

persepsi nilai dan kepercayaan terhadap minat beli. 

 

Keyword : minat beli, persepsi nilai, persepsi harga, kepercayaan, Lazada 
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ABSTRACT  

 

The development of e-commerce in Indonesia continues to grow which is supported by the 

increasing number of internet users. This can be seen with more and more business people 

in the field of e-commerce, one of which is Lazada Indonesia. Through the presence of the 

e-commerce industry, several problems emerged for the marketing actors, among them, how 

to make consumers purchase intention? 

Therefore, this tudy will investigate the factors that influence purchase intenton that include 

perceived value, perceived proce, and trust on Lazada. This research uses descriptive 

research design with non-probability sampling method with convience sampling technique. 

The data collection is done by distribusting questionnaires online and then processing the 

data by using structural equation modelling method.  

The result in this study indicate that there is a positive correlation at all between variabels 

including user perceived value to purchase intention, perceived price to perceived value, 

perceived price to purchase intention, trust to perceived value, and ptrust to purchase 

intention.  

 

Keyword : purchase intention, perceived value, perceived price, trust, lazada 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

 Persaingan bisnis yang ketat menuntut sebuah perusahaan untuk 

bersaing dengan harga dan kualitas, sehingga akan memberikan kontribusi positif bagi 

eksistensi bisnis dimasa yang akan datang. Perkembangan teknologi informasi terutama 

dibidang internet, merupakan faktor pendorong perkembangan bisnis saat ini secara global. 

Dengan menghubungkan jaringan komputer produsen dengan internet, produsen dapat 

menjalin hubungan dengan konsumen atau sebaliknya konsumen dengan produsen secara 

lebih efisien.  

 Sampai saat ini internet merupakan infrastruktur yang ideal untuk 

menjalankan bisnis yang praktis dan dapat menjangkau semua konsumen atau yang dikenal 

dengan electronic commerce atau e-commerce. Menurut Laudon & Laudon (1998) e-

commerce merupakan penggunaan internet dan web dalam melakukan transaksi bisnis secara 

digital mampu mempermudah transaksi komersial antar organisasi dan antara organisasi dan 

individu. Pesatnya perkembangan e-commerce secara global juga berpengaruh di Indonesia, 

banyak pelaku usaha yang tertarik untuk bergabung maupun mendirikan e-commerce.  

 Pada awal munculnya banyak orang yang tidak yakin pada transaksi 

online, karena dalam transaksi online sepenuhnya bergantung pada kepercayaan dan risiko , 

selain itu pada transaksi online pengunjung tidak dapat melihat secara kasat mata tentang 

produk yang ditawarkan (Buttner & Goritz, 2008). Pertumbuhan pengguna internet 

dan smartphone yang besar, menjadikan pasar e-commerce Indonesia terus berkembang. 

Survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengungkap bahwa lebih 

dari setengah penduduk Indonesia kini telah terhubung ke internet. Indonesia saat ini 

memiliki 132,7 juta pengguna internet atau 51,8 persen dari jumlah penduduk Indonesia. 



Namun, ternyata hanya sekitar 10 persen saja yang pernah melakukan belanja online, atau 

sekitar 15 juta orang.   

Mengutip dari The Wall Street Journal, ada dua penyebab alasan orang Indonesia sampai 

saat ini masih ada yang belum pernah belanja online. Pertama, rendahnya penetrasi kartu 

debit dan kredit. Penyebab kedua adalah ketidakpercayaan serta ketidaknyamanan, karena 

takut terkena kasus penipuan. Meski demikian, pasar e-commerce Indonesia diprediksi masih 

akan terus berkembang. Pada tahun 2020, pasar e-commerce Indonesia bahkan diprediksi 

akan mencapai nilai sebesar US$130 miliar (sekitar Rp1,7 kuadriliun). Terdapat enam faktor 

yang mempengaruhi pertumbuhan industri e-commerce di Indonesia yang dikutip pada berita 

online (www.smartbisnis.co.id) : 

1. Jumlah penduduk dan karakter konsumtif  

Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk yang besar. Sehingga kebutuhan 

hidup masyarakat Indonesia pun pastinya juga besar. Ditambah lagi karakter masyarakat 

Indonesia yang bisa dikatakan konsumtif dalam berbelanja.  Sehingga masyarakat banyak 

yang membuka bisnis baik secara offline maupun online. 

2. Meningkatnya jumlah pengguna internet dan smartphone di Indonesia 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah pengguna internet cukup tinggi. 

Lebih dari setengah penduduk Indonesia telah terhubung ke internet, sebanyak 69% 

masyarakat Indonesia mengakses internet melalui perangkat mobile, dan sisanya melalui 

desktop dan tablet.  

3. Bisnis online lebih praktis  

Faktor lain yang juga mempengaruhi perkembangan bisnis online di Indonesia adalah 

kemudahan yang diberikan oleh bisnis online dibanding toko offline. Sistem transaksinya 

lebih mudah, membuat proses berbelanja lebih menghemat waktu.  

4. Jangkauan yang lebih luas 



Salah satu keuntungan dari bisnis online adalah jangkauannya yang luas dibanding 

bisnis offline. Dengan memanfaatkan internet dan media sosial, pelaku usaha dapat 

menjangkau ke seluruh dunia, selama tersedia jaringan dan pengiriman. Melalui e-

commerce atau online, pembeli pun dipermudah dalam proses pembelian barang atau jasa 

dari negara lain, tentunya juga dengan cara yang jauh lebih mudah dan cepat.  

5. Sistem pembayaran di Indonesia sudah banyak berkembang 

Semakin berkembangnya transaksi dan bisnis online, semakin beragam pula metode 

pembayaran yang bisa digunakan dalam melakukan transaksi jual beli online. Selain 

semakin mempermudah pelaku bisnis e-commerce dalam melayani pelanggannya, 

beragamnya alternatif metode pembayaran juga mempermudah pelanggan. 

6. Pembangunan infrastruktur 

Pemerintah terus membangun beberapa proyek infrastrukur seperti jalan tol dan 

pelabuhan. Pembangunan infrastruktur akan semakin memudahkan pengiriman barang di 

luar kota. Proses pengiriman bisnis online pun tentunya akan semakin lancar. Dengan 

memiliki banyak potensi tersebut, tak heran banyak bermunculan perusahaan e-

commerce baik lokal maupun asing menyerbu pasar Indonesia.  

Menurut data e-marketer yang dikutip pada berita online Liputan 6 menyebutkan jumlah 

pengguna internet di Indonesia setiap tahun terus bertambah. Pada 2016, jumlah pengguna 

internet tercatat 102,8 juta dan di 2017 mencapai 112,6 juta. Menurut  Bank Indonesia yang 

dikutip pada situs berita online bisnis tempo, menemukan jumlah berbelanja online di 

Indonesia mencapai 24,7 juta orang di 2016. Selama setahun terakhir mereka sudah 

membelanjakan Rp 75 triliun secara online.  

Pada tahun 2017 milai transaksi pengguna e-commerce mencapai 85 Triliun, selanjutnya 

pada tahun 2018 diprediksi mencapai setiap pengguna e-commerce membelanjakan Rp 3 

juta tiap tahunnya di berbagai e-commerce atau sekitar 144 Triliun.  Berdasarkan data 

https://bisnis.tempo.co/read/news/2017/08/03/090896758/ikea-hadirkan-gerai-point-online-di-bintaro


tersebut menunjukkan bahwa perkembangan e-commerce akan terus naik setiap tahunnya, 

sehingga tak heran saat ini makin banyak d Indonesia e-commerce yang bermunculan 

dengan menawarkan harga yang bervariatif, serta kemudahan untuk bertransaksi.  

Berdasarkan data dari Veritrans and DailySocial estimates by testing on 5 major e-

commerce websites in Indonesia yangg dikutip dari berita online tekno tempo transaksi 

pada e-commerce tidak serta merta memberikan jaminan keamanan pada pengguna. Sebab 

berdasarkan data threat exposure rate (TER), diukur dari persentase PC yang terkena 

serangan malware, Indonesia justru masuk sebagai peringkat pertama negara yang paling 

riskan terkena serangan malware. Adanya serangan malware tersebut menyebabkan 

ketidaknyamanan konsumen untuk melakukan pembelian di e-commerce.  

Untuk membangun kepercayaan konsumen, beberapa situs belanja telah mengantisipasi 

serangan malware. Misalnya dengan memasang antivirus pada browser mereka seperti 

verified&secured verify security, PayPal verified, TRUSTe certified privacy. Bank 

Indonesia telah memperhatikan tingkat keamanan dalam bertransaksi online, karena jumlah 

perusahaan Fintech mengalami peningkatan dan hal ini akan mendorong pertumbuhan nilai 

transaksi semakin besar.  

Menurut Laudon & Traver, (2012) e-commerce dibagi menjadi 5 (lima) yakni : (B2B) 

atau Business to Bussiness,  (B2C) atau Business to Consumer, (C2C) atau Consumer to 

Consumer, (P2P) atau Peer to Peer dan yang terakhir (M-Commerce) atau Mobile 

Commerce. Salah satu bentuk e-commerce yang paling banyak di Indonesia yakni Business 

to Consumer (B2C), salah satunya model bisnis yang menerapkan bentuk Business to 

Consumer adalah Lazada. 

 Lazada merupakan salah satu website Indonesia yang menawarkan Free Shipping pada 

pembelinya. Lazada Indonesia merupakan pusat belanja online yang menawarkan berbagai 

macam jenis produk mulai dari elektronik, buku, mainan anak dan perlengkapan bayi, alat 



kesehatan dan produk kecantikan, peralatan rumah tangga, dan perlengkapan travelling 

maupun olahraga. Lazada Indonesia didirikan pada tahun 2012 dan merupakan salah satu 

cabang dari jaringan retail online Lazada di Asia Tenggara. 

Pada April 2016 lalu, Lazada mendapatkan suntikan investasi sebesar US$ 1 Milyar dari 

e-commerce raksasa yakni Alibaba. Akuisisi senilai US$ 1 Milyar ini merupakan yang 

terbesar di Asia Tenggara untuk sebuah perusahaan e-commerce (Lazada.co.id). Menurut 

hasil riset yang dilakukan oleh W&S Indonesia terhadap 864 responden, menyatakan bahwa 

Lazada merupakan website e-commerce yang paling populer dikalangan masyarakat saat ini, 

dengan skor 29,2 % yakni top of mind (merek yang pertama kali di ingat), expansive (tingkat 

penyebaran website), last used (total penggunaan dalam tiga bulan terakhir), dan future 

intention (merek yang dibeli pada waktu mendatang). Kemudian berdasarkan data market 

share untuk menentukan persentase pengunjung. (tekno.kompas 2017). 

 

 Gambar 1.1 Indeks e-Commerce di Indonesia 

Dihitung dari jumlah unique audiens didapatkan Lazada memimpin seluruh e-commerce 

dengan 21,2 juta. Adanya kemudahan dalam mengakses internet saat ini tidak dipungkiri 

akan menambah jumlah konsumen untuk melakukan online shopping. Keberhasilan Lazada 

tersebut dan seiring meningkatnya nilai transaksi e-commerce di Indonesia tidak terlepas dari 

adanya nilai atau manfaat yang didapatkan oleh konsumen, selain itu adanya kepercayaan 



konsumen terhadap Lazada membuat konsumen merasakan kenyamanan pada saat 

melakukan pembelian. Hal yang juga paling penting bagi konsumen adalah harga yang 

ditawarkan di Lazada bervariatif sehingga konsumen dengan mudah untuk menentukan 

pilihan produk yang akan dibeli.  

Minat beli konsumen mencerminkan keinginan konsumen untuk membeli produk melalui 

situs web e-commerce tersebut. Schiffman dan Kanuk (2008) menjelaskan bahwa pengaruh 

eksternal, kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternative merupakan 

faktor yang dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal (input) tersebut 

terdiri dari usaha pemasaran dan faktor sosoal budaya. Minat beli timbul setelah adanya 

proses evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi. 

 Suatu produk e-commerce dikatakan telah dikonsumsi apabila telah diputuskan konsumen 

untuk dibeli. Minat beli dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi, apabila manfaat yang 

dirasakan lebih besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk 

membelinya semakin tinggi. Sebaliknya apabila manfaatnya lebih kecil dibanding 

pengorbanannya maka biasanya pembeli pada e-commerce akan menolak untuk membeli dan 

umumnya akan beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli antara lain, persepsi harga, kepercayaan dan persepsi nilai (Chen et 

al 2015) . 

Persepsi nilai merupakan yang menjadi salah satu faktor konsumen untuk minat membeli 

di e-commerce, dimana konsumen mengharapkan manfaat yang akan diperoleh pelanggan 

dari produk atau jasa tertentu. Nilai adalah perbandingan antara manfaat yang didapatkan atas 

pengorbanan seseorang, serta manfaat tersebut berupa manfaat fungsional, ekonomi maupun 

emosional. Sedangkan pengorbanan tersebut dapat berupa pengorbanan waktu, biaya, resiko 

serta tenaga (Kotler dan Keller, 2016).   



Menurut Zeithaml (1988), persepsi nilai pada saat berbelanja di e-commerce merupakan 

nilai yang dirasakan sebagai penilaian konsumen atas manfaat terhadap biaya ketika 

berbelanja dengan penjual. Persepsi nilai yang dirasakan konsumen berupa persepsi harga 

yang dianggap terjangkau, kepercayaan pada saat melakukan transaksi yang nantinya akan 

menciptakan kenyamanan konsumen. Dengan adanya kenyamanan yang didapat konsumen 

akan mempengaruhi minat beli konsumen tersebut. 

Menurut Nusarika dan Purnami (2015), salah satu alasan untuk belanja di e-commerce 

yaitu karena harga, konsumen mempertimbangkan harga pada saat membeli. Persepsi harga 

seseorang akan mempengaruhi minat beli seseorang, harga yang telah ditetapkan oleh penjual 

di e-commerce akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen, sebab harga yang 

dapat dijangkau oleh konsumen akan cenderung membuat konsumen melakukan pembelian 

terhadap produk tersebut.  

