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ABSTRAK 

 

Pertumbuhan pesat akses internet memiliki dampak positif pada dunia 

bisnis atau pemasaran. Banyak dari pelaku bisnis yang menangkap adanya 

peluang yang cukup besar dari perkembangan e-commerce tersebut. Salah satu 

jenis e-commerce yang berkembang di Indonesia ialah jenis marketplace. 

Berbagai jenis marketplace mulai bermunculan, sehingga persaingan semakin 

ketat. Tokopedia menjadi salah satu marketplace terbesar di Indonesia dengan 

jumlah traffic share tertinggi dibandingkan marketplace lainnya. Salah satu 

strategi yang dapat digunakan untuk tetap menjaga eksistensinya ialah dengan 

cara membangun initial trust terhadap konsumen. Tujuan dari penelitian ini ialah 

untuk mengetahui  faktor-aktor apa saja yang dapat mempengaruhi initial trust 

konsumen serta dampaknya terhadap minat beli ulang konsumen pada 

marketplace Tokopedia.  

Penelitian ini menggunakan metode Kuantitatif dengan pendekatan 

deskriptif. Data yang digunakan dalam penelitian ini ialah menggunakan data 

primer yang diperoleh dari kuisioner yang diukur dengan menggunakan skala 

likert. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Teknik analisis data 

yang digunakan ialah Regresi Linear Berganda dengan menggunakan alat bantu 

SPSS versi 25.   

Berdasrkan hasil uji yang telah dilakukan menunjukan bahwa variabel 

perceived corporate reputation tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

initial trust, variabel perceived ease of use dan perceived website security 

berpengaruh secara positif signifikan terhadap initial trust, dan variabel initial 

trust berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Variabel 

initial trust tidak berhasil memediasi pengaruh variabel perceived corporate 

reputation terhadap minat beli ulang konsumen, namun berhasil memediasi 

pengaruh variabel perceived ease of use dan variabel perceived website security 

terhadap variabel minat beli ulang konsumen.  

 

Kata Kunci : Perceived Corporate Reputation, Perceived Ease of Use, Perceived  

Website Security, Initial Trust, Minat Beli Ulang Konsumen. 
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ABSTRACT 

 

The growth of the interest access has a positive impact on the business 

world especially marketing.  Many of the business people who seize the great 

opportunity from the development of e-commerce. One type of e-commerce that 

is developing in Indonesia is type of marketplace. Various type of marketplaces 

are starting to appear in Indonesia so that the competition is getting tougher. 

Tokopedia is one the largest marketplace in Indonesia, with the higest number of 

traffic shares compared to othe marketplaces. One strategy that can be used to 

maintain its existence is to build initial trust in consumers. The purpose of this 

study is to find out what factors can affect initial trust and its impact on consumer 

repurchase interest. 

This uses quantitative methods with a descriptive approach. The data used 

in this study is primary data obtained from questionnaires measured using a likert 

scale. The sample in this study were 100 respondents. The data analysis technique 

used is multiple linear regression using SPSS version 25. 

Based on result of the tests that have been carried out, its show that the 

perceived corporate reputation variable has no significant effect on initial trust, 

variable perceived ease of use dan perceived website security have a significant 

positive effect on initial trust. And  initial trust has a significant positive effect on 

consumers repurchase interest. The initial trust variable did not succed in 

mediating the effect of perceived corporate reputation on consumer repurchase 

interest, but manage to mediate the effect of perceived ease of use and perceived 

website security on the variable of consumer repurchase interest. 

 

Keywords: Perceived Corporate Reputation, Perceived Ease of Use, Perceived  

Website Security, Initial Trust, Repurchase Intention.  
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-INDONESIA 

 

Transliterasi kata – kata arab yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan Repiblik Indonesia Nomor: 158/1987 dan Nomor: 

0543b/U/1987. 

A. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Keterangan 

 alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 bā` b Be ب

 tā` t Te ت

 ša š Es titik di atas ث

 Jim j Je ج

 ĥ h Ha titik di bawah ح

 khā` Kh Ka dan ha خ

 dal d De د

 źal ź Zet titik diatas ذ

 ra` r Er ر

 zai z Zet ز

 sin S Es س

 syīn Sy Es dan ye ش
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 kaf k Ka ك

 lam l El ل

 mim m Em م

 nun n En ن

 waw w We و

 ha` h Ha ه

 hamzah ..„.. Apstorof ء

 ya‟ y Ye ي

 

Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis lengkap 

 Ditulis Muta‟addidah متعددة 

 Ditulis „iddah عد ة

 

Ta’ Marbuthah di akhir katabila dimatikan ditulis h 

 Ditulis Hikmah حكمة

 Ditulis Jizyah جسية

 

(ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata arab yang sudah terserap 

kedalam bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali 

bila dikehendaki lafal aslinya) 

a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

 Ditulis khaȓamah al-auliýa كرامةاانواياء

 

b. Bila ta‟ marbuthah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah 

atau dhamah ditulis dengan t. 

