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Reputation systems are an important part of facilitating, maintaining 

trust, and driving supplier sales growth and ultimately improving 

quality in the online marketplace. Brand image is still an important 

factor influencing customer decision making in purchasing products 

online. The purpose of this study is to identify the effect of reputation 

system, brand image, and trust on purchase intention mediated by 

trust. This research was designed by involving 100 online customers 

from Blibli e-commerce. Data were analyzed using the Structural 

Equation Model (SEM). Some of the findings in this study are the 

reputation system, brand image has an indirect effect on purchase 

intention through trust. The managerial implications of this study 

improve reputation systems by developing products that are owned 

and increase customer trust by making customers feel safe in 

transactions. 
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PENDAHULUAN 
 

Saat ini dengan berkembangnya teknologi, pengguna internet di Indonesia tidak hanya 

memanfaatkan untuk mendapatkan informasi tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan lain khususnya 

bisnis E-Commerce. E-Commerce mendukung proses jual beli. E-Commerce di pasar saat ini 

adalah segmen yang sangat berperan. Salah satunya E-Commerce Blibli. Blibli merupakan 

perusahaan E-Commerce asli Indonesia yang focus dalam membangun ekosistem berbelanja 

pilihan konsumen dan institusi melalui platform perdagangan omnichannel yang aman untuk 

setiap gaya hidup yang terpercaya.  

Blibli menghadirkan produk terkurasi melalui kerja sama dengan para penjual handal dan 

kemitraan dengan merek – merek ternama. Saat ini, Blibli menghadirkan 20 kategori produk 

dengan puluhan juta pilihan produk berkualitas dari ratusan ribu mitra. Blibli juga menjadi E-

Commerce dengan pilihan pembayaran dan pengiriman terlengkap di Indonesia, serta dikenal 
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sebagai penyedia layanan gratis ongkir dan jaminan produk orisinal. E-Commerce seperti Blibli 

terdapat Sistem Reputasi.  

Lingkungan perdagangan yang andal dan terpercaya merupakan aspek yang penting dari 

keberhasilan pasar online. Sistem reputasi merupakan bagian yang penting untuk memfasilitasi 

dan menjaga kepercayaan di pasar online (Juntiwasarakij, 2018) dan (Phouzder et al., 2019). 

Sistem reputasi memiliki peran yang penting terhadap permintaan dalam transaksi online. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin baik reputasi penjual, maka semakin tinggi 

permintaan transaksi di penjual tersebut (Thompson & Haynes, 2017) 

Sistem reputasi juga penting untuk aktivitas bisnis karena memungkinkan individu 

membangun reputasi untuk mendapatkan kepercayaan dari para pelanggan (Gutowska & Sloane, 

2010). Sistem reputasi akan meningkatkan kepercayaan pembelian pelanggan, mendorong 

pertumbuhan penjualan pemasok, mengurangi risiko transaksi, dan pada akhirnya 

meningkatkan kualitas pasar online (Owiyo et al., 2018). Sistem reputasi juga memiliki potensi 

untuk meningkatkan kualitas pasar online dengan mengidentifikasi pengguna yang curang 

sehingga pengguna tersebut dapat dicegah (Rasheed & Olukemi, 2019).  

Selain sistem reputasi, citra merek memiliki pengaruh cukup kuat pada keputusan 

pembelian. Dalam pemasaran online yang menggunakan palatform media sosial, citra merek yang 

positif akan membangun ikatan emosional yang kuat dengan pelanggan sehingga pelanggan 

bersedia membeli merek tersebut dan membayar dengan harga premium (Barreda et al., 2020). 

Ketika penjual memiliki citra merek yang baik, pesan merek tersebut memiliki pengaruh yang 

lebih kuat dibandingkan dengan pesan merek pesaing (Hsieh, 2007). Oleh karena itu, citra merek 

merupakan faktor penting dari perilaku pembelian pelanggan (Hsiang et al., 2011). 

Faktor lain yang memiliki pengaruh cukup penting pada keputusan pembelian adalah 

kepercayaan. Dalam transaksi online kepercayaan, harga dan promosi merupakan beberapa 

faktor yang mempengaruhi pembelian online. Kepercayaan penting karena dalam transaksi tanpa 

pertemuan tatap muka dapat menimbulkan spekulasi baik dari pelanggan maupun penjual 

(Tassawa, 2019). Itu juga merupakan faktor terpenting yang mempengaruhi keputusan untuk 

membeli barang secara online (Mohmed et al., 2013) dan (Zou, 2018).  

