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ABSTRAK 

Jual beli di era digital merupakan hal yang sangat lumrah pada masa ini, e-commerce menjadi 
tempat yang sangat masif untuk proses jual beli. Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh sistem 
reputasi dan ulasan pelanggan terhadap Purchase intetion baik secara langsung melalui 
kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian kuantitatif dengan metode PLS-SEM 
ini dimulai pada tahun 2023 dengan befokus pada pelanggan pembeli alat elektronik. 
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang menghasilkan 137 responden. 
Pengolahan data menggunakan SmartPLS 3. Temuan penelitian ini menunjukan bahwa sistem 
reputasi dan ulasan pelanggan mendorong munculnya kepercayaan. Kepercayaan juga menjadi 
faktor terjadinya Purchase intention. Implikasi manajerial dari penelitian ini menekankan 
pentingnya penjual untuk mengadaptasi strategi pemasaran guna mendorong ulasan positif dan 
merancang program loyalitas yang efektif berdasarkan pengaruh ulasan terhadap purchase 
intention. Selain itu, pengembangan sistem penghargaan untuk ulasan yang informatif dapat 
memperkuat hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. 
Kata Kunci: Kepercayaan Pelanggan, Purchase intention, Ulasan Pelanggan, Sistem Reputasi. 
 

PENDAHULUAN 

Internet, yang awalnya hanya digunakan sebagai saluran pertukaran informasi, telah 
mengalami transformasi yang signifikan seiring berkembangnya teknologi. Saat ini, 

internet tidak hanya menjadi tempat untuk mendapatkan informasi, tetapi juga menjadi 
platform utama untuk berbagai kegiatan e-commerce yang memfasilitasi proses jual-beli 

secara online, yang telah mengubah cara orang berinteraksi dan mempengaruhi purhcase 
intention pembeli (Beyari, 2021). Dalam konteks transaksi online, purchase intention 
konsumen memainkan peran kunci. Namun, faktor-faktor seperti kepercayaan pelanggan 

juga memegang peran penting dalam purchase intention. Kepercayaan, sebagai elemen 
yang mendasari interaksi online, dapat menimbulkan spekulasi dari baik pelanggan 

maupun penjual dalam melakukan transaksi (Grabner-Kraeuter, 2002; Tassawa, 2019). 
Oleh karena itu, membangun dan memelihara kepercayaan antara penjual dan pembeli 
menjadi krusial dalam upaya menarik purchase intention para konsumen. Dalam konteks 

ini, pelaku e-commerce harus memiliki strategi yang efektif untuk meningkatkan 
kepercayaan dan keyakinan konsumen, karena hal ini akan sangat mempengaruhi purchase 

intention mereka dalam berbelanja online (Mohmed et al., 2013; Zou, 2016). 
Dalam aktivitas jual beli online, reputasi penjual dan ulasan pelanggan yang tersedia 

di berbagai platform e-commerce menjadi faktor kunci dalam membangun keyakinan dan 

kepercayaan konsumen serta memengaruhi purchase intention (Zahara et al., 2021). 
Ulasan yang diberikan oleh pelanggan memiliki peran yang penting dalam menyampaikan 

mailto:widia082022@gmail.com1
mailto:%20aryahanannafidz@gmail.com2


 
 
 
 
 

889 
 
 
 
 
 

informasi tentang kondisi produk, pengalaman pengiriman, dan kualitas layanan penjual, 
sehingga memberikan gambaran yang lebih lengkap kepada calon pembeli untuk membuat 

keputusan pembelian (Obiedat, 2013). Fitur-fitur seperti sistem penilaian penjual atau 
level badge yang tersedia di banyak platform e-commerce memudahkan konsumen untuk 
mengevaluasi reputasi penjual sebelum melakukan transaksi. Fitur-fitur ini membantu 

konsumen dalam memperoleh pemahaman yang lebih baik tentang produk, kondisi 
produk, dan meningkatkan minat pembelian (Sudjatmika, 2017). Oleh karena itu, reputasi 

penjual yang baik dan ulasan pelanggan yang positif memiliki peran yang krusial dalam 
membangun kepercayaan pelanggan dan mendorong terjadinya pembelian (Pee, 2016; 
Zahara et al., 2021). 