 Ditulis Zakit al-fitr زكاةانفطر
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B. Vokasi Pendek  

  َ  Fathah  Ditulis  A  

  َ  Kasrah  Ditulis  I 

  َ  Dammah  Ditulis  U 

 

C. Vokasi Panjang 

1. Fathah + alif Ditulis ȃ 

 Ditulis ĵahliyyah خاههة 

2. Fathah + ya‟ mati Ditulis ί 

 Ditulis tansί تىسي 

3. Kasrah + ya‟ mati Ditulis ȋ 
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E. Vokasi Pendek Yang Berurutan Dalam Satu Kata Dipisahkan Dengan 

Apostrof  
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 Ditulis U‟iddat اعدت

شكرتمته    Ditulis La‟in syakartum 
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F. Kata Sandang Alif + Lam 

1. Bila diikuti huruf qamarriyah  

ٲنانقر  Ditulis  al-Qur‟in 

 Ditulis  al-Qiyis انقياش

 

2. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 

syamsiyyah yang mengikutinya serta menghilangkan huruf / (el) nya.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Seiring berjalannya waktu, kini teknologi di dunia mengalami 

perkembangan secara pesat. Internet menjadi salah satu teknologi yang 

mengalami perkembangan yang sangat pesat. Internet kini menjadi suatu 

kebutuhan pokok baru bagi amsyarakat sebagai sarana untuk 

mennghubungkan satu orang dengan orang lainnya, sebagai sarana 

komunikasi, sebagai sarana hiburan dan mampu menyediakan berbagai 

informasi dengan konektifitas dan jangkauan yang sangat luas. Selain itu 

internet mampu mendistribusikan pengetahuan secara cepat yang dapat 

digunakan atau diakses oleh siapapun dengan mudah dan fleksibel serta 

dengan biaya yang lebih rendah. (Laudon dan Laudon : 2007). Pertumbuhan 

pesat akses internet memiliki dampak positif pada dunia bisnis atau 

pemasaran. Salah satunya adalah e-business (electronic business) yang 

mencakup lima kategori yang pertama yaitu e-tailing atau toko virtual di situs 

internet, yang kedua yaitu transaksi business to business, yang ketiga 

electronic data interchanges (EDI) mencakup pertukaran data business to 

business, yang keempat yaitu email, instant messaging, blogs, podcast, dan 

alat komunikasi berbasis web lainnya, serta yang kelima yaitu pengumpulan 

dan pemanfaatan informasi demografis, produk, dan lainnya melalui kontak 

web. Dengan demikian e-marketing merupakan salah satu komponen dari e-

business (Tjiptono, 2020). Bagi beberapa pihak hal tersebut dapat dijadikan 

sebagai peluang baru dalam bisnis untuk dapat menjadi bagian dari e-

commerce dengan cara membuat toko online . E-commerce sendiri merupakan 

suatu proses bisnis yang menghubungkan antara perusahaan, konsumen, serta 

masyarakat dalam aktivitas pertukaran atau penjualan barang dan jasa, serta 

informasi melalui transaksi elektronik (Fuady, 2005).  

Ada banyak jenis e-commerce yang berkembang di dunia saat ini, 

namun belum semua jenis e-commerce berkembang di Indonesia saat ini.  
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Salah satu jenis e-commerce yang saat ini popular dan berkembang dengann 

cukup pesat di Indonesia ialah e-commerce jenis marketplace. Marketplace 

sendiri diartikan sebagai sebuah tempat berjualan secara online dengan cara 

membuat akun sebagai media untuk menjajakan barang dagangannya bagi 

para penjual. Salah satu keuntungan yang didapat dari penjualan secara online 

pada marketplace adalah penjual tidak perlu membuat situs atau toko online 

pribadi. Penjual hanya perlu mengunggah foto dari produk yang akan dijual 

dengan dilengkapi deskripsi dari produk tersebut pada situs atau akun pribadi 

yang telah dibuat pada marketplace tersebut. Kesuksesan sistem perdagangan 

elektronik di Indonesia bermula dari antusiasme masyarakat yang 

menginginkan sebuah kepraktisan dalam berbelanja. Jika dahulu jarak dan 

waktu menjadi penghambat hubungan antara pembeli dan penjual, dengan 

adanya sistem jual beli online ini dapat memudahkan masyarakat dalam 

melakukan pembelian barang dan jasa karena dapat diakses dimana saja dan 

tanpa terbatas waktu. Dengan adanya berbagai manfaat dan fleksibilitas yang 

ditawarkan, kini belanja secara online kian digemari oleh masyarakat 

Indonesia. Melihat peluang yang cukup baik dalam industri e-commerce, 

berbagai perusahaan yang bergerak dibidang perdagangan elektronik pun kini 

mulai bermunculan. Hal tersebut menyebabkan persaingan dalam perdagangan 

elektronik semakin ketat.  

Ada beberapa marketplace yang berkembang di Indonesia, antara lain 

Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Shopee, dan masih banyak lainnya. Kini 

Tokopedia merupakan salah satu jenis marketplace terbesar di Indonesia yang 

menempati urutan nomor satu berdasarkan data pada i-price. Tokopedia 

didirikan pada tanggal 17 agustus 2009 dengan visi membangun Indonesia 

yang lebih baik melalui internet.  Tokopedia tumbuh dengan sangat pesat, 

berdasarkan data dari SimilarWeb Tokopedia menjadi pemimpin e-commerce 

dengan jumlah traffic share paling tinggi dibandingkan e-commerce lainnya. 