Harga yang dirasakan tersebut didefinisikan sebagai harga yang dikodekan oleh 

konsumen, serta apa yang diberikan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk tersebut 

(Zeithaml, 1988). Selain adanya membandingkan serta mempetimbangkan biaya yang 

dikeluarkan dalam berbelanja online, adanya kepercayaan yang juga mempengaruhi niat beli 

konsumen. 

Kepercayaan di e-commerce telah menjadi prediktor utama keputusan pelanggan untuk 

membeli suatu produk (Pavlou dan Gefen 2004). Kepercayaan merupakan faktor penting 

yang dapat mengatasi kritis dan kesulitan antara rekan bisnis, selain itu juga merupakan asset 

penting dalam mengembangkan hubungan jangka panjang antar organisasi. Suatu organisasi 

harus mampu mengenali faktor-faktor yang dapat membentuk kepercayaan tersebut agar 

dapat menciptakan, mengatur, memelihara, dan mempertinggi tingkat hubungan dengan 

pelanggan. Adanya kepercayaan dari konsumen maka akan menimbulkan minat beli. 



Penelitian yang dilakukan oleh Chang dan Chen (2008), menemukan bahwa kepercayaan 

konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli secara di e-commerce. Adanya 

kepercayaan membuat konsumen yakin pada e-commerce tersebut yang nantinya aka 

mempengaruhi minat beli.. Hasil survey McKinsey (2013) tentang “Reasons for Not 

Shopping Online”. (kompas 2017). 

Gambar 1.2 Survey alasan tidak membeli online 

Survey menunjukkan alasan tersebut antara lain, takut pada pembayaran yang tidak aman, 

kualitas produk yang tidak dapat dirasakan langsung, selain itu konsumen tidak dapat secara 

langsung melihat produk yang ingin dibeli. Oleh karena itu kepercayaan penting karena 

membantu konsumen dalam mengatasi persepsi ketidakyakinan dan risiko yang diterima serta 

menciptakan hubungan erat yang berdasarkan kepercayaan dengan e-commerce seperti, 

berbagi informasi personal dan melakukan pembelian. Persepsi harga dan kepercayaan 

konsumen tersebut salah satu faktor yang membuat kenyamanan bagi konsumen pada saat 

melakuakn pembelian.  

Penelitian ini mengambil bisnis model Business to Consumer, karena banyak yang telah 

meneliti pada model bisnis Mobile Commerce yang menggunakan instagram, facebook, 

maupun social media lainnya.Sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian faktor-

faktor yang mempengaruhi minat beli pada Business to Consumer e-commerce, dengan 

mengadaptasi dan mengembangkan  model-model penelitian terdahulu. Berdasarkan uraian 



latar belakang yang telah dipaparkan, maka penulis mengambil penelitian dengan judul 

“Pengaruh Persepsi Harga, Kepercayaan, dan Persepsi Nilai Terhadap Minat Beli di E-

Commerce (Studi Kasus : Lazada)”.   

1.2 Rumusan Masalah  

Permasalahan yang diteliti dalam penelitian ini adalah Apakah persepsi harga, persepsi 

nilai, dan kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli pelanggan pada e-commerce Lazada. 

Masalah yang dapat dirumuskan sebagai berikut : 

1. Apakah ada pengaruh  persepsi nilai terhadap minat beli di Lazada? 

2. Apakah ada pengaruh persepsi harga terhadap persepsi nilai di Lazada? 

3. Apakah ada pengaruh persepsi harga terhadap minat beli? 

4. Apakah ada pengaruh kepercayaan terhadap persepsi nilai? 

5. Apakah ada pengaruh kepercayaan terhadap minat beli? 

1.3 Batasan Masalah  

Penelitian ini membatasi pada minat beli yang dipengaruhi oleh dua variabel yang terdiri 

dari persepsi harga, kepercayaan, dan persepsi nilai.  

1.4 Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui dan menganalisis, bagaimana pengaruh persepsi nilai terhadap minat 

beli pada konsumen Lazada. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis, bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap 

persepsi nilai konsumen Lazada. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis, bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap 

minat beli pada konsumen Lazada. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis, bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap 

persepsi nilai pada konsumen Lazada. 



5. Untuk mengetahui dan menganalisis, bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap minat 

beli pada konsumen Lazada. 

1.5 Manfaat Penelitian  

1. Bagi Penulis 

Untuk menganalisis dan mengetahui bagaimana pengaruh persepsi harga, kepercayaan, 

dan persepsi nilai terhadap minat beli.  

2. Bagi perusahaan 

Penelitian ini dapat dijadikan informasi yang bisa dimanfaatkan sebagai bahan 

pertimbangan untuk menentukan startegi pemasaran. 

3. Bagi Akademik 

Penelitian ini dapat diharapkan mampu menambah referensi khususnya para mata 

kuliah perilaku konsumen yang membahas persepsi konsumen dan minat beli.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA  

 

2.1 E-Commerce  

Kalakota dan Whinston (1997) E-commerce adalah aktivitas belanja online dengan 

menggunakan jaringan internet serta cara transaksinya melalui transfer uang secara digital. 

Menurut Shely Cashman (2007 : 83) e-commerce atau kependekan dari elektronik commerce 

merupakan transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik, seperti internet. Siapapun 

yang dapat mengakses komputer, memiliki sambungan ke internet, dan memiliki cara untuk 

membayar barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpartisipasi dalam e-commerce. 

Secara umum e-commerce terbagai menjadi 3 (tiga) (Zhaohao & Finnie, 2004) yaitu :  

1. B2B (Business to Business) atau bisnis antara suatu perusahaan dengan perusahaan lain.  

2. B2C (business to Consumer) atau bisnis antara perusahaan dengan pelanggan, termasuk 

pengumpulan data pelanggan, informasi mengenai barang dan pembayaran melalui media 

elektronik. 

3. C2C (Consumer to Consumer) atau  bisnis antara para penjual dengan individu pribadi. 

E-commerce memberikan konsumen untuk berbelanja dengan tidak terhalang waktu,  

karena webnya tidak pernah ditutup, selain itu e-commerce juga menyediakan konsumen 

dengan informasi dan alat pembanding, khususnya untuk membandingkan harga, sebelum 

konsumen melakukan pembelian (Gaertner & Smith 2001). Selain itu e- commerce juga dapat 

digunakan dari berbagai perspektif, seperti komunikasi, komersial, perdagangan, proses 

bisnis, jasa, pembelajaran, kolaborasi serta komunitas (Turban et al., 2006).  

2.2 Minat Beli  



Menurut Kotler & Keller (2008), minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah menerima 

rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk mencoba produk tersebut 

sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya. Sedangkan menurut 

Menurut Assael (2001) minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 

atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian.  

Thamrin (2003) menyatakan bahwa minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku 

konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum 

memutuskan untuk membeli. Minat digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum melakukan 

tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. Penelitian 

yang dilakukan oleh Kim et al., (2012) mengidentifikasikan berbagai faktor yang mempengaruhi 

minat beli konsumen secara online, diantaranya adalah persepsi nilai, persepsi harga dan kepercayaan.  

Penelitian yang juga dilakukan oleh Lien et al., (2015) menyatakan bahwa persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap minat beli, sehingga apabila manfaat yang didapatkan lebih besar 

daripada pengorborbanan yang dilakukan akan minumbulkan minat beli. Persepsi harga merupakan 

salah satu hal yang dapat menarik minat beli konsumen terhadap suatu produk. Hal yang menjadi 

paling penting juga adalah kepercayaan, dengan adanya kepercayaan konsumen terhadap e-commerce 

maka akan berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Konsumen yang telah memiliki sikap positif 

terhadap suatu produk, akan menimbulkan minat pembelian terhadap produk atau merek tersebut 

(Nulufi dan  Murwatiningsih 2015).  

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu 

persepsi. Minat beli menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benak konsumen dan 

menjadi suatu keinginan yang dipenuhi. Menurut Ferdinand (2002) Aspek-aspek minat beli antaralain 

perhatian (Attention), keterikatan (Interest), keinginan (Desire), tindakan (Action), minat 

transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.  

2.3 Persepsi Nilai  



Persepsi nilai pada saat berbelanja di e-commerce merupakan nilai yang dirasakan sebagai 

penilaian konsumen atas manfaat terhadap biaya ketika berbelanja dengan penjual online (Zeithaml, 

1988). Dua jenis nilai belanja berdasarkan nilai utilitarian dan nilai pengalaman, nilai utilitarian 

merupakan penilaian keseluruhan manfaat fungsional termasuk penghematan harga, keunggulan 

layanan, penghematan waktu, dan dimensi pemilihan barang dagangan. Sedangkan experiential nilai 

merupakan representasi keseluruhan dari manfaat pengalaman dari hiburan, daya tarik visual, dan 

interaktivitas yang terlibat dengan belanja online (Lee & Overby, 2004). Penelitian yang dilakukan 

oleh Kim et al.,(2012) menemukan bahwa persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Nilai yang dirasakan mewakili atribut penting untuk pengembangan 

hubungan pelanggan jangka panjang di berbagai industri.  

Dalam konteks e-commerce, nilai yang dirasakan dari transaksi dengan penjual online 

merupakan manfaat yang didapatkan. Penelitian yang dilakukan oleh Chang dan Wildt (1994) serta 

Dodds et al (1991) menemukan bahwa nilai yang dirasakan dari suatu produk mempengaruhi minat 

beli, artinya penilaian konsumen atas manfaat terhadap biaya ketika berbelanja dengan penjual online. 

Chen et al, (2008) menunjukkan hubungan positif antara nilai yang dirasakan dan perilaku pembelian, 

ketika persepsi nilai yang rasakan besar umumnya mengarah pada perilaku pembelian dalam bentuk 

minat beli yang sebenarnya. Nilai yang dirasakan bisa ditangkap sebagai keseluruhan konsumen 

menilai  produk maupun layanan terhadap persepsi dari yang telah diterima serta yang diberikan, 

antara manfaat yang dirasakan dan biaya.  

Persepsi nilai merupakan penukaran yang menjadi pokok dalam pemasaran dengan nilai 

sebagai pengukur yang tepat dari penukaran apapun baik pantas maupun tidak (Kotler dan Keller, 

2011). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lien et al., (2015) menemukan bahwa nilai yang 

dirasakan memiliki dampak signifikan dan efek positif pada minat pembelian. Persepsi nilai 

dinyatakan positif apabila persepsi kualitas lebih besar daripada persepsi pengorbanan yang harus 

dilakukan konsumen. Jadi, persepsi konsumen terhadap suatu nilai mewakili mental trade-off antara 

kualitas atau benefit yang di persepsikan atas pengorbanan dengan membayar sejumlah harga tertentu. 



Hal tersebut diperkuat oleh penelitian Sweeney dan Soutar (2001) serta Thaler (1985) dalam 

transaksi nilai merupakan konseptual dari penaksiran manfaat yang di dapat ketika berbelanja secara 

online, sesuai dengan konsep total kebutuhan konsumen yang dipertimbangkan dengan melihat harga 

serta mempertimbangkan kepercayaan yang dirasakan sehingga menimbulkan minat beli.  

H1 : Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap minat beli.  

2.4 Persepsi harga  

Zeithaml (1988) persepsi harga merupakan informasi harga dapat dipahami dan 

memberikan suatu makna bagi konsumen, persepsi harga adalah penilaian konsumen atas 

perbandingan besarnya pengorbanan dengan yang akan didapatkan dari produk ataupun jasa. 

Poon dan Jevons (1997) menyatakan bahwa penjualan yang menggunakan internet banyak 

pada pengaruh strategi harga, dengan harga menjadi lebih standar, hanya ada sedikit 

perbedaan harga bagi konsumen sehingga konsumen menjadi mengetahui dan 

membandingkan harga. Hal tersebut diperkuat oleh penelitian yang dilakukan (Jarvenpaa et 

al. 2000, Kim dan Benbasat 2006) bahwa harga telah lama dianggap sebagai prediktor utama 

dari pilihan, konsumen dengan mudah membandingkan harga produk disetiap e-commerce 

dan memilih alternatif yang lebih murah, e-commerce dapat mempertimbangkan untuk 

mengembangkan strategi persaingan yang berorientasi harga.  

Lee dan Overby (2004) mengemukakan bahwa pada saat konsumen melakukan evaluasi 

dan penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh perilaku dari 

konsumen itu sendiri. Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk dikatakan 

mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena tergantung dari 

persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu. 

Menurut Zeithaml (1982) pelanggan biasanya tidak mengingat harga obyektif suatu produk. 

Sebaliknya, pelanggan menyandikan harga dengan cara yang berarti bagi mereka. Misalnya, 

mereka membandingkan harga obyektif atau harga yang ditawarkan oleh e-commerce saat ini 



dengan harga referensi atau harga yang ditawarkan oleh e-commerce  lain (Dodds et al. 

1991). 

 Penilaian terhadap harga sangat dipengaruhi oleh persepsi dari konsumen itu sendiri 

hingga pada akhirnya suatu produk dapat dikatakan memiliki harga mahal ataupun murah. 

Persepsi harga seringkali menjadi fokus suatu penelitian, dibandingkan dengan objective 

price. Sebab, konsumen biasanya tidak mengevaluasi harga yang pasti dari suatu produk 

ketika akan melakukan pembelian, namun hanya mempersepsikan harga yang tercantum 

tersebut sebagai harga yang dipersepsikan murah, masuk akal atau mahal berdasarkan 

internal reference price mereka (Zeithaml, 1988).  

Beberapa faktor yang mempengaruhi persepsi terhadap harga. Pertama, persepsi bahwa 

perbedaan harga oleh pembeli yang cenderung melakukan evaluasi terhadap perbedaan harga, 

dengan melihat antara harga yang ditawarkan dengan harga dasar. Kedua, persepsi terhadap 

kewajaran suatu harga adalah referensi harga yang dimiliki oleh konsumen yang didapat dari 

pengalaman sendiri atau ataupun referensi harga eksternal. Pada saat proses mencari 

informasi harga secara kognitif, konsumen akan membandingan antara harga yang ditetapkan 

dengan harga yang sudah terbentuk dalam benak terhadap produk tersebut (Hawkins et al., 

1986).  