Ekplorasi terkait pengaruh sistem reputasi terhadap purchase intention bagi 
konsumen baik secara langsung maupun dimediasi oleh kepercayaan pelanggan telah 
diteliti oleh Hajli. (2015), Kusuma et al. (2020), Qalati et al. (2021) dan penelitian terkait 

pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap minat beli telah dilakukan oleh Farivar et al. 
(2017), Ventre & Kolbe. (2020), C. W. Park et al. (2021). Namun demikian untuk 

mencapai purchase intention, konsumen tidak hanya memperhatikan sistem reputasi, tetapi 
konsumen juga mempertimbangkan faktor lainnya yaitu ulasan pelanggan, yang juga 
memiliki peran penting agar tercapai purchase intention bagi konsumen (Obiedat, 2013; 

Tran, 2020). Disamping itu penelitian ini juga akan berfokus pada pengguna yang berada 
didaerah kota Tangerang, hal ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel 

ditempat tersebut yang sebelumnya dilakukan di kota Salatiga dan Lampung (Kusuma, 
Rejeki, Robiyanto, et al., 2020; Ramadhani et al., 2021). Kemudian pada penelitian ini 
akan berfokus pada pembelian alat elektronik di e-commerce Shopee dan Tokopedia yang 

dinilai sebagai e-commerce dengan pengunjung terbanyak (Sanusi, 2020). 
Berdasarkan hal-hal yang telah dideskripsikan diatas, tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk melakukan eksplorasi lanjutan terkait pengaruh reputasi penjual dan ulasan 
pelanggan terhadap minat beli kembali baik secara langsung ataupun yang melalui 
variabel mediasi kepercayaan pelanggan. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi pada tataran teori/keilmuan dibidang pemasaran yang diharapkan 
dapat memberika implikasi positif terhadap strategi pemasaran.  

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian asosiatif karena menghubungkan 2 variabel 

atau lebih (Situmorang, 2017). Untuk mendapat hasil penelitian yang akurat, menguji 
hipotesis dapat dilakukan dengan memilih metode penelitian yang disesuaikan dengan 

variabel. Metode penelitian yang dipilih memiliki landasan positivism dan filsafat atau 
disebut metode kuantitatif. Metode ini digunakan untuk meneliti suatu sampel atau 
populasi pengumpulan data dengan instrumen penelitian, dan analisis data kuantitatif yang 

bertujuan menguji hipotesis (Sugiyono, 2017).  
Penelitian ini bersifat menjelaskan hubungan kausal variabel yang diteliti melalui 

pengujian hipotesis. Variabel tersebut ialah Sistem reputasi, Ulasan pelanggan,  
Kepercayaan Konsumen, dan purchase Intention. Penelitian ini dilakukan pada pengguna 
e-commerce di Tangerang pada bulan Desember sampai Februari 2023. Wilayah yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan diamati dimana terdapat subyek atau obyek 
dengan karakteristik tertentu disebut populasi (Sugiyono, 2017).  
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Sementara sampel adalah sebagian dari keseluruhan populasi. Pengambilan sampel 
dalam penelitian ini menggunakan metode penarikan sampel Nonprobability Sampling 

dengan teknik Purposive Sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu sehingga dapat menyesuaikan dengan jenis penelitian kuantitatif dengan tidak 
melakukan generalisasi pada pengambilan sampel (Sugiyono, 2017). Karena populasi 

dalam penelitian ini adalah pengguna situs atau aplikasi belanja di Tangerang unidentified 
(tidak diketahui jumlahnya) maka peneliti menggunakan teknik atau rumus sesuai dengan 

teori Malhotra, (2010) yaitu merekomendasikan jumlah sampel minimal harus empat atau 
lima kali dari jumlah item pertanyaan yang terdapat di kuesioner. Adapun total pertanyaan 
dalam penelitian ini sebanyak 20 pertanyaan, sehingga didapat ukuran sampel penelitian 

ini adalah 100 responden. 
Dengan demikian, jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 100 responden. Responden ini merupakan pengguna e-commerce di Tangerang 

dalam rentang usia 18-53 tahun, terdiri dari berbagai jenis kelamin (laki-laki dan 
perempuan), dan telah melakukan pembelian minimal 1 kali. Selain itu, responden 

memiliki pekerjaan yang beragam, seperti mahasiswa, pekerja swasta, tenaga pendidik, 
ibu rumah tangga, wiraswasta, dan lain-lain. Dalam pengujian, responden akan 
mempertimbangkan ulasan pelanggan dan rating penjual sebelum melakukan transaksi. 