Studi sebelumnya telah membahas mengenai hubungan sistem reputasi dan kepercayaan 

(Mohmed et al., 2013; Tadelis, 2016; dan Jøsang, 2007), hubungan citra merek dan kepercayaan 

(Aura et al., 2022; Chen, 2009; dan Chiang & Jang,  2008), hubungan citra merek dan minat beli 

(Forsythe et al., 2012; Martínez et al., 2014; dan Ryu et al., 2008), hubungan kepercayaan dan 

minat beli (Jones & Leonard, 2008; Jøsang, 2007; dan Mohmed et al., 2013), hubungan sistem 

reputasi dan minat beli (Jøsang, 2007; Mohmed et al., 2013; dan Tadelis, 2016), hubungan sistem 

reputasi terhadap minat beli dimediasi oleh kepercayaan (Rong et al., 2007; Faradila & Soesanto, 

2016; Nanda & Wahyuno, 2016), hubungan citra merek terhadap minat beli dimediasi oleh 

kepercayaan (Lien et al., 2015; Sujana & Suprapti 2016; Lu et al., 2016).  
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Penelitian terkait minat beli di sektor e-commerce sudah di lakukan oleh (Kusuma et al., 

2020), namun demikian studi tersebut hanya melihat dari sisi sistem reputasi, dan kepercayaan. 

Dalam penelitian ini di tambahkan variabel citra merek. Di mana citra merek di tambahkan 

karena keterkaitannya dengan kepercayaan pelanggan yang akan mempengaruhi minat beli. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh sistem reputasi, citra 

merek, dan kepercayaan terhadap minat beli dengan mediasi kepercayaan. Di harapkan 

penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada tataran keilmuan manajemen pemasaran 

dengan mengembangkan pemahaman teoritis yang lebih baik mengenai variabel yang di teliti dan 

dapat memberikan implikasi manajerial yang positif pada penerapan sistem reputasi di sektor e-

commerce. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Sistem Reputasi  

Tadelis (2016) membahas sistem reputasi penjual adalah tingkat kepuasan rata – rata yang 

dimiliki penjual. Menurut penelitian Otner (2010) sistem reputasi adalah informasi yang 

digunakan untuk membuat penilaian nilai tentang satu hal dalam konteks periode terbatas. 

Gutowska & Sloane (2010) membahas sistem reputasi adalah proses yang mengumpulkan, 

mendistribusikan, dan mengumpulkan umpan balik tentang perilaku konsumen. Menurut  

Elmurngi & Gherbi (2020) sistem reputasi adalah mekanisme yang ditetapkan untuk membantu 

pelanggan dalam mengambil keputusan dalam berbelanja online.  

 

Citra Merek  

Ryu et al. (2008) membahas citra merek adalah faktor penentu yang mempengaruhi 

persepsi subjektif pelanggan yang mempengaruhi persepsi dan perilaku yang diakibatkannya. 

Vásquez et al. (2013) menjelaskan bahwa branding adalah proses representasi: praktik tertentu 

dari produksi, konsumsi, dan distribusi merek antara organisasi dan akhirnya pada pelanggan. 

Nisar & Whitehead (2016) menjelaskan citra merek adalah keseluruhan citra yang diterima 

pelanggan dari suatu merek, termasuk identifikasi atau diferensiasi merek lain, kepribadian 

merek, dan manfaat pemilihan merek. Menurut Hofmann et al. (2021) citra merek adalah utilitas 

yang diperoleh pelanggan dari mengkonsumsi suatu merek, yang mencerminkan evaluasi 

terhadap asosiasi merek yang melekat pada pelanggan.  

 

Kepercayaan  

Jøsang (2007) menjelaskan kepercayaan adalah sejauh mana satu pihak bersedia 

bergantung pada sesuatu atau seseorang dalam situasi tertentu dengan perasaan relatif aman, 

meskipun konsekuensi negatif mungkin terjadi. Kepercayaan adalah persepsi dari sudut pandang 

konsumen tentang keandalan dalam pengalaman dan pemenuhan harapan mereka (Syah et al., 

2021). Menurut Dhingra et al. (2020) menjelaskan kepercayaan adalah konsumen percaya bahwa 
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semua pihak dalam transaksi pertukaran akan memenuhi kewajiban yang dijanjikan. 