Harga merupakan faktor yang sangat penting bagi sebagian besar konsumen, karena pada 

umumnya pada saat membeli produk yang ada dibenak konsumen adalah harga. Hal yang 

sama diungkapkan oleh Diallo (2012) bahwa harga yang dipersepsikan dikonseptualisasikan 

sebagai interpretasi subjektif dari nilai moneter produk, mengingat produk itu murah atau 

mahal, persepsi harga yang dirasakan sebagai representasi keseluruhan dari tingkat relatif 

harga, artinya harga yang dirasakan sebagai penilaian konsumen atas keterjangkauan produk.  

Penelitian sebelumya yang dilakukan oleh Jiang et.al. ,(2009) menemukan bahwa 

persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian di e-commerce. 



Saat berbelanja di e-commerce kemudian membandingkan harga antara yang lebih tinggi atau 

lebih rendah dari referensinya, hasil tersebut mendorong persepsi harga pelanggan, yang pada 

gilirannya mempengaruhi minat beli mereka. Hal yang sama ditemukan pada penelitian Jiang 

et al. (2005) yang menyatakan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli secara online.  

Hasslinger et al. (2007) menemukan bahwa harga, kepercayaan, serta kenyamanan 

merupakan faktor penting ketika berbelanja di e-commerce. Sehingga dengan adanya 

kepercayaan dan persepsi harga yang baik dari konsumen akan menciptakan kenyamanan 

bagi konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian yang juga dilakukan oleh Nuseir et 

al., (2010), menemukan bahwa konsumen menginginkan harga di toko online lebih rendah 

dibandingkan toko offline sehingga konsumen dapat melihat perbandingan Antara harga 

produk offline dan produk online. Lien et al., (2015) mengemukakan bahwa persepsi harga 

ditemukan berpengaruh positif pada nilai, harga produk sebagai salah satu pendorong utama 

yang mempengaruhi nilai yang dirasakan.  

Penelitian yang dilakukan oleh Duman dan Mattila (2015) dimana persepsi harga 

mempengaruhi konsumen dalam membandingkan harga yang bisa diterima dengan kualitas 

produk yang akan dibeli. Selanjutnya konsumen akan mempertimbangkan suatu harga pada 

saat akan melakukan pembelian di e-commerce, persepsi harga yang ada dibenak konsumen 

tersebut akan mempengaruhi minat beli. Selanjutnya, konsumen akan mempersepsikan harga 

tersebut dalam kategori tinggi, rendah, atau wajar yang nantinya berpengaruh yang sangat 

kuat terhadap minat beli.  

H2 : Persepsi harga beperngaruh positif terhadap nilai. 

H3: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli.  

2.5 Kepercayaan  



Kepercayaan konsumen berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen yang 

dapat diukur dari kemampuaan pada e-commerce dalam memenuhi harapan konsumen. 

Menurut Ba & Pavlou, (2002) kepercayaan merupakan penilaian hubungan seseorang dengan 

oranglain yang akan melakukan transaksi tertentu menurut harapan orang kepercayaanya 

dalam suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian. Kepercayaan pada saat membeli online 

merupakan suatu keharusan ketika pembeli datang dan mempunyai keyakinan untuk 

berbelanja secara online, belanja online mempunyai risiko tertentu sehingga , kepercayaan 

mempunyai peran penting dalam mempengaruhi transaksi online (Gregg dan Walczak, 2010).  

Selain itu, konten situs web penjual dapat mempengaruhi kepercayaan yang dirasakan 

konsumen , relevan bagi e-commerce untuk membuat proses transaksi terpercaya sehingga 

konsumen menempatkan kepercayaan di dalamnya dan akibatnya membentuk minat 

pembelian online, jika situs web penjual yang ditampilkan tidak meyakinkan konsumen maka 

akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap e-commerce tersebut (Vila dan Kluster, 

2011).  

Pavlou (2003) kepercayaan merupakan sebuah keyakinan yang membuat konsumen 

rentan terhadap itikad baik penjual online setelah mempelajari karakteristik mereka, dimana 

memahami kepercayaan dengan cara yang sangat mirip, sebagai keyakinan umum dalam 

penjual online. Kepercayaan penting untuk keberhasilan bisnis di e-commerce karena risiko 

dan ketidakpastian selalu terlibat dalam pembelian online, mengembangkan tingkat 

kepercayaan pelanggan merupakan hal yang penting karena salah satu dari mereka dapat 

mengalami pelanggaran kepercayaan selama transaksi (Mohammad et al., 2009).  

Kepercayaan dibutuhkan dalam transaksi online karena dalam e-commerce yang tidak 

adanya kontak tatap muka, orang membutuhkan banyak kepastian (Reichheld dan Schefter, 

2000). Kepercayaan sebagai keyakinan subjektif bahwa e-commerce akan memenuhi 

kewajiban transaksionalnya, karena kewajiban tersebut dipahami oleh konsumen. Banyak 



faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen pada pembelian online, salah satu 

diantaranya antara lain  harga dan kepercayaan, jika pada  e-commerce tersebut dianggap 

dapat dipercaya misalnya, diharapkan untuk memproses transaksi online dengan jujur serta 

tidak menipu kepada pelanggan, kepercayaan yang dirasakan tersebut mengurangi persepsi 

risiko dalam konteks berbelanja di e-commerce (Jarvenpaa et al. 2000 dan Kim et. al. 2010).  

Selain itu, kepercayaan berkontribusi positif terhadap keberhasilan transaksi online, 

dengan adanya kepercayaan dari konsumen terhadap suatu e-commerce maka akan 

memberikan kontribusi yang positif dengan melakukan pembelian (Beccera, 2011). Hal 

tersebut diperkuat oleh penelitian yang dilakukan Yousafzai et al., (2003) bahwa kepercayaan 

telah dipertimbangkan sebagai katalis dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli 

agar kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan. Kepercayaan 

konsumen dalam berbelanja online mempengaruhi minat beli, kepercayaan merupakan 

komponen utama bagi konsumen untuk membeli produk secara online, dikarenakan dalam 

berbelanja online rentan terhadap kecurangan dan penipuan yang dilakukan oleh pemilik toko 

online tersebut. 

Di bidang e-commerce, beberapa penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chiu et al., 

(2010) dan Jarvenpaa et al., (2000) telah mengkonfirmasi hubungan positif  antara 

kepercayaan dan minat untuk membeli secara online. Peran kepercayaan dalam telah menjadi 

subjek minat peneliti yang mengacu pada penyedia layanan dapat membantu mengurangi 

risiko kognitif dan ketidaknyamanan mereka dan sehingga memungkinkan pemeliharaan 

hubungan jangka panjang.   

Kepercayaan konsumen berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen yang 

dapat diukur dari kemampuaan pada e-commerce dalam memenuhi harapan konsumen. 

Kepercayaan terhadap e-commerce juga memungkinkan konsumen untuk menjadi rentan 

terhadap pedagang situs web, berdasarkan harapan bahwa pedagang di e-commerce akan 



bertindak dalam kepentingan pelanggan dan berperilaku dengan cara yang jujur seperti yang 

dijanjikan, terlepas dari kemampuan konsumen untuk memantau atau mengontrol proses 

pembelian online (Kim et al, 2012).  

Kepercayaan online didasarkan pada persepsi risiko atau manfaat transaksi online, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen online akan menghasilkan niat 

beli konsumen yang lebih tinggi pula untuk berbelanja secara online (Leeraphong dan Mardjo 

2013). Kepercayaan juga mempengaruhi nilai psikologis dalam mencari tau dan 

mempertimbangkan produk yang akan dibeli pada toko online termasuk menerima 

kerentanan yang diterima dalam transaksi (Singh dan Sirdeshmukh 2000).  

Kepercayaan ini tidak begitu saja dapat diakui oleh mitra bisnis/konsumen, melainkan 

harus dibangun dari awal dan dapat dibuktikan. Ketika konsumen ingin melakukan transaksi 

secara online, maka yang ada di benak konsumen adalah uang yang dikirim tidak hilang 

begitu saja, tetapi mendapat balasan berupa produk yang diinginkan sesuai dengan apa yang 

ditampilkan dan dijelaskan pada e-commerce yang dituju. Penelitian yang dilakukan oleh 

Lien et al., (2015) menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap persepsi 

nilai, selain itu kepercayaan juga berpengaruh positif terhadap minat pembelian..  

H4 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap persepsi nilai. 

H5 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 

2.6 Kerangka Konseptual  

Berdasarkan hubungan antara variabel yang telah dijelaskan di atas, maka kerangka pemikiran 

konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut :  
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Gambar 2.1 Model Penelitian (Kim et al.,(2012) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN  

 

3.1 Lokasi Penelitian   

Penentuan lokasi penelitian harus benar-benar dipertimbangkan sehingga dapat diperoleh 

data yang dibutuhkan dan tercapainya tujuan penelitian itu sendiri. Penelitian terkait minat 

beli di e-commerce adalah pada tempat responden masing-masing, dikarenakan pengambilan 

sampel dilakukan secara online dengan menggunakan aplikasi Google Form. 

3.2 Unit Analisis  

Pada penelitian ini unit analisisnya merupakan responden individual yakni pengguna 

yang pernah menggunakan aplikasi atau membeli di Lazada.  

3.3 Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang yang pernah berbelanja di Lazada, 

yang berada di pulau Jawa. Sampel pada penelitian ini dikumpulkan dengan teknik non-

probability sampling yakni dengan sampling convenience yang dihitung berdasarkan rumus. 

Penentuan jumlah sampel yang representative menurut Hair et al., (1995) adalah tergantung 

pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10.  



3.4 Jumlah Sampel  

Salah satu yang berhubungan dengan kualitas sampel yakni ketepatan dan jumlah. Selain 

itu 

Kualitas sampel akan mempengaruhi kualitas penelitian (Sekaran,2003) 

Minimun sampel  = jumlah indikator x 5   

 = 17 x 5  

 = 85 

Maksimal sampel = jumlah indikator x 10  

 = 17 x 10  

 = 170 

Berdasarkan rumus diatas maka peneliti mengambil sampel dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 150 sampel. Serta peneliti menyebarkan kuesioner secara online dengan 

menggunakan Google Form.  

3.5 Definisi Operasional Variabel Penelitian  

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini antaralain persepsi harga, 

kepercayaan, persepsi nilai dan minat beli. Definisi dari masing-masing variabel tersebut 

akan dijelaskan sebagai berikut:  

3.5.1 Persepsi Harga 

Menurut Zeithaml (1988) persepsi harga adalah berkaitan dengan bagaimana 

informasi harga dapat dipahami dan memberikan makna bagi konsumen. Persepsi harga 

merupakan penilaian konsumen mengenai perbandingan besarnya pengorbanan dengan apa 

yang akan didapatkan dari produk dan jasa.. Pengukuran persepsi harga mengacu pada 

penelitian  Indikator persepsi Lien et al., (2015) yakni menggunakan 4 (empat) indikator 

yang terdiri dari: 

1) Harga yang tercantum di Lazada tidak mahal. 



2) Harga yang ada di Lazada masuk akal.  

3) Harga produk-produk di Lazada terjangkau. 

4) Harga yang ditawarkan di Lazada sesuai 

3.5.2 Kepercayaan  

Menurut Ba & Pavlou, (2002) kepercayaan adalah penilaian hubungan seseorang 

dengan oranglain yang akan melakukan transaksi tertentu menurut harapan orang 

kepercayaanya dalam suatu lingkungan yang penuh ketidakpastian. Pengukuran persepsi 

harga mengacu pada penelitian indikator kepercayaan menurut Grazioli dan Jarvenpaa 

(2000). 

1) Lazada mampu dalam melakukan pekerjaannya sehingga membuat pelanggan percaya. 

2) Lazada selalu menjaga komitmen serta janjinya kepada pelanggan. 

3) Lazada peduli dan merespons terhadap masukan serta keluhan dari pelanggannya. 

4) Lazada memenuhi tugasnya dengan baik dalam  menyediakan produknya.  

5) Saya percaya ketika melakukan pembelian produk di Lazada. 

3.5.3 Persepsi Nilai  

Menurut  Zeithaml, (1998). Persepsi nilai adalah sebagai dasar persepsi konsumen dalam 

evaluasi yang membandingkan antara manfaat yang diterima dari penyedia layanan dengan 

pengorbanan yang mereka keluarkan uantuk mendapatkan layanan tersebut. Pengukuran persepsi 

harga mengacu pada penelitian Indikator persepsi nilai menurut Shirdeskhmukh (2002).  

1) Biaya yang saya keluarkan untuk berbelanja di Lazada sebanding dengan produk yang saya 

terima. 

2) Usaha yang saya lakukan untuk berbelanja di Lazada, sebanding dengan manfaat yang 

saya dapatkan. 

3) Saya mempertimbangkan risiko ketika berbelanja di Lazada 



4) Secara keseluruhan berbelanja di Lazada memberikan nilai yang baik. 

3.5.4 Minat Beli      

Menurut menurut Kotler & Keller (2008), minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul 

setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, serta timbul ketertarikan untuk mencoba 

produk tersebut hingga timbul keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya. Pengukuran 

persepsi harga mengacu pada penelitian indikator minat beli menurut Dodds et al (1991) : 

1) Saya mempertimbangkan untuk membeli produk di Lazada daripada di toko online  

lain.  

2) Jika saya ingin membeli produk secara online, saya akan membelinya di Lazada. 

3) Kemungkinan besar saya ingin membeli produk secara online dari Lazada.  

4) Kesediaan saya cukup besar untuk membeli produk online di Lazada. 

3.6  Instrumen Pengumpulan Data  

 Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan menggunakan kuesioner. 