Penelitian kuantitatif dilakukan dengan metode PLS-SEM (Structural Equation Model) 
dan pengolahan serta analisa data menggunakan perangkat lunak SMART PLS 3 (Partial 

Least Square). Metode PLS-SEM diterapkan karena mampu menjelaskan keterkaitan 
variabel secara kompleks dan dapat menangani model pengukuran kompleks yang 
melibatkan banyak konstruk (Chen & Lin, 2019; Shiau et al., 2019; Sodikin et al., 2020; 

Whittaker & Schumacker, 2022). Penentuan jumlah sampel minimum menggunakan 10 
time rule, dimana ukuran sampel harus lebih dari 10 kali jumlah maksimum anak panah 

yang menunjukan pada variabel laten. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pada penelitian ini responden yang dianalisa adalah pembeli alat elektronik di e-
commerce. Dari 137 responden, 68% merupakan laki-laki dan 32% adalah perempuan 

dengan range usia 18-26 tahun 61%, 27-35 tahun 26%, 36-44 tahun 8% dan 45-53 tahun 
4%. Sebagian besar responden ialah karyawan swasta (65%) dengan frekuensi 
pembelanjaan di e-commerce dalam 1 bulan setidaknya 1 kali (82%).  

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk pada model pengukuran reflektif dilakukan 
berdasarkan rekomendasi dari Hair Jr et al., (2021) dimana nilai loading factor yang 

disyaratkan dalam SmartPLS 3.0 adalah ≥ 0,70. Pengukuran validitas konstruk pada 
penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan valid, karena mayoritas indikator pada tiap 
variabel memiliki nilai loading factor di atas 0,70 (lampiran 5A Tabel 6), terdapat dua 

indikator yaitu UP4 yang memiliki loading factor kurang dari 0,70 yaitu 0,66 dan KP2 
yang memiliki loading factor kurang dari 0,70 yaitu 0,57. Penelitian dapat dikatakan 

reliable jika nilai Composite Reliability (CR) ≥ 0,70 dan Average Variance Extracted 
(AVE) ≥ 0,50 (Hair et al., 2021). Hasil perhitungan Composite Reliability (CR) dan 
Average Variance Extraced (AVE) pada penilitian ini dikatakan memiliki nilai reliabilitas 

yang baik. Nilai CR dan AVE pada variabel Ulasan Pelanggan (CR = 0,886; AVE = 
0,724), Sistem Reputasi (CR = 0,917; AVE = 0,690), Kepercayaan Pelanggan (CR = 
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0,919; AVE = 0,654), dan Purchase Intention (CR = 0,919; AVE = 0,738). Terkait dengna 
uji Validitas dan reliabilitas secara menyeluruh dapat dilihat pada lampiran 5. 

Nilai pada uji Discriminant Validity  menunjukan angka yang baik dan dapat 
dinyatakan valid karena  nilai akar AVE tiap variabel laten  lebih tinggi dibandingkan 
dengan variabel laten lainnya (Fornell-Larcker Creterion), dan setiap indikator 

menunjukkan  korelasi nilai yang lebih tinggi terhadap masing-masing varibel laten 
lainnya (Cross Loading), serta nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)  <  0,90 

sehingga dari keterangan-keterangan hasil diatas menunjukkan bahwa konsep pada 
masing-masing variabel laten  dapat dikatakan berbeda dengan variabel lainnya.  

Analisis uji struktural dilakukan untuk mengetahui R2 yang dapat menyatakan 

tingkat variasi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai   R-
square  0,75; 0,50; dan 0,25 masing-masing mengindikasikan bahwa model tersebut kuat, 
moderate,  dan lemah (Hamid & Anwar, 2019).  Pada uji ini diperoleh hasil bahwa 

Kepercayaan  Pelanggan secara bersama-sama dipengaruhi oleh Sistem Reputasi dan 
Ulasan Pelanggan dengan nilai  R2 

 sebesar  0,626 yang menunjukkan 62,6% varian 

Kepercayaan pelanggan dapat dijelaskan oleh Sistem Reputasi dan Ulasan Pelanggan, 
sedangkan 37,4% lainnya dijelaskan oleh variabel lain.  Selanjutnya variabel puchase 
Intention  memperoleh hasil  R2 

 sebesar 0,671 yang menyatakan 67,1% varian Purchase 

Intention dapat dijelaskan oleh Sistem Reputasi, Ulasan Pelanggan dan Kepercayaan 
pelanggan. Sedangkan 32,9% lainnya dapat dijelaskan oleh variabel lain. 

 
Gambar 2. Path diagram T-Value 

 
Berdasarkan path diagram – p value pada Gambar 2 diatas, dapat disimpulkan pengujian 

hipotesis model penelitian sebagai berikut: 
Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis 

Nilai T-

Value 
(>1,96) 

Keterangan 
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H1 
Sistem Reputasi berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan konsumen 
7,498 

Data mendukung 

hipotesis 

H2 

Kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif terhadap 
purchase intention 

2,444 
Data mendukung 

hipotesis 

H3 

Ulasan Pelanggan berpengaruh 

positif terhadap Kepercayaan 
konsumen 

3,545 
Data mendukung 

hipotesis 

H4 
Sistem Reputasi berpengaruh positif 
terhadap purchase intention 

2,05 
Data mendukung 

hipotesis 

H5 
Ulasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap purchase intention 
6,885 

Data mendukung 

hipotesis 

H6 
Kepercayaan pelanggan memediasi 
pengaruh positif antara sistem 
reputasi terhadap puchase intention 

2,154 
Data mendukung 

hipotesis 

H7 

Kepercayaan pelanggan memediasi 

pengaruh positif antara Ulasan 
pelanggan terhadap purchase 

intention 

2,122 
Data mendukung 

hipotesis 

Tabel uji hipotesis diatas menunjukkan hasil yang baik dimana setiap hipotesa 
memiliki nilai T-value diatas 1,96 sehingga data dianggap mendukung hipotesis 
penelitian. 

 
KESIMPULAN  

Keseluruhan hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini telah membuktikan bahwa 
terdapat hubungan positif antara variabel sistem reputasi , ulasan pelanggan, kepercayaan 
pelanggan dan purchase intention. Sistem reputasi  dan Ulasan pelanggan memiliki  peran 

penting dalam menghasilkan purchase intention konsumen, dimana ketika pelanggan 
percaya pada sistem reputasi dan ulasan-ulasan positif yang diberikan pelanggan. Maka 

akan mendorong terciptanya transaksi. Sehingga, timbal balik dari pelanggan setelah 
terselesaikannya suatu transaksi merupakan hal yang sangat berguna bagi purchase 
intention dikemudian hari. 

Studi ini memiliki  keterbatasan atau limitasi sehingga perlu perbaikan dimasa 
mendatang. Pertama, studi ini  berfokus pada variabel sistem reputasi, ulasan pelanggan, 

kepercayaan dan purchase intention, oleh karena itu peneliti selanjutnya dapat 
memperdalam pengaruh varibel lain seperti word of mouth, satisfaction, dan lain-lain. 
Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada transaksi barang-barang elektronik. Sudah 

menjadi pengetahuan yang umum bahwa transaksi jual beli yang masif tidak hanya terjadi 
pada barang elektronik, tetapi pada masa ini transaksi yang banyak teradi di  e-commerce 

adalah jual beli pakaian, alat-alat kecantikan, makanan, dan lain-lain. Ketiga,  Pada 
masing-masing variabel penelitian  ini berdiri sendiri tanpa adanya variabel dimensi, oleh 
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karena itu untuk memperdalam pengaruh dari varibel-variabel latennya, perlu adanya 
dimensi variabel sehingga hasil analisa akan lebih akurat dan terperinci. Keempat, 

Penelitian ini tidak merujuk pada e-commerce tertentu secara spesifik. Penelitian 
selanjutnya disarankan fokus pada e-commerce tertentu termasuk menguji pola perilaku 
konsumen, strategi pemasaran digital, dan dampak teknologi terkini seperti kecerdasan 

buatan, untuk memberikan wawasan yang lebih relevan dan mendalam bagi industri e-
commerce. 

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial. Pertama, temuan dalam 
penelitian menyoroti dampak pentingnya ulasan bagi pelanggan. Kedua, dengan 
memahami pengaruh sistem reputasi terhadap kepercayaan pelanggan, penjual dapat 

merancang program loyalitas dan retensi pelanggan yang lebih efektif. Program-program 
ini dapat mencakup insentif untuk penilaian positif maupun negatif, promosi eksklusif 
untuk pelanggan setia, atau penghargaan untuk pemberian penilaian. Ketiga, sehubungan 

dengan ide tersebut, pengembangan sistem penghargaan yang menguntungkan bagi 
pembeli yang memberikan ulasan informatif dan konstruktif juga sangat disarankan. 

Sistem ini dapat mencakup poin penghargaan yang dapat ditukarkan dengan diskon atau 
produk gratis, akses eksklusif ke peluncuran produk baru, atau kesempatan berpartisipasi 
dalam program uji coba produk. Dengan strategi ini, penjual tidak hanya memotivasi 

kontribusi ulasan berkualitas tinggi tetapi juga mempererat hubungan dengan pelanggan 
serta meningkatkan purchase intention mereka secara signifikan. 
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