Kepercayaan adalah suatu nilai atau karakter yang di miliki oleh seseorang di mana seseorang 

tersebut dapat di akui dan di yakini akan melakukan sesuatu yang benar dan nyata (Doyle et al., 

2014). 

 

Minat Beli  

Penelitian yang dilakukan oleh Zou (2018) minat beli adalah komponen perilaku pelanggan 

dan kecenderungan untuk bertindak sebelum mengambil keputusan. Menurut Saad et al. (2012) 

minat beli adalah suatu jenis pengambilan keputusan yang mempelajari alasan konsumen 

membeli suatu merek tertentu. Martínez et al. (2014) menjelaskan minat beli adalah tahapan 

kecenderungan responden untuk bertindak sebelum benar – benar melakukan pembelian. Kim & 

Ko (2012) menjelaskan minat beli adalah campuran dari minat konsumen dan kemungkinan 

membeli produk. 

 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 
 

Pengaruh Antara Sistem Reputasi dan Kepercayaan  

Kim & Peterson (2017) analisis kepercayaan online menyimpulkan bahwa sistem 

reputasi, keamanan, privasi, dan kualitas informasi adalah hal yang penting dari kepercayaan 

online. Sistem reputasi di anggap sebagai faktor penting dalam kepercayaan pelanggan (Fedorko 

et al., 2017) dan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan penjual (Suryadi et al., 2018). 

Penelitian sebelumnya telah membuktikan adanya pengaruh positif antara sistem reputasi 

terhadap kepercayaan pelanggan dalam berbelanja online (Agag & El-Masry, 2017) dan (Rosa et 

al., 2018). Berdasarkan pembahasan di atas, di rumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H1 : sistem reputasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan  

 

Pengaruh Antara Citra Merek dan Kepercayaan  

Mudzakkir & Nurfarida (2015) menyebutkan bahwa meningkatan citra merek akan 

meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa. Chen (2009) dan Chiang & Jang 

(2008) citra merek yang baik meningkatkan kepercayaan pelanggan karena dapat mengurangi 

risiko pembelian. Citra merek yang tinggi pada perusahaan yang di dapat dari opini yang baik 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut (Soebiagdo & Ruliana, 2017). 

Penelitian sebelumnya telah membuktikan adanya pengaruh positif citra merek terhadap 

kepercayaan (Kim et al., 2018; Han et al., 2019; dan Song et al., 2019). Berdasarkan paparan 

diatas, hipotesis kedua dapat diajukan sebagai berikut:  

H2 : citra merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan   
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Pengaruh Antara Kepercayaan dan Minat Beli  

Fitur privasi/keamanan situs web merupakan faktor penting kepercayaan dalam 

berbelanja online (Arnott et al., 2017) dan (Katta & Patro, 2017). Mohmed et al. (2013) 

Menyebutkan kepercayaan merupakan faktor terpenting dalam mempengaruhi minat beli online 

dan proses pengambilan keputusan . jika sebuah toko online sudah terpercaya, maka pelanggan 

akan tertarik untuk membeli barang secara online di situs tersebut. Penelitian sebelumnya telah 

membuktikan adanya pengaruh positif antara kepercayaan terhadap minat beli dalam transaksi 

online (Jones & Leonard, 2008; Teng & Wang, 2015; Jøsang, 2007; dan Nuttavuthisit & Thøgersen, 

2017). Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis ketiga dapat diajukan sebagai berikut:  

H3: kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli   

 

Pengaruh Antara Sistem Reputasi dan Minat Beli  

Dalam proses jual beli untuk memahami reputasi penjual, pelanggan biasanya meminta 

referensi dari pelanggan lain yang pernah berbelanja dengan penjual di masa lalu (Luo et al., 

2010). Sebagian besar sistem reputasi e-commerce sangat sederhana, dimana akan menilai 

reputasi penjual berdasarkan umpan balik atau tingkat kepuasan yang diberikan pelanggan 

setelah berinteraksi dengan penjual (Tadelis, 2016). Jika sistem reputasi menggambarkan 

kepuasan secara jujur tanpa ada sistem yang mendorong beberapa penjual dan tidak ada 

manipulasi dalam sistem, maka akan meningkatkan kepercayaan yang bersamaan akan 

berdampak pada minat beli (Jøsang, 2007; Mohmed et al., 2013; dan Tadelis, 2016). Penelitian 

sebelumnya telah membuktikan adanya pengaruh positif antara sistem reputasi terhadap minat 

beli (Mohseni et al., 2018). Berdasarkan pembahasan di atas, di rumuskan hipotesis sebagai 

berikut:  

H4: sistem reputasi berpengaruh negatif terhadap minat beli  

 

Pengaruh Antara Citra Merek dan Minat Beli  

Dalam penelitian Forsythe et al. (2012) mengenai niat pembelian online, hasilnya 

menunjukkan bahwa citra merek secara positif mempengaruhi niat pembelian melalui 

pengurangan risiko yang dirasakan. Menurut pendapat Martínez et al. (2014) Citra merek 

dianggap sebagai aspek penting ketika pelanggan ingin melakukan pembelian dan Perusahaan 

yang memiliki citra merek yang tinggi dapat meningkatkan niat pelanggan untuk membeli produk 

atau jasa tersebut.  Ryu et al. (2008) membahas bahwa citra e-commerce yang baik secara positif 

mempengaruhi kesediaan mereka untuk membeli. Konsumen menggunakan citra merek yang 

kuat untuk mengembangkan minat mereka dalam membeli merek tersebut (Martha & 

Febriantoro, 2019). Penelitian sebelumnya telah membuktikan adanya pengaruh positif antara 

citra merek terhadap minat beli (Arif, 2019).  Berdasarkan pembahasan diatas, di rumuskan 

hipotesis sebagai berikut:  

H5: citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli  
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Pengaruh Sistem Reputasi terhadap Minat Beli dimediasi oleh Kepercayaan 

Kemudahan penggunaan juga dapat mempengaruhi minat beli melalui kepercayaan. 

Ketika pelanggan memandang bahwa website dapat menjadi tempat berbelanja yang 

memberikan rasa kemudahan, pelanggan akan mempercayai website tersebut, sehingga tertarik 

untuk membeli melalui website tersebut (Rong et al., 2007). Faradila & Soesanto (2016) 

menyebutkan bahwa kemudahan penggunaan website mempengaruhi minat beli melalui 

kepercayaan, pelanggan akan  mempercayai jika situs tersebut mudah dipahami sehingga mudah 

melakukan pembelian di website tersebut. Penelitian sebelumnya telah membuktikan sistem 

reputasi memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli melalui kepercayaan sebagai 

mediasi Nanda & Wahyuno (2016).  

H6: sistem reputasi memperkuat hubungan terhadap minat beli dimediasi oleh 

kepercayaan  

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli dimediasi oleh Kepercayaan  

Lien et al. (2015) menyatakan bahwa peningkatan reputasi merek memperkuat niat 

pembelian pelanggan. Citra merek merupakan hal yang penting dalam menentukan kepercayaan, 

mencerminkan bahwa merek yang menarik dan berharga meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap produk atau layanan yang terkait dengan merek. Penelitian sebelumnya Sujana & 

Suprapti (2016) dan Lu et al. (2016) telah membuktikan citra merek memiliki pengaruh yang 

positif terhadap minat beli melalui kepercayaan sebagai mediasi.  

H7: citra merek memperkuat hubungan terhadap minat beli dimediasi oleh kepercayaan 

 

Berdasarkan kerangka hipotesis diatas, maka model penelitian dapat digambarkan 

sebagaimana gambar 1 berikut: 
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  H4 

     

  

   

Sistem                                                                                 

Reputasi   H6            

  

Kepercayaan H3  Minat Beli  

H2  

Citra Merek 

          H7 

 

  

  

 H5 
                                    Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, pengukuran terkait variabel yang di teliti di adaptasi dari penelitian 

sebelumnya. Di mana variabel sistem reputasi di ukur dengan 5 pernyataan yang di adaptasi dari 

(Jøsang, 2007) dan (Tadelis, 2016). Variabel citra merek di ukur dengan menggunakan 6 

pernyataan yang di adaptasi dari (Pina et al., 2013) dan (Martínez & Kim, 2009). Variabel 

kepercayaan di ukur dengan menggunakan 7 pernyataan yang di adaptasi dari (Schoorman et al., 

2007). Terakhir, variabel minat beli di ukur menggunakan 6 pernyataan yang di adaptasi dari 

(Jones & Leonard, 2008). Semua item di ukur menggunakan skala likert dengan 5 skala mulai dari 

1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Total pengukuran berjumlah 24 pertanyaan yang 

secara detail dapat di lihat pada lampiran 2 (operasional variabel) dan lampiran 3 (kuesioner).  