Tercatat ada sebanyak 32,04% jumlah traffic share dengan jumlah kunjungan 

bulanan ke layanan tersebut sebanyak 129,1 juta (Kompas.com : 2021). Porsi 

kunjungan melalui mobile mendominasi sebesar 62,7% sedangkan dari 
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desktop 37,3% dengan rata-rata durasi kunjungan 6 menit 37 detik. Sejak 

berdirinya, Tokopedia telah banyak memenangkan berbagai penghargaan. 

Salah satu penghargaan terbaru yang telah diraihnya ialah Tokopedia meraih 

penghargaan HR Asia Award 2020 sebagai salah satu tempat bekerja terbaik 

di Asia atau “The Best Companies to Work in Asia 2020” (detikinet : 2020). 

Selain itu ada banyak penghargaan lainnya yang telah diraih oleh Tokopedia 

seperti Best Compani in Customer Industry dalam ajang Indonesia Digital 

Economy Award pada tahun 2016, Best Chosen Application in Google Play 

Store pada tahun 2018, kemudian pada tahun 2019 Tokopedia meraih 

penghargaan sebagai “Fastest Value Growth” dalam ajang BrandZ Top 50 

Most Valuable Indonesia Brands, dan masih banyak penghargaan lainnya 

yang telah diraih oleh tokopedia.com hingga saat ini. 

Tokopedia merupakan suatu marketplace yang memberikan peluang 

bagi setiap individu dan pemilik bisnis untuk dapat mengelola toko online-nya 

secara mudah dan bebas biaya serta mampu memberikan pengalaman jual beli 

secara online dengan nyaman dan aman. Dengan slogan lebih lengkap, lebih 

aman, dan lebih murah Tokopedia memberikan kemudahan bagi penggunakan 

untuk dapat memilih berbagai produk yang ada. Selain itu sebagai sebagai 

tempat berkumpulnya toko-toko online terpercaya di Indonesia, Tokopedia 

memberikan kesempatan bagi para penggunanya untuk dapat membandingkan 

harga produk pada berbagai toko online yang tersedia sehingga pengguna 

dapat meperoleh produk yang diinginkan dengan harga atau biaya yang lebih 

terjangkau . (Saputri, 2015). Namun sebagai sarana pemasaran yang dapat 

dikatakan masih tergolong baru, e-commerce memiliki risiko dan 

ketidakpastian yang cukup tinggi dibandingkan transaksi secara konvensional. 

Hal ini yang kemudian menjadi suatu pertimbangan bagi masyarakat untuk 

melakukan pembelian secara online. Ada banyak potensi kejahatan yang dapat 

terjadi dalam transaksi online seperti penipuan, pembajakan kartu kredit, 

pencurian uang virtual, penyebaran virus, hingga pembobolan data rahasia 

organisasi. Banyak hal yang harus dipertimbangkan dan menjadi suatu 

permasalahan yang cukup besar bagi masyarakat untuk dapat melakukan 
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transaksi secara online, karena adanya risiko lebih yang harus ditanggung 

ketika melakukan transaksi online, seperti pesanan yang kemungkinan tidak 

dikirim setelah melakukan pembayaran, barang pesanan yang datang dalam 

keadaan rusak, maupun kejahatan lainnya yang dapat terjadi.  

Meskipun disebut sebagai marketplace nomor satu di Indonesia, 

Tokopedia sebagai saluran pemasaran online juga tidak dapat dikatakan 

sepenuhnya aman dan terhindar dari berbagai risiko kejahatan. Seperti yang 

terjadi pada awal tahun 2020 Tokopedia dilaporkan mengalami peretasan atau 

kebocoran data. Bahkan jumlah kebocoran data yang dilaporkan mencapai 91 

juta akun dan 7 juta akun merchant. Padahal di tahun 2019 Tokopedia 

mengungkapkan bahwa terdapat sekitar 91,5 akun aktif di platformnya yang 

artinya hampir seluruh data yang ada berhasil diambil oleh peretas. Hasil 

kebocoran data tersebut dijual oleh peretas pada situs online dengan harga 

US$ 5.000  atau senilai sekitar Rp. 74 juta. Beruntungnya setelah dilakukan 

pemeriksaan oleh pihak Tokopedia data mengenai pembayaran pengguna 

berupa kartu debit, credit card, rekening serta OVO dinyatakan masih aman. 

Kejadian seperti ini bukan hal yang baru yang dialami dalam dunia e-

commerce di Indonesia, sebelumnya juga terdapat beberapa marketplace yang 

mengalami hal tersebut. Sehingga hal tersebut menjadi peringatam bagi para 

penyedia layanan internet yang berhubungan dengan berbagai data masyarakat 

dalam kaitannya (CNN, 2020). Tokopedia terus berupaya menangani masalah 

tersebut dengan bekerja sama dengan pemerintah dan berbagai pihak yang 

bersangkutan (CNBCIndonesia, 2020). 

Seiring semakin berkembangnya bisnis e-commerce dan ketatnya 

persaingan dalam dunia bisnis online, kini Tokopedia telah menerapkan model 

sistem keamanan berlapis termasuk dengan OTP yang hanya dapat diakses 

oelh pemilik akun. Tokopedia juga telah menerapkan model bisnis 

marketplace C2C (Customer to Customer). Yang mana model bisnis 

marketplace seperti ini akan sangat tergantung oleh pihak ketiga sebagai 

penerima dan penyalur uang. Tokopedia memfasilitasi transaksi online 

sekaligus dengan metode pembayarannya. Apabila salah satu toko online tidak 
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bertanggug jawab atas transaksi antara penjual dan pembeli maka dalam 

model bisnis marketplace seperti ini Tokopedia akan ikut terlibat. Jadi selama 

barang yang dibeli belum sampai pada alamat tujuan pembei, uang yang telah 

dibayarkan oleh pembeli akan tetap aman karena ditahan terlebih dahulu oleh 

pihak Tokopedia. Jika terdapat kegagalan dalam transaksi maka uang akan 

dikembalikan oleh pihak Tokopedia kepada pembeli (Alwafi dan Rizal, 2016). 

Tokopedia Juga memberikan penawaran yang menarik bagi para pengguna 

baru aplikasi yaitu dengan memberikan harga Rp.0 untuk beberapa barang 

yang dapat dipilih oleh toppers sebagai salah satu cara pemasaran untuk 

menarik masyarakat agar menggunakan Tokopedia sebagai sarana untuk 

melakukan belanja secara online.  

Di Tokopedia pengguna atau biasa disebut toppers yang hendak 

melakukan pembelian pada toko online yang terdapat di Tokopedia diharuskan 

untuk membuat akun terlebih dahulu. Dalam pembuatan akun, toppers 

diwajibkan untuk mengisi data diri secara lengkap. Keharusan pendaftaran 

inilah yang seringkali membuat sebagian orang enggan melakukannya. 

Chapell (2005) menemukan bahwa lebih dari 69% pengguna internet 

membatasi transaksi secara online karena memiliki kekhawatiran mengenai 

privasi dan keamanan informasi pribadi mereka. Salah satu masalah yang 

sering dialami dalam penjualan online di Indonesia adalah sulitnya 

membangun kepercayaan pada pembeli. Tanpa adanya kepercayaan, mustahil 

seseorang akan melakukan  transaksi jual beli melalui internet (Maharani dan 

Farida, 2017). Ada banyak hal yang menjadi pertimbangan tersendiri bagi 

masyarakat sebelum akhirnya melakukan transaksi secara online, seperti 

melihat bagaimana citra dari perusahan tersebut melalui rating apa app store 

atau melalui ulasan mengenai aplikasi tersebut. Dalam berbagai ulasan 

tersebut biasanya paling sering membahas mengenai kenyamanan dalam 

penggunaan aplikasi, seperti mudah atau sulitnya dalam melakukan transaksi, 

mudah dipahami atau tidaknya sebuah aplikasi tersebut dan yang paling utama 

ialah mengenai fitur keamanan yang ditawarkan oleh aplikasi tersebut. Tiga 

hal tersebut yang nantinya akan menjadi pertimabangan paling awal bagi 
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masyarakat sebelum akhirnya percaya dan memutuskan untuk melakukan 

transaksi pada aplikasi tersebut.  Sebagian besar penelitian mengenai 

kepercayaan pelanggan biasanya berfokus pada kepercayaan umum yang 

berkembang antar pelanggan dan perusahaan dari waktu ke waktu setelah 

melalui berbagai pengalaman. Kemudian peneliti mulai mengembangkan 

penelitian mengenai bagaimana konsumen membangun kepercayaan saat 

konsumen mendapatkan pengalaman awal pada suatu situs web (initial trust).  

Initial trust diartikan sebagai salah satu model teori kepercayaan yang 

dikembangkan oleh  Mcknight et.al (1998) yang didasarkan pada posisi 

individu untuk mempercayai atau memungkinkan individu untuk 

mempercayai orang lain. Initial trust diartikan sebagai sekelompok orang yang 

pertama kali bertemu atau berinteraksi (Diana, 2018).  Initial trust merupakan 

kepercayaan yang terbentuk saat interaksi pertama konsumen pada suatu situs 

web. Hal tersebut mengarah pada berbagai faktor yang dapat mempengaruhi 

individu pada kepercayaan awal terhadap sesuatu hal. Kepercayaan sendiri 

diartikan sebagai kesadaran seorang individu terhadap suatu tindakan orang 

lain pada saat melakukan tindakan tertentu. Menurut Mcknight et.al (1998) 

dalam Maharani (2017) Intitial trust dibagi menjadi dua yaitu niat 

kepercayaan dan keyakinan kepercayaan. Niat kepercayaan diartikan sebagai 

ketergantungan individu terhadap individu lain pada situasi tertentu. 

Sebaliknya, keyakinan kepercayaan diartikan sebagai seorang individu 

percaya bahwa orang lain memiliki sifat baik hati, jujur, berkompeten atau 

mudah ditebak dalam situasi tertentu. Faktor keyakinan kepercayaan dan niat 

kepercayaan akan sangat berpengaruh terhadap kualitas situs web, karena 

kualitas dari situs web akan memberikan pengalaman dan kesan awal ketika 

seseorang akan menggunakannya (Maharani dan Farida : 2017).  Oleh karena 

itu initial Trust menjadi salah satu faktor penting, karena dalam berbelanja 

secara online konsumen dapat dengan sangat mudah beralih ke toko online 

yang lainnya. Ketika pelanggan tidak yakin terhadap suatu toko online 

tertentu, maka pelanggan hanya perlu mengganti alamat website atau aplikasi 

lain untuk beralih ke situs yang lain tanpa mengeluarkan effort yang besar 
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seperti tenaga, biaya, dan waktu. Dengan demikian membangun initial trust 

adalah kunci untuk mempertahankan pelanggan pada tahap awal. Penelitian 

mengenai initial trust pernah dilakukan oleh beberapa peneliti terdahulu. 

Seperti penelitian yang telak dilakukan oleh Shabira Maharani dan farida 

(2017), Jenifer Adji dan Hatane (2014)  dan Dyah Kusumawati (2020) 

menyatakan bahwa initial trust dan trust sendiri memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen.  

Setelah membangun kepercayaan awal pada diri konsumen, untuk 

mempertahankan kepercayaan tersebut ada beberapa hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan. Seperti halnya reputasi perusahaan, 

kemudahaan dalam pengaksesan website, dan juga faktor keamanan yang 

kerap kali menjadi pertimbangan bagi konsumen sebelum melakukan transaksi 

secara online. Keamanan merupakan salah satu faktor penting yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian secara online. Selain kekhawatiran 

mengenai keamanan, terdapat faktor lain yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam melakukan pembelian online, yaitu kemudahan dalam 

pengaksesan website. Dimana hal tersebut menekankan kemampuan website 

untuk memberikan kemudahan seperti kemudahan untuk dipelajari, 

kemudahan akses, dan navigasi, serta memberikan pengalaman baru yang 

menyenangkan (Barnes dan Vidgen : 2001). Selain kedua fakor tersebut, 

reputasi mengenai perusahaan juga kerap kali menjadi pertimbangan bagi para 

konsumen. Semakin baik reputasi perusahaan maka konsumen akan terdorong 

untuk melakukan pembelian pada perusahaan tersebut.  

Reputasi perusahaan memiliki peran yang penting pada tahap awal 

ketika konsumen belum memiliki pengalaman langsung terhadap suatu 

marketplace. Untuk membangun reputasi perusahaan yang baik diperlukan 

waktu yang cukup lama serta proses yang panjang yang perlu dilalui 

perusahaan sehingga konsumen akan mempertimbangkan reputasi perusahaan 

sebagai salah satu faktor untuk menilai dan mempercayai suatu perusahaan 

tersebut. Selain itu dalam membangun kepercayaan awal terhadap suatu 

perusahaan melalui website. Sebagaimana dalam penelitian yang dilakukan 
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oleh Shabira Maharani dan Farida (2017), Dian Aisyah, dkk (2020) dan Ragil 

Umi Karimah (2018) menyatakan bahwa perceived corporate reputation atau 

persepsi mengenai reputasi perusahaan memiliki pengaruh positif dalam 

membangun kepercayaan dan minat beli konsumen. Selain dilihat dari 

persepsi tentang perusahaan sendiri (perceived corporate reputation), 

kemudahan dalam mengakses website juga menjadi salah satu faktor yang 

penting dalam membangun kepercayaan awal. 

Persepsi kemudahaan (perceived ease of use) mengacu kepada derajat 

dimana konsumen menginginkan sebuah sistem yang ia kunjungi bebas dari 

upaya atau masalah (Maharani dan Farida : 2017). Semakin mudah website 

yang dikunjungi untuk dipelajari dan dioperasikan maka konsumen akan 

memiliki persepsi bahwa sistem tersebut mudah untuk digunakan. Apabila 

konsumen sudah memiliki persepsi bahwa suatu website memberikan 

kemudahan dalam berbelanja, maka konsumen akan cenderung akan memiliki 

kepercayaan yang lebih besar terhadap situs web tersebut. Tidak hanya mudah 

dalam penggunaan, suatu website juga harus memiliki fitur keamanan yang 

baik sehingga konsumen akan lebih percaya terhadap website tersebut. Ada 

banyak penelitian mengenai persepsi kemudahan yang telah dilakukan. 

Sebagaimana hasil penelitian milik Andika Bayu Pratama, dkk (2019), Rr. 

Selli Nisrina Faradila,dkk (2016), dan I Putu Agus Purnama, dkk (2016) yang 

menyatakan bahwa persepsi kemudahan (perceived ease of use) memiliki 

pengaruh yang signifikan dalam membangun suatu kepercayaan dan minat 

beli konsumen.  

Faktor lain yang mempenaruhi kepercayaan awal ialah mengenai 

persepsi konsumen terhadap keamanan suatu website. Persepsi mengenai 

keamanan (perceived website security) merupakan salah satu faktor utama 

yang mempengaruhi kepercayaan awal konsumen. Dalam berbelanja online 

pada tahap awal yang perlu dilakukan oleh konsumen ialah dengan mengisi 

data diri dengan cukup detail seperti nama, alamat, email, serta nomor telepon. 

Sehingga tanpa adanya persepsi konsumen terhadap keamanan suatu website 

maka konsumen akan sulit untuk mempercayai situs online tersebut dan ragu 
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dalam melakukan transaksi online. Penelitian mengenai persepsi keamanan 

pernah dilakukan oleh beberapa peneliti. Sebagaimana hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Bondan Satrio (2012) dan Bayu Irianto Hutama (2011) 

menyatakan bahwa persepsi mengenai keamanan pda website (perceived 

website security) memiliki pengaruh positif dalam membangun kepercayaan 

pada suatu e-commerce dan melakukan transaksi pada toko online tersebut.  

Setelah membangun kepercayaan pada diri konsumen melalui 

beberapa faktor diatas, maka diharapkan akan tumbuh suatu minat pada diri 

konsumen untuk melakukan transaski pada website tersebut. Minat beli sendiri 

merupakan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk dengan mencari 

suatu informasi tambahan. Seorang konsumen mulai timbul minatnya dan 

akan terdorong untuk mengetahui kualitas dari toko online, kemudian 

konsumen akan membangun kepercayaan berdasarkan informasi yang didapat 

dan mempertimbangkan resiko yang mungkin dapat terjadi (Shahnaz dan 

wahyono, 2016). Keinginann untuk membeli timbul setelah konsumen merasa 

tertarik dan ingin memakaiproduk yang dilihatnya. Menurut Howard dan Shay 

(1988) dalam Agus Sukasman (2012) menyatakan bahwa dalam proses 

membeli (buying intention) akan melalui lima tahapan yaitu pemenuhan 

kebutuhan, pemahaman kebutuhan, proses mencari barang, proses evaluasi, 

dan proses pengambilan keputusan pembelian (Hidayat, 2012) .  

Berdasarkan uraian diatas peneliti tertarik mengembangkan penelitian 

mengenai initial trust pada salah satu marketplace terbesar di Indonesia yaitu 

Tokopedia  untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi 

initial trust  pada konsumen dalam menentukan minat beli ulang pada 

Tokopedia sebagai salah satu marketplace terbesar di Indonesia dengan judul 

“Analisis Faktor yang Mempengaruhi Initial Trust Serta Dampaknya 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Repurchase Intention) pada 

Marketplace Tokopedia (Studi Kasus pada Pengguna Tokopedia di 

Purwokerto)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 

Perceived Corporate Reputation, Perceived Ease of Use, Perceived Website 
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Security terhadap Initial Trust serta dampaknya terhadap minat beli ulang 

konsumen pada Tokopedia. 

 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah terdapat pengaruh perceived corporate reputation terhadap initial 

trust? 

2. Apakah terdapat pengaruh perceived ease of use terhadap initial trust? 

3. Apakah terdapat pengaruh perceived website security terhadap initial trust 

? 

4. Apakah terdapat pengaruh initial trust terhadap minat beli ulang 

konsumen? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian  

Sesuai dengan rumusan masalah diatas, Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh dari Perceived Corporate Reputation, 

Perceived Ease of Use, Perceived Website Security terhadap initial trust 

serta dampaknya terhadap minat beli ulang konsumen pada marketplace 

Tokopedia. 

2. Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat dari penelitian ini :  

a. Manfaat Teoritis 

1) Untuk menambah wawasan keilmuan dalam hal faktor-faktor yang 

mempengaruhi initial trust terhadap minat beli ulang konsumen. 

Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi 

pihak-pihak yang berkepentingan 

2) Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi bagi orang 

yang akan melakukan penelitian serupa 

3) Dapat memberikan sumbangan pemikiran dan menjadi bahan 

pertimbangan untuk membantu memecahkan masalah mengenai 
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faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi initial trust pada suatu 

marketplace serta dampaknya terhadap minat belu ulang konsumen  

b. Manfaat Praktis  

1) Bagi Penulis, penelitian ini bermanfaat untuk memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi dan untuk menerapkan pengetahuan yang didapat 

selama kuliah. 

2) Bagi Perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi kepada perusahaan terkait faktor-faktor yang 

mempengaruhi initial trust terhadap minat beli konsumen pada 

toko online tokopedia.com. 

3) Bagi Akademis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

informasi dan acuan bagi penelitian selanjutnya yang memilki 

minat untuk meneliti mengenai faktor apa saja yang mempengaruhi 

konsumen dalam menentukan minat beli pada toko online 

tokopedia.com. 

 

D. Sistematika Pembahasan. 

Secara keseluruhan pembahasan dalam penelitian ini terbagi menjadi 

tiga bagian yaitu bagian awal, bagian isi dan bagian akhir. 

Pada bagian awal penelitian ini berisi mengenai halaman judul, 

halaman pernyataan keaslian, halam pengesahan, motto, kata pengantar, 

abstrak, dan daftar isi. 

Pada bagian isi terbagi menjadi lima bab, yang tersusun atas beberapa 

sub bab yaitu : 

Bab I, pada bab ini berisi mengenai pendahuluan dengan penjelasan 

dasar suatu kerangka penelitian umum, kemudian ada pula latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan dari penelitian, manfaat penelitian, 

sistmatika penelitian, tinjauan pustaka, serta metodologi penelitian. 

Bab II, pada bab ini berisi mengenai teori yang berkaitan dengan 

permasalahan dalam penelitian. 
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Bab III, Pada bab ini berisi mengenai metode analisis yang digunakan 

pada peneltian, selain itu pada bab ini juga akan membatasi variabel yang akan 

digunakan dalam penelitian. 

Bab IV, Pada bab ini berisi mengenai penjelasan dari hasil analisis 

penelitain dengan menggunakan objek dan data yang telah dikumpulkan 

sebelumnya. 

Bab IV, bab ini merupakan bab terakhir atau penutup dalam penelitian, 

bab ini berisi mengenai kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, 

dan saran penulis untuk semua pihak yang terkait dengan penelitian ini 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kajian Teoritis 

1. Preceived Corporate Reputation  

Yaobin dan Tao (2007) dalam Maharani dan Farida (2017) 

menyatakan bahwa persepsi konsumen tentang reputasi perusahaan 

berperan penting pada tahap awal ketika konsumen belum mempunyai 

pengalaman langsung terhadap suatu toko online. Begitu yang dinyatakan 

oleh Mcknight (2002) dalam Maharani dan Farida (2017) Konsumen yang 

belum memiliki pengalaman terhadap suatu situs web tertentu akan 

bergantung pada reputasi perusahaan untuk menghasilkan kepercayaan 

pada toko online tersebut (Maharani dan Farida, 2017).  Menurut Koufaris 

dan Hampton (2004) menyatakan bahwa membangun sebuah reputasi 

yang baik merupakan hal yang sulit, mahal, serta melalui proses yang 

cukup lama, dan membutuhkan konsistensi hubungan yang baik antara 

perusahaan dan konsumen. Sehingga seseorang akan mempertimbangkan 

reputasi sebagai faktor yang diandalkan untuk menilai kepercayaan pada 

suatu perusahaan. Ketika sebuah perusahaan memiliki reputasi yang baik, 

konsumen akan lebih merasa nyaman dan percaya bahwa produk yang 

akan dibeli berkualitas tinggi. Reputasi memiliki kekuatan untuk 

mengurangi ketidakpastian bertransaksi secara online serta menciptakan 

kepercayaan. Dengan kata lain, reputasi yang baik akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang dihasilkan perusahaan.  

2. Preceived Ease of Use  

Menurut Davis (1998) dalam Alwafi (2016) kemudahan yang 

dipersepsikan atau perceived ease of use didefinisikan sebagai tingkat 

dimana seseorang meyakini bahwa penggunan teknologi merupakan hal 

yang mudah yang dan tidak memerlukan usaha yang keras dari 

pemakaiannya. Hal terseput mengarah pada kejelasan tujuan penggunaan 

teknologi dan kemudahan dalam penggunaan sistem sesuai dengan yang 
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diinginkan oleh pengguna. Apabila penggunaan situs ternyata lebih rumit 

dibandingkan dengan manfaat yang akan diperoleh dari belanja secara 

online, maka hal tersebut memungkinkan konsumen untuk lebih memilih 

berbelanja secara konvensional. Namun jika situs lebih mudah untuk 

diakses dan memberikan manfaat maka pembeli akan menggunakan situs 

tersebut untuk melakukan pembelian secara online. (Alwafi dan Rizal, 

2016). Beberapa faktor yang membuat situs sulit untuk diakses ialah 

seperti lamanya waktu pengaksesan, tampilan situs yang buruk atau sulit 

dipahami, peletakan menu yang kurang rapi, serta banyaknya iklan yang 

bermunculan, dan lain sebgainya. Faktor-faktor tersebut akan menjadi 

suatu hambatan bagi pengguna website yang nantinya akan berakibat pada 

persepsi pengguna tentang kemudahan penggunaan website tersebut.  

Hal tersebut akan memungkinkan bagi seseorang (pengguna 

website) untuk memunculkan sikap negative terhadap situs tersebut 

(Nisrina, dkk, 2016). Barnes dan Vidgen (2011) juga menyatakan bahwa 

dalam melakukan belanja online konsumen melakukan penggunaan pada 

sebuah website dalam rangka mencari produk yang diinginkan. Dimana 

hal tersebut menekankan kemampuan website untuk memberikan 

kemudahan bagi pengguna, seperti kemudahan untuk dipelajari, 

kemudahan akses dan navigasi, serta memberikan pengalaman baru yang 

menyenangkan (Maharani dan Farida, 2017).  Situs jual beli online dapat 

dikatakan baik apabila situs tersebut mampu memberikan informasi dan 

petunjuk yang jelas mengenai alur dalam bertransaksi, mulai dari 

pemesanan, pembayaran sampai barang diterima oleh konsumen. Situs jual 

beli online tidak hanya harus menarik secara teknik saja namun juga harus 

memberikan kemudahaan dalam penggunaannya agar memberikan 

dorongan yang kuat pada konsumen untuk melakukan suatu transaksi 

(Nisrina, dkk., 2016). 

3. Preceiced Website Security  

Banyak masyarakat yang belum pernah melakukan belanja secara 

online dikarenakan khawatir akan risiko yang ditimbulkan dari transaksi 
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pada suatu toko online. Maka dari itu sebuah website harus menyediakan 

informasi serta jaminan atas keamanan dalam bertransaksi untuk 

memberikan kepercayaan kepada pelanggan dalam bertransaksi (Maharani 

dan Farida, 2017).  Park dan Kim (2004) dalam Alwafi (2016) menyatakan 

bahwa security atau keamanan diartikan sebagai kemampuan dari suatu 

toko online untuk dapat melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan 

atas transaksi data (Alwafi dan Rizal, 2016). Sebagai suatu saluran 

pemasaran yang baru e-commerce memiliki risiko dan ketidakpastian yang 

cukup tinggi dibandingkan dengan transaksi yang dilakukan secara 

konvensional. Hal ini dikarenakan antara penjual dan pembeli tidak 

bertemu secara langsung pada saat transaksi berlangsung. Kejahatan secara 

online pun tidak dapat dihindari seperti penyalahgunaan data, pencucian 

uang virtual dan lain sebagainnya maka dari itu setiap e-commerce 

diharapkan untuk dapat memberikan jaminan keamanan kepada para 

konsumennya sehingga mampu meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap e-commerce serta meningkatkan minat beli konsumen.  

4. Initial Trust 

Initial trust merupakan suatu model teori kepercayaan yang 

dikembangkan oleh Mcknigt et al (1998). Teori tersebut didasarkan pada 

disposisi atau individu untuk mempercayai atau memungkinkan individu 

untuk dapat mempercayai orang lain (Mcknight et al 1998 dalam Diana, 

2018). Dapat juga diartikan sebagai tahap mula-mula dari proses seseorang 

untuk mempercayai suatu hal. Dalam teori tersebut mengandung berbagai 

factor yang dapat mengarahkan individu pada kepercayaan awal terhadap 

suatu hal. Menurut Mcknight et al (1998) dalam model initial trust terbagi 

menjadi dua konstruk yang terdiri dari niat kepercayaan dan keyakinan 

kepercayaan. Niat kepercayaan didefinisikan sebagai suatu ketergantungan 

individu terhadap orang lain pada suatu keadaan tertentu atau dapat 

diartikan sebagai niat untuk saling mempercayai. Niat kepercayaan terdiri 

dari dua sub-konstruk yaitu ketersediaan untuk bergantung dan 

ketergantungan probabilitas. Ketersediaan untuk bergantung berarti 
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keinginana seseorang untuk bergantung pada suatu vendor yang dipercaya 

dapat memeberikan kehandalan. Sedangkan ketergantungan probabilitas 

diartikan sebagai kemauan seorang individu untuk memberikan informasi 

pribadi, terlibat dalam suatu transaksi dan melakukan tindkan berdasarkan 

pada informasi yang diperoleh dari vendor (Mcknight et al 2002 dalam 

Diana 2018). Sedangkan keyakinan kepercayaan didefinisikan sebagai 

kepercayaan yang tumbuh dalam diri individu secara alami yang 

meyakinin bahwa seseorang memiliki sfat atau peilaku yang baik pada 

situasi tertentu. Keyakinana kepercayaan didasarkan terhadap tiga hal 

yaitu kompetensi, kebajikan dan inteegritas (Mayer et l dalam Gefen 

2000).  

Kualitas dari suatu situs web akan sangat mempengaruhi niat dan 

keyakinan kepercayaan dimana kualitas suatu web harus mampu 

memberikan kesan dan pengalaman yang menyenangkan dalam diri 

konsumen agar timbul rasa percaya dalam diri konsumen terhadap suatu 

situs web tersebut. Menurut Moorman et al yang dikutip oleh Darsono 

(2008) kepercayaan merupakan suatu kesediaan individu untuk 

menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat dalam pertukaran 

karena individu mempunyai keyakinan terhadap pihak lain.. Swaminatha 

dan Reddy dalam John Eagen (2004) menyatakan bahwa kepercayaan juga 

merupakan phsycological outcome dari suatu hubungan.  Menurut morgan 

and Hunt (1994) seperti dikutip oleh Tjahyadi (2006) 

mengkonseptualisasikan trust (kepercayaan) ketika suatu kelompok 

memiliki keyakinan bahwa partner pertukaran memiliki realibilitas dan 

integritas. Menurut Yunus (2006) kepercayaan adalah kekuatan “daya 

tarik” luar biasa untuk mengundang peluang dalam berinteraksi. 

Kepercayaan merupakan harapan dari pihak-pihak dalam sebuah transaksi, 

resiko yang terkait dengan pikiran dan perilaku terhadap harapan tersebut. 

Kercayaan juga merupakan keinginan untuk bergantung pada partner  

kerjasama yang telah diyakini.  
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Dari berbagai definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa trust 

merupakan kepercayaan antar seseorang dengan orang lain dalam 

hubungan transaksi berdasarkan pada suatu keyakinan bahwa orang yang 

dipercayainya mampu melakukan sesuatu dengan baik sesuari harapan. 

Oleh karena itu kepercayaan terhadap tenaga penjual, produk dan 

perusahaan sangat penting dalam menjaga hubungan jangka panjang 

antara perusahaan dengan konsumen karena kepercayaan adalah keyakinan 

menyeluruh dari buyer terhadap tenaga penjual, merek, dan perusahaan 

dalam pemenuhan penawaran sesuai pengetahuan pelanggan. (Adji dan 

Hatane, 2014). Green dalam Fasochah (2013) menyatakