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ABSTRAK

PENGARUH REPUTASI PERUSAHAAN TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING PADA APLIKASI SHOPEE
MAHASISWA KOTA MEDAN

Anggun Permatasari Puteri Wang
Program Studi Manajemen
Email : anggunwang22@gmail.com

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee
mahasiswa kota Medan, mengetahui dan menganalisis pengaruh reputasi
perusahaan terhadap kepercayaan pada aplikasi shopee mahasiswa kota Medan,
mengetahui dan menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian
pada aplikasi shopee mahasiswa kota Medan, mengetahui dan menganalisis
pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan
pada aplikasi shopee mahasiswa kota Medan. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiwa kota Medan yang dibatasi hanya pada mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara dan Universitas Islam Negeri Sumatera Utara
dengan sampel sebanyak 100 mahasiswa. Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara, dokumentasi dan kuesioner.
Teknik analisis data yang digunakan dalam peneltian ini menggunakan SEM-PLS
yang dilakukan dengan pengukuran outer model dan inner model. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan hasil reputasi perusahaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee mahasiswa kota
Medan, reputasi perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan pada aplikasi shopee mahasiswa kota Medan, hasil kepercayaan
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi shopee mahasiswa kota Medan dan reputasi perusahaan berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pada aplikasi shopee
mahasiswa kota Medan.

Kata kunci : Reputasi Perusahaan, Keputusan Pembelian dan kepercayaan
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ABSTRACT

THE EFFECT OF COMPANY REPUTATION ON PURCHASE DECISIONS
WITH TRUST AS AN INTERVENING VARIABLE IN THE MEDAN CITY
STUDENT SHOPEE APPLICATION

Anggun Permatasari Puteri Wang
Departement of Management
Email : anggunwang22@gmail.com

This research was conducted with the aim of knowing and analyzing the effect of
company reputation on purchasing decisions on the Medan city student shopee
application, knowing and analyzing the effect of company reputation on trust in the
Medan city student shopee application, knowing and analyzing the effect of trust on
purchasing decisions on the city student shopee application Medan, knowing and
analyzing the influence of company reputation on purchasing decisions through
trust in the Medan city student shopee application. The population in this study
were students from the city of Medan which were limited to students at
Muhammadiyah University of North Sumatra and State Islamic University of North
Sumatra with a sample of 100 students. The data collection techniques used in this
research were interviews, documentation and questionnaires. The data analysis
technique used in this research uses SEM-PLS which is carried out by measuring
the outer model and inner model. The results of this study show that the results of
company reputation have a positive and significant effect on purchasing decisions
on the Medan city student shopee application, company reputation has a positive
and significant effect on trust in the Medan city student shopee application, the
results of trust have a positive but not significant effect on purchasing decisions on
the shopee application Medan city students and company reputation have a positive
effect on purchasing decisions through trust in the Medan city student shopee
application.

Keywords: Company Reputation, Purchase Decision and Trust
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pesatnya perkembangan teknologi saat ini telah memberikan kemudahan
bagi para penggunanya, termasuk dalam bidang pemasaran. Para pelaku bisnis
memanfaatkan teknologi tersebut dalam kegiatan jual beli yang mana saat ini
masyarakat Indonesia telah banyak menggunakan internet dalam melakukan segala
aktivitasnya termasuk dalam pemenuhan berbagai kebutuhan yang dapat dilakukan
melalui akses internet atau secara online. Salah satu kegiatan yang dilakukan secara
online yaitu kegiatan berbelanja dan pencarian informasi suatu produk atau jasa.
Tidak bisa dipungkiri, saat ini gaya belanja masyarakat Indonesia yang semula dari
bertransaksi secara konvensional kini beralih bertransaksi secara online. Kepala
Badan Pusat Statistik (BPS) Suhariyanto mengakui bahwa fenomena belanja online
yang sedang terjadi di Indonesia, dan salah satu faktornya adalah pertumbuhan e-
commerce yang semakit pesat (Cermati.com, 2018).

Salah satu metode jual beli yang sangat berkembang pesat saat ini adalah
online shop, berbagai macam barang bisa kita temukan secara online dengan akses
yang sangat mudah. Toko online yang sering kita sebut e-commerce atau online
shop merupakan bentuk perubahan yang di sajikan oleh internet dari segi inovasi
dalam berbelanja yang memberikan berbagai kemudahan dalam proses
transaksinya.

E-commerce adalah platform untuk pembelian, penjualan, pemasaran

produk atau jasa, dan pertukaran informasi melalui media elektronik website



maupun aplikasi mobile shopping dengan dukungan sistem jaringan internet yang
menghubungkan perusahaan, penjual, dan konsumen.

Di tengah tumbuhnya bisnis online di Indonesia untuk dapat mencapai
keunggulan kompetitif setiap e-commerce dituntut untuk menciptakan dan
mempertahankan konsumen dengan cara meningkatkan kepedulian terhadap
keinginan dan kebutuhan konsumen serta dapat memberikan kenyamanan saat
berbelanja online. Konsumen yang melihat adanya kenyamanan maka akan
memberikan kepercayaan pada sebuah produk untuk melakukan sebuah keputusan
pembelian.

Keputusan pembelian ialah keputusan konsumen sebagai suatu pemilihan
suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Sumarwan, 2003). Proses
pengambilan keputusan konsumen adalah tahap demi tahap yang digunakan oleh
konsumen ketika membeli barang atau jasa. Keputusan pembelian adalah suatu
keputusan karena ketertarikan yang dirasakan oleh seseorang terhadap suatu produk
dan ingin membeli, mencoba, menggunakan, atau memiliki produk tersebut. Dalam
keputusan membeli barang, konsumen sering kali ada lebih dari dua pihak yang
terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Setiap produsen pasti
menjalankan berbagai strategi agar konsumen memutuskan untuk membeli
produknya. Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau
membeli atau tidak terhadap produk (Kotler & Keller, 2016).

Dalam memunculkan keinginan membeli konsumen sebagai eksternal
stakeholder, reputasi positif sangat diperlukan bagi penjual untuk meraih

kepercayaan pembeli. Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lain bahwa



perusahaan dikenal adil dan jujur, maka pelanggan akan merasa lebih aman dalam
memperoleh dan menggunakan merek perusahaan (Tjahyadi, 2006).

Reputasi perusahaan merupakan gambaran secara keseluruhan dari sebuah
tindakan perusahaan di masa lalu dan prospek yang dimiliki perusahaan dimasa
yang akan datang melalui segala kebijakan yang diambil apabila dibandingkan
dengan perusahaan pesaingnya. Reputasi perusahaan merupakan salah satu unsur
terpenting dalam dunia bisnis. Sebab baik buruk dalam reputasi perusahaan
merupakan indikator penting dari keberhasilan perusahaan tersebut. Reputasi
perusahaan memang suatu yang kompleks, namun jika dikelola dengan baik akan
sangat berharga. Beberapa isu penting dalam manajemen reputasi dan pandangan
masyarakat tentang reputasi.

Reputasi adalah citra yang melekat pada nama dari produk atau perusahaan
yang memberi kesan kuat akan nama tersebut. Reputasi merupakan suatu identitas
yang merupakan akumulasi nilai yang dilakukan oleh kelompok masyarakat
ataupun konsumen. Reputasi cenderung mencerminkan kompetensi dan
keunggulan produk atau perusahaan dibandingkan pesaingnya. Reputasi umumnya
berkaitan dengan pengalaman pelanggan, pembicaraan orang maupun pemberitaan
media atas produk atau perusahaan tersebut (Herbig et al., 1994).

Reputasi perusahaan adalah asset yang tidak nyata (intangible asset).
Keadaan reputasi akan tergantung kepada apa yang dilakukan perusahaan sebagai
entitas. Lebih jauh dari itu, akan tergantung kepada komunikasi dan tanda-tanda
yang dipilih untuk diberikan kepada pasar. Simbol dari reputasi, nama perusahaan,
jika dikelola dengan baik, akan mempresentasikan perusahaan agar didukung oleh

masyarakat. Bahkan akan sangat bernilai bagi konsumen. Reputasi perusahaan



tidak terbatas hanya saja produk atau jasa yang dihasilkan tetapi sering
dihubungkan dengan reputasi perusahaan secara keseluruhan.

Selanjutnya kepercayaan adalah faktor yang mempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian yang mana dengan adanya kemudahan akan
menimbulkan kepercayaan terhadap suatu perusahaan, sehingga konsumen akan
membeli suatu produk. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen akan tingkat niat konsumen untuk melakukan pembelian. Kepercayaan
pelanggan ini akan menentukan sikap dan minat pembelian ulang terhadap produk
yang sudah dibeli. Sederhananya, kepercayaan berarti keyakinan. Ketika percaya
kepada orang maupun produsen tersebut, maka keyakinan tersebut ada terhadap
integritas dan kemampuan produsen. Keyakinan konsumen adalah transaksi online
yang memiliki kepastian dan informasi yang tidak simetris.

Kepercayaan merupakan tiang dari bisnis, dimana membangun dan
menciptakan konsumen merupakan salah satu faktor yang paling penting dalam
menciptakan loyalitas konsumen. Kepercayaan muncul ketika mereka yang terlibat
telah mendapat kepastian dari pihak lainnya (Juni Priansa, 2017:115). Kepercayaan
perlu ada ketika memutuskan melakukan pembelian produk online dan ketika
konsumen mengirimkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam
melakukan transaksi” (Eggert, 2006:55). “Implikasi kepercayaan memiliki dampak
yang signifikan terhadap keinginan konsumen untuk melakukan transaksi melalui
internet” (Liat & Shi Wuan, 2014). Rendahnya kepercayaan pelanggan dalam
melakukan pembelian dikarenakan adanya perasaan ragu-ragu akan dari kualitas
produk yang dibeli. Pelanggan merasa takut jika barang yang dibeli tidak sesuai

dengan ekspetasi, oleh karena itu, faktor kepercayaan untuk pembelian online



masih menjadi masalah serius yang perlu dipertimbangkan penjual online. Faktor-
faktor ini penting untuk mempengaruhi proses belanja online. Wajar saja, karena
karakteristik bisnis ini adalah semua transaksi dilakukan secara online atau tidak
bertatap muka langsung antara penjual dan pembeli, sehingga faktor kepercayaan
menjadi sangat krusial. Sering kali terjadi ketika pembeli sudah mentransfer uang,
lalu penjual tidak mengirim barang yang dipesan, bahkan menghilang. Jadi selain
ingin mencari keuntungan dalam bisnis online, Kkita juga harus menjaga
kepercayaan pelanggan dengan selalu mengutamakan kejujuran (Utomo, 2009)

Keputusan dalam membeli memiliki beberapa faktor yang yang menjadi
pertimbangan diantaranya kepercayaan (trust), bertransaksi secara daring memiliki
kepastian dan informasi yang tidak simetris. Oleh sebab itu harus ada rasa saling
percaya antara penjual dan pembeli (Gefen et al., 2003), kepercayaan konsumen
akan e-commerce merupakan salah satu faktor kunci melakukan kegiatan jual beli
secara daring (Koufaris & Hampton Sosa, 2004).

Semakin banyaknya perusahaan e-commerce di Indonesia membuat
persaingan e-commerce di Indonesia sangat kuat. Salah satu e-commerce yang
sangat digemari kini dikalangan remaja hingga dewasa ialah Shopee. Shopee resmi
diumumkan di Indonesia pada Desember 2015 dibawah naungan PT. Shopee
International Indonesia. Sejak peluncurannya, Shopee mengalami perkembangan
yang sangat pesat, bahkan pada Oktober 2017 aplikasinya sudah di unduh lebih dari
43 juta kali.12 Shopee hadir di pasar Indonesia pada akhir Mei 2015 dan mulai
beroperasi pada Juni 2015. Shopee adalah anak perusahaan Garena yang berlokasi
di Singapura. Semakin meluasnya penyusupan klien alat peraga telah membuat PT.

Shopee Internasional Indonesia melihat kesempatan baru yang terbuka di dunia



bisnis berbasis internet. Saat ini Shopee telah menyebar ke berbagai negara di
kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, Malaysia, Vietnam, Thailand, Filipina,
dan Indonesia.

Menurut data yang dihimpun iPrice, Shopee menjadi e-commerce dengan
pengunjung situs bulanan terbesar di Indonesia. kunjungan pada kuartal 1 2021
menurun 1,5% menjadi 127,4 juta. Lalu kembali menurun 0,3% menjadi 127 juta
kunjungan pada kuartal Il 2021. Jumlah rata-rata kunjungan web
bulanan Shopee sebanyak 134,4 juta pada kuartal 111 2021. Angka ini meningkat
5,8% dari kuartal sebelumnya yang sebanyak 127 juta. Peningkatan tersebut
merupakan pertama kalinya sejak mengalami penurunan selama dua kuartal
berturut-turut. Tercatat, jumlah kunjungan ke web Shopee sebanyak 129,3 juta pada
kuartal 1V 2020, naik 34% dari kuartal sebelumnya yang sebanyak 96,5 juta
kunjungan. Posisi tersebut menurun dari tahun lalu. Shopee berhasil mengalahkan
Tokopedia dengan berada di urutan pertama dari kuartal 1V 2019 hingga kuartal 1V
2020.

Menurut iPrice, selama periode tersebut memang ada kecenderungan
pergeseran perilaku konsumen Indonesia, dari yang awalnya mengakses e-
commerce lewat aplikasi ponsel menjadi lewat situs langsung. Alhasil,

pertumbuhan pengunjung website juga dialami oleh banyak e-commerce lain.
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Sumber: databoks.katadata.
Gambar 1.1 : Pertumbuhan pengunjung shopee kuartal 1 2020 sampai
kuartal 111 2021

Selain itu, berdasarkan data dari App Annie di 2022 yang mencatat Shopee
sebagai platform belanja daring nomor 1 di Indonesia dengan jumlah total unduhan
terbanyak di Google Play maupun Apple Store. Hal serupa juga ditunjukkan
SimilarWeb yang mengungkap bahwa Shopee menjadi e-commerce dengan
pengunjung website tertinggi. Rata-rata situs Shopee dibuka 181 juta pengunjung
per bulan pada kuartal 1V 2022. Berdasarkan data-data di atas, dapat disimpulkan
bahwa Shopee mengungguli persaingan e-commerce di Indonesia untuk periode
kuartal keempat 2022.

Penelitian awal yang penulis lakukan dalam proposal ini ialah pada 20
responden pengguna aplikasi shopee pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara dengan memberikan pertanyaan seperti “Apakah permasalahan

yang dihadapi saat melakukan pembelian di aplikasi shopee”.



Tabel 1.1
Hasil penelitian pendahuluan

No Jawaban Setuju | Tidak | Stdr
Setuju
1 | Reputasi perusahaan yang mempengaruhi | 0,45 0,55 100%
konsumen berdampak pada keputusan
pembelian di aplikasi shopee

2 | Adanya unsur kepercayaan antar penjual dan | 0,40 0,60 100%
pembeli membuat konsumen melakukan
pembelian produk

3 | Reputasi perusahaan yang baik membuat | 0,20 0,80 100%
konsumen  percaya untuk  melakukan
pembelian

4 | Dengan banyaknya melakukan pembelian | 0,35 0,65 100%
akan membuat reputasi perusahaan semakin
meningkat

Sumber: Peneliti, 2023

Dari hasil survey pendahuluan pada tabel diatas menunjukkan 0,45% setuju
bahwa reputasi perusahaan mempengaruhi keputusan pembelian dan 0,55% tidak
setuju. Bahwasanya reputasi perusahaan yang baik akan memberikan dampak
kepada konsumen untuk mau membeli di shopee.

Kemudian pada unsur kepercayaan antar penjual dan pembeli membuat
konsumen melakukan pembelian produk sebanyak 0,40% setuju dan 0,60% tidak
setuju. Artinya jika penjual memberikan produknya sesuai dengan apa yang
dipromosikan kepada konsumen maka konsumen akan semakin percaya untuk terus
melakukan pembelian di shopee. Kepercayaan yang ditimbulkan penjual dari
produknya akan berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian di
shopee.

Reputasi perusahaan yang baik membuat konsumen percaya untuk
melakukan pembelian di shopee sebanyak 0,20% menjawab setuju dan 0,80% tidak
setuju. Artinya penjual di shopee memiliki tingkat reputasi yang rendah dimata

konsumen di shopee.



Dengan banyaknya melakukan pembelian akan membuat reputasi
perusahaan semakin meningkat menjawab setuju sebanyak 0,35% dan tidak setuju
sebanyak 0,65%. Survey ini menunujukkan penjual di shopee belum memiliki
tingkat reputasi yang tinggi sehingga perlu untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen agar pembelian dapat meningkat.

Kepercayan konsumen akan timbul bila mereka merasa puas atas kualitas
pelayanan dan produk, serta reputasi perusahaan. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan, maka akan berdampak terhadap
kepuasan dan peningkatan reputasi perusahaan. Kepercayaan merupakan suatu
kondisi ketika salah satu pihak yang terlibat dalam proses pertukaran yakin dengan
keandalan dan integritas pihak yang lain. Kepercayaan adalah kesediaan atau
kerelaan untuk bersandar pada rekan yang terlibat dalam pertukaran yang diyakini.
Keyakinan ini akan menciptakan sebuah hubungan yang dekat antar pihak yang
terlibat pertukaran. Guna meningkatkan keyakinan dan kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan.

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, sehingga penulis tertarik untuk
melalukan penelitian dengan judul “Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap
Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening

Pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan.”

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan tersebut maka dapat
diidentifikasi masalah yaitu:
1. Sebanyak 0,55% konsumen tidak setuju, bahwa reputasi perusahaan masih

rendah sehingga berdampak kepada keputusan pembelian di shopee.
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2. 0,60% konsumen tidak setuju, bahwa rendahnya kepercayaan yang
diberikan penjual/shopee karena adanya konsumen yang membeli tidak
sesuai dengan produk yang ditawarkan.

3. 0,80% tidak setuju, menunjukkan Reputasi perusahaan kurang baik
sehingga menimbulkan kurangnya kepercayaan konsumen untuk membeli.

4. 0,65% tidak setuju, bahwa melakukan pembelian akan membuat reputasi
perusahaan semakin meningkat. Hal ini menunjukkan konsumen membeli

bukan karena reputasi tetapi faktor lain seperti gratis ongkir atau flash sale.

1.3 Batasan Masalah

Mengingat keterbatasan waktu, pengetahuan penulis serta banyaknya faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian di aplikasi shopee. Maka penulis
memberikan batasan masalah hanya pada ruang lingkup variabel reputasi,
keputusan pembelian dan kepercayaan sebagai batasan variabel penelitian dan
objek penelitian ini dibatasi hanya pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara (UMSU) dan Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara

(UINSU),

1.4 Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah diatas maka rumusan masalah peneltian adalah
sebagai berikut:
1. Apakah reputasi perusahaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan?
2. Apakah reputasi perusahaan berpengaruh terhadap kepercayaan pada

aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan?
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3. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan?
4. Apakah reputasi perusahaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

melalui kepercayaan pada aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan?

1.5 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh reputasi perusahaan terhadap
kepercayaan pada aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan pada aplikasi Shopee Mahasiswa

Kota Medan.

1.6 Manfaaat Penelitian
Adapun manfaat penelitian ini adalah:

1. Manfaat teoritis dari penelitian ini agar mampu memberikan kontribusi
dibidang ekonomi manajemen, khususnya dalam bidang manajemen
pemasaran dan dalam hal pengaruh reputasi terhadap keputusan pembelian
dimoderasi variabel kepercayaan pada aplikasi Shopee.

2. Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi

pihak-pihak yang akan melakukan penelitian.
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3. Manfaat bagi penulis dari penelitian ini diharapkan dapat menambah

wawasan dan pengetahuan khususnya dalam bidang pemasaran.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Secara umum, keputusan adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif
pilihan. Dengan kata lain untuk membuat keputusan harus terdapat alternatif
pilihan. Sebaliknya jika konsumen tidak memiliki alternatif untuk memilih maka
tidak dapat dikategorikan sebagai pengambilan keputusan.

Keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2016) adalah keputusan
konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan
pilihan. Definisi lain keputusan pembelian menurut Gary Amstrong & Philip (2015)
adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. Konsumen dapat
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun Kotler & Keller
(2016) menyatakan ada dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian dan
keputusan pembelian, yaitu sikap dan faktor situasi yang tidak terantisipasi.

Menurut Peter & Olson (2015) keputusan pembelian adalah proses
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian menurut
Schiffman & Kanuk (2015) adalah pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan
alternatif atau lebih. Sedangkan menurut Assauri (2015) Keputusan pembelian
merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu

diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

13
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Model Perilaku Pembelian

Menurut Kotler & Keller (2012:36) titik tolak untuk memahami perilaku
pembelian adalah model rangsangan-tanggapan yang diperlihatkan dalam gambar
2.1. Model tersebut menunjukkan bahwa rangsangan pemasaran yang terdiri dari
produk, harga, distribusi dan promosi, secara bersama-sama dengan rangsangan
pihak lain seperti keadaan ekonomi, teknologi, kebudayaan dan politik, mulai
merasuki kesadaran pembeli. Karakteristik atau ciri-ciri pembeli itu sendiri

dibentuk oleh faktor budaya, sosial, individu dan psikologis.

Stimulasi Stimulasi Karakteristik Proses Keputusan
Pemasaran Lainnya Pembeli Keputusan Pembeli

Pembelian Kepuasan
Produk Ekonomi =3 Budaya = Pilihan Produk =
Harga Teknologi Sosial Pengenalan Pilihan Merk Ko
Distribusi Politik Pribadi Masalah Pilihan
Promosi Budaya Psikologi Pencarian Pemasok

Informasi Penentuan saat

Keputusan pembelian

Pembeli Jumliah

Perilaku Pembelian

Pembeli

Gambar 2.1 Model perilaku konsumen
Sumber: (Kotler & Keller, 2016)

Proses keputusan pembelian dibuat konsumen dengan tahapan yang dimulai dari
memahami masalah, mencari informasi, evaluasi alternatif keputusan sampai
dengan perilaku setelah pembelian. Setelah tahapan-tahapan tersebut dilalui baru
pembeli membuat keputusan tentang jenis produk, merek, penjual, waktu
pembelian, dan jumlah pembelian.
2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen terhadap merek suatu

produk merupakan konsep yang sangat penting dalam kondisi persaingan yang
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semakin ketat. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut
(Van Oostenbrugge, 2013) adalah:
1. Reputasi perusahaan
2. Kepercayaan konsumen
Menurut Kotler (2002:165) keputusan pembelian konsumen terhadap suatu
barang sangat dipengaruhi oleh harga, produk, pelayanan, lokasi perusahaan/toko.
Sedangkan menurut Handoko, dkk (2012:111) menjelaskan faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian adalah
1. Lokasi penjual yang strategis
2. Pelayanan yang baik kemampuan tenaga penjualnya
3. Iklan (promosi)
4. Penggolongan barang
Dengan mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, maka perusahaan harus tanggap terhadap apa yang harus
dilakukan dalam rangka menjaga kelangsungan hidup perusahaan dan menjadi
pemenang di dalam persaingan yang begitu ketat, karena konsumen akan semakin
selektif di dalam melakukan pembelian.
2.1.1.3 Dimensi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Keller (2016) bahwa ada enam dimensi dan indikator
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.
1. Keputusan pembelian produk. Konsumen dapat mengambil keputusan
untuk membeli sebuah produk atau jasa untuk tujuan yang lain, daalam hal
ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang

berminat untuk membeli produk yang mereka tawarkan
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2. Keputusan merek yang dipilih. Konsumen harus memutuskan merek dari
produk dan jasa yang akan dibeli, karena setiap produk dan jasa memiliki
perbedaan-perbedaan tersediri.

3. Keputusan tokoh yang dipilih. Konsumen mengambil keputusan tentang
penyalur yang akan digunakan. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal
menentukan penyalur yang bisa dikarenakan faktor lokasi, harga yang
murah, persediaan produk yang lengkap, kenyamanan, keluasan tempat dan
sebagainya.

4. Keputusan mengenai jumlah. Konsumen dapat mengambil keputusan
tentang seberapa banyak produk atau jasa yang akan dibelinya pada suatu
saat. Pembelian dilakukan mungkin lebih dari satu.

5. Keputusan mengenai waktu pembelian. Keputusan konsumen dalam
pemilihan waktu bisa berbeda-beda, misalnya ada yang berkunjung setiap
hari, satu minggu sekali, satu bula sekali, dan mungkin satu tahun sekali.

6. Keputusan mengenai cara pembayaran. Konsumen dalam melakukan
pembelian suatu produk atau jasa pasti harus melakukan suatu pembayaran.
Pada saat pembayaran inilah biasanya konsumen ada yang yang melakukan
pembayaran secara tunai.

2.1.1.4 Indikator-Indikator Dalam Keputusan Pembelian
Menurut Machfoedz (2013:44), mengemukakan bahwa keputusan
pembelian Berdasarkan dimensi-dimensi dari keputusan pembelian menarik

beberapa yaitu sebagai berikut:
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1. Pilihan produk, Keputusan pembelian konsumen yang didasarkan pada
pemilihan dari berbagai produk dan menetapkan satu produk yang dianggap
paling sesuai.

2. Pilihan merek, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan merek yang
paling sesuai dengan faktor emosional dan asosiasi positif konsumen
terhadap suatu merek.

3. Waktu pembelian, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan frekuensi
pembelian dalam satu periode waktu tertentu.

4. Jumlah pembelian, Keputusan pembelian konsumen berdasarkan jumlah
pembelian dalam periode waktu tertentu.

5. Metode pembayaran, Konsumen dapat mengambil keputusan tentang
metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan

menggunakan produk atau jasa.

2.1.2 Reputasi Perusahaan
2.1.2.1 Pengertian Reputasi Perusahaan

Reputasi adalah suatu nilai yang diberikan kepada individu, institusi dan
Negara. Reputasi merupakan perwujudan dari pengalaman seseorang dengan
produk, atau pun pelayanan yang mereka dapatkan, reputasi yang baik akan
meningkatkan kredibilitas, membuat konsumen lebih percaya diri bahwa mereka
akan mendapatkan apa yang telah dijanjikan kepada mereka. Reputasi menjadi
sebuah jaminan bahwa yang konsumen dapatkan akan sesuai dengan ekspektasi
yang mereka miliki. Dalam pengukurannya reputasi direpresentasikan oleh

keahlian, kemampuan dan kejujuran.
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Reputasi dapat dikatakan sebagai suatu citra dari suatu perusahaan atau
usaha. Reputasi dapat menjadi pertimbangan sebelum konsumen membeli produk
atau jasa dari perusahaan terkait. Reputasi tidak langsung ada. Reputasi dibentuk
melalui tahapan-tahapan serta dibangun melalui kualitas produk atau jasa yang
ditawarkan kepada konsumen atau pelanggan. Reputasi perusahaan adalah kesatuan
karakteristik secara sosial suatu perusahaan, yang ditentukan oleh suatu tindakan
yang telah dilakukan perusahaan dan kemungkinan tidakan yang akan dilakukan di
masa depan (Sivertzen et al., 2013).

Reputasi adalah sebuah konsep dalam public relation (PR) yang sulit
didefinisikan secara tegas. Reputasi dapat didefinisikan sebagai a picture of mind,
yaitu suatu gambaran yang ada di dalam benak seseorang. Reputasi adalah sebuah
aset tidak nyata yang sulit diukur dan dijelaskan karena reputasi bukanlah suatu
produk yang dapat dilihat. Walaupun demikian, keberadaan reputasi yang kokoh
dapat memperkuat posisi perusahaan di antara banyaknya persaingan. Pada
dasarnya, reputasi perusahaan merupakan penghargaan yang didapat oleh
perusahaan karena adanya keunggulan-keunggulan yang dimiliki perusahaan
tersebut. Keunggulan perusahaan yang dimaksud adalah kemampuan yang dimiliki
perusahaan untuk mengembangkan dirinya terus menerus untuk menciptakan hal-
hal baru bagi pemenuhan kebutuhan pembeli.

Reputasi perusahaan adalah hasil evaluasi secara keseluruhan yang didapat
dari pengalaman langsung selama berhubungan dengan pihak perusahaan, dari
sudut pandang customer sebagai salah satu stakeholder, terhadap produk dan
layanan perusahaan termasuk di dalamnya aktivitas komunikasi, dan interaksinya

dengan perwakilan dari pihak perusahaan.
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Menurut Rosidah (2011: 7), reputasi perusahaan adalah persepsi konsumen
mengenai kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan terbaik, atau
penilaian tentang keadaan masa lalu danprospek masa yang akan datang mengenai
kualitas perusahaan atau produk. Sejalan dengan Walsh et al (2008: 4)
mendefinisikan reputasi perusahaan sebagai sebuah evaluasi keseluruhan yang
dilakukan oleh stakeholders terhadap perusahaan dari waktu ke waktu. Evaluasi
tersebut didasarkan pada pengalaman langsung dari para stakeholder terhadap
perusahaan, bentuk lain dari komunikasi dan simbolisme yang menyediakan
informasi mengenai aksi/ tindakan perusahaan dan pembandingan dengan
aksi/tindakan yang dilakukan pesaing utamanya.

Reputasi yang dirasakan oleh konsumen akan memberikan keyakinan
kepada konsumen mengenai kemampuan, integritas dan goodwill. Keyakinan
membantu untuk meningkatkan kepercayaan terutama ketika pihak-pihak tersebut
belum pernah berinteraksi sebelumnya sehingga belum memiliki pengetahuan atau
informasi tentang masing-masing pihak (McKbnight et al., 2002).

Dalam konteks transaksi online, reputasi yang baik dapat dilakukan dengan
memberi respons yang cepat dan ramah, pengiriman barang tepat waktu,
pengiriman barang sesuai order serta kemudahan mengakses (Adi, 2013).
Selanjutnya Kim & Ahn (2007) menyatakan bahwa reputasi selain memengaruhi
sikap seseorang dalam berbelanja online juga pada gilirannya memengaruhi
keputusan pembelian online.
2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Reputasi Perusahaan

Menurut Fombrun (1996) dalam Herwin & Abadi (2018) dipaparkan bahwa

terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi reputasi penjual ialah sebagai berikut:
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1. Kredibilitas, Faktor ini berkaitan dengan citra penjual yang telah mendapat
kepercayan dari konsumen.

2. Terpercaya, Faktor ini berkaitan dengan citra penjual dimata konsumen,
dimana e-commerce tersebut mampu menawarkan produk-produk yang
berkualitas tinggi yang dikelola secara lebih baik sehingga konsumen
merasa bangga atas kepemilikan produk perusahaan.

3. Tanggung jawab Sosial Citra untuk masyarakat sekitar, seberapa banyak
atau berarti perusahaan membantu pengembangan masyarakat sekitar,
seberapa peduli perusahaan terhadap masyarakat dan jadilah perusahaan

yang ramah lingkungan.

Walsh et al. (2008) memaparkan bahwa konsumen menilai reputasi sebuah
perusahaan melalui lima faktor, yaitu:

1. Orientasi pelanggan, merujuk pada persepsi konsumen atas kesediaan
karyawan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan konsumennya.

2. Pemberi kerja yang baik, merujuk pada persepsi konsumen mengenai
bagaimana pihak perusahaan dan jajaran manajemen memperlakukan
karyawannya, memperhatikan kebutuhan mereka dan harapan konsumen
bahwa perusahaan memiliki karyawan yang kompeten.

3. Perusahaan dapat diandalkan dan kuat secara finansial, merujuk pada
persepsi  konsumen terhadap perusahaan dalam hal kecakapan,
ketangguhan, dan kemampuan dalam menghasilkan laba, serta harapan
konsumen bahwa perusahaan menggunakan sumber keuangannya dengan
cara yang bijaksana sehingga berinvestasi di perusahaan tersebut

dipersepsikan memiliki resiko yang kecil.
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4. Kualitas produk dan jasa, merujuk pada persepsi konsumen akan kualitas,
inovasi, nilai, dan kehandalan dari barang dan jasa yang dihasilkan
perusahaan.

5. Tanggung jawab sosial dan lingkungan merujuk pada kepercayaan
konsumen bahwa perusahaan memiliki peran positif terhadap masyarakat

dan lingkungan secara umum.

Pada setiap perusahaan, apabila e-commerce tidak memiliki reputasi yang
baik dimata konsumennya maka e-commerce tersebut tidak dapat berkembang dan
akan mengalami penurunan penjualan karena tidak ada lagi kepercayaan dari
konsumen. E-commerce yang sudah dipercaya akan membangun kredibilitas dan
keterhandalan sehingga akan membentuk reputasi yang positif di benak konsumen
(share of mind). Apabila reputasi yang dimiliki perusahaan atau e-commerce buruk

maka akan sangat sulit untuk mendapat kepercayaan kembali dari konsumen.

2.1.2.3 Dimensi Reputasi Perusahaan
Dimensi Reputasi Menurut Fomrun (1996) dalam Aryska (2017) ada 4
dimensi reputasi Perusahaan:

1. Kredibilitas. Faktor ini berkaitan dengan citra perusahaan yang telah
mendapat kepercayan dari konsumen, konsumen menghargai dan
menghormati eksitensi perusahaan secara emosional.

2. Terpercaya. Faktor ini berkaitan dengan citra perusahaan dimata konsumen,
dimana perusahaan tersebut mampu menawarkan produk-produk yang
berkualitas tinggii yang dikelola secara lebih baik sehingga konsumen

merasa bangga atas kepemilikan produk perusahaan.
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Keterandalan. Faktor ini berkaitan dengan citra perusahan untuk
membangun image yang baik bagi kalangan konsumen, hal ini dilakukan
melalui kegiatan tetap selalu menjaga kualitas produk atau jasa, selalu
menjamin terlaksannya kualitas pelayanan prima, dan selalu menampilkan
fasilitas-fasilits yang handal untuk kepentingan konsumen.

Tanggung jawab sosial citra untuk masyarakat sekitar, seberapa banyak atau
berarti organisasi membantu pengembangan masyarakat sekitar, seberapa
peduli organisasi terhadap masyarakat dan jadilah perusahaan yang ramah

lingkungan.

Dalam reputation quotient Fombrun & Gardberg (2000) dalam Herwin &

Abadi (2018) dapat dirumuskan enam core dimension, yaitu:

1.

Emotional Appeal, seberapa besar perusahaan tersebut disukai dan
dihormati oleh stakeholder-nya.

Products and Services, reputasi akan sejalan paralel dengan kualitas produk
dan jasa yang dihasilkan.

Vision and Leadership, visi yang jelas dan kepemimpinan yang baik bila
diperkokoh dengan etika berprilaku yang baik akan membuat reputasi
perusahaan menjadi bagus.

Workplace Environtment, lingkungan kerja yang baik dimana program-
program kesejahteraan pegawai dirumuskan dengan baik juga dapat
meningkatkan reputasi perusahaan.

Social Responsibility, perusahaan dengan reputasi yang baik akan

memberikan sumbangan sosial untuk masyarakat.
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6. Financial Performance, reputasi juga terkadang dicermati dari perusahaan
yang mempunyai track-record profitabilitas yang baik.

Reputasi perusahaan juga secara langsung membentuk kepercayaan
pelanggan terhadap produk atau jasa dari perusahaan yang bersangkutan sehingga
akan mempengaruhi pelanggan dalam menentukan pilihan
2.1.2.4 Indikator-Indikator Reputasi Perusahaan

Indikator-indikator dari reputasi yang diungkapkan oleh Urde & Greyser
(2016) adalah sebagai berikut:

1. Relevance (Relevansi) Suatu informasi yang diperoleh konsumen dalam
membedakan beberapa alternatif keputusan yang ada, sehingga konsumen
dapat menetapkan pilihannya dengan mudah. Berkaitan erat atau sesuai
terhadap masalah yang dihadapi, sebuah kondisi yang bersangkutan dan
berkaitan dengan tujuan yang berlaku dan sesuai.

2. Trustworthiness (Kepercayaan) Teguh keyakinan dalam kehandalan,
kebenaran atau kemampuan. Sebuah hubungan yang meliputi rasa saling
percaya dan hormat antara penjual dan pembeli.

3. Credibility (Kredibilitas) Tingkat kepercayaan sebuah perusahaan di mata
konsumen atau sebuah kualitas yang meyakinkan dan dapat dipercaya oleh
konsumen.

4. Recognasibility (Pengakuan) Tingkat dikenalnya sebuah perusahaan oleh
konsumen. Jika sebuah perusahaan tidak dikenal, maka produk harus dijual

dengan mengandalkan harga yang murah.
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2.1.3 Kepercayaan
2.1.3.1 Pengertian Kepercayaan

Dalam dunia bisnis kepercayaan konsumen akan mendapatkan perhatian
yang cukup besar dari para pelaku bisnis. Mereka akan melakukan berbagai macam
strategi agar konsumen mendatangi dan melakukan transaksi bisnis. Kepercayaan
bukanlah suatu yang ada dengan sendirinya dan hilang dengan sendirinya, akan
tetapi kepercayaan adalah salah satu simpul dari ikatan beberapa tali yang saling
berkaitan.

Kepercayaan konsumen menurut Costabile (2010) didefinisikan sebagai
persepsi akan keterhandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman, atau lebih pada urut-urutan trasnsaksi atau interaksi yang dicirikan
oleh terpenuhinya harapan akankinerja produk dan kepuasan. Sedangkan menurut
Ziaullah et al. (2014) kepercayaan adalah fundamental elemen yang penting dimana
seseorang tersebut akan melakukan transaksi dengan orang lain. Dengan adanya hal
tersebut membuat orang lebih merasakan tingkat resiko kesalahan yang akan
diterima oleh seorang pelanggan kecil.

Di bidang e-commerce, menurut Pavlou (2003) kepercayaan adalah
keyakinan konsumen yang membuat konsumen rentan terhadap kebaikan penjual
online setelah mempelajari karakteristik mereka. Kepercayaan pada e-commerce
sistem adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan transaksi penjual dan
mengambil tindakan meskipun transaksi penjual dapat dengan mudah
merugikannya. Kepercayaan diakui sebagai faktor yang mempengaruhi kuat niat
perilaku offline dan online, tetapi di Web itu sangat penting dan sangat penting

ditekankan (Harris & Goode, 2010).
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Tanpa adanya kepercayaan mustahil orang mau melakukan pembelian. Jadi
tidak mudah untuk membentuk kepercayaan di benak konsumen karena kepecayaan
berhubungan dengan sikap seseorang.
2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan
seseorang. McKnight, (2012) menyatakan bahwa ada faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu:

1. Perceived web vendor reputation. Reputasi merupakan suatu atribut yang
diberikan kepada penjual berdasarkan pada informasi dari orang atau
sumber lain. Reputasi dapat menjadi penting untuk membangun
kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual karena konsumen tidak
memiliki pengalaman pribadi dengan penjual, reputasi dari mulut ke mulut
yang juga dapat menjadi kunci ketertarikan konsumen. Informasi positif
yang didengar maupun dilihat oleh konsumen tentang penjual dapat
mengurangi persepsi terhadap resiko dan ketidakamanan ketika bertransaksi
dengan penjual. Hal ini dapat membantu meningkatkan kepercayaan
konsumen tentang kejujuran, kompetensi, dan integritas pada penjual.

2. Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari toko online.
Tampilan toko online dapat mempengaruhi kesan pertama yang terbentuk.
Tampilan website yang professional dan user friendly memberikan rasa
nyaman dan aman kepada pelanggan, dengan begitu pelanggan dapat lebih
percaya dan nyaman dalam melakukan pembelian atau melakukan transaksi

secara online.
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Menurut Al-Debei et al. (2015) beberapa faktor yang dapat mempengaruhi

kepercayaaan sebagai berikut:

1. Kualitas web yang dipersepsikan mengacu pada kualitas dan keseluruhan
kinerja online situs web belanja, dan itu adalah ukuran sejauh mana desain
situs web dan prosesnya sederhana, halus, dapat diandalkan, dan efektif.

2. Electronic word of mouth (E-WOM) sebagai “pernyataan positif atau
negative dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan tentang suatu
produk atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga

melalui Internet.

2.1.3.3 Dimensi Kepercayaan
Menurut Wong (2017) menyatakan, faktor yang membentuk kepercayaan
seseorang terhadap merek suatu perusahaan ada tiga yaitu:

1. Kesungguhan/ketulusan (benevolence). Kebaikan hati merupakan kemauan
penjual dalam memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara
dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat
dimaksimumkan, tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Penjual bukan
semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki
perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen.

2. Kemampuan (ability). Kemampuan mengacu pada kompetensi dan
karakteristik penjual/organisasi dalam mempengaruhi dan mengotori
wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu
menyediakan, melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan
pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan

keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.
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Integritas (integrity). Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau
kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan
kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas

produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak.

2.1.3.4 Indikator-Indikator Kepercayaan

Indikator Kepercayaan Berdasarkan penelitian yang dilakukan Al-Debei et

al. 2015 adalah :

Keamanan melakukan transaksi keuangan
Perlindungan terkait informasi keuangan

Keamanan website

Indikator-indikator untuk dapat mengetahui kepercayaan konsumen salah

satunya menurut Kotler dan Keller (2016:225) ada empat indikator kepercayaan

konsumen, yaitu sebagai berikut:

1. Benevolence (kesungguhan / ketulusan). Benevolence yaitu seberapa besar

seseorang percaya kepada penjual untuk berperilaku baik kepada
konsumen.

Ability (Kemampuan). Ability (Kemampuan) adalah sebuah penilaian
terkini atas apa yang dapat dilakukan seseorang. Dalam hal ini bagaimana
penjual mampu meyakinkan pembeli dan memberikan jaminan kepuasan
dan keamanan ketika bertransaksi.

Integrity (integritas). Integrity adalah seberapa besar keyakinan seseorang
terhadap kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan

yang telah dibuat kepada konsumen.
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4. Willingness to depend. Willingness to depend adalah kesedian konsumen
untuk bergantung kepada penjual berupa penerimaan resiko atau

konsekuensi negatif yang mungkin terjadi.

2.2 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep yang
satu terhadap konsep yang lain dari masalah yang diteliti. Kerangka konseptual ini
gunanya untuk menjelaskan tentang suatu topik yang akan dibahas. Kerangka
konseptual ini didapat dari ilmu atau teori yang dipakai sebagai landasan teori yang
dihubungkan dengan variabel yang diteliti.

2.2.1 Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Keputusan Pembelian

Reputasi penjual merupakan salah satu hal penting dalam dunia bisnis.
Sebab baik dan buruk reputasi merupakan indikator penting dari suatu keberhasilan
toko tersebut. Sebelum melakukan keputusan pembelian di e-commerce, konsumen
tentunya akan menilai apakah reputasi e-commerce tersebut baik. Konsumen juga
melihat apakah ada testimoni asli dari konsumen yang telah membeli sebelumnya
dan apa isi testimoni tersebut positif dan menyatakan bahwa produk yang dijual
asli, tidak ada unsur penipuan, serta pelayanan dari penjual yang ramah. Informasi
yang lengkap dan jelas mengenai contact person yang dicantumkan oleh pihak e-
commerce juga mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
suatu produk yang sesuai dengan kebutuhannya.

Reputasi merupakan feedback dari pelayanan suatu platform yang dibangun
berdasarkan testimoni atau pengalaman customer, serta validasi dari pihak ketiga
diluar dari pemangku kepentingan perusahaan tersebut (Charles J, 2020). Reputasi

penjual yang baik dapat diciptakan dengan cara memberikan pelayanan yang baik
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kepada konsumen seperti respon yang cepat dan ramah, pengiriman barang yang
tepat waktu, memberikan harga yang cenderung lebih murah dari toko pesaing,
serta kemudahan dalam mengakses toko tersebut. Penjual dengan reputasi yang
baik dapat mengurangi kekhawatiran konsumen mengenai pembelian dan akan
meningkatkan minat beli konsumen (Cho et al., 2016).

Hasil penelitian J. Kim & Lennon (2013), menyimpulan bahwa reputasi
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan
hasil penelitian Andriani, 1. (2014) dengan Judul Pengaruh Reputasi Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Situs Jual Beli Berniaga memiliki hasil yang kuat antara
reputasi terhadap keputusan pembelian, dimana reputasi penjual online sebagai
sumber informasi eksternal, dapat bertindak sebagai pendahulu tanggapan
konsumen dan perilaku masa depan yang signifikan, bersamaan dengan kualitas
situs web. Konsumen tidak hanya mengumpulkan informasi harga dan produk tapi
mengumpulkan dan memberikan ulasan dan penilaian penjual online. Tinjauan dan
penilaian semacam itu dapat dipandang sebagai ukuran reputasi penjual online
karena mereka mencerminkan pendapat kolektif konsumen terhadap penjual. Untuk
mengevaluasi dan membedakan penjual online yang tidak kurang terpercaya saat
membuat keputusan pembelian, konsumen dapat memilih sumber daya yang

tersedia secara online (Kim & Lennon, 2013).

2.2.2 Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Kepercayaan

Dalam dunia bisnis kualitas perusahaan dapat menarik minat tersendiri
dikalangan konsumen seperti platform Shopee. Menurut data dari GlobalWebIndex,
pada tahun 2019 Indonesia menjadi negara dengan adopsi e-commerce tertinggi di

dunia. Presentasenya 90% dari pengguna internet berusia 16 tahun-64 tahun pernah
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melakukan belanja secara online. (Aaker dan Keller, 2008) berpendapat bahwa
reputasi perusahaan adalah persepsi pelanggan mengenai kualitas yang
dihubungkan dengan nama perusahaan. Ini berarti nama perusahaan mempengaruhi
nilai positif pada respon pelanggan terhadap produk atau jasa.

Reputasi kualitas perusahaan tidak terbatas hanya produk atau jasa yang
dihasilkan tetapi sering dihubungkan dengan reputasi perusahaan secara
keseluruhan. Perusahaan yang memiliki reputasi yang baik mudah mendapatkan
kepercayaan pelanggan. Dimana kedua perspektif ekonomi dan kelembagaan,
reputasi mengakui peran berharga dalam mengurangi ketidakpastian stakeholder
ketika mereka mengevaluasi perusahaan (Benjamin dan Podilny, 1999). Reputasi
perusahaan yang kuat dapat memperkuat kepercayaan pelanggan dan mengurangi
resiko ketika mereka melakukan penilaian pada perusahann.

Penelitian yang dilakukan oleh Jarvenpaa dan Tractinsky (1999)
menemukan bahwa reputasi yang dirasakan suatu situs belanja berpengaruh
terhadap kepercayaan di e-commerce. Kepercayaan terhadap penjual bergantung
pada keahlian, kemampuan untuk menyenangkan dan kesamaan penjual dengan
konsumen. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh.
(Pratiwi, 2013) hasil “Pengaruh reputasi perusahaan dan kualitas website terhadap
tingkat kepercayaan konsumen dalam bertransaksi secara online (studi pada
konsumen Ongisnadestore. com) ialah diketahui pengaruh secara parsial pada
variabel reputasi perusahaan terhadap tingkat kepercayaan konsumen, selanjutnya
hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa secara simultan (bersama — sama)
reputasi perusahaan berpengaruh signifikan pada variabel kepercayaan konsumen

dalam bertransaksi secara online”. Hasil yang dilakukan oleh (Herwin & Abadi,
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2018) dengan judul “Pengaruh reputasi perusahaan dan reputasi vendor terhadap
keputusan pembelian secara online dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel
antara” ialah menunjukkan bahwa Reputasi perusahaan mempengaruhi
kepercayaan konsumen.

Kepercayaan juga dapat dilihat karena adanya potensi yang menarik
perhatian pelanggan. Kepercayaan pelanggan ini akan menentukan sikap dan
keputusan membeli ulang terhadap produk yang sudah dibeli. Sederhananya,
kepercayaan berarti keyakinan. Ketika percaya kepada orang maupun produsen
tersebut, maka keyakinan tersebut ada terhadap integritas dan kemampuan

produsen.

2.2.3 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen yang percaya untuk melakukan pembelian produk secara online
di e-commerce akan mendorong konsumen lainnya untuk melakukan keputusan
pembelian. Konsumen tidak memerlukan waktu berpikir yang lama untuk
melakukan pembelian di e-commerce yang sudah terpercaya dilihat dari proses
transaksi yang meyakinkan, kualitas produk yang dijual dan juga pelayanan yang
diberikan oleh penjual. Dengan begitu konsumen yakin bahwa e-commerce yang
menjadi tempat berbelanja sebuah produk secara online dapat memenuhi keinginan
dan kebutuhan konsumen. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan maka akan semakin tinggi juga keputusan pembelian. Gefen et al.
(2003), menyimpulkan bahwa “semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen,
semakin tinggi tingkat pembelian niat konsumen”. Dalam bisnis e-commerce,
kepercayaan pelanggan mutlak diperlukan tujuannya memberikan rasa aman dan

ketenangan kepada pelanggan dalam melakukan transaksi. Apabila kepercayaan
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pelanggan sudah terbentuk dapat dipastikan mereka akan melakukan pembelian
secara berulang,

Menurut Jogiyanto (2010) kepercayaan mempunyai dampak yang
mendalam terhadap perilaku. Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan
mendapatkan kepercayaan dan sikap yang kemudian mempengaruhi perilaku
membeli termasuk didalamnya keputusan pembelian.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh
beberapa peneliti yang menyimpulkan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap
keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan (Nugroho, 2018),
(Nasution et al., 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Zuhri (2018) yang berjudul
“Pengaruh Kepercayaan, Iklan dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian
E-Commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Surakarta. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

2.2.4 Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Kepercayaan

Reputasi platform e-commerce maupun reputasi toko itu sendiri (seller)
menjadi pertimbanganpembeli dalam memilih toko online. Semakin banyak
keunggulan didalam reputasi semakin tinggi pembelian seseorang dalam
melakukan transaksi.

Kepercayaan mampu memperkuat hubungan antara reputasi terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dimaknai bahwa dengan adanya kepercayaan yang
baik dari dimana adanya informasi produk yang ditampilkan sesuai dengan

kenyataannya dan banyaknya pilihan metode pembayaran sehingga kepercayaan
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memperkuat pengaruh reputasi terhadap keputusan pembelian. Ketika seseorang
mengambil suatu keputusan, pelanggan akan lebih memilih keputusan berdasarkan
pilihan dari orang- orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang kurang
dipercayai.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Herwin & Abadi, 2018) dengan
judul “Pengaruh Reputasi Perusahaan Dan Reputasi Vendor Terhadap Keputusan
Pembelian Secara Online Dengan Kepercayaan Konsumen Sebagai Varabel
Antara” yang menunjukkan hasil adanya pengaruh reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian secara online melalui kepercayaan. Dan hasil penelitian
(Rizqullah, 2019) dengan judul “Pengaruh Reputasi Dan Kualitas Informasi Yang
Dimediasi Oleh Kepercayaan Terhadap Minat Beli Pada Pengguna Shopee Di Kota
Banda Aceh” dengan hasil adanya pengaruh yang signifikan.

Berdasarkan uraian teori dari penelitian sebelumnya maka dapat di

gambarkan kerangka konseptual pada penelitian ini adalah:

Reputasi Keputusan

Perusahaan

(X)

Pembelian ()

Kepercayaan

(2)

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual
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2.3 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan suatu penjelasan sementara perilaku atau keadaan
tertentu yang telah terjadi. “Hipotesis adalah dugaan atau jawaban sementara dari
pernyataan yang ada pada perumusan masalah dalam penelitian” (Azuar Juliandi &
Manurung, 2015).

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian, maka disimpulkan
hipotesis sebagai berikut:

1. Ada pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian pada

aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan.

2. Ada pengaruh reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pada aplikasi

Shopee Mahasiswa Kota Medan.
3. Ada pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi
Shopee Mahasiswa Kota Medan.

4. Ada pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian dengan

kepercayaan sebagai variabel intervening pada aplikasi Shopee Mahasiswa

Kota Medan.



BAB 3

METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian menggambarkan jenis penelitian atau bentuk penelitian
yang mendasari penelitian. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pendekatan asosiatif dengan metode kuantitatif.

Menurut Sugiyono (2019) metode kuantitatif juga dapat diartikan metode
penelitian yang berdasarkan pada filsafat positif. Digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu. Pengumpulan data melalui instrument penelitian.
Analisis data bersifat kuantitatif/ statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan.

3.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan petuntuk bagaimana suatu variabel diukur
atau mempermudah pemahaman dalam membahas suatu penelitian. Dalam
penelitian ini terdapat variabel bebas yaitu reputasi (X), variabel terikat yaitu
keputusan pembelian (Y) dan variabel moderasi yaitu kepercayaan (Z).

Tabel 3.1 Defenisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator
Reputasi Reputasi perusahaan adalah kesatuan | 1. Relevasi (Relevance)
perusahaan (X) karakteristik secara sosial suatu | 2. Kepercayaan

perusahaan, yang ditentukan oleh (Trustworthiness)
suatu tindakan yang telah dilakukan | 3. Kredibilitas
perusahaan  dan  kemungkinan (Credibility)

tidakan yang akan dilakukan di masa | 4. Pengakuan
depan  (Sivertzen, Nilsen dan (Recognasibility)

Olafsen, 2013). (Urde dan Greyser 2014)
Keputusan Keputusan pembelian merupakan | 1. Pilihan produk
Pembelian (YY) suatu proses pengambilan keputusan | 2. Pilihan merek

akan pembelian yang mencakup | 3. Waktu pembelian
penentuan apa yang akan dibeli atau | 4. Jumlah pembelian
tidak melakukan pembelian dan | 5. Metode pembayaran
(Machfoedz 2013:44)
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keputusan  itu  diperoleh  dari
kegiatan-kegiatan sebelumnya.
(Assauri 2015).

Kepercayaan (Z) | Sikap konsumen yang menunjukkan | 1. Benevolence
perasaan yakin terhadap suatu (kesungguhan/
produk atau jasa. (Gunawan, 2013) ketulusan)

2. Ability (Kemampuan)
3. Integrity (integritas)
4. Willingness to depend
(Kotler dan Keller
(2016:225)

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian

Penelitian ini diteliti oleh penulis yaitu di Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara, Jalan Muchtar Basri No.3 Medan dan Universitas Islam Negeri
Sumatera Utara.

3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian ini direncanakan mulai dari bulan Februari 2023 sampai
Juni 2023. Rencana kegiatan penelitian adalah sebagai berikut.

Tabel 3.2 Rencana Penelitian

No | Kegiatan Penelitian Waktu Penelitian
Februari | Maret | April | Mei Juni Juli Agustus
Pengajuan judul
Riset awal

Pembuatan proposal

Bimbingan proposal

Seminar proposal

Riset

Penyusunan skripsi

Bimbingan skripsi

OO |IN|O|OT|PWIN|F-

Sidang meja hijau
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi adalah sekumpulan yang memiliki kesamaan dalam satu atau
beberapa hal yang membentuk masalah pokok dalam suatu penelitian. Menurut
Azuar Juliandi & Manurung (2015) populasi merupakan totalitas dari seluruh unsur
yang ada dalam wilayah penelitian.

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah Mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dan Mahasiswa Universitas Islam
Negeri Sumatera Utara.

3.4.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan

karakterisitik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dapat diambil dengan
cara-cara tertentu, jelas dan lengkap yang dianggap bisa memiliki populasi. Dalam
penelitian sampel yang digunakan ditentukan dengan menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu dalam Sugiyono (2019). Alasan menggunakan teknik purposive sampling
ini karena sesuai untuk digunakan untuk penelitian kuantitatif, atau penelitian-
penelitian yang tidak melakukan generalisasi. Menurut (Sugiyono, 2019) teknik
pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu dengan tujuan agar diperoleh
sampel yang sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara dan Mahasiswa Universitas Islam Negeri
Sumatera Utara. Yang melakukan pembelian online menggunakan shopee tidak
diketahui jumlahnya, maka rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah

sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow, yaitu:



38

2 _qpP(1-P)
= =

Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z = Skor Z pada kepercayaan 95% = 1.96
P = Maksimal estimasi =0.5

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%

Berdasarkan rumus, maka n = (1.96)%2 x 0.5 x (1- 0.5)

0,012
n = 3.8416.0,25
0,01

n=96.04 — dibulatkan menjadi 100

Berdasarkan perhitungan lemeshow diatas, maka jumlah sampel yang
diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 orang mahasiswa yang pernah

melakukan pembelian di aplikasi shopee.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan suatu aktivitas untuk mencari data di
lapangan yang akan digunakan untuk menjawab permasalahan penelitian (Abrory,

2021). Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan ialah:

3.5.1 Wawancara

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan secara
langsung dengan cara tanya jawab kepada objek yang akan diteliti yaitu mahasiswa

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dan Mahasiswa Universitas Islam
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Negeri Sumatera Utara untuk dimintai pendapat dan menanyakan permasalahan
yang terjadi saat pembelian pada aplikasi Shopee.
3.5.2 Dokumentasi

Studi dokumentasi adalah menyelidiki rekaman-rekaman data yang telah
berlalu (Juliandi et al., 2014). Jadi, studi dokumentasi merupakan metode untuk
mencari data tertulis mengenai suatu hal yang diteliti dimana data tersebut dapat

digunakan untuk nguji, menafsirkan, dan meramalkan atau membuat kesimpulan.

3.5.3 Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan menggunakan
daftar pertanyaan (angket) atau daftar isian terhadap objek yang akan diteliti. Dalam
penelitian ini angket dibagikan secara online atau menggunakan google form
kepada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dan Mahasiswa
Islam Negeri Sumatera Utara. Kuesioner ini menggunakan skala likert. dalam setiap
pertanyaan memiliki 5 opsi dan setiap jawaban diberikan bobot nilai sebagaimana

dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.3
Skala Likert

Keterangan Bobot

Sangat setuju 5

Setuju 4

Kurang setuju 3

Tidak setuju 2

Sangat tidak setuju 1

Sumber: (Juliandi et al., 2015)
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dari kuesioner tersebut. Valid atau
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tidaknya alat ukur tersebut dapat diuji dengan mengkorelasikan antara skor butir
pertanyaan dengan skor total variabel (Ghozali, 2017). Menurut (Juliandi et al.,
2015:77) jika korelasi (r) yang diperoleh positif, kemungkinan butir yang di uji
tersebut adalah valid. Namun walaupun positif perlu pula nilai korelasi (r) yang
dihitung tersebut dilihat signifikan tidaknya. Caranya adalah membandingkan nilai
korelasi yakni r hitung dengan r table. Apabila nilai r hitung > r table, maka butir
instrument tersebut adalah signifikan dan jika nilai probabilitas sig< a maka suatu

item instrument yang di uji korelasinya adalah valid.

Tabel 3.4
Hasil Uji Validitas Reputasi Perusahaan
No rHitung Probabilitas Status
1 0,568 <0,05 Valid
2 0,643 <0,05 Valid
3 0,688 <0,05 Valid
4 0,547 <0,05 Valid
5 0,457 <0,05 Valid
6 0,583 <0,05 Valid
7 0,713 <0,05 Valid
8 0,627 <0,05 Valid

Sumber: Hasil Penelitian data diolah(2023)

Berdasarkan perhitungan diatas, dapat dilihat bahwa nilai probabilitas pada
seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,05 yang artinya semua item pernyataan

untuk variabel reputasi perusahaan (x) dinyatakan valid.

Tabel 3.5
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
No rHitung Probabilitas Status
1 0,730 <0,05 Valid
2 0,545 <0,05 Valid
3 0,741 <0,05 Valid
4 0,728 <0,05 Valid
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5 0,670 <0,05 Valid
6 0,556 <0,05 Valid
7 0,476 <0,05 Valid
8 0,670 <0,05 Valid
9 0,611 <0,05 Valid
10 0,593 <0,05 Valid

Sumber: Hasil Penelitian data diolah(2023)

Berdasarkan perhitungan diatas, dapat dilihat bahwa nilai probabilitas pada
seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,05 yang artinya semua item pernyataan

untuk variabel keputusan pembelian (y) dinyatakan valid.

Tabel 3.6
Hasil Uji Validitas Kepercayaan
No rHitung Probabilitas Status
1 0,702 <0,05 Valid
2 0,667 <0,05 Valid
3 0,697 <0,05 Valid
4 0,722 <0,05 Valid
5 0,724 <0,05 Valid
6 0,631 <0,05 Valid
7 0,535 <0,05 Valid
8 0,692 <0,05 Valid

Sumber: Hasil Penelitian data diolah(2023)

Berdasarkan perhitungan diatas, dapat dilihat bahwa nilai probabilitas pada
seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,05 yang artinya semua item pernyataan
untuk variabel kepercayaan (z) dinyatakan valid.

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah derajat ketepatan, ketelitian, atau keakuratan yang
ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Uji reliabilitas juga dapat dikatakan
sebagai suatu alat yang digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang

merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban
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seseorang terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali,
2017). Kriteria pengujian sebagai berikut:

- Jika nilai alpha > 0,60 berarti pernyataan reliabel

- Jika nilai alpha < 0,60 berarti pernyataan tidak reliabel

Tabel 3.7
Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha | Composite Reliability
Reputasi
Perusahaan (X) 0,872 > 0.60 0,877
Keputusan
Pembelian (Y) 0,875>0.60 0,886
Kepercayaan (2) 0,820 > 0.60 0,828

Sumber:Hasil Penelitian (data diolah)

Berdasarkan perhitungan diatas, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach Alpha
pada seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,60 yang artinya semua item
pernyataan untuk variabel Reputasi Perusahaan (X), Keputusan Pembelian (Y) dan
Kepercayaan (Z) adalah real (terpercaya).

3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data
kuantitatif. Menurut Azuar Juliandi & Manurung (2015) analisis data kuantitatif
adalah analisis data terhadap data-data yang mengandung angka-angka atau
numerik tertentu. Teknik analasis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan analisis statistik yakni partial least square — structural equestion
model (PLSSEM) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path) dengan
variabel laten.

Pemilihan metode PLS didasarkan dengan pertimbangan bahwa penelitian ini

menggunakan tiga variabel laten yeng dibentuk dengan indikator formative dan
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membentuk efek moderasi. Model formative mengasumsikan bahwa variabel laten
mempengaruhi indikator, dimana arah hubungan kausalitas dari konstruk ke
indikator atau manife (Ghozali, 2017).

Pada analisis jalur untuk Structural Equation Modeling dengan Partial Least
Square (SEM-PLYS) terdapat tiga model yaitu inner model, outer model dan weight
relation. Inner model menunjukan hubungan antar variabel laten, outer model
menunjukan hubungan antara variabel manifest dengan variabel latennya, dan
weight relation menunjukan nilai estimasi variabel laten.

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model yaitu hubungan antara variabel laten dengan indikatornya,
disebut juga dengan outer relation atau meansurement model, mendefinisikan
karakter konstruk dengan variabel manisfest-nya.

Analisis outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas dari
daftar peryataan atau kuesioner yang digunakan, sehingga diperoleh data yang valis
dan reliable. Validitas diukur dengan converegent dan discriminant validity,
sedangkan reliabilitas dengan composite reliability.
3.6.1.1 Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner atau
indikator mampu untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur kuesioner tersebut
(Ghozali, 2017).
3.6.1.2 Reliabilitas

Suatu kuesioner atau indikator dikatakan reliable atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu

(Ghozali, 2017). Kriteria reliabilitas dengan composite reliability dilakukan dengan
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cara melihat nilai composite reliability, jika nilainya lebih besar dari 0,6 maka
dinyatakan reliable.
3.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Inner model yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten (structural
model). Disebut juga inner relation, menggambarkan hubungan antar variabel laten
berdasarkan teori substantive penelitian. Tanpa kehilangan sifat umumnya,
diasumsikan bahwa variabel laten dan indikator atau variabel manifest diskala zero
means dan unit varian sama dengan satu sehingga parameter lokasi (parameter
konstanta dapat dihilangkan dari model. Analisis model struktural (inner model)
menggunakan tiga pengujian antara lain (1) R-square; (2) F-square; dan (3)
pengujian hipotesis yakni (a) direct effec); (b) indirect effect dan (c) total effect
(Juliandi, 2018).
3.6.2.1 R-Square

R-square merupakan suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar
variabel independen (eksogen) mempengaruhi variabel dependen (endogen). R
square merupakan angka yang berkisar antara 0 sampai 1 yang mengindikasikan
besarnya kombinasi variabel independen secara bersama — sama mempengaruhi
nilai variabel dependen. Nilai R-squared (R2) digunakan untuk menilai seberapa
besar pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen.
Terdapat tiga kategori pengelompokan pada nilai R square yaitu kategori kuat,
kategori moderat, dan kategori lemah (Hair et. al, 2011). Hair et al menyatakan
bahwa nilai R square 0,75 termasuk ke dalam kategori kuat, nilai R square 0,50
termasuk kategori moderat dan nilai R square 0,25 termasuk kategori lemah (Hair

et. al, 2011).
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3.6.2.2 F-Square

Pengukuran F-Square adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak
relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap (endogen).

Kriteria f-square ialah: Nilai f 2 0,02 sebagai kecil, 0,15 sebagai sedang, dan
nilai 0,35 sebagai besar. Nilai kurang dari 0,02 bisa dabaikan atau dianggap tidak
ada efek (Sarstedt dkk., 2017)

3.6.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis (hypotesis testing) memiliki tiga sub analisis, antara
lain:

1. Direct effect

Nilai direct effects ini istilahnya disebut juga path coefficient. Selanjutnya
dilakukan pengukuran path coefficients antar konstruk untuk melihat signifikansi
dan kekuatan hubungan tersebut dan juga untuk menguji hipotesis. Nilai path
coefficients berkisar antara -1 hingga +1.

Nilai path coefficients semakin mendekati nilai +1, hubungan kedua
konstruk semakin kuat. Hubungan yang makin mendekati -1 mengindikasikan
bahwa hubungan tersebut bersifat negatif (Sarstedt dkk., 2017).

2. Indirect effect

Indirect effects adalah pengaruh tidak langsung dari sebuah konstruk atau
variabel latent exogen terhadap variabel latent endogen melalui sebuah variabel
perantara endogen. Seperti dalam model path dalam tutorial ini, yaitu misalnya
pengaruh tidak langsung X1 terhadap Z melalui Y dan pengaruh tidak langsung X

terhadap Z melalui Y.
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3. Total effect.
Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan

indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018).



BAB 4

HASIL PENELITIAN
4.1 Deskripsi Data

4.1.1 Deskripsi Data Responden
Penyebaran angket yang peneliti lakukan terhadap 100 responden, tentu
memiliki perbedaan karakteristik baik itu secara jenis kelamin, usia, banyaknya
konsumen pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan. Oleh karena itu perlu
adanya pengelompokan untuk masing-masing identitas pribadi para responden.
Data google form yang disebarkan diperoleh beberapa karakteristik
responden, yakni jenis kelamin, usia, dan pendidikan. Tabel dibawah ini akan

menjelaskan karakteristik responden penelitian.

Tabel 4. 1 Distribusi Responden Berdasarkan Usia

No | Jenis Kelamin Usia Jumlah Presentase (%)
1 Perempuan 18-23 tahun 74 orang 74%
2 Laki-laki 19-23 tahun 26 orang 26%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Tabel diatas menunjukkan bahwa pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota
Medan terdiri dari berbagai karakteristik usia yang berbeda-beda dari yang muda
sampai dewasa. Perempuan berusia 18-23 tahun memiliki persentase 74% dan laki-
laki berusia 19-23 tahun memiliki persentase 26%. Hal ini berarti responden pada
Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan didominasi satu karakteristik usia 18
tahun ke atas tetapi dari yang muda sampai yang dewasa mempunyai keputusan

yang sama untuk keputusan pembelian.

47
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Tabel 4. 2 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)

1 Perempuan 74 orang 74%

2 Laki-laki 26 orang 26%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari

perempuan 74 orang (74%) dan laki-laki 26 orang (26%). Bisa ditarik kesimpulan
bahwa yang menjadi responden pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan
mayoritas jenis kelamin perempuan.

Tabel 4. 3 Distribusi Responden Berdasarkan Domisili

No Domisili Jumlah Persentase (%)
1 Medan 79 orang 74%
2 Aceh 11 orang 11%
3 Pekanbaru 7 orang 7%
4 Bengkulu 3 orang 3%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari
berbagai domisi diantaranya: Medan 79 orang (79%), Aceh 11 orang (11%),
Pekanbaru 7 orang (7%) dan Bengkulu 3 orang (3%). Bisa ditarik kesimpulan
bahwa yang menjadi responden pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan
mayoritas domisili Medan.

Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Universitas

No Pendidikan Jumlah Presentase (%)

1 UMSU 55 orang 55%

2 UINSU 45 orang 45%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)
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Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari dua

universitas dikota Medan yaitu: UMSU berjumlah 55% (55%) dan UINSU

berjumlah 45 orang (45%). Bisa ditarik kesimpulan bahwa yang menjadi responden

pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan mayoritas Mahasiswa UMSU.

Tabel 4.5 Distribusi Responden Berdasarkan Fakultas

No Fakultas Jumlah Presentase (%)
1 FEB 41 orang 41%
2 Syariah dan Hukum 12 orang 12%
3 FKIP 9 orang 9%
4 Sains dan Teknologi 7 orang 7%
5 FISIP 5 orang 5%
6 Teknik 5 orang 5%
7 Pertanian 5 orang 5%
8 Tarbiyah 5 orang 5%
8 Kesehatan Masyarakat 3 orang 3%
9 FITK 3 orang 3%
10 PAI 3 orang 3%
11 | Dakwah dan Komunikasi 2 orang 2%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden pada Aplikasi Shopee

Mahasiswa Kota Medan berasal dari beberapa fakultas, yang terbanyak pada

Fakultas Ekonomi dan Bisnis yaitu 41 orang (41%) dan yang paling sedikit terdapat

pada Fakultas Teknik sebanyak 2 orang (2%).

Tabel 4.6 Distribusi Responden Berdasarkan Program Studi

No Program Studi Jumlah Persentase (%0)
1 Manajemen 25 orang 74%

2 Akuntansi 16 orang 11%

3 Hukum 15 orang 15%

4 PGSD 7 orang 7%

5 Teknik Mesin 5 orang 5%

6 Agribisnis 5 orang 5%

7 Agroteknologi 5 orang 5%

8 Pendidikan Agama Islam 5 orang 5%
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9 Ilmu Kesehatan Mayarakat 4 orang 4%
10 Fisika 4 orang 4%
11 [Imu Komunikasi 4 orang 4%
11 | Pengembangan Mayarakat Islam 3 orang 3%
12 Matematika 2 orang 2%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari
berbagai program studi dan paling banyak pada program studi manajemen 250rang
(25%) dan yang paling sedikit yaitu program studi matematika 2 orang (2%).

Tabel 4.7 Distribusi Responden Berdasarkan Semester

No Semester Jumlah Presentase (%)

1 8 90 orang 90%

2 6 5 orang 5%

3 4 5 orang 5%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari 3

jenis semester yaitu; semester 8 terdiri dari 90 orang (90%), semester 6 5orang (5%)

dan semester 4 terdiri dari 5 orang (5%).

Tabel 4.8 Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian

No Jumlah pembelian Jumlah Presentase (%)
(dalam sebulan)
1 5 63 orang 63%
1 20 15 orang 15%
2 10 15 orang 15%
3 8 7 orang 7%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa responden penelitian ini terdiri dari yang

terbesar yaitu; sebanyak 63 orang (63%) melakukan pembelian sebanyak 5 kali dan

yang paling sedikit sebanyak 7 orang (7%) melakukan pembelian sebanyak 8 kali.
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Sehingga diharapkan mampu memahami variabel-variabel dalam penelitian

ini. Berikut adalah hasil jawaban responden.

Tabel 4.9 Tabulasi Jawaban Responden Variabel Reputasi Perusahaan (X)

. Sangat
No Sang_at Setuju Kura_ng T'da.k Tidak | Jumlah
Pernyataan | Setuju Setuju | Setuju -
Setuju
F|l % | F| % |F| % |F|%|F|%| F | %
1 3232 | 65| 65 | 3 3 00| 0] 0 |100]100
2 16 | 16 | 74| 74 |10 10 | O | O | O | O |100 | 100
3 11|11 |50 5 (30} 30 |99 | 0| 0 |100] 100
4 50 | 50 | 46 | 46 21 2| 0| 0 |100]100
5 38 | 38 | 59| 59 21 2| 0| 0 |100] 100
6 33| 33 | 62| 62 1110 ] 0 [100] 100
7 14| 14 |54 | 54 |28 28 | 4| 4 | 0 | O |100| 100
8 14| 14 |53 | 53 |31 31 |2 |2 | 0| 0 |100] 100
Rata-rata 26 579| |136| |25 0 | 100%
(%)

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Dari jawaban pertama mengenai shopee sebagai alternatif untuk melakukan

pembelian setiap produk sesuai dengan kebutuhan, sebagian responden

menjawab setuju dengan persentase 65%.

2. Dari jawaban kedua mengenai saya merasa percaya untuk melakukan

transaksi di aplikasi shopee, sebagian responden menjawab sangat setuju

dengan persentase 74%.

3. Dari jawaban ketiga mengenai kualitas produk yang ada di shopee sangat

menyakinkan, sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 50%.

4. Dari jawaban keempat mengenai penjualan di shopee memberikan harga

yang murah untuk memperkenalkan produk agar dikenal lebih luas lagi,

sebagian responden menjawab sangat setuju dengan persentase 50%.
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5. Dari jawaban kelima mengenai menambahkan produk yang disukai ke troli
barang untuk dapat dibeli nantinya, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 59%.

6. Dari jawaban keenam mengenai shopee menawarkan produk dengan
potongan harga yang bervariatif, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 62%.

7. Dari jawaban ketujuh mengenai respon penjual di shopee sangat cepat dan
baik, sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 54%.

8. Dari jawaban kedelapan mengenai packing yang rapi serta pengiriman yang

cepat, sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 53%.

Pada Tabel 4.9 memperlihatkan tentang jawaban responden terhadap
pernyatan-pernyataan variabel reputasi perusahaan (X) yang berarti sebagian besar
responden menjawab setuju dan sangat setuju bahwa shopee memiliki reputasi
perusahaan yang baik sebagai online shop sehingga berdampak terhadap keputusan
pembelian.

Tabel 4.10 Tabulasi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y)

. Sangat
etuju
F| % | F| % F| % |F|% | F|%| F %

1 17| 17 |68| 68 |10 10 | 5| 5 | 0 | O |100| 100
2 22| 22 |70 70 | 7 7 1 (1|0 ] 0 |100| 100
3 14| 14 |55 | 55 |26 26 | 5| 5 | 0 | O |100]| 100
4 23| 23 |63 63 |12 12 | 2| 2 | 0| O |100 | 100
5 11| 11 |44 | 44 | 31| 31 (14|14 | 0 | O |100]| 100
6 15| 15 |47 | 47 | 25| 25 |13 |13 | O | O |100| 100
7 31| 31 |61| 61 | 4 4 0 O |100] 100
8 20| 20 |67 | 67 | 12| 12 0 O |100] 100
9 32| 32 |62| 62 | 4 4 0 0O |100] 100
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10 33133 /65|65 2] 2 |0olo] o] o]100]100
Rata-rata 218 60,2 13.3 47 0| 100%
(%)

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)
Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Dari jawaban pertama mengenai saya memutuskan membeli produk di
shopee dengan pertimbangan yang sudah matang dan sesuai keinginan,
sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 68%.

2. Dari jawaban kedua mengenai saya memutuskan membeli di shopee karena
memiliki banyak produk yang bervariasi, sebagian responden menjawab
setuju dengan persentase 70%.

3. Dari jawaban ketiga mengenai saya memutuskan membeli di shopee karena
memiliki merek yang berkualitas, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 55%.

4. Dari jawaban keempat mengenai saya memutuskan membeli di shopee
karena penjual produk memiliki reputasi yang baik, sebagian responden
menjawab setuju dengan persentase 63%.

5. Dari jawaban kelima mengenai saya sering melakukan pembelian di shopee,
sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 44%.

6. Dari jawaban keenam mengenai saya membeli di shopee karena banyak
orang yang melakukan pembelian, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 47%.

7. Dari jawaban ketujuh mengenai saya memutuskan membeli produk karena
banyaknya jumlah pembeli di toko yang ada di shopee (Testimoni), sebagian

responden menjawab setuju dengan persentase 61%.
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8. Dari jawaban kedelapan mengenai saya memutuskan membeli di shopee

karena cukup baik dikenal oleh masyarakat, sebagian responden menjawab

setuju dengan persentase 67%.

9. Dari jawaban kedelapan mengenai saya memutuskan membeli produk di

shopee karena memiliki banyak metode pembayaran, sebagian responden

menjawab setuju dengan persentase 62%.

10. Dari jawaban kedelapan saya memutuskan membeli produk di shopee pada

saat banyak promosi yang ditawarkan, sebagian responden menjawab setuju

dengan persentase 65%.

Pada Tabel 4.10 memperlihatkan tentang jawaban responden terhadap

pernyatan-pernyataan variabel keputusan pembelian (Y) yang berarti sebagian

besar responden menjawab setuju dan sangat setuju bahwa keputusan pembelian

memiliki dampak terhadap kepercayaan.

Tabel 4.11 Tabulasi Jawaban Responden Variabel Kepercayaan (Z)

) Sangat
No Sangat Setuju Kurang | Tidak | 500 | jumiah
Pernyataan | Setuju Setuju Setuju Setui
etuju
F % F % F % |[F| % | F | % F %
1 14| 14 |65| 65 |20 20 | 1| 1 0 0 | 100|100
2 15| 15 | 73| 73 | 10| 10 | 2 | 2 0 0 | 100|100
3 13| 13 | 71| 71 | 13| 13 | 3 | 3 0 0 | 100|100
4 15| 15 |60 60 |20 20 | 5| 5 0 0 | 100|100
5 14| 14 |58 | 58 [ 25| 25 | 3 | 3 0 0 | 100|100
6 11| 11 |65 65 (21| 21 | 3| 3 0 0 | 100|100
7 34| 34 |61 61 3 3 2| 2 0 0 | 100|100
8 18| 18 |69 | 69 | 10| 10 | 3 | 3 0 0 | 100|100
Rata-rata 16,8 65,2 15,2 2.8 0| 100%
(%)

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)
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Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

Dari jawaban pertama mengenai saya memiliki persepsi positif terhadap
penjual yang ada di shopee, sebagian responden menjawab setuju dengan
persentase 65%.

Dari jawaban kedua mengenai saya percaya melakukan pembelian di shopee
karena memiliki reputasi yang bagus, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 73%.

Dari jawaban ketiga mengenai saya memilih produk yang ingin dibeli dengan
detail, sebagian responden menjawab setuju dengan persentase 71%.

Dari jawaban keempat mengenai produk yang saya beli di shopee sesuai
dengan harapan, sebagian responden menjawab setuju dengan persentase
60%.

Dari jawaban kelima mengenai saya melakukan keputusan pembelian karena
mempercayai promosi yang dilakukan, sebagian responden menjawab setuju
dengan persentase 58%.

Dari jawaban keenam mengenai mempercayai bahwa penjual akan menepati
kesepakatan untuk menjual produk yang terbaik, sebagian responden
menjawab setuju dengan persentase 65%.

Dari jawaban ketujuh mengenai mencegah terjadinya resiko belanja online
dengan memperhatikan terlebih dahulu review dan reputasi penjual untuk
menghidari resiko penipuan, sebagian responden menjawab setuju dengan
persentase 61%.

Dari jawaban kedelapan mengenai menerima segala resiko yang terjadi pada
saat membeli produk secara online melalui platform shopee, sebagian

responden menjawab setuju dengan persentase 69%.
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Pada Tabel 4.11 memperlihatkan tentang jawaban responden terhadap
pernyatan-pernyataan variabel kepercayaan (Z) yang berarti jawaban sebagian
besar responden menjawab setuju dan sangat setuju bahwa dengan adanya
kepercayaan terhadap reputasi perusahaan maka akan menimbulkan keputusan

pembelian.

4.2. Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian menggunakan
structural equation modelling (SEM) dengan software SmartPLS (partial leas
square). Dalam PLS path modelling terdapat 2 model yaitu outer model dan inner
model.
4.2.1. Analisis Model Pengukuran Outer Model

Teknik Model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan
indikator-indikatornya. atau dapat dikatakan bahwa outer model mendefinisikan
bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel latennya (Juliandi, 2018).
Uji yang dilakukan pada outer model:

4.2.1.1 Construct Reliability and Validity

Construct Reliability and Validity dalah pengujian untuk mengukur
kehandalan suatu konstruk. Kehandalan suatu konstruk harus cukup tinggi. Kriteria
Composite Reliability adalah > 0.6 menurut Bagozzi dan Yi; Chin & Dibbern
(Juliandi, 2018).

Tabel 4.12
Composite Reliability

Composite Reliability

Reputasi Perusahaan (X) 0,901

Keputusan Pembelian (Y) 0,899
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Kepercayaan (Z) 0,863
Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dengan demikian, dapat disimpulkan berdasarkan nilai-nilai yang ada di
tabel 4.7 pengujian Composite Reliability adalah sebagai berikut:
1. Variabel X (Reputasi Perusahaan) adalah reliabel, karena nilai Composite
Reliability X adalah 0.901 > 0.6.
2. Variabel Y (Keputuasan Pembelian) adalah reliabel, karena nilai Composite
Reliability Y adalah 0.899 > 0.6.
3. Variabel Z (Kepercayaan) adalah reliabel, karena nilai Composite
Reliability Z adalah 0.863 > 0.6.
4.2.1.2 Discriminant Validity
Discriminant Validity adalah sejauh mana suatu konsruk benar-benar
berbeda dari konstruk lainnya (konstruk adalah unik). Untuk mengukur validitas
diskriminan dalam website SmartPLS pengukuran terbaru yang terbaik adalah
melihat nilai Heretroit-Monotraid Ratio (HTMT). Jika nilai HTMT < 0.90 maka
suatu konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik (Juliandi, 2018).

Tabel 4.13
Heretroit-Monotraid Ratio (HTMT)

Heretroit-Monotraid Ratio (HTMT)
Reputasi Keputuasan Kepercayaan
Perusahaan (X) Pembelian (Y) (2)

Reputasi Perusahaan 0.884 0.945

(X)
Keputuasan Pembelian

0.874

(Y)
Kepercayaan (Z)

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)
Dengan demikian, dapat disimpulkan berdasarkan nilai-nilai yang ada di

tabel 4.8 pengujian Heretroit-Monotraid Ratio (HTMT) adalah sebagai berikut:
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1. Variabel X (Reputasi Perusahaaan) terhadap Y (Keputusan Pembelian)
memiliki nilai Heretroit-Monotraid Ratio 0.884 < 0.90, artinya validitas
diskriminan baik atau benar-benar berbeda dari konstruk lainnya (konstruk
adalah unik).

2. Variabel X (Reputasi Perusahaaan) terhadap Z (Kepercayaan) memiliki
nilai Heretroit-Monotraid Ratio 0.945 > 0.90, artinya validitas diskriminan
kurang baik atau tidak benar-benar berbeda dari konstruk lainnya (konstruk
adalah tidak unik).

3. Variabel Y (Keputuasan Pembelian) terhadap Z (Kepercayaan) memiliki
nilai Heretroit-Monotraid Ratio 0.874 < 0.90, artinya validitas diskriminan

baik atau benar-benar berbeda dari konstruk lainnya (konstruk adalah unik).
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Gambar 4.1 Struktur Analisis Variabel Penelitian Secara Keseluruhan

4.2.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)
4.2.2.1. Regresi Linier Berganda
Regresi Linier Berganda bermaksud untuk menganalisis pengaruh
langsung, untuk menilai signifikansi Regresi Linier Berganda dapat dilihat dari t

test (critical ratio) yang diperoleh dari proses bootstrapping (resampling method).
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Pengertian R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi

(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).

Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. (Juliandi, 2018).

Kriteria dari R-Square (Juliandi, 2018) adalah :
1. Jika nilai R? (adjusted) = 0.75 — Model adalah substansial (kuat).

2. Jika nilai R? (adjusted)= 0.50 — Model adalah moderate (sedang).

3. Jika nilai R? (adjusted)= 0.25 — Model adalah lemah (buruk).

Tabel 4.14
Hasil Uji R-Squere
R-Squere R-Squere Adjusted
Keputusan Pembelian 0653 0650
(Y)
Kepercayaan (Z) 0.670 0.663

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Kesimpulan dari pengujian nilai r-square adalah sebagai berikut:

R-Square Adjusted regresi linier = 0.650 dan 0.663. Artinya kemampuan

variabel X dalam menjelaskan Y (Keputusan Pembelian) dengan Z (Kepercayaan)

sebagai variabel moderasinya adalah sebesar 65% (Keputusan Pembelian) dan

66,3% (Kepercayaan) dengan demikian model tergolong moderate (sedang).

2) F-Square

Pengertian F? effect size (F-Square) adalah ukuran yang digunakan untuk

menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap

variabel yang dipengaruhi (endogen). Perubahan niali R? saat variabel eksogen

tertentu dihilangkan dari model, dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah
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variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif pada konstruk endogen

(Juliandi, 2018).

Kriteria F-Square menurut cohen (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai F2 = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap

endogen.

2. Jika nilai F? = 0.15 — Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen

terhadap endogen.

3. Jika nilai F? = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen terhadap

endogen.
Tabel 4.15
Hasil Uji F-Squere
Reputasl Keputusan Kepercayaan
Perusahaan :
Pembelian (Y) 2
(X)
Reputasi
Perusahaan 0.155 1.885
(X)
Keputusan
Pembelian (Y)
Kepercayaan
0.238
(2)

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)

Dengan demikian, dapat disimpulkan berdasarkan nilai-nilai yang ada di

tabel 4.11 pengujian hasil uji F-Square adalah sebagai berikut:

1. Variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Y (Keputusan

Pembelian) memiliki nilai F? = 0.155 maka efek yang sedang dari variabel

eksogen terhadap endogen.

2. Variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Z (Kepercayaan)

memiliki nilai F?2 = 1.885 maka efek yang besar dari variabel eksogen

terhadap endogen.
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3. Variabel Z (Kepercayaan) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian)
memiliki nilai F? = 0.238 maka efek yang sedang dari variabel eksogen
terhadap endogen.

3) Direct Effect

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji
hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen). Menurut (Juliandi et al., 2015). Kriteria
pengukuran dirrect effect antara lain:

a. Koefisien jalur, jika nilai koefision jalur adalah positif maka pengaruh suatu
variabel terhadap adalah searah,jika nilai suatu variabel yang
mempengaruhi meningkat atau naik maka nilai variabel yang dipengaruhi
juga meningkat atau naik. jika nilai koefisien jalur adalah negatif maka
pengaruh suatu variabel terhadap adalah berlawanan arah, jika nilai suatu
variabel yang mempengaruhi meningkat/naik maka nilai variabel yang
dipengaruhi menurun.

b. Nilai profitabilitas/signifikan atau P-value , jika nilai P-value < 0.05 maka

signifikan. Dan jika nilai P-value > 0.05 maka tidak signifikan.

Tabel 4.16
Hasil Uji Direct Effect
Original Sample P Values
X-Y 0.384 0.001
X-Z 0.808 0.000
Z-Y 0.476 0.000

Sumber: Hasil penelitian 2023 (data diolah)
Kesimpulan dari nilai direct effect pada tabel 4.16 adalah sebagai berikut:
1. Variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Y (Keputusan

Pembelian) koefisien jalur = 0.384 dan P Values = 0.001 < 0.05, artinya
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pengaruh variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Y (Keputusan
Pembelian) adalah positif dan signifikan.

2. Variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Z (Kepercayaan)
koefisien jalur = 0.808 dan P Values = 0.000 < 0.05, artinya pengaruh
variabel X (Reputasi Perusahaan) terhadap variabel Z (Kepercayaan) adalah
positif dan signifikan.

3. Variabel Z (Kepercayaan) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian)
koefisien jalur = 0.476 dan P Values = 0.000 > 0.05, artinya pengaruh
variabel Z (Kepercayaan) terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian)
adalah positif dan signifikan.

4) Indirect Effect

Total Indirect Effects

| Mean, STDEV, T-Values, P-Va... | | 7| Confidence Intervals | || Confidence Intervals Bias C... | || Samples

Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia... T Statistics (|O... P Values
KEPERCAYAAM...
REPUTASI PER...
REPUTASI PER... 0.385 0.385 0.093 391 0.000
Tabel 4. 17
Hasil Uji Outer Loadings
Matrix Reputasi Keputusan | oo
Perusahaan Pembelian percay
X1 0.636
X2 0.714
X3 0.705
X4 0.626
X5 0.547
X6 0.663




X7 0.770

X8 0.641

Y1l 0.733

Y2 0.648

Y3 0.743

Y4 0.757

Y5 0.658

Y6 0.619

Y7 0.507

Y8 0.758

Y9 0.741

Y10 0.671

Z1 0.743
Z2 0.718
Z3 0.779
Z4 0.831
Z5 0.790
Z6 0.666
zZ7 0.517
Z8 0.764

63
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Secara grafis ringkasan hasil pengaruh langsung dapat dilihat pada gambar

4.2 berikut:
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Gambar 4. 2 T-Value Inner dan Outer Model

4.2.3 Pembahasan

Analisis hasil penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian teori,
pendapat, maupun penelitian terdahulu yang telah dikemukakan hasil penelitian
sebelumnya serta pola perilaku yang harus dilakukan untuk mengatasi hal tersebut.
Berikut ini ada tiga (3) bagian utama yang akan dibahas dalam analisis hasil temuan
penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

4.2.3.1 Pengaruh Reputasi Perusahaan (X) Terhadap Keputusan
Pembelian ()

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan, yang

menghasilkan nilai berpengaruh secara positif dan signifikan dengan nilai koefisien
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jalur = 0.384 dan P Values = 0.001 < 0.05 berarti diterima, artinya ada pengaruh
yang signifikan antara reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa reputasi
perusahaan ialah feedback dari pelayanan suatu platform yang dibangun
berdasarkan testimoni atau pengalaman customer, serta validasi dari pihak ketiga
diluar dari pemangku kepentingan perusahaan tersebut (Charles,2020). Teori
lainnya menyatakan bahwa reputasi penjual dapat menjadi mekanisme
penngurangan risiko yang penting untuk menarik konsumen dalam persaingan
penjualan online. Dengan asumsi bahwa semuanya adalah sama, konsumen lebih
cenderung membeli dari penjual online dengan reputasi perusahaan yang lebih baik
(Kotha et.al, 2011). Ketika konsumen merasakan nilai yang maksimal dari produk
yang dibelinya maka akan meningkatkan reputasi perusahaan dimata konsumen
(Tirtayasa & Ramadhani, 2023)

Hasil penelitian J. Kim & Lennon (2013), menyimpulan bahwa reputasi
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan
hasil penelitian Andriani, 1. (2014) dengan Judul Pengaruh Reputasi Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Situs Jual Beli Berniaga memiliki hasil yang kuat antara
reputasi terhadap keputusan pembelian
4.2.3.2 Pengaruh Reputasi Perusahaan (X) Terhadap Kepercayaan (Z)

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara reputasi perusahaan terhadap
kepercayaan pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan, yang menghasilkan
nilai berpengaruh secara positif dan signifikan dengan nilai koefisien jalur = 0.808
dan P Values = 0.000 < 0.05 berarti diterima, artinya ada pengaruh yang signifikan

antara reputasi perusahaan terhadap kepercayaan.
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Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh. (Pratiwi,
2013) hasil “Pengaruh reputasi perusahaan dan kualitas website terhadap tingkat
kepercayaan konsumen dalam bertransaksi secara online (studi pada konsumen
Ongisnadestore. com) ialah diketahui pengaruh secara parsial pada variabel reputasi
perusahaan terhadap tingkat kepercayaan konsumen, selanjutnya hasil yang
diperoleh menunjukkan bahwa secara simultan (bersama — sama) reputasi
perusahaan berpengaruh signifikan pada variabel kepercayaan konsumen dalam
bertransaksi secara online”. Hasil yang dilakukan oleh (Herwin & Abadi, 2018)
dengan judul “Pengaruh reputasi perusahaan dan reputasi vendor terhadap
keputusan pembelian secara online dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel
antara” ialah menunjukkan bahwa Reputasi perusahaan mempengaruhi
kepercayaan konsumen. Konsumen yang puas terhadap produk yang dibelinya
akan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain, karena adanya kepercayaan
terhadap produknya (Tirtayasa, S., Sinta, Friti., & Azhara, 2022)

4.2.3.3 Pengaruh Kepercayaan (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara kepercayaan terhadap keputusan
pembelian pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan, yang menghasilkan nilai
berpengaruh secara positif dan tidak signifikan dengan nilai koefisien jalur = 0.476
dan P Values = 0.000 < 0.05 berarti diterima, artinya tidak ada pengaruh yang
signifikan antara kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan
konsumen merupakan hal yang sangat penting bagi pelaku usaha online, karena
kepercayaan tersebut dapat mengubah pengunjung menjadi pembeli (Tirtayasa et

al., 2021)
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Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh
beberapa peneliti yang menyimpulkan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap
keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan (Nugroho, 2018),
(Nasution et al., 2019). ). Penelitian yang dilakukan oleh Zuhri (2018) yang
berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Iklan dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan
Pembelian E-Commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Surakarta.
Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

4.2.3.4 Pengaruh Reputasi Perusahaan (X) Terhadap Keputusan
Pembelian (Y) Dengan Kepercayaan (Z) Sebagai Variabel
Intervening.

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian kepercayaan pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota Medan,
yang menghasilkan nilai koefisien korelasi (R) 0.650 dan 0.663. Bahwa hubungan
antara reputasi perusahaan (X) terhadap keputusan pembelian (Y) tergolong
moderate (sedang) yaitu 0.650 (65%) dan hubungan antara reputasi perusahaan (X)
terhadap kepercayaan (Z) tergolong moderate (sedang) yaitu 0.663 (66.3%). Hal ini
menunjukkan bahwa reputasi perusahaan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian () dan kepercayaan (Z).

Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Herwin & Abadi, 2018) dengan
judul “Pengaruh Reputasi Perusahaan Dan Reputasi Vendor Terhadap Keputusan
Pembelian Secara Online Dengan Kepercayaan Konsumen Sebagai Varabel
Antara” yang menunjukkan hasil adanya pengaruh reputasi perusahaan terhadap
keputusan pembelian secara online melalui kepercayaan. Dan hasil penelitian

(Rizqullah, 2019) dengan judul “Pengaruh Reputasi Dan Kualitas Informasi Yang
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Dimediasi Oleh Kepercayaan Terhadap Minat Beli Pada Pengguna Shopee Di Kota

Banda Aceh” dengan hasil adanya pengaruh yang signifikan.



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan mengenai

pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan

sebagai variabel intervening pada aplikasi shopee mahasiswa di kota Medan, maka

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee

mahasiswa di kota Medan adalah positif dan signifikan.
Pengaruh reputasi perusahaan terhadap kepercayaan pada aplikasi shopee
mahasiswa di kota Medan adalah positif dan signifikan.
Pengaruh Kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee
mahasiswa kota Medan adalah posisitf tidak signifikan.
Pengaruh reputasi perusahaan terhadap keputusan pembelian dengan
kepercayaan sebagai variabel intervening pada aplikasi shopee mahasiswa

di kota Medan adalah positif dan signifikan.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan

sebelumnya adapun saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1.

Reputasi perusahaan menjadi pengaruh yang cukup besar dalam keputusan
pembelian.Maka setiap perusahaan harus memiliki pelayanan yang baik.
Jika reputasi sebuah perusahaan baik, maka konsumen merasa puas dan
senang telah berbelanja/membeli kebutuhan/keinginan yang mereka

butuhkan.
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Untuk terus mempertahankan dan meningkatkan reputasi perusahaan maka,
perusahaan perlu meningkatkan pelayanan terbaik dengan selalu melakukan
interaksi kepada konsumen terkait barang yang mereka butuhkan atau
inginkan.

Kepercayaan konsumen terhadap suatu perusahaan menjadi hal yang
penting, maka setiap perusahaan harus memberikan pelayanan yang baik
untuk meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap suatu perusahaan
sehingga keputusan pembelian kepada perusahaan tersebut akan terus
meningkat. Karena rasa percaya menimbulkan keadaan yang nyaman dalam
membeli sebuah produk/jasa dari sebuah perusahaan.

Untuk menaikkan tingkat keputusan pembelian konsumen maka setiap
perusahaan memberikan kepercayaan kepada konsumen dan memberikan
yang terbaik kepada pelanggan agar nama baik perusahaan/ reputasi

perusahaan terus meningkat.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat dijadikan sebagai bahan

pertimbangan untuk peneliti selanjutnya agar dapat memberikan hasil yang lebih

baik lagi. Adapun keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian ini sebagai berikut:

1.

Objek penelitan hanya di fokuskan pada Aplikasi Shopee Mahasiswa Kota
Medan, yang mana banyak mahasiswa dikota lain untuk diteliti.

Penelitian ini hanya berfokus pada satu variabel (x) saja yaitu, reputasi
perusahaan. Peneliti selanjutnya bisa mencari variabel lain dan

menambahkan variabel lainnya.
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3. Dalam proses pengambilan data yang diambil menggunakan Kkuisioner,
informasi yang diberikan responden melalui kuisioner sering tidak
menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, karena adanya

perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman pada setiap responden.
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30
34

X8

X7

X6

X5

X4

X3
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Deskripsi tanggapan responden variabel Kepercayaan (Z)

X1
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Hasil Uji Dirrect Effect

Path Coefficients
| Mean, STOEV, T-Values, P-Va... | =] Confidence Intervals | =] Confidence Intervals Bias C... | [5] Samples | COPYto Clipboardt | pxcel Format
Original Sampl.. 5ample Mean (.. Standard Devia.. T Statistics (j0.. P Values
KEPERCAYAAN.., 0.476 0473 015 4129 0.000
REPUTASI PER... 0.808 0.812 0.039 20,590 0.000
REPUTASI PER... 0384 0392 014 3387 0.001
Hasil Uji F-square
f Square
| Matrx i3 fSquare Copy to Clipbaard: | Fycel Format
KEPERCAYAAN (Z)  KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)  REPUTASI PER...
| KEPERCAYAAN (Z) 0.238 ‘
KEPUTUSAMN PEMBELIAN (Y]
REPUTASI PERUSAHAAN (X) 1.885 0.155

Hasil Uji R-Square
R Square

| Matrix |{i% R Square |ii%

F. Square Adjusted

R Square R Square Adjusted
| KEPERCAYAAM (7) 0.653 0.650
KEPUTUSAN PEMBELIAN (¥) 0.670 0.663

R Format

R Format



HTMT

Discriminant Validity

=] Fomell-Larcker Criteri.. |[=] Crossloadings [5] Heterotrait-Monotrait R | 5§ Heterotrait-Monotrait R...| C°PY to Clipboard: | pycel Format | | R Format

KEPERCAYAAM... KEPUTUSANP.. REPUTASIPER..

| KEPERCAVAAN 2)
KEPUTUSAN PEMEELIAN [¥) 0874
REPUTASI PERUSAHAAN (X) 0.945 0.884

Construct Reliability and Validity

=] Matric £33 Cronbach'sAlpha |1 tho A |Li Composite Relibility |11 Average Variance Extracted (.| COPY to Clipboard: ' Excel Format | | R Format

Cronbach's Al... tho A Composite Rel..  Average Varian...

EKEPERCAYAAN @ 0.872 0.877 0.901 0.536
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 0.875 0.886 0.899 0.473
REPUTASI PERUSAHAAN (X) 0.820 0.828 0.863 0.443

Path Coefficients

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Velues, P-Va... ||| Confidence Intervals | = Confidence Intervals Bias .. || =] Samples Copyto Clipboard: | fycel Format | R Fomnat

Original Sampl.. Sample Mean (., Standard Devia., T Statistics (0. P Values
KEPERCAYAAN (Z) -» KEPUTUSAN PEMBELIAN (1) 0476 0473 03 41 0.000
REPUTASI PERUSAHAAN (X) -» KEPERCAYAAN (Z) 0808 0812 0.0%9 059 0.000

REPUTASI PERUSAHAAN (¥) -> KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 034 0302 014 338 0.001



Outer Loadings

Quter Loadings

[Z] Matrix

KEPERCAYVAAMN.. KEPUTUSAMP.. REPUTASIPER...
X1 0.636
K2 0.714
X3 0.705
#4 0.626
x5 0.547
b 0.663
X7 0.770
XB 0.641
Y1 0.733
Y10 0.671
Y2 0.648
¥3 0.743
4 0.757
¥5 0.658
Y6 0.619

Y7 0.507
Y8 0.758
Y9 0.741
1 0.743
72 0.718
3 0.779
Z4 0.831
Z5 0.790
Z6 0.666
7 0.517
8 0.764
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MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYA |
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UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA U';I:‘AmPUSAT
FAKULTAS EKONOM] DAN BISNIS

JL. Kapt. Muchtar Basri No. 3 ® (061) 6624567 Ext: 304 Medan 20238

BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL JURUSAN MANAJEMEN

cedh hari In.l Rabu, 14 Juni 2023 telah diselenggarakan seminar Proposal Program Studi Manajemen
Janghe” DRl

yama : Anggun Permatasari Puteri Wang

N .PM. : 1905160105

rempat / Tgl.Lahir : Singkil, 22 November 2001

alamat Rumah :JI. Ampera 8 No.27 Medan

JudulProposal :Pengaruh Reputasi Terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi Variabel

Kepercayaan Di  Aplikasi Shopee Pada Mahasiswa Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara
Disetujui / tidak disetujui *)

[tem Komentar
A;‘ <
Judul . {‘C‘f\ e PW}% ........ f‘/lw ..........................................
Babill |t it s aiecasainennsasensyunsnaseavanososesssaratssesarsenasassnanonusnesnvrvervEsseureternsaaca
Bab Il l&fﬂm% ...... ynbhqukrzf[’wh‘v( .............................
< : = - < % 3% WM} - PO A,: 6_{""
Bab Il W}“L‘WU"]"*\‘/WM(— ...................... ‘W‘L"y (
AIMNYA | ciiviieeiuieiermnnerernuneeianssmnioiisiseiereetenentatsiiriesassaiteestttttiaiissttstittrnsasion
simpulan [] Lulus
[J 1idak Lulus

i Medan, Rabu, 14 Juni 2023
TIM SEMINAR

Ak Lo

'
Jasman Saripuddin, S.E., M.Si.

Pembimbing

i
/
7
/

Assoc.Prof. Raihanah Daulay, SE,M




MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI MUHA
MMADIYAH PI
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA S{iﬁws”

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JI. Kapt. Mukhtar Basri No. 3 Tel. (061) 6624567 Ext: 304 Medan 220238

PENGESAHAN PROPOSAL

gerdasarkan hasil Seminar proposal Program Studi Manajemen yang diselenggarakan pada
nari Rabu, 14 Juni 2023 menerangkan bahwa: J ISR L s

Nama : Anggun Permatasari Puteri Wang

N.P.M. : 1905160105

Tempat / Tgl.Lahir : Singkil, 22 November 2001

Alamat Rumah : JI. Ampera 8 No.27 Medan

JudulProposal :Pengaruh Reputasi Terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi

Variabel Kepercayaan Di Aplikasi Shopee Pada Mahasiswa

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

Proposal dinyatakan syah dan memenuhi Syarat untuk menulis Skripsi

dengan pembimbing : Assoc.Prof. Raihanah Daulay, SE, M.Si
Medan, Rabu, 14 Juni 2023

TIM SEMINAR

/;7
Assoc.Prg&07.Jufrizen,SE.,M.Si.

Jasman Saripuddin,SE.,M.Si.

Pembimbing Pembanding

s

Assoc.Prof. Raihanah Daulay, SE, M.Si

Muhammnad Irfgn Nasution, SE.,



PERMOHONAN IZIN PENELITIAN

Medan, o 20
‘5 U 1 Mapet 33

' yth. Bapak
 Fakultas

,,1[“i
yuhammadiyah Sumatera Utara

(R
o t
mmu’alaikum Wr, Wh

jang bertanda tangan dibawah ini :

Lengka s

e AIn[6[e[uln] [PTefefwlalxals AR\ ] [P]- [w[ |
S RAEEEAEDAEEN NN

it/Tgl Lahir . [(S[UINjajk|\|L (S VI0o|vie |M|g it |R
3|00 (1

im Studi :  Manajemen /EP

it Mahasisw in CMIESE 1A : ufl =

it Penelitian: UIV[UIVIE|R[sUITIA|S| [MW[VI|H|A[WIM|A[D|\ Y |A
H Su[M[A|[T[e[R [A u|T|A|R

it Penelitian 1L KlAIR[T[e (V]| M|ulc|d [T ]|A]|R BlA|[s|r |t
N O 3 K|0|T|A M(E|D| AN

‘on kepada Bapak untuk pembuatan izin penelitian sebagai syarat untuk memperoleh data dan
kasi masalah dari perusahaan tersebut guna pengajuan judul penelitian.

‘saya lampirkan syarat-syarat lain :
nsi SPP tahap berjalan
i permohonan ini saya buat dengan sebenarnya, atas perhatian Bapak saya ucapkan terima kasih

Diketahui : Wassalam
Ketua jurusan / Sekretaris Pemohon

v I g

——
T wan )
Yeman COrud g Hastbuan, SE-/ M-S0 ) (Anagun Rrmatasat, Puter )

L



MAJELIS PENDIDIRAN TINGGI PENELITIAN & PENGEMBANGAN PIMPINAN PUSAT MUHAMMADIYAH

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

Pusat Administrasi: Jalan Mukhtar Basri No, 3 Medan 20238 Telp. (061) 6622400 - 66224567 Fax. (061) 6625474 - 6631003

UMSU UMSU Terakraditasi A Berdasarkan Keputusan Badan Akreditasi Nasional Perguruan Tinggi No SSK/BAN-PT/Akred®T 2019

“’

Dekan

O',W'""“f 7 http:/ffeb.umsu.ac.id ™ feb@umsu.ac.id Blumsumedan ™ umsumedan Dumsumedan  Sumsumedan

PENETAPAN DOSEN PEMBIMBING

PROPOSAL / SKRIPSI MAHASISWA
_—_—

NOMOR: 764 /TGS /1L3-AU/UMSU-05/F /2023

Assalamu ‘alatkum Warahmatullahi Wabarakatuh

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, berdasarkan

persetujuan permohonan judul penelitian Proposal / Skripsi dan Ketua / Sekretans
Program Studi : Manajemen
Pada Tanggal - 3/11/2023

Dengan ini menetapkan Dosen Pembimbing Proposal / Skrips1 Mahasiswa :

Nama : Anggun Permatasari Puteri Wang
NPM : 1905160105

Semester : VIII (Delapan)

Program Studi : Manajemen

Judul Proposal / Skripsi : Pengaruh Reputasi Terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi

Dosen

Variabel Kepercayaan Pada Aplikasi Shopee Pada Mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

Pembimbing : Raihanah Daulay, SE., M.Si

Dengan demikian di izinkan menulis Proposal / Skripsi dengan ketentuan .

1

~

-
-

4

Penulisan berpedoman pada buku panduan penulisan Proposal/ Skripsi Fakultas Ekonoms dan
Bismis UMSU

Pelakasanaan Sidang Skripsi harus benjarak 3 bulan setelah dikeluarkanya Surat Penetapan
Dosen Pembimbing Skripsi

Proyek Proposal / Skripsi dinyatakan » BATAL ” bila tidak selesai sebelum Masa Daluarsa
tanggal : 11 Maret 2024

Revist Judul..........

Wassalamu ‘alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Ditetapkan di - Medan
Pada Tanggal 18 Sya'ban 1444 H
11 Maret 2023 M

AL

9086502

NIDN:O1O




VIAJELIS PENDIDIKAN TINGGI PENELITIAN & PENGEMBANGAN PIMPINAN PUSAT ML HAMMADIYAH

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

UMsy TMAMWWWMWTMI& BWSK/BAN-PT/Akred/PTAIN2019
Pusat Administrasi: Jalan Mukhtar Basri No. 3 Medan 20238 Telp. (061) 6622400 - 66224567 Fax. (061) 6625474 - 6631003
2 http:/ifeb.umsu.ac.id ™ feb@umsu.ac.id Elumsumedan ™ umsumedan Dumsumedan  @umsumedan

Nomor - 764 IL3-AU/UMSU-05/ F / 2023 Medan, 18 Sya'ban 1444
Lampiran 11 Maret 2023 M
Perthal IZIN RISET PENDAHULUAN

Kepada Yth.

Bapak / Ibu Pimpinan

Wakil Rektor 1 UMSU
Jin.Muchtar Basri No.3 Medan
Di tempat

Assalamu’alatkum Warahmatullahi Wabarakatuh

Dengan hormat, sehubungan mahasiswa kami akan menyelesaikan studi, untuk itu kami memohon
kesediaan Bapak / Ibu sudi kiranya untuk memberikan kesempatan pada mahasiswa kami melakukan
nset di Perusahaan / Instansi yang Bapak / Ibu pimpin, guna untuk penyusunan skripsi yang
merupakan salah satu persyaratan dalam menyelesaikan Program Studi Strata Satu ( S-1)

Adapun mahasiswa/i di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
tersebut adalah:

Nama : Anggun Permatasari Puteri Wang

Npm : 1905160105

Jurusan, : Manajemen

Semester : VIII (Delapan)

Judul : Pengaruh Reputasi Terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi Variabel

Kepercayaan Pada  Aplikasi Shopee Pada Mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara

Demikianlah surat kami ini, atas perhatian dan kerjasama yang Bapak / Ibu berikan kami ucapkan
terima kasih

Wassalamu ‘alaikum Wr Wb

NIDN:0109086502
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M. Kapten Muklitar Basrl No. 3. Medan, Telp, 0616624567, Kode Pos 20238
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PERSETUJUAN JUDUL PENELITIAN

Nomor Agenda: 2749/JDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/26/12/2022

(yna Mahasiswa ¢ Anggun Permatasari Puteri Wang
WM : 1905160105

sogram Stud : Manajemen

(onsentrasi : Manajemen Pemasaran

nnggal Pengajuan Judul 1 26/12/2022

- ’/ 7
\ama Dosen Pembimbing” . Raihanah Daulay, SE., M,S( M3

Jdul Disetujui® - Rrgaruh Rerutai Terhadoe ketvtugan fembetian di

........................................................................................

Jisahkan olch:
ketua Program Studi Manajemen

e

Jasman Sarifuddin Hasibuan, SE., M.Si.)

(Rathonah Dauloy, ct.

b
::"‘"-v-aho'mm
“Uu\n"luhq
T s ulet Proti dian | les " Y R
N - s Kol ind ke form ki “Uplowd Pengosshan huhul Skeipu™




I MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH
0 UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
U

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

3 JI. Kapten Mukhtar Basri No. 3, Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238

PERMOHONAN JUDUL PENELITIAN

No. Agenda: 2749/JDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/26/12/2022

ada Yth Medan, 26/12/2022
Kepada

Ketua Program Studi Manajemen

Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Muhammadiyvah Sumatera Utara

dl \’Cdl\n

Dengan hormat.
Sava vang bertanda tangan di bawah i,

Nama © Anggun Permatasan Puteri Wang

NPM 1905160105

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi . Manajemen Pemasaran

Dalam rangka proses penyusunan skripsi, saya bermohon untuk mengajukan judul penelitian berikut ini:
Identifikast Masalah © Judul 1

1. Ketatnya persaingan antar e-commerce membuat shopee harus terus berusaha memberikan
penawaran yang lebih baik

2. Jumlah pengguna internet yang terus meningkat mengakibatkan munculnya berbagai
perusahaan e-commerce

Judul 2

1. mudahnya akses internct dan tiktok shop yang merajalela menjadi faktor munculnyva
perilaku impulse buying.

2. anak muda sckarang memiliki motif yang kuat untuk berbelanja online.

Judul 3

I. perawatan kecantikan menjadi kebutuhan utama wanita.

2. produk ms glow mengikuti trend dan keinginan konsumen.
3. kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Rencana Judul - L. Pengaruh Reputasi, Electronic Word Of Mouth Dan We

b Quality Terh
Pelanggan Shopee Di Kota Medan Quality Terhadap Kepercayaan
Pengaruh Hedonic Shopping Vlue Dan Shopping Lifestyle Terhadap Im :
Pada Pelanggan Tiktok Shop Di Kota Medan p Impulse Buying
3. Pengaruh Bauran Pemasaran Terhad

: ap Loyalitas Konsumen Produk Klinik
(Studi Kasus Pada Konsumen Produk Kecantikan Ms Glow) e

‘; Objek/Lokasi Penelitian  : Kota Medan

| Demikianlah permohonan ini saya sampaikan. Atas perhatiannya saya ucapkan terimakasih

Hormat Saya
Pemohon

(Anggun Permatasari Puteri Wang )
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PERSETUJUAN JUDUL PENELITIAN

Nomor Agenda: 2749/1DL/SKR/MAN/FEB/UMSU/26/12/2022

(yna Mahasiswa : Anggun Permatasari Puteri Wang
WM : 1905160105

sogram Stud : Manajemen

(onsentrasi : Manajemen Pemasaran

pnggal Pengajuan Judul 1 26/12/2022

- // 7
\uma Dosen Pembimbing” : Raihanah DaU|ay. SE., Msr M:f

............................................................................

sdul Disetujui™ ;,‘Pg_ngaru*\ Resutas Terhadoe ketutuian fembetian di

............................................................................

............................................................................................

........................................................................................

Jisahkan oleh:
ketua Program Studi Manajemen

P

Jasman Sarifuddin Hasibuan, SE., M.Si.)
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SURAT PERNYATAAN PENELITIAN/SKRIPSI

: ANGGUN PERMATA SARI PUTERI WANG

Nama

\PM : 1905160105

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis (Manajemen)

| perguruan Tinggi : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

Menyatakan Bahwa ,

I. Saya bersedia melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi atas usaha saya sendiri
. baik dalam hal penyusunan proposal penelitian, pengumpulan data penelitian, dan
penyusunan laporan akhir penelitian/skripsi

2. Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila terbukti |
penelitian saya mengandung hal-hal sebagai berikut !
e Menjiplak /plagiat hasil karya penelitian orang lain
e Merekayasa data angket, wawancara, obeservasi, atau dokumentasi.

3. Saya bersedia dituntut di depan pengadilan apabila saya terbukti mamalsukan
stempel, kop surat, atau identintas perusahaan lainnya.

4. Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau secepat-cepatnya 3 bulan setelah tanggal
dikeluarkannya surat “Penetapan Proyek Proposal / Makalah/Skripsi dan
Penghunjukan Dosen Pembimbing * dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU.

Demikianlah Pernyataan ini saat perbuat dengan kesadaran sendiri

Medan, 12 Mei 2023
Pembuat Pernyataan

B1AKX453400




DAFTAR RIWAYAT HIDUP
\ama : Anggun Permatasari Puteri Wang
i rempat/ Tgl Lahir  : Singkil, 22 November 2001
1 pgama : Islam
lenis Kelamin : Perempuan
Alamat - JI. As Sayuti Desa Pulo Sarok Aceh Singkil
Ayah : Chandra Chiko
[bu : Tri Wahyuningsih
PENDIDIKAN

'1.2006-2007 TKS Aisyiyah Bustanul Atfhal Singkil
| 2.2007-2013 Mandrasah Ibtidaiyah Negeri Singkil
3. 2013-2016 Madrasah Tsanawiyah Negeri Singkil
14.2016-2019 Madrasah Aliyah Negeri Singkil

|

5. Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen

ﬂ. Demikianlah daftar riwayat hidup ini saya perbuat dengan sebenar-benarnya dan dengan rasa
1 langgung jawab.

a Medan, (€ Agustus 2023