Populasi dan Sampel  

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan 

menyebarkan kuesioner secara online melalui google form. Teknik pengumpulan data di awali 

dengan penyebaran kuesioner awal (pre test) kepada 30 orang responden. Populasi penelitian 

ini adalah konsumen yang berbelanja blibli di tangerang. Responden di pilih dengan 

menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria sampel adalah masyarakat yang 

berdomisi di Tangerang, minimal telah berbelanja di blibli satu (1) kali, usia 17 – 40, dan dalam 

jangka waktu 6 bulan terakhir. 
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Analisis Data 

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif menggunakan Metode Structural Equation 

Model (SEM), dengan pengolahan dan analisis data menggunakan perangkat lunak SPSS 25 dan 

SmartPLS 3.0. Peneliti melakukan uji validitas dan realibilitas dengan analisis faktor 

menggunakan SPSS. Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai KMO dan MSA di atas 0,5 menunjukkan 

analisis faktor sudah sesuai. Uji realibilitas menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha. Nilai 

Cronbach’s Alpha yang mendekati 1 menunjukkan uji realibilitas semakin baik (Hair et al., 2014).  

Dari hasil analisa pre test di dapatkan hasil bahwa variabel sistem reputasi dari 5 

pertanyaan terdapat 3 pertanyaan yang di nyatakan valid, variabel citra merek dari 6 pertanyaan 

terdapat 5 pertanyaan yang di nyatakan valid, variabel kepercayaan dari 7 pertanyaan terdapat 

5 pertanyaan yang di nyatakan valid, dan variabel minat beli dari 6 pertanyaan terdapat 5 

pertanyaan yang di nyatakan valid. Dengan demikian setelah di lakukan analisis hasil pre test 

maka dari 24 pertanyaan, yang di nyatakan valid untuk di jadikan kuesioner pada penelitian ini 

adalah 18 pertanyaan. Penentu jumlah sampel penelitian ini adalah minimal 5 kali jumlah 

pertanyaan (Hair Jr et al., 2014). Total responden pada penelitian ini adalah sebanyak 100 orang. 

Hasil 

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk pada model pengukuran reflektif di lakukan 

berdasarkan referensi dari (Hair et al., 2017) di mana nilai loading factor yang di syaratkan dalam 

SmartPLS 3.0 adalah ≥ 0,70. Pengukuran validitas konstruk pada penelitian ini dapat di terima 

dan di nyatakan valid, karena semua indikator pada tiap variabel memiliki loading factor di atas 

0,70 (Lampiran 5B table 6). Hasil perhitungan Composite Realibility (CR) dan Average Variance 

Extracted (AVE) pada penelitian ini dapat di katakana memenuhi syarat secara keseluruhan. 

Menurut Hair et al. (2017) nilai yang di syaratkan yaitu CR ≥ 0,70 dan AVE ≥ 0,50. Hasil 

perhitungan untuk CR dan AVE untuk variabel Sistem Reputasi (CR=0.865; AVE=0,683), Citra 

Merek (CR=0,919; AVE=0,695), Kepercayaan (CR=0,844; AVE=0,521), dan Minat Beli (CR=0,802; 

AVE=0,501). Uji validitas dan reliabilitas konstruk dapat di lihat pada lampiran 5B tabel 7, gambar 

3, dan gambar 4.  

Uji Discriminant Validity di nyatakan valid karena akar AVE tiap laten variabel lebih tinggi 

di bandingkan korelasi dengan variabel laten lainnya (Fornell-Larcker Criterion) dan indikator 

juga memiliki korelasi yang lebih tinggi terhadap variabel laten masing-masing di bandingkan 

dengan variabel laten lainnya (Cross Loading) (Henseler et al., 2009). Hasil uji Discriminant 

Validity dapat di lihat pada lampiran 5C tabel 8 dan 9.  
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Analisis uji structural di lakukan untuk mengetahui R² pada tiap persamaan. Nilai R² 

menunjukkan seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependennya. Di 

peroleh hasil analisis yaitu variabel Kepercayaan secara bersama-sama di pengaruhi oleh 

variabel Sistem Reputasi dan Citra Merek dengan nilai R² sebesar 0,427. Dengan demikian dapat 

di artikan bahwa 42,7% varian dari Kepercayaan dapat di jelaskan oleh Sistem Reputasi dan Citra 

Merek. Sedangkan sisanya 57,3 dapat di jelaskan oleh variabel lain.   

Analisis kedua yaitu variabel Minat Beli secara bersama-sama di pengaruhi oleh variabel 

Sistem Reputasi, Citra Merek, dan Kepercayaan dengan nilai R² sebesar 0,466%. Hal ini 

menunjukkan 46,6% varian Minat Beli dapat di jelaskan oleh variabel Sistem Reputasi, Citra 

Merek, dan Minat Beli. Sedangkan sisanya 53,4% di jelaskan oleh variabel lain. 

 

Gambar 2. Path Diagram T-Value 

 

Hasil uji Quality Model menunjukkan kecocokan yang baik. Hal ini dapat di lihat dari nilai 

R Square, Q Square Redundancy, dan SRMR. Adapun data lengkapnya dapat di lihat pada lampiran 

5E tabel 14, 15, dan 16. Sementara hasil uji Structural Model berupa Path Coefficients dapat di 

lihat pada lampiran 5E tabel 13. Berdasarkan Path Diagram T-Value pada gambar 2 di atas, dapat 

di sajikan pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut: 
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Tabel 1: Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pernyataan 
Hipotesis 

Nilai T-Value 
 

Keterangan  

H1 Sistem Reputasi 
berpengaruh positif 
terhadap 
Kepercayaan  

2,302 Data mendukung 
hipotesis 

H2 Citra Merek 
berpengaruh positif 
terhadap 
Kepercayaan  

7,726 Data mendukung 
hipotesis 

H3 Kepercayaan 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli  

3,332 Data mendukung 
hipotesis 

H4 Sistem Reputasi 
berpengaruh negatif 
terhadap Minat Beli 

0,343 Data tidak 
mendukung 

hipotesis 
H5 Citra Merek 

berpengaruh positif 
terhadap Minat Beli 

3,933 Data mendukung 
hipotesis 

H6 Kepercayaan 
memediasi 
hubungan Sistem 
Reputasi terhadap 
Minat Beli 

1,057 Data tidak 
mendukung 

hipotesis 

H7 Kepercayaan 
memediasi 
hubungan Citra 
Merek terhadap 
Minat Beli  

1,195 Data tidak 
mendukung 

hipotesis 

 

Berdasarkan tabel uji hipotesis di atas, di ketahui bahwa 4 hipotesis memiliki nilai T-

Value di atas 1,96 sehingga data mendukung hipotesis penelitian yang di bangun. Sementara 3 

hipotesis memiliki T-Value di bawah 1,96 sehingga hipotesis tersebut ditolak.  

DISKUSI 

Responden penelitian adalah konsumen yang berbelanja e-commerce blibli. Dari 100 

responden, (73%) adalah perempuan dan (27%) laki-laki, yang bertempat tinggal di 

Tangerang (100%). Mayoritas responden berusia 23-28 tahun (53%) dengan pekerjaan 

pegawai swasta (74%). Sebagian besar pendapatan responden Rp. 2.000.000 - 4.000.000 

(50%) dan dengan frekuensi berbelanja di blibli dalam kurun waktu 6 bulan sebanyak 4x 

(54%). Profil responden penelitian dapat di lihat pada lampiran 4B tabel 5.  
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Studi ini menemukan indikator pada sistem reputasi 3 menghasilkan nilai tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa sistem reputasi merupakan salah satu faktor yang di perlukan oleh 

pelanggan dalam membeli suatu produk dengan melihat akumulasi umpan balik yang 

diberikan oleh para pelanggan lainnya yang sudah pernah berbelanja. Responden mengamati 

dan mempertimbangkan setiap umpan balik ketika mereka melihat suatu produk, dengan kata 

lain, mereka juga menilai reputasi penjual dari feedback para pembeli. Umumnya, responden 

membuktikan bahwa umpan balik menggambarkan kepuasan pelanggan. Hal tersebut 

menjelaskan bahwa akumulasi umpan balik dari para pembeli berpengaruh terhadap reputasi 

penjual sehingga para calon pembeli percaya untuk membeli produk di penjual tersebut.   

Hal berikutnya yang di temukan dalam eksplorasi ini adalah indikator citra merek 5 

menghasilkan nilai tinggi. Hal ini menunjukkan para pembeli maupun calon pembeli 

berbelanja produk di blibli dengan melihat e-commerce blibli merupakan salah satu e-

commerce terbaik atau tidak. Karena jika citra dari merek e-commerce tersebut buruk para 

pembeli maupun calon pembeli tidak akan percaya untuk berbelanja di e-commerce blibli 

tersebut. Hal tersebut menujukkan citra merek yang baik pada blibli tersebut sangat 

mempengaruhi minat beli pembeli maupun calon pembeli.  

Hal berikutnya yang ditemukan pada penelitian ini adalah indikator kepercayaan 4 

menghasilkan nilai tinggi. Dimana pelanggan percaya sepenuhnya keamanan dalam proses 

transaksi di blibli. Dimana dalam melakukan jual beli di suatu e-commerce dalam proses 

bertansaksi sudah sangat dimudahkan dan para pelanggan mempercayakan proses transaksi 

di blibli karena bisa dilakukan dimana dan kapan saja, para penjual dan pembeli tidak 

mengharuskan bertemu secara langsung dan terdapat keamanan dari penjual tersebut pada 

saat melakukan transaksi.   

Selanjutnya, indikator minat beli 2 menghasilkan nilai tinggi. Dimana reputasi penjual di 

blibli yang tinggi akan mendorong pelanggan untuk membeli produk di penjual tersebut. 

Reputasi yang baik akan meningkatkan kredibilitas, membuat pelanggan lebih percaya diri 

bahwa mereka akan mendapatkan apa yang telah dijanjikan kepada mereka. Hal tersebut 

mengakibatkan reputasi penjual yang baik dapat menyebabkan lebih banyak kepercayaan dari 

pelanggan, karyawan, dan investor di antara penjual lainnya. Sehingga membangun hubungan 

yang kuat, meningkatkan kepercayaan dan penjualan, dan dapat menjadi vital bagi kesuksesan 

perusahaan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Hipotesis H2 menghasilkan nilai yang tinggi dibandingkan dengan hipotesis lainnya. hal itu 

disebabkan karena kepercayaan adalah aspek logis dan emosional yang menyangkut harapan 

pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan, dan pelanggan sering khawatir 

tentang pembelian pelanggan dan bagaimana kualitas layanan akan memengaruhi harapan 
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pelanggan. Namun hal tersebut dapat teratasi ketika perusahaan memiliki citra yang positif di 

kalangan masyarakat karena dengan itu pelanggan merasa aman dan percaya dalam bertansaksi 

online. Merek yang memiliki citra menarik dapat meningkatkan kepercayaan terhadap produk 

yang akan mendorong niat pembelian.  

Indikator sistem reputasi 3 menghasilkan nilai yang rendah. Hal itu disebabkan karena 

secara keseluruhan pelanggan pertimbangkan ulasan produk saat melakukan keputusan 

pembelian. Pelanggan tidak mempercayai bisnis dengan ulasan negatif atau buruk. Sehingga 

pelanggan kurang percaya dengan semakin tinggi jumlah umpan balik yang diberikan oleh 

pembeli maka semakin baik peningkatan yang didapat oleh penjual tersebut karena bisa sama 

saja atau bahkan lebih buruk hasilnya.  

Indikator citra merek 1 menghasilkan nilai yang rendah. Hal ini disebabkan karena 

meskipun blibli terkenal karena reputasinya yang baik dan produk yang dijual original dan 

otentik. Tetapi menurut sebagian pelanggan ada beberapa produk di blibli yang tidak lebih baik 

dari produk e-commerce lainnya. seperti produk ada yang rusak, tidak sesuai, atau 

pengirimannya terlambat.  

Indikator minat beli 5 menghasilkan nilai yang rendah sebesar 1,769. Hal ini disebabkan 

karena tidak semua para calon pelanggan bersedia membeli produk di blibli setelah melihat 

banyak umpan balik yang diberikan oleh pelanggan lainnya. Karena calon pelanggan 

mempertimbakan beberapa hal seperti kurang percaya dengan produk yang dijual di blibli, sudah 

terbiasa berbelanja di e-commerce lainnya, dan khawatir produk yang di beli tidak sesuai atau 

cocok. 

 

Saran untuk penelitian selanjutnya 

Studi ini masih memiliki beberapa keterbatasan atau limitasi yang perlu di perbaiki untuk 

penelitian selanjutnya. Pertama penelitian ini hanya menggunakan kuesioner dengan 18 

pertanyaan. Penelitian selanjutnya di harapkan membuat atau menambah lebih banyak item 

pertanyaan di setiap variabel. Kedua pada penelitian ini peneliti hanya menguji pengaruh sistem 

reputasi, citra merek dan kepercayaan terhadap minat beli. Peneliti selanjutnya di sarankan 

untuk menggunakan objek e-commerce lainnya yang serupa dan menambahkan lebih banyak 

variabel yang dapat mempengaruhi minat beli seperti promosi, harga, kualitas produk dan 

pelayanan dan lain-lain.  

 

Implikasi Manajerial 

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial. Pertama, kepada hasil nilai 

tertinggi pada indikator kepercayaan yaitu percaya sepenuhnya keamanan dalam proses 

transaksi di blibli. Kepercayaan merupakan pondasi utama dalam melakukan bisnis online. Oleh 

karena itu, para pebisnis online dan pelanggannya pun sangat di wajibkan untuk saling percaya 
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dalam bertransaksi. Hal yang harus di tingkatkan dalam menjaga kepercayaan adalah dengan 

membuat pelanggan merasa aman. Seperti rasa aman terbebas dari kasus penipuan, terjaganya 

rahasia data-data yang bersifat pribadi, serta adanya garansi atas produk yang di beli oleh 

pelanggan. Dengan adanya rasa aman dan percaya ketika melakukan transaksi online dapat 

memunculkan minat atau keinginan untuk melakukan pembelian secara online di blibli di waktu 

mendatang.  

Implikasi manajerial yang kedua adalah hasil nilai tertinggi pada indikator sistem reputasi 

yaitu reputasi penjual diwakili oleh akumulasi umpan balik. Sistem reputasi dari penjual 

merupakan salah satu faktor penting pembeli dalam mempertimbangkan keputusan belanja 

online. Pada dasarnya dalam belanja online pembeli akan melihat rating dari penjual terlebih 

dahulu untuk meyakinkan diri dan setelah itu membuat keputusan untuk melakukan pembelian 

dengan penjual tersebut. Semakin tinggi rating atau penilaian yang ada pada penjual membuat 

pembeli semakin percaya terhadap penjual tersebut. 

Implikasi manajerial yang ketiga adalah hasil nilai tertinggi pada indikator citra merek 

yaitu blibli merupakan salah satu merek terbaik di industri e-commerce. Citra merek pada 

produk blibli harus terus ditingkatkan dari segi kemampuan merek untuk mudah diingat oleh 

pelanggan, keunggulan yang bersifat fisik dan tidak ditemukan pada merek lainnya, keunikan 

merek agar memiliki ciri khas tersendiri dan dapat menarik pelanggan. Solusi yang di berikan 

pada indikator citra merek adalah lebih menekankan pada kualitas produk yang dijual di blibli 

agar membuat pelanggan merasa lebih tertarik dan percaya untuk berbelanja produk di blibli.  

Implikasi manajerial yang terakhir adalah hasil nilai tertinggi pada indikator minat beli 

yaitu reputasi penjual di blibli yang tinggi akan mendorong pelanggan untuk membeli produk di 

penjual tersebut. Solusi yang diberikan pada penelitian ini yaitu pertahankan kualitas produk 

dengan baik, berikan informasi yang jelas, lengkap, dan detail, berikan pelayanan terbaik, desain 

toko yang menarik, dan membuat konten atau feed di sosial media yang menarik. Sehingga para 

pelanggan dapat percaya dan melakukan pembelian berulang di penjual tersebut dan dapat 

semakin meningkatkan penjualan. 
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