Data primer diperolah dengan memberikan kuesioner secara langsung pada responden yang 

pernah menggunakan Lazada, selanjutnya responden diminta untuk mengisi kuesioner 

melalui form yang sudah disediakan secara online. Kuesioner mengenai variabel persepsi 

harga, kepercayaan, persepsi nilai, dan minat beli. Bentuk kuesioner tertutup yang disertai 

dengan data-data responden.  

3.7 Skala  

Alat penelitian yang digunakan pada penelitian ini yakni kuesioner yang telah terdapat 

daftar-daftar pertanyaan, kuesioner tersebut berhubungan dengan masalah yang akan diteliti. 

Skor untuk Skala Likert adalah berupa pertanyaan atau pernyataan digunakan pada penelitian 

ini yang terbagi menjadi :  

1= Tidak Setuju (TS) 

2= Kurang Setuju (KS)  



3= Cukup Setuju (CS)  

4= Setuju (S)  

5= Sangat Setuju (SS)  

3.8 Uji Validitas 

Pengujian yang dilakukan dengan mengkorelasikan skor pada masing-masing item 

dengan skor totalnya kemudian diolah dengan bantuan program SPSS V22 dengan level of 

significant = 5% dengan jumlah 40 responden. uji validitas bertujuan untuk mengukur sah 

atau tidak validnya  kuesioner yang akan digunakan. Suatu kuesioner dapat dinyatakan valid 

apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut (Ghozali,2006).  

Mengukur validitas dilakukan dengan mengkorelasi antara skor butir pertanyaan 

dengan total skor konstruk atau variabel. Dengan cara membandingkan antara r hitung 

dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-k, untuk (n) merupakan jumlah sampel 

penelitian. Berikut ini adalah pengambilan keputusan untuk menguji validitas indikator :  

1. Jika r hitung > r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau indikator 

tersebut dinyatakan valid atau sig<0.05  

2. Jika r hitung> r tabel maka butir atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan 

tidak valid atau sig>0.05.  

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas Instrumen  

Butir r-hitung r-tabel P Ket. 

PH1 0.7850 0.3120 0.000 Valid 

PH2 0.817 0.3120 0.000 Valid 

PH3 0.827 0.3120 0.000 Valid 

PH4 0.698 0.3120 0.000 Valid  



KP1 0.903 0.3120 0.000 Valid 

KP2 0.867 0.3120 0.000 Valid 

KP3 0.786 0.3120 0.000 Valid 

KP4 0.844 0.3120 0.000 Valid 

KP5 0.809 0.3120 0.000 Valid 

PN1 0.812 0.3120 0.000 Valid 

PN2 0.866 0.3120 0.000 Valid 

PN3 0.538 0.3120 0.000 Valid 

PN4 0.790 0.3120 0.000 Valid  

MB1 0.626 0.3120 0.002 Valid 

MB2 0.895 0.3120 0.000 Valid 

MB3 0.886 0.3120 0.000 Valid 

MB4 0.729 0.3120 0.000 Valid 

Sumber : Data diolah 2018  

Uji validitas instrumen dengan menggunakan 40 responden. Dari tabel-tabel diatas 

dapat diketahui bahwa masing-masing item pertanyaan memiliki r hitung> dari r tabel 

(0.3120) dengan nilai signifikan 0.05 dan memiliki nilai positif. Dengan demikian butir 

pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

3.9 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner 

pada setiap indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner bisa dikatakan reliabel 

apabila, jawaban responden terhadap pertanyaan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu (Ghozali, 2006). Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan reliabel apabila 



memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0.70 (Nunnaly, 1994). Dengan dasar pengambilan 

keputusannya sebagai berikut:  

a. Suatu variabel atau konstruk dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 

0.70  

b. Suatu variabel atau konstruk dikatakan tidak reliabel apabila nilai Cronbach Alpha < 

0.70  

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas  

No. Instrumen Cronbach’s Alpha Keterangan 

1. Persepsi Harga 0.784 Reliabel 

2. Kepercayaan 0.896 Reliabel 

3. Persepsi Nilai 0.732 Reliabel 

4. Minat Beli  0.789 Reliabel  

Sumber : Data diolah 2018  

Dari keterangan tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing variabel memiliki 

Cronbach Alpha > 0.70. Dengan demikian variabel persepsi harga, kepercayaan, 

persepsi nilai dan minat beli adalah reliabel.  

3.10 Analisis Data  

Pada penelitian ini data analisis yang digunakan adalah model persamaan structural 

(SEM) yang diolah menggunakan Aplikasi SEM Amos. Amos dipilih karena dapat dengan 

mudah menguji sebuah model yang kompleks, dapat menguji hubungan antar indikator-

indikator dengan konstruknya, maupun hubungan antar konstruk (Santoso,2015).  

3.10.1 Analisis Diskriptif (Gambaran Responden)  

Alat yang digunakan untuk pengambilan data pada penelitian ini yakni berupa 

kuesioner, kuesioner merupakan sejumlah beberapa pertanyaan ataupun pernyataan 



tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden. Tahap awal, 

responden akan mengisi data-data yang berkaitan dengan penelitian antara lain :  

a. Identitas Responden  

1. Nama Responden 

2. Jenis Kelamin Responden 

3. Usia Responden 

4. Tingkat Pendidikan Responden 

5. Pengeluaran Rata-Rata Perbulan Responden 

b. Penilaian Responden Pada Variabel-Variabel Penelitian 

1. Persepsi harga  

2. Kepercayaan  

3. Persepsi Nilai  

4. Minat Beli 

Identitas serta penilaian yang diberikan oleh responden selanjutnya akan dianalisis 

menggunakan angka rata-rata dengan menggunakan bantuan komputer dengan 

aplikasi SPSS V23.   

3.10.2 Teknik Analisis Data (SEM) 

pada teknik analisis data, langkah-langkah yang akan dilakukan pada pengujian 

SEM adalah sebagai berikut ini:  

3.10.2.1 Uji Kualitas Data  

a. Normalitas data  

Dalam output AMOS, uji normalitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai CR (critical ratio) pada assessment of 

normality dengan kritis ± 2,58 pada level 0,01. Jika ada nilai CR yang 

lebih besar dari nilai kritis maka distribusi data tersebut tidak normal 



secara univariate. Sedangkan secara multivariate dapat dilihat pada 

c.r baris terakhir dengan ketentuan yang sama (Ghozali, 2014). 

b. Outlier  

Data outlier dapat dilihat dari nilai mahalonobis distance yang 

memiliki nilai p1 dan p2. Suatu data termasuk outlier apabila nilai p1 

dan p2 yang dihasilkan bernilai <0,05.  

 

 

3.10.2.2 Uji Konfirmatori  

 Confirmatory Factor Analysis (CFA) yakni memiliki tujuan untuk 

menguji indikator-indikator apakah valid sebagai pengukur konstruk laten 

(unidimensional). Dalam proses ini setiap faktor akan dikorelasikan satu 

dengan yang lain dan dilakukan untuk masing-masing konstruk eksogen 

maupun endogen. Pada proses selanjutnya yang akan dilakukan setelah 

membangun CFA konstruk maupun endogen adalah dengan melihat hasil 

Goodnes of Fit Index.  

Apabila model tersebut sudah fit, maka langkah selanjutnya adalah 

melihat nilai standardized loading untuk mengetahui tingkat kevalidan 

sebuah indikator (undimensional). Nilai cut-off untuk indikator dapat 

dikatakn valid apabila mendapatkan nilai minimun 0,5. Pada uji 

konfirmatori (CFA) dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas 

konstruk.  

1. Uji Validitas 

 Penelitian ini akan menguji validitas konstruk dengan melihat validitas 

konvergen. Validitas konvergen akan didapat dalam pengolahan SEM 



Pada AMOS dengan melihat nilai factor loading atau disebut juga 

parameter lambda ( λ). Nilai factor loading yang tinggi menunjukkan 

bahwa indikator konvergen pada satu titik. Selanjutnya dalam SEM, 

terdapat nilai squared multiple correlations yaitu kuadrat nilai korelasi 

atar variabel dengan indikatornya.   

Menurut Ghozali (2014), data dikatakan valid apabila nilai 

signifikansi > 0,5. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pertanyaan yang mewakili 4 variabel dinyatakan valid 

dengan nilai > 0,5.  

2. Uji Relibilitas  

Pada penelitian ini, untuk ukuran relibilitas yang digunakan adalah 

Construct Reliability dengan rumus :  

  Construct Reliability = 

(                    ) 

(                    )     
 

Nilai digunakan sebagai nilai batas untuk menilai sebuah 

tingkatan reliabilitas yang dapat diterima adalah C-R ≥ 0,7. Ghozali 

(2014) menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai construct reliability >0,7. 

3.10.2.3  Uji GOF Structural Equation Modelling (SEM)  

 Teknis analisis data yang menggunakan Sructural Equation Modelling (SEM 

dilakukan untuk menjelaskan secara menyeluruh hubungan antar variabel yang ada 

didalam penelitian. SEM digunakan bukan untuk merancang suatu teori, tetapi 

lebih ditujukan untuk memeriksa dan membenarkan suatu model. Oleh karena itu, 

syarat utama menggunakan SEM dengan membangun suatu model hipotesis yang 



terdiri dari model structural serta model pengukuran dalam bentuk diagram jalur 

berdasarkan teori. 

  SEM merupakan sekumpulan teknik statistik yang memungkinkan pengujian 

sebuah rangkaian hubungan secara simultan. Hubungan tersebut dibangun antara 

suatu atau beberapa variabel independen. Untuk pengujian hipotesis, 

membandingkan probabilitas dengan tingkat signifikansi 5% (Ferdinand, 2006). 

Uraian masing-masing Goodness of fit index dapat dijelaskan sebagai berikut 

(Ghozali, 2014):  

a. Uji Chi-Square, pada uji ini model dipandang baik atau memuaskan jika nilai 

Chi-Square nya rendah. Semakin kecil nilai chi-square semakin baik model 

tersebut dan nilai signifikansi lebih besar dari cut off value (p>0,05)  

b. CMIN/DF merupakan The Minimum Sample Discrepancy Function yang 

dibagi dengan Degree of Freedom. Chi-squre dibagi DF-nya disebut chi-

square relatif. Bila nilai chi-square relatif kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah 

indikasi dari acceptable fit antara model dan data. 

c. GFI (Goodness of Fit Index) dikembangkan oleh Joreskong dan Sorbom 

(1984) merupakan ukuran non statistical yang mempunyai rentang nilai 0 

(poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini 

menunjukkan sebuah better fit.  

d. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan yang 

direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih 

besar dari 0,90.  

e. TLI (Tucker Lewis Index) atau dikenal dengan nonformed fix index (NNFI). 

Ukuran ini menggabungkan ukuran parsimonya kedalam indek komparsi 



antara proposed model dan Null model dan nilai TLI berkisar 0 sampai 1.0. 

nilai TLI yang direkomendasikan adalah sama atau > 0.90.  

f. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang menunjukkan 

goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. 

Nilai RMSEA antara 0.05 sampai dengan 0.08 merupakan ukuran yang dapat 

diterima. Hasil uji empiris RMSEA cocok untuk menguji model konfimator 

dengan jumlah sampel besar. Program aplikasi Amos akan memberikan nilai 

RMSEA dengan perintah atau RMSEA.  

 

  Tabel 3.6 Goodness of fit index  

Goodness of fit index  Cut off Value  

Chi-square  Diharapkan kecil  

Significant Probability  0,05 

CMIN/DF 2,0 

RMSEA 0,08 

GFI 0,90 

AGFI 0,90 

TLI 0,90 

CFI 0,90 

Sumber : (Ghozali,2014). 

3.10.2.4 Uji Hipotesis 

  Hipotesis-hipotesis yang akan diuji dengan melihat hasil analisis serta 

dengan signifikan valuenya, apabila tanda sesuai teori dan signifikan < 0.05 maka 

dinyatakan terbukti atau diterima, sebaliknya apabila tanda tidak sesuai teori dan 



signifikan > 0,05 maka hipotesis tersebut ditolak. Proses pengujian statistik ini 

nilai di atas 1,96 untuk CR dan di bawah 0,05 untuk nilai p (Ghozali, 2014), 

(Ghozali,2014).  

  

 

 

 

 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab 4 (empat) ini merupakan analisis dari hasil penelitian mengenai “Pengaruh persepsi 

harga, kepercayaan, dan persepsi nilai terhadap minat beli”. Pembahasan analisis hasil dimulai dari 

analisis deskriptif (deskripsi variabel penelitian) dan selanjutnya menguji analisis menggunakan 

AMOS untuk uji kualitas data yang terdiri dari : normalitas dan outlier, uji konfirmatori yang terdiri 

dari : validitas dan reliabilitas, selanjutnya uji goodness of fit dan uji hipotesis.  

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan cara memberikan kuesioner kepada 

responden penelitian yaitu pelanggan Lazada. Sebanyak 150 kuesioner pada 150 responden 

disebarkan, kuesioner yang dikembalikan sebanyak 150 eksemplar, sehingga respon rate-nya 

sebanyak 100,0%. Kuesioner yang terjawab lengkap serta yang layak dianalisis pada penelitian ini 

adalah sebanyak 150 kuesioner.  

Hasil perolehan kuesioner dalam penelitian ini di lampiran rekapitulasi data, setelah data 

terkumpul kemudian data tersebut akan diedit (editing) lalu diberi kode (coding), dan terakhir akan 

ditabulasikan (tabulating). Tahap selanjutnya akan dilakukan analisis menggunakan program statistic 



computer AMOS. Berikut uji karakteristik responden, uji kualitas data, uji konfirmatori, uji goodness 

of fit serta uji hipotesis : 

4.1 Analisis Deskriptif Responden  

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 150 responden, 

maka dapat digambarkan secara singkat sebagai berikut :  

4.1.1 Identitas Responden  

a. Jenis kelamin ` 

Berdasarkan jumlah nilai rata-rata pada jenis kelamin, maka responden 

diklasifikasikan sebagai berikut ini :  

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

No. Jenis Kelamin  Jumlah Persentase 

1 Laki-Laki 67 44,7% 

2 Perempuan 83 55,3% 

Total                                150          100,0% 

 Sumber : Data Primer, Diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel IV.1 di atas dapat disimpulkan bahwa responden 

dalam penelitian ini sebagian besar adalah perempuan yaitu sebanyak 83 

responden atau 55,3% dan laki-laki sebanyak 67 responden atau 44,7%. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan Lazada adalah perempuan. 

b. Usia Responden   

 Distribusi usia responden adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.2 Distribusi Umur Responden 

No. Umur (th) Jumlah Persentase 



1. 15-25 44 29,3% 

2. 26-35 96 64,0% 

3. 36-45 10 6,7%  

Total                          150               100,0% 

 Sumber : Data Primer, Diolah, 2018 

Hasil persentase pada tabel di atas dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian 

ini adalah sebagian besar berusia antara 26-35 tahun yaitu sebanyak 96 responden atau 

64,0% dan sebagian kecil berusia 36-45 tahun sebanyak 10 responden atau 6,7%. Hal ini 

menunjukkan bahwa umur sebagian pelanggan Lazada paling banyak pada usia dewasa. 

 

c. Tingkat Pendidikan Responden  

Pada tingkat pendidikan, maka responden yang ada di penelitian ini 

diklasifikasikan sebagai berikut:  

Tabel 4.3 Distribusi Tingkat Pendidikan Responden 

No. Pendidikan Jumlah Persentase  

1. SMA/K 20 13,3% 

2. D3 3 2,0% 

3. S1 111 74,0% 

4. S2 16 10,7% 

Total                             150                100,0% 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan tabel diatas, pada penelitian ini sebagaian besar responden 

berpendidikan S1 sebanyak 111 responden atau 74,0% dan paling sedikit 



berpendidikan D3 sebanyak 3 responden atau 2,0%. Hal ini menunjukkan bahwa 

dari segi pendidikan konsumen Lazada mayoritas pada pendidikan pada tingkat 

S1. 

 

d. Pengeluaran rata-rata perbulan  

Berdasarkan tingkat pendidikan, maka responden dalam penelitian ini 

diklasifikasikan sebagai berikut:  

Tabel 4.4 Distribusi Pengeluaran Rata-Rata Responden 

No. Pendidikan Jumlah Persentase  

1. >1.000.000 18 12,0% 

2. 1.000.000-2.0000 71 47,3% 

3. <2.000.000 61 40,7% 

Total                             150                100,0% 

 Sumber : Data Primer, Diolah 2018  

Berdasarkan tabel diatas, pengeluaran rata-rata perbulan terbanyak responden 

dalam penelitian ini adalah 1.000.000-2.000.000 dengan jumlah 71 responden  

atau 43,7% serta pengeluaran rata-rata perbulan yang paling sedikit adalah 

>1.000.000 dengan jumlah 18 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengeluaran rata-rata perbulan mayoritas dengan biaya 1.000.0000-2.000.000.  

4.1.2 Penilaian Responden Terhadap Variabel-Variabel Penelitian  

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, varibel yang dinilai oleh responden 

adalah Persepsi harga, Kepercayaan, Persepsi Nilai dan Minat Beli. Kriteria penilaian 

menggunakan Interval Skala dengan interval :  

Interval =      Nilai Maksimum Jawaban – Nilai Minimun Jawaban  



Jumlah Kelas  

Interval = 5-1 

 5 

  = 0,8   

Tabel 4.5 Skala Interval 

 

 

 

 

1. Variabel Persepsi Harga  

Tabel 4. 6 Penilaian Responden 

terhadap Persepsi Harga 

Item Variabel Rata-rata Kategori 

Harga yang tercantum di Lazada tidak mahal, dibanding 

toko online lain. 

3,733 Baik 

Harga yang ada di Lazada masuk akal. 3,820 Baik 

Harga produk-produk yang ada di Lazada terjangkau, 

sesuai dengan kemampuan belanja saya. 

3,800 Baik 

Harga yang ditawarkan  di Lazada sesuai dengan produk 

yang ditawarkan. 

3,740 Baik 

Persepsi Harga  3,773 Baik 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018  

Interval  Kategori 

1,00 s/d 1,79 Sangat Buruk 

1,80 s/d 2,59 Buruk 

2,70 s/d 3.39  Cukup Baik 

3,40 s/d 4,19 Baik 

4,20 s/d 5,00 Sangat Baik  



Berdasarkan tabel diatas dari jumlah 150 responden yang diambil sebagai 

sampel. Diketahui secara umum responden menilai Persepsi Harga rata-rata 3,773 

atau baik dengan skor tertinggi 3,820.  

2. Variabel Kepercayaan  

Tabel 4. 7 

Penilaian Responden terhdap Kepercayaan 

Item Variabel Rata-rata Kategori 

Lazada mampu dalam melakukan pekerjaannya sehingga 

membuat pelanggan percaya. 

3,733 Baik 

Lazada selalu menjaga komitmen serta janjinya kepada 

pelanggan. 

3,820 Baik 

Lazada peduli dan merespons terhadap masukan serta 

keluhan dari pelanggannya. 

3,893 Baik 

Lazada memenuhi tugasnya dengan baik dalam  

menyediakan produknya.  

3,786 Baik 

Saya percaya ketika melakukan pembelian produk di 

Lazada 

3,726 Baik 

Kepercayaan 3,791  Baik 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018  

Berdasarkan tabel diatas, dari jumlah 150 responden yang diambil sebagai 

sampel, diketahui secara umum responden menilai kepercayaan adalah baik dengan 

skor tertinggi 3,893.   

 

3. Persepsi Nilai  

Tabel 4. 8 



 Penilaian Responden terhadap Persepsi Nilai 

Item Variabel Rata-rata Kategori 

Biaya yang saya keluarkan untuk berbelanja di Lazada 

sebanding dengan produk yang saya terima. 

3,680 Baik 

Usaha yang saya lakukan untuk berbelanja di Lazada, 

sebanding dengan manfaat yang saya dapatkan. 

3,746 Baik 

Saya mempertimbangkan risiko ketika berbelanja di 

Lazada. 

3,780 Baik 

Secara keseluruhan berbelanja di Lazada memberikan nilai 

yang baik.  

3,700 Baik 

Persepsi Nilai  3,726 Baik 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018  

Berdasarkan tabel diatas dari 150 responden yang diambil sebagai sampel, 

diketahui secara umum responden menilai persepsi nilai adalah baik dengan skor 

tertinggi 3,780. 

4. Minat Beli  

Tabel 4.9 

Penilaian Responden terhadap Minat Beli  

Item Variabel Rata-rata Kategori 

Saya mempertimbangkan untuk membeli produk di Lazada 

daripada di toko online  lain  

3,733 Baik 

Jika saya ingin membeli produk secara online, saya akan 

membelinya di Lazada. 

3,660 Baik 

Kemungkinan besar saya ingin membeli produk secara 3,720 Baik 



online dari Lazada. 

Kesediaan saya cukup tinggi untuk membeli produk di 

Lazada. 

3,680 Baik 

Minat Beli   3,698 Baik 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018  

 Berdasarkan tabel diatas dari 150 responden yang diambil sebagai 

sampel, diketahui secara umum responden yang menilai minat beli adalah baik 

dengan skor tertinggi 3,733.  

4.2 Uji Kualitas Data  

Uji kualitas data merupakan tahap  pengujian apakah data tersebut layak,  pengujian 

ini terdiri dari 2 hal yakni uji normalitas dan outlier evaluasi yang dipakai untuk tujuan 

tersebut. Apabila angka CR skewness atau angka CR kurtosis ada diantara nilai -2,58 

sampai dengan 2,58 maka distribusi dapat dikatakan normal. Namun apabila angka 

berada dibawah -2,58 atau diatas 2,58, maka distribusi bisa dikatakan tidak normal.  

Hasil uji kualitas data dengan melihat kriteria normalitas secara rinci bisa dilihat pada 

tabel dibawah ini. Dalam output AMOS, uji normalitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai CR (critical ratio) pada assessment of normality dengan kritis ± 

2,58 pada level 0,01. Jika ada nilai CR yang lebih besar dari nilai kritis maka distribusi 

data tersebut tidak normal secara univariate. Sedangkan secara multivariate dapat dilihat 

pada c.r baris terakhir dengan ketentuan yang sama (Ghozali, 2014). 

4.2.1 Uji Normalitas   

Tabel 4.10 Uji Normalitas Data 

Hasil Perhitungan Skewness 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

MB4 2.000 5.000 -.099 -.494 -.601 -1.504 



Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

MB3 2.000 5.000 -.018 -.092 -.939 -2.348 

MB2 2.000 5.000 .072 .360 -.778 -1.946 

MB1 2.000 5.000 -.196 -.980 -.414 -1.035 

PN4 2.000 5.000 -.193 -.967 -.620 -1.550 

PN3 2.000 5.000 -.246 -1.232 -.708 -1.769 

PN2 2.000 5.000 -.128 -.640 -.793 -1.982 

PN1 2.000 5.000 .070 .348 -.867 -2.167 

KP5 2.000 5.000 -.265 -1.326 -.620 -1.550 

KP4 2.000 5.000 -.176 -.880 -.665 -1.662 

KP3 2.000 5.000 -.199 -.995 -.808 -2.019 

KP2 2.000 5.000 -.191 -.953 -.557 -1.392 

KP1 2.000 5.000 -.188 -.938 -.674 -1.685 

PH4 2.000 5.000 -.132 -.662 -.400 -1.000 

PH3 2.000 5.000 -.327 -1.637 -.481 -1.204 

PH2 2.000 5.000 -.421 -2.103 -.084 -.209 

PH1 2.000 5.000 -.373 -1.863 -.111 -.277 

Multivariate  
    

-5.679 -1.368 

  Sumber : Analisis Data primer, 2018 

Berdasarkan tabel diatas hasil dari uji normalitas menunjukkan bahwa 

normalitas data bisa diterima untuk analisis lebih lanjut. Uji normalitas secara 

univariate mayoritas berdistribusi normal karena nilai critical ratio (c.r) untuk 

kurtosis (keruncingan) maupun skewness (kemencengan), berada dalam rentang ± 

2,58. Sedangkan secara multivariate data memenuhi asumsi normal karena nilai -

1,368 berada di dalam rentang ± 2,58.  Nilai skewness value menunjukkan 

normalitas jika dibawah harga mutlak  kurang lebih 2,58. 

4.2.2 Uji Outlier  



Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah data yang diperoleh terdapat yang  

menyimpang dari data yang lain (harus tersebar secara homogen). Apabila terdapat 

data yang diluar kesamaan lain maka, harus dikeluarkan dari kelompok. 

Berdasarkan analisis pada lampiran dapat diketahui bahwa semua data layak. 

Evaluasi terhadap multivariate outliers bisa dilihat melalui output AMOS 

Mahalanobis Distance.  Kriteria yang digunakan pada tingkat p <0.001.  

Jarak tersebut dievaluasi dengan menggunakan X
2
 pada derajat bebas sebesar 

jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Pada penelitian ini 

jumlah variabelnya sebanyak 17, kemudian dengan menggunakan program excel 

pada sub-menu Insert – Function – CHIINV masukkan probabilitas dan jumlah 

variabel terukur sebagai berikut: 

 

Gambar IV.1 Nilai Batas Mahalonobis Distance 

 

Hasilnya nilai tersebut yakni 40,790 artinya semua data/kasus yang lebih besar 

dari 40,790 outliers multivariate. Hasil yang ada pada lampiran menunjukan nilai 

dari Mahalonobis Distance, dari data yang di olah tidak terdeteksi adanya nilai 

yang lebih besar dari nilai 40,790. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak 

ada yang outliers. 

4.3 Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)  



 Analisis faktor konfirmatori memiliki tujuan untuk menguji 

unidimensionalitas dari indikator-indikator pembentuk masing-masing variabel laten. 

Dalam model penelitian ini  variabel laten atau konstruk terdiri dari 4 variabel dengan 17 

indikator. Measurement model dilakukan secara terpisah melalui uji validitas dan 

reliabilitas. Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan convergent validity 

yang dapat dinilai dari loading factor, standardized loading estimate 0,50 atau idealnya 

0,70.  

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Konfirmatori Item-Item Variabel Penelitian 

Variabel  Indikator λi ԑi Convergent 

Valifdity 

Construct 

Reliability 

Ket 

 

Persepsi 

Harga  

X1.1 0,777 0,396 Valid  

0,860 

 

 

Reliabel 

X1.2 0,781 0,390 Valid 

X1.3 0,788 0,379 Valid 

X1.4 0,768 0,410 Valid 

 

Kepercayaan 

X2.1 0,799 0,361 Valid  

 

0,895 

 

 

Reliabel 

X2.3 0,819 0,329 Valid 

X2.3 0,774 0,400 Valid 

X2.4 0,774 0,400 Valid 

X2.5 0,804 0,353 Valid 

Persepsi 

Nilai 

X3.1 0,826 0,317 Valid  

 

0,916 

 

 

Reliabel 

X3.2 0,873 0,237 Valid 

X3.3 0,820 0,327 Valid 

X3.4 0,903 0,184 Valid 



Minat Beli X4.1 0,791 0,374 Valid  

 

0,898 

 

 

Reliabel 

X4.2 0,781 0,390 Valid 

X4.3 0,868 0,246 Valid 

X4.4 0,878 0,229 Valid 

Sumber : Olah Data Primer, 2018  

Berdasarkan tabel diatas hasil pengujian validitas dan reliabilitas bisa ditarik kesimpulan 

bahwa indikator-indikator dan konstruk laten pada penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel. 

Untuk uji validitas data formal yang menggunakan AMOS versi 22 dari seluruh daftar 

pertanyaan yang mewakili setiap variabel yang diujikan. Menurut Ghozali (2014), data 

dikatakan valid apabila nilai signifikansi > 0,5. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pertanyaan yang mewakili 4 variabel dinyatakan valid dengan nilai > 0,5. 

Ghozali (2014) menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel jika memiliki nilai 

construct reliability >0,7 dan nilai varian extracted > 0,5. Hasil pengujian ini menunjukkan 

bahwa nilai construct reliability pada variabel persepsi harga sebesar 0,8602, kepercayaan 

sebesar 0,8951, perspsi nilai sebesar 0,9164 dan minat beli sebesar 0,8987, yang nilai masing-

masing variabel lebih besar dari 0,7.  

Nilai varian extracted pada variabel persepsi harga yang ada pada lampiran sebesar 

0,6061, kepercayaan sebesar 0,6307, perspsi nilai sebesar 0,7330 dan minat beli sebesar 0,6899, 

yang nilai masing-masing variabel lebih besar dari 0,5. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat 

disumpulkan bahwa keseluruhan instrumen penelitian tersebut reliabel sehingga dapat 

digunakan dalam penelitian ini.  

4.4 Analisis Struktural SEM  

4.4.1 Diagram Jalur (Path Diagram)  

Analisis dalam penelitian ini adalah analisis Structural Equation Model 

(SEM). Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, 



kepercayaan, dan persepsi nilai terhadap minat beli. Berikut ini tabel hasil Structural 

Equation Model   

 

Gambar IV.2 Model Struktural 

 

4.4.2  Evaluasi terhadap Goodness of fit (GOF)  

Tidak ada alat uji statistic tunggal untuk mengukur atau menguji hipotesis dalam 

SEM. Peneliti dapat melakukan pengujian dengan menggunakan beberapa goodness of 

fit indeks untuk mengukur baik tidaknya atau “kebenaran” model yang diajukan (Hair et 

al., 1998). 

Tabel 4.12 

Hasil GOF 

Goodness of fit index Cut-off value Hasil Analisis Model 

Significant probability ≥ 0.05 0,000 Less Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,065 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0,883 Marginal Fit 

AGFI ≥ 0.90 0,841 Marginal Fit 

CMIN/DF ≤ 2.0 1,639 Good Fit 

TLI ≥ 0.90 0,953 Good Fit 

CFI ≥ 0.90 0,961 Good Fit 

 Sumber : Analisis data primer, 2018  



Berdasarkan pada tabel 4.12,  dari hasil keseluruhan dapat dilihat bahwa model 

penelitian mendekati model good fit.  

 CMIN/DF adalah indeks kesesuaian parsiomonious yang mengukur goodness of 

fit model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 

mencapai kesesuaian. Hasil CMIN/DF pada penelitian ini 1,639 artinya model 

penelitian fit. 

 Nilai GFI pada model ini adalah 0,883. Nilai mendekati dengan tingkat yang 

direkomendasikan ≥ 0,90 hasil menunjukkan model penelitian marginal fit. 

 Nilai RMSEA penelitian ini adalah 0,065 dengan nilai yang direkomendasikan 

yaitu ≤ 0,08 artinya model penelitian fit. 

 AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom yang 

diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI pada model ini 

adalah 0,841. Nilai mendekati dengan tingkat yang direkomendasikan ≥ 0,90 

dapat disimpulkan bahwa model penelitian marginal fit. 

 TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi ukuran sampel. Nilai 

TLI pada penelitian ini adalah 0,953 dengan nilai yang direkomendasikan yakni 

≥ 0,95 artinya model penelitian fit. 

 CFI merupakan indeks yang relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 

kerumitan model. Nilai CFI pada penelitian ini adalah 0,961 dengan nilai yang 

direkomendasikan yaitu ≥ 0,95 dapat disimpulkan bawhwa model penelitian fit 

        Berdasarkan semua pengukuran goodness of fit diatas mengindikasi bahwa model 

yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti model persamaan structural 

dalam penelitian ini adalah fit (memiliki kesesuaian).  

4.4.3 Uji Hipotesis  



Proses pengujian statistik ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini. Dari pengolahan 

data diketahui bahwa nilai CR terdapat hubungan dengan menunjukkan nilai di atas 

1,96 untuk CR dan di bawah 0,05 untuk nilai p (Ghozali, 2014), dengan demikian dapat 

dikatakan bahwa: 

Tabel 4. 13 Hasil Structural Equation Model (SEM) 

No Variabel Koefisien C.R. Sig Keterangan 

1 Persepsi nilai Minat beli +0.517 +5.590 0,000 Signifikan 

2 Persepsi hargaPersepsi nilai +0.517 +4.171 0,000 Signifikan 

3 Persepsi hargaMinat beli +0.198 +2.035 0,042 Signifikan 

4 KepercayaanPersepsi nilai +0.435 +4.252 0,000 Signifikan 

5 KepercayaanMinat beli +0.161 +2.008 0,045 Signifikan  

Sumber : Hasil Olahdata Primer, 2018  

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan hubungan antar variabel sebagai 

berikut: 

 

4.4.3.1 Pengujian pengaruh variabel persepsi nilai terhadap minat beli 

 Hipotesis pertama menyatakan terdapat pengaruh positif antara 

persepsi nilai terhadap minat beli yang diterima secara statistik dan empiris. Nilai 

koefisien standardized regression weight didapat sebesar +0.517 dan nilai C.R 

+5.590. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hubungan persepsi nilai dengan minat 

beli positif. Sehingga semakin besar persepsi nilai yang dirasakan maka akan 

meningkatkan minat beli konsumen.  

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas  

5% = 0,05 dan hasil regresi SEM diperoleh probabilitas t-hitung = 0,000. 

Berdasarkan hasil olahdata diperoleh nilai probabilitas t-hitung (0,000) < Level 



of Signifcant (0,05), maka disimpulkan bahwa variabel persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap minat beli. Dengan demikian hipotesis 1 diterima.  

4.4.3.2 Pengujian pengaruh variabel persepsi harga terhadap persepsi nilai  

Hipotesis kedua menyatakan teradapat pengaruh positif antara persepsi harga 

terhadap persepsi nilai yang diterima secara statistik dan empiris. Estimasi nilai 

koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar +0.517 dan nilai C.R 

+4.171. Nilai tersebut menunjukan bahwa hubungan persepsi harga dengan 

persepsi nilai adalah positif. Sehingga dapat disimpulkan semakin baik persepsi 

harga maka akan meningkatkan persepsi nilai. Pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga 

hipotesis 2 diterima.  

4.4.3.3. Pengaruh variabel persepsi harga terhadap minat beli  

Hipotesis ketiga menyatakan teradapat pengaruh positif antara persepsi harga 

terhadap minat beli yang diterima secara statistik dan empiris. Estimasi nilai 

koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar +0.198 dan nilai C.R 

+2.035. Nilai tersebut menunjukan bahwa hubungan persepsi harga dengan minat 

beli adalah positif. Dapat diartikan bahwa semakin baik persepsi harga maka 

akan meningkatkan minat beli. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai probabilitas 0,042 (p<0,05), sehingga hipotesis 3 diterima. 

4.4.3.1 Pengaruh variabel kepercayaan terhadap persepsi nilai  

Hipotesis keempat menyatakan teradapat pengaruh positif antara kepercayaan 

terhadap persepsi nilai yang diterima secara statistik dan empiris. Estimasi nilai 

koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar +0.435 dan nilai C.R 

+4.252 Nilai tersebut menunjukan bahwa hubungan kepercayan dengan persepsi 

nilai adalah positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan 



konsumen maka akan meningkatkan persepsi nilai. Pengujian hubungan kedua 

variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 0,000 (p<0,05), sehingga 

hipotesis 4 diterima. 

4.4.3.2 Pengaruh variabel kepercayaan terhadap minat beli  

Hipotesis pertama menyatakan teradapat pengaruh positif antara kepercayaan 

terhadap minat beli yang diterima secara statistik dan empiris. Parameter estimasi 

nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar +0,161 dan nilai 

C.R +2.008. Hal ini menunjukan bahwa hubungan kepercayaan dengan minat 

beli positif. Artinya semakin tinggi kepercayaan konsumen maka akan 

meningkatkan minat beli. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut 

menunjukkan nilai probabilitas 0,045 (p<0,05), sehingga hipotesis 5 diterima. 

4.5 Pembahasan dan Hasil Temuan Penelitian  

Setelah peneliti melakukan pengujian hipotesis berdasarkan temuan hasil penelitian, 

maka selanjutnya dilakukan pembahasan sebagai berikut:  

4.5.1 Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Minat Beli  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi nilai 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini ini dapat 

diartikan, semakin besar manfaat yang didapatkan konsumen maka akan 

berpengaruh terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chen et al., (2008) yang menemukan 

bahwa persepsi nilai memiliki dampak signifikan dan efek positif pada minat 

pembelian, manfaat yang dirasakan konsumen tersebut lebih banyak daripada 

pengorbanan yang harus dikeluarkan. 

 Nilai yang dirasakan bisa ditangkap sebagai keseluruhan konsumen 

menilai suatu produk atau layanan berdasarkan persepsi dari apa yang diterima 



dan apa yang diberikan yaitu antara manfaat yang dirasakan dan biaya yang 

dirasakan sehingga menimbulkan minat untuk melakukan pembelian di e-

commerce.   

 Penelitian yang dilakukan oleh Chang dan Wildt (1994) serta Dodds et 

al (1991) menemukan bahwa persepsi nilai yang dirasakan dari suatu produk 

mempengaruhi minat beli, artinya penilaian konsumen atas manfaat terhadap 

biaya ketika berbelanja dengan penjual online. Hal tersebut  jelas apabila 

konsumen ingin berbelanja sebuah produk di  e-commerce yang menawarkan nilai 

maksimum (Kim et al., 2012). 

  Nilai yang dirasakan mewakili atribut penting untuk pengembangan 

hubungan pelanggan jangka panjang di berbagai industri, persepsi nilai berakar 

pada teori ekuitas, di mana konsumen mengevaluasi biaya produk atau jasa 

dibandingkan dengan manfaat yang diterima. Sehingga semakin besar persepsi 

yang dirasakan dan diterima oleh konsumen maka akan menimbulkan minat beli 

yang tinggi juga, begitupun sebaliknya jika persepsi nilai yang didapatkan sedikit 

maka minat beli konsumen pun rendah. 

4.5.2 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Persepsi Nilai 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi harga 

mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap persepsi nilai. Hal ini dapat 

diartikan jika, semakin baik persepsi harga konsumen maka akan mempengaruhi 

persepsi nilai. Persepsi tersebut dapat dikonseptualisasikan sebagai interpretasi 

subjektif dari nilai moneter produk, mengingat produk itu murah atau mahal, 

persepsi harga yang dirasakan sebagai representasi keseluruhan dari tingkat relatif 

harga, sehingga harga yang dirasakan sebagai penilaian konsumen atas 

keterjangkauan produk.  



 Hal ini juga sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Lien et al., (2015) dimana persepsi harga ditemukan berpengaruh positif pada 

nilai, harga produk sebagai salah satu pendorong utama yang mempengaruhi nilai 

yang dirasakan. Dua jenis nilai belanja online yaitu nilai utilitarian dan nilai 

pengalaman, nilai utilitarian yakni penilaian keseluruhan manfaat fungsional 

termasuk penghematan harga, keunggulan layanan, penghematan waktu, dan 

dimensi pemilihan barang dagangan. nilai pengalaman merupakan representasi 

keseluruhan dari manfaat pengalaman dari hiburan, daya tarik visual, dan 

interaktivitas yang terlibat dengan belanja online.  

 Hal tersebut diperkuat oleh penelitian yang dilakukan (Jarvenpaa et al. 

2000, Kim dan Benbasat 2006) bahwa harga telah lama dianggap sebagai 

prediktor utama dari pilihan pelanggan serta pelanggan dapat dengan mudah 

membandingkan harga produk disetiap e-commerce dan memilih alternatif yang 

lebih murah, e-commerce dapat mempertimbangkan untuk mengembangkan 

strategi persaingan yang berorientasi harga. Harga itu dianggap sebagai faktor 

yang paling penting bagi sebagian besar masyarakat.  

4.5.3 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Minat Beli  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dapat diartikan, 

jika semakin baik persepsi harga maka akan berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. penelitian ini juga sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Penelitian Jiang et.al. ,(2009) ditemukan hasil yang signifikan dan 

positif, bahwa persepsi harga yang murah mempengaruhi minat beli konsumen 

secara langsung.  Adanya persepsi harga yang baik dibenak konsumen akan 

menciptakan keinginan untuk membeli. 



 Persepsi harga merupakan salah satu hal penting dalam mempengaruhi 

minat beli dalam berbelanja online. Saat berbelanja di e-commerce konsumen 

akan membandingkan harga antara yang lebih tinggi atau lebih rendah dari 

referensinya, hasil tersebut mendorong persepsi harga pelanggan, yang pada 

gilirannya mempengaruhi minat beli mereka. Sehingga persepsi harga yang ada 

dibenak konsumen tersebut langsung mempengaruhi keinginan untuk membeli.  

 Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

online dimana penelitian tersebut didukung juga yang diungkapkan oleh 

Hasslinger et al. (2007) yang menyatakan bahwa persepsi harga di identifikasi 

sebagai faktor penting dalam berbelanja di e-commerce yang akan mempengaruhi 

minat untuk membeli. Artinya persepsi harga yang ada dibenak dikonsumen akan 

mempengaruhi minat beli, harga yang tercantum pada e-commerce tidak menjadi 

suatu pertimbangan bagi konsumen. Ketika melihat harga yang tercantum 

langsung mempengaruhi minat beli konsumen tersebut.  

4.5.4 Pengaruh Kepercayaan terhadap Persepsi Nilai  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap persepsi nilai. Hal ini dapat diartikan bahwa, 

kepercayaan mempengaruhi aspek nilai-nilai yang dirasakan seperti, konsumen 

akan mempertimbangkan resiko yang diterima pada saat berbelanja secara online, 

resiko yang diterima dapat berupa penipuan, maupun kenyamanan yang diterima 

konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yag 

dilakukan Mohammad et al., (2009) yang menyatakan bahwa konsumen 

kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap persepsi nilai yang terdiri dari 

mempertimbangkan risiko, ketidakpastian, kenyamanan pada saat melakukan 

pembelian.  



 Kepercayaan selama transaksi Kepercayaan dibutuhkan dalam 

transaksi online karena dalam e-commerce yang tidak adanya kontak tatap muka, 

orang membutuhkan banyak kepastian (Reichheld dan Schefter, 2000). 

Kepercayaan konsumen pada e-commerce juga dipengaruhi dalam penyedia 

layanan dapat membantu mengurangi risiko kognitif dan ketidaknyamanan dan 

sehingga memungkinkan pemeliharaan hubungan jangka panjang, semakin 

banyak pelanggan mempercayai situs web, semakin rendah risiko transaksi online 

yang dirasakan, dengan adanya kepercayaan terhadap web e-commerce tersebut 

akan semakin meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian, sebaliknya 

apabila web pada e-commerce tersebut tidak terpercaya akan menimbulkan 

keraguan bagi konsumen untuk melakukan pembelian online  

 Pada saat berbelanja di e-commerce penjual dan pembeli tidak secara 

langsung bertemu sehingga jika terjadi suatu masalah, konsumen sulit untuk 

melakukan laporan secara langsung. Oleh karena itu terdapat konsumen yang 

mempertimbangkan kepercayaan yang membentuk pada persepsi masing-masing 

sehingga berdasarkan analisis data yang telah dilakukan serta temuan penelitian 

bahwa kepercayaaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat persepsi 

nilai. 

4.5.5 Pengaruh Kepercayaan terhadap Minat Beli   

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dapat diartikan, jika 

kepercayaan konsumen berperan penting dalam meningkatkan minat beli 

konsumen yang dapat diukur dari kemampuaan e-commerce dalam memenuhi 

harapan konsumen sehingga mempengaruhi minat beli. Jika, e-commerce tersebut 



memberikan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap konsumen maka secara 

langsung akan mempengaruhi minat beli. 

 Hal tersebut juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Leeraphong dan Mardjo (2013) yakni semakin tinggi kepercayaan konsumen 

pada saat melakukan pembelian secara online maka akan terciptanya minat beli 

konsumen yang lebih tinggi, begitu juga sebaliknya apabila kepercayaan tidak 

percaya terhadap transaksi online, maka minat beli konsumen akan rendah.   

Penelitian ini juga sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Chiu et al., (2010) dan Jarvenpaa et al., (2000) telah mengkonfirmasi hubungan 

positif  antara kepercayaan dan minat untuk membeli secara online. Peran 

kepercayaan dalam telah menjadi subjek minat peneliti yang mengacu pada 

penyedia layanan dapat membantu mengurangi risiko kognitif dan 

ketidaknyamanan mereka dan sehingga memungkinkan pemeliharaan hubungan 

jangka panjang.   

 Aspek terpenting pada saat melakukan pembelian dan transaksi secara 

online adalah kepercayaan, keamanan, dan kenyamanan sehingga apabila e-

commerce tersebut memberikan kepercayaan yang tinggi terhadap konsumen, 

secara langsung konsumen tersebut memiliki minat yang tinggi juga untuk 

melakukan pembelian, karena dalam transaksi online rentan terhadap penipuan 

maupun barang yang diterima tidak sesuai dengan gambar yang ada ditampilkan.  

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Pada bab ini menjelaskan kesimpulan dari analisis hasil penelitian mengenai “Pengaruh Persepsi 

Harga, Kepercayaan, dan Persepsi Nilai terhadap minat beli (Studi Kasus : Lazada)”. Kesimpulan 

akan diuraikan dibawah ini: 

5.1 Kesimpulan  

1. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi nilai mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat disimpulkan bahwa semakin banyak 



manfaat yang di rasakan oleh konsumen maka secara langsung akan mempengaruhi 

minat beli. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yakni nilai koefisien standardized 

regression weight didapat sebesar 0.517 dan nilai C.R 5.590. Artinya nilai tersebut 

menunjukkan bahwa hubungan persepsi nilai dengan minat beli positif. 

2. Berdasarkan hasil analsis menunjukkan bahwa persepsi harga mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap persepsi nilai. Dapat disimpulkan bahwa semakin baik 

persepsi harga konsumen mengenai informasi harga yang diperoleh serta 

perbandingan besarnya pengeluaran dengan layanan yang didapatkan, maka akan 

berpengaruh pada semakin baik juga evaluasi konsumen terhadap nilai yang 

dirasakan. Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian yakni nilai koefisien 

standardized regression weight diperoleh sebesar 0.517 dan nilai C.R 4.171. Nilai 

tersebut menunjukan bahwa hubungan persepsi harga dengan persepsi nilai adalah 

positif. 

3. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara persepsi 

harga terhadap minat beli. Dapat disimpulkan bahwa semakin baik persepsi harga 

maka secara langsung akan mempengaruhi minat beli konsumen. hal tersebut 

diperkuat oleh hasil penelitian yakni nilai koefisien standardized regression weight 

diperoleh sebesar 0.198 dan nilai C.R 2.035. Nilai tersebut menunjukan bahwa 

hubungan persepsi harga dengan minat beli adalah positif. 

4. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara 

kepercayaan terhadap persepsi nilai. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap e-commerce tersebut, maka persepsi nilai yang 

dirasakan konsumen juga akan semakin meningkat. Hal tersebut sesuai dengan hasil 

penelitian yakni nilai koefisien standardized regression weight diperoleh sebesar 



0.435 dan nilai C.R 4.252 Nilai tersebut menunjukan bahwa hubungan kepercayan 

dengan persepsi nilai adalah positif. 

5. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan 

antara kepercayaan terhadap minat beli. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen maka akan meningkatkan minat beli. Hal ini sesuai 

dengan hasil penelitian yakni nilai koefisien standardized regression weight diperoleh 

sebesar 0,161 dan nilai C.R 2.008. Hal ini menunjukan bahwa hubungan kepercayaan 

dengan minat beli positif. 

 

5.2 Implikasi Penelitian  

 Berdasarkan temuan minat beli dalam berbelanja secara online dalam penelitian ini 

menjelaskan dipengaruhi oleh persepsi nilai, persepsi harga dan kepercayaan. Sehingga 

temuan ini memberikan implikasi bahwa pelaku usaha atau bisnis secara online harus 

membangun kepercayaan pelanggan, memberikan harga yang kompeitif dan terjangkau, serta 

kemudahan bagi pelanggan untuk melakukan pembelian, sehingga manfaat dan kenyamanan 

konsumen yang didapatkan lebih besar daripada pengorbanan serta risiko yang diterima.   

Apabila harga dan kepercayaan diabaikan maka mempengaruhi kenyamanan konsumen serta 

rendahnya minat beli di Lazada. Persepsi nilai persepsi harga, serta kepercayaan dapat dapat 

dibangun dengan adanya persepsi nilai atau manfaat yang didapatkan lebih besar daripada 

pengorbanan yang juga termasuk biaya yang dikeluarkan. Dengan membangun setiap elemen 

tersebut bisnis online dapat membangun kepercayaan serta persepsi harga yang baik dari 

konsumen yang nantinya akan terbentuk minat beli.  

5.3 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dapat diberikan saran sebagai berikut :  

1. Bagi Perusahaan  



e. Berdasarkan temuan hasil responden yang baik penilaiannya terhadap Lazada, 

tidak menutup kemungkinan bagi Lazada untuk terus meningkatkan kepercayaan 

konsumen dengan meningkatkan kemanan pada situsnya, dan memberikan 

jaminan ketika melakukan transaksi sehingga konsumen tidak ragu. Selain itu 

Lazada juga harus selalu menepati janjinya termasuk dalam mengirimkan produk 

yang sesuai dengan yang dipesan, serta menjaga kerahasiaan privasi 

pelanggannya. 

f. Memberikan harga yang terjangkau sehingga konsumen tidak ragu untuk 

membeli, selain itu harga yang tercantum sesuai dengan biaya yang akan 

dikeluarkan, tidak ada biaya tambahan kecuali sesuai kesepakatan seperti biaya 

tambahan ongkos kirim. Saat ini banyak e-commerce pesaing yang menawarkan 

promosi dengan memberikan potongan harga dan cash back, hal tersebut dapat 

juga dilakukan oleh Lazada.  

g. Mempermudah konsumen untuk melakukan pembelian, sehingga pengorbanan 

yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli lebih sedikit dan manfaat yang 

didapatkan lebih besar, hal tersebut dapat dilakukan dengan kerjasama dengan 

fintech, sistem pembayaran tidak hanya melalui transfer, COD, ataupun melalui 

minimarket yang bekerjasama dengan Lazada.   

2. Saran untuk peneliti selanjutnya  

 Untuk penelitian selanjutnya, disarankan melakukan penelitian 

konsumen Lazada tidak sebatas di Pulau Jawa, hal tersebut dapat dikembangkan 

penelitian konsumen di daerah lain atau bahkan diseluruh Indonesia. Agar hasilnya 

dapat digenerasikan lebih luas dan dapat juga menganalisis faktor lainnya yang dapat 

mempengaruhi  minat beli. Selain itu peneliti selanjutnya juga dapat meneliti 



keputusan pembelian bahkan pembelian ulang, karena dalam penelitian ini hanya 

sebatas minat beli.  
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian  

 

 
KUESIONER 

Kuesioner Pengaruh Persepsi Harga, Kepercayaan, dan Persepsi Nilai Terhadap Minat Beli 

 E-Commerce (Studi Kasus : Lazada Indonesia) 



Petunjuk Umum :  

1. Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, kepercayaan, dan 

persepsi nilai terhadap minat beli di e-commerce  

2. Saudara/(i)  dimohon untuk mengisi sesuai dengan persepsi dengan keadaan yang sebenarnya  

3. Kuesioner ini terdiri dari seperangkat pernyataan meliput: (a) Persepsi harga, (b) 

Kepercayaan, (c) Persepsi nilai, (d) Minat Beli  

4. Pilih salah satu alternatif persepsi saudara dengan cara menyontreng pada kolom yang 

tersedia.  

5. Ada 5 alternatif yang dapat saudara pilih :  

1 = Tidak Setuju (TS) 

2 = Kurang Setuju (KS) 

3 = Cukup Setuju (CS) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

Identitas Responden :  

1. Nama   :…………………………(boleh tidak diisi) 

2. Usia/Jenis Kelamin  :………............(L/P) 

3. Pendidikan terakhir :………………………… 

4. Pengeluaran rata-rata perbulan : a. <Rp. 1.000.000  

     b.   Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000  

     c. > Rp. 2.000.000 

 

No. Variabel Indikator SS S CS KS TS 

 

1. 

 

Persepsi harga  

 

Harga yang tercantum di Lazada tidak mahal, 

dibanding toko online lain. 

     

Harga yang ada di Lazada masuk akal.      



Harga produk-produk yang ada di Lazada 

terjangkau, sesuai dengan kemampuan belanja 

saya. 

     

Harga yang ditawarkan  di Lazada sesuai 

dengan produk yang ditawarkan. 

     

 

 

 

2. 

 

 

Kepercayaan 

Lazada mampu dalam melakukan pekerjaannya 

sehingga membuat pelanggan percaya. 

     

Lazada selalu menjaga komitmen serta janjinya 

kepada pelanggan. 

     

Lazada peduli dan merespons terhadap 

masukan serta keluhan dari pelanggannya. 

     

Lazada memenuhi tugasnya dengan baik dalam  

menyediakan produknya.  

     

Saya percaya ketika melakukan pembelian 

produk di Lazada 

     

 

 

3. 

 

Persepsi nilai 

Biaya yang saya keluarkan untuk berbelanja di 

Lazada sebanding dengan produk yang saya 

terima. 

     

Usaha yang saya lakukan untuk berbelanja di 

Lazada, sebanding dengan manfaat yang saya 

dapatkan. 

     

Saya mempertimbangkan risiko ketika 

berbelanja di Lazada. 

     

Secara keseluruhan berbelanja di Lazada 

memberikan nilai yang baik.  

     



 

 

4. 

 

Minat Beli  

Saya mempertimbangkan untuk membeli 

produk di Lazada daripada di toko online  lain  

     

Jika saya ingin membeli produk secara online, 

saya akan membelinya di Lazada. 

     

Kemungkinan besar saya ingin membeli 

produk secara online dari Lazada. 

     

Kesediaan saya cukup tinggi untuk membeli 

produk di Lazada. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 2 : Uji Instrumen (40 Sampel)  

LAMPIRAN HASIL UJI VALIDITAS  



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

LAMPIRAN UJI RELIBILITAS  

PERSEPSI HARGA  

 

 

 

 

KEPERCAYAAN  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PERSEPSI NILAI  

 

 

 

 

MINAT BELI  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Lampiran 3 : Data Kuesioner (150 Sampel)  

 PH1 PH2 PH3 PH4 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 PN1 PN2 PN3 PN4 MB1 MB2 MB3 MB4 

No.  Persepsi Harga Kepercayaan Persepsi Nilai Minat Beli 

1 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 

2 2 2 3 3 5 4 4 4 4 3 2 3 3 3 2 2 3 

3 2 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 2 3 3 2 

4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 

5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

6 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 

7 4 3 4 3 5 5 4 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 

8 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

9 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 

10 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 

11 3 3 4 4 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 

12 3 3 3 4 5 5 4 5 5 3 3 4 3 3 4 4 4 

13 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 

14 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

15 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

16 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

17 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

18 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

19 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

20 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 

21 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 

22 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 

23 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 

24 4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 

25 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

26 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 

27 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 

28 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 

29 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 

30 4 3 4 4 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 

31 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 

32 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

33 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 

34 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

35 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

36 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

37 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 

38 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 

39 5 4 5 4 3 4 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 3 



40 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 

41 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 

42 4 4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 

43 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 2 3 2 3 2 2 

44 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

45 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 

46 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

47 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 

48 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

49 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 4 3 3 

50 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 

51 2 3 2 2 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 3 2 2 

52 4 3 3 4 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 4 3 3 

53 3 3 3 4 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 

54 3 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 3 3 

55 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 3 3 4 5 4 5 

56 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 

57 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 

58 4 4 4 3 5 5 4 5 5 3 3 4 3 4 4 4 4 

59 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

60 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 3 

61 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 

62 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 

63 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 

64 4 5 5 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 3 3 

65 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

66 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 

67 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 

68 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 

69 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

70 5 5 5 5 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 

71 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 

72 3 4 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 4 4 3 3 4 

73 3 4 4 3 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

74 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

75 3 4 4 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

76 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 

77 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 

78 5 5 4 4 3 4 5 3 3 3 4 5 4 3 3 3 3 

79 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 

80 5 4 5 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 

81 4 3 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

82 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 

83 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 



84 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 

85 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 

86 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

87 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 

88 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 

89 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 

90 4 4 4 4 5 4 4 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 

91 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 

92 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 

93 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

94 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 

95 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 

96 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

97 3 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 4 4 4 

98 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

99 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

100 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 2 4 3 3 3 

101 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

102 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 

103 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 

104 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 

105 4 4 3 3 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

106 4 4 3 3 5 5 5 4 5 4 4 3 4 5 4 4 4 

107 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 

108 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 

109 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 3 3 

110 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 

111 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 

112 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

113 4 3 3 4 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 

114 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

115 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 

116 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 

117 3 2 2 3 3 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 

118 2 2 3 3 2 2 3 3 3 5 5 4 4 5 5 5 5 

119 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 

120 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

121 4 4 3 4 4 4 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4 

122 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

123 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 

124 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 

125 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

126 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 5 5 4 5 5 

127 4 4 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 



128 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

129 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 

130 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

131 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 

132 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 

133 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 

134 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 

135 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 

136 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 

137 5 5 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 

138 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

139 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 

140 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 

141 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 

142 3 3 4 4 3 3 3 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 

143 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 

144 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

145 4 4 3 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 5 5 4 

146 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

147 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 

148 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 

149 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 

150 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 

 3.73 3.82 3.80 3.74 3.73 3.82 3.89 3.79 3.73 3.68 3.75 3.78 3.70 3.73 3.66 3.72 3.68 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 4 : Data Deskriptif Responden  

 

Statistics 

 Jenis Kelamin Usia 

Pendidikan 

Terakhir 

Pengeluaran Rata-

Rata 

N Valid 150 150 150 150 

Missing 0 0 0 0 

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 67 44,7 44,7 44,7 

Perempuan 83 55,3 55,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15-25 44 29,3 29,3 29,3 

26-35 96 64,0 64,0 93,3 

36-45 10 6,7 6,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 

 

 

Pendidikan Terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMA 20 13,3 13,3 13,3 

Diploma 3 2,0 2,0 15,3 

Sarjana 111 74,0 74,0 89,3 

Pascasarjana 16 10,7 10,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 



 

 

 

 

Pengeluaran Rata-Rata 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid >1.000.000 18 12,0 12,0 12,0 

1.000.000-2.000.000 71 47,3 47,3 59,3 

<2.000.000 61 40,7 40,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 5 : Perhitungan Frequencies Responden  

SKALA INTERVAL  

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Persepsi Harga 150 2,00 5,00 3,7333 ,77431 

Persepsi Harga 150 2,00 5,00 3,8200 ,78638 

Persepsi Harga 150 2,00 5,00 3,8000 ,85137 

Persepsi Harga 150 2,00 5,00 3,7400 ,77225 

Kepercayaan 150 2,00 5,00 3,7333 ,87214 

Kepercayaan 150 2,00 5,00 3,8200 ,81158 

Kepercayaan 150 2,00 5,00 3,8933 ,84462 

Kepercayaan 150 2,00 5,00 3,7867 ,84811 

Kepercayaan 150 2,00 5,00 3,7267 ,88155 

Persepsi Nilai 150 2,00 5,00 3,6800 ,87715 

Persepsi Nilai 150 2,00 5,00 3,7467 ,88376 

Persepsi Nilai 150 2,00 5,00 3,7800 ,88893 

Persepsi Nilai 150 2,00 5,00 3,7000 ,86506 

Minat Beli 150 2,00 5,00 3,7333 ,79989 

Minat Beli 150 2,00 5,00 3,6600 ,85789 

Minat Beli 150 2,00 5,00 3,7200 ,90576 

Minat Beli 150 2,00 5,00 3,6800 ,83802 

Valid N (listwise) 150     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 6 : Validitas  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

PN <--- PH .429 

PN <--- KP .419 

MB <--- PN .593 

MB <--- PH .188 

MB <--- KP .178 

PH1 <--- PH .777 

PH2 <--- PH .781 

PH3 <--- PH .788 

PH4 <--- PH .768 

KP1 <--- KP .799 

KP2 <--- KP .819 

KP3 <--- KP .774 

KP4 <--- KP .774 

KP5 <--- KP .804 

PN1 <--- PN .826 

PN2 <--- PN .873 

PN3 <--- PN .820 

PN4 <--- PN .903 

MB1 <--- MB .791 

MB2 <--- MB .781 

MB3 <--- MB .868 

MB4 <--- MB .878 

 

  



Lampiran 7 : Uji Reliabilitas  

      Estimate 

       PN <--- PH 0.429 

       PN <--- KP 0.419 

       MB <--- PN 0.593 

       MB <--- PH 0.188 

       MB <--- KP 0.178 

      

Reliabel 

PH1 <--- PH 0.777 3.114 0.603729 0.396271 1.575542 9.696996 11.272538 0.860231831 

PH2 <--- PH 0.781 

 

0.609961 0.390039 

    PH3 <--- PH 0.788 

 

0.620944 0.379056 

    PH4 <--- PH 0.768 

 

0.589824 0.410176 

    KP1 <--- KP 0.799 3.97 0.638401 0.361599 1.84627 15.7609 17.60717 0.895141014 

KP2 <--- KP 0.819 

 

0.670761 0.329239 

    KP3 <--- KP 0.774 

 

0.599076 0.400924 

    KP4 <--- KP 0.774 

 

0.599076 0.400924 

    KP5 <--- KP 0.804 

 

0.646416 0.353584 

    PN1 <--- PN 0.826 3.422 0.682276 0.317724 1.067786 11.710084 12.77787 0.916434742 

PN2 <--- PN 0.873 

 

0.762129 0.237871 

    PN3 <--- PN 0.82 

 

0.6724 0.3276 

    PN4 <--- PN 0.903 

 

0.815409 0.184591 

    MB1 <--- MB 0.791 3.318 0.625681 0.374319 1.24005 11.009124 12.249174 0.898764602 

MB2 <--- MB 0.781 

 

0.609961 0.390039 

    MB3 <--- MB 0.868 

 

0.753424 0.246576 

    MB4 <--- MB 0.878 

 

0.770884 0.229116 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lampiran 8 : Uji Structural Equation Model  

ANALISIS STRUKTURAL SEM  

 

 

 

 

 

 

 

 



Lampiran 9 : Uji Kualitas Data  

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

MB4 2.000 5.000 -.099 -.494 -.601 -1.504 

MB3 2.000 5.000 -.018 -.092 -.939 -2.348 

MB2 2.000 5.000 .072 .360 -.778 -1.946 

MB1 2.000 5.000 -.196 -.980 -.414 -1.035 

PN4 2.000 5.000 -.193 -.967 -.620 -1.550 

PN3 2.000 5.000 -.246 -1.232 -.708 -1.769 

PN2 2.000 5.000 -.128 -.640 -.793 -1.982 

PN1 2.000 5.000 .070 .348 -.867 -2.167 

KP5 2.000 5.000 -.265 -1.326 -.620 -1.550 

KP4 2.000 5.000 -.176 -.880 -.665 -1.662 

KP3 2.000 5.000 -.199 -.995 -.808 -2.019 

KP2 2.000 5.000 -.191 -.953 -.557 -1.392 

KP1 2.000 5.000 -.188 -.938 -.674 -1.685 

PH4 2.000 5.000 -.132 -.662 -.400 -1.000 

PH3 2.000 5.000 -.327 -1.637 -.481 -1.204 

PH2 2.000 5.000 -.421 -2.103 -.084 -.209 

PH1 2.000 5.000 -.373 -1.863 -.111 -.277 

Multivariate  
    

-5.679 -1.368 

  



Lampiran 10 : Uji Outlier  

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

118 36.450 .004 .451 

39 31.920 .015 .674 

55 29.513 .030 .832 

43 26.612 .064 .988 

146 26.261 .070 .982 

143 25.771 .079 .981 

2 25.759 .079 .956 

64 25.535 .083 .938 

133 25.050 .094 .948 

121 23.288 .140 .998 

123 23.246 .141 .997 

13 23.205 .143 .993 

78 23.084 .147 .990 

3 22.939 .151 .986 

54 22.784 .156 .983 

106 22.669 .160 .976 

73 22.412 .169 .978 

7 22.331 .172 .969 

93 22.003 .185 .978 

51 21.911 .188 .970 

148 21.874 .190 .955 

116 21.721 .196 .951 

11 21.486 .205 .957 

50 21.480 .206 .934 

30 21.386 .209 .921 

128 21.321 .212 .900 

27 21.312 .213 .860 

115 21.189 .218 .848 

130 21.142 .220 .811 

88 21.097 .222 .770 

28 21.082 .223 .711 

135 20.930 .229 .710 

60 20.852 .233 .677 

103 20.823 .234 .618 

99 20.815 .235 .547 

6 20.709 .240 .527 

120 20.687 .241 .462 

142 20.384 .255 .550 

97 20.345 .257 .497 

107 20.336 .257 .429 



Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

12 20.240 .262 .408 

63 20.021 .273 .456 

40 19.901 .279 .451 

45 19.746 .287 .467 

144 19.640 .293 .457 

104 19.575 .297 .423 

145 19.421 .305 .442 

49 19.350 .309 .413 

72 19.132 .321 .471 

24 19.119 .322 .411 

70 19.090 .323 .361 

140 18.725 .345 .509 

114 18.715 .345 .447 

100 18.517 .357 .500 

53 18.487 .359 .451 

22 18.272 .372 .516 

52 18.239 .374 .470 

42 18.189 .377 .434 

90 18.156 .379 .389 

33 18.143 .380 .334 

9 18.124 .381 .286 

58 17.961 .391 .318 

66 17.705 .408 .409 

137 17.684 .409 .360 

132 17.546 .418 .381 

17 17.457 .424 .374 

80 17.439 .425 .324 

126 17.382 .429 .299 

117 17.341 .432 .266 

1 17.193 .441 .293 

101 17.173 .443 .250 

113 17.129 .446 .222 

96 17.064 .450 .206 

10 16.939 .459 .219 

20 16.926 .459 .180 

125 16.877 .463 .159 

110 16.849 .465 .133 

59 16.798 .468 .117 

85 16.734 .473 .107 

76 16.418 .494 .192 

71 16.361 .498 .174 

147 16.350 .499 .140 

37 16.237 .507 .147 

124 16.224 .508 .117 



Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

92 16.024 .522 .156 

138 16.018 .523 .122 

95 15.950 .527 .113 

4 15.943 .528 .087 

134 15.826 .536 .093 

102 15.704 .545 .101 

87 15.545 .556 .123 

149 15.365 .569 .157 

61 15.171 .583 .203 

75 14.970 .598 .262 

26 14.880 .604 .259 

68 14.737 .614 .290 

129 14.696 .617 .258 

62 14.695 .617 .207 

105 14.675 .619 .170 

98 14.653 .620 .139 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lampiran 10 : Uji Konfirmatori  

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

PH1 <--- PH .802 

PH2 <--- PH .781 

PH3 <--- PH .764 

PH4 <--- PH .767 

 

 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

KP1 <--- KP .795 

KP2 <--- KP .820 

KP3 <--- KP .765 

KP4 <--- KP .775 

KP5 <--- KP .814 

 



 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

PN1 <--- PN .816 

PN2 <--- PN .858 

PN3 <--- PN .796 

PN4 <--- PN .939 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

MB1 <--- MB .792 

MB2 <--- MB .753 

MB3 <--- MB .846 

MB4 <--- MB .917 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 11 : GOF  



DEGREE OF FREEDOM (GOF)  

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 153 

Number of distinct parameters to be estimated: 40 

Degrees of freedom (153 - 40): 113 

 

MODEL FIT 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 40 185.152 113 .000 1.639 

Saturated model 153 .000 0 
  

Independence model 17 1967.621 136 .000 14.468 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .029 .883 .841 .652 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .358 .182 .080 .162 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .906 .887 .961 .953 .961 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .065 .048 .082 .071 

Independence model .301 .289 .312 .000 



\\ 

UJI HIPOTESIS 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

PN <--- PH .517 .124 4.171 *** par_14 

PN <--- KP .435 .102 4.252 *** par_15 

MB <--- PN .517 .093 5.590 *** par_16 

MB <--- PH .198 .097 2.035 .042 par_17 

MB <--- KP .161 .080 2.008 .045 par_18 

PH1 <--- PH 1.000 
    

PH2 <--- PH 1.021 .104 9.808 *** par_1 

PH3 <--- PH 1.115 .117 9.547 *** par_2 

PH4 <--- PH .987 .103 9.553 *** par_3 

KP1 <--- KP 1.000 
    

KP2 <--- KP .953 .087 10.935 *** par_4 

KP3 <--- KP .937 .092 10.176 *** par_5 

KP4 <--- KP .941 .093 10.122 *** par_6 

KP5 <--- KP 1.016 .094 10.863 *** par_7 

PN1 <--- PN 1.000 
    

PN2 <--- PN 1.064 .081 13.062 *** par_8 

PN3 <--- PN 1.005 .085 11.808 *** par_9 

PN4 <--- PN 1.078 .078 13.908 *** par_10 

MB1 <--- MB 1.000 
    

MB2 <--- MB 1.060 .102 10.401 *** par_11 

MB3 <--- MB 1.243 .106 11.711 *** par_12 

MB4 <--- MB 1.163 .095 12.218 *** par_13 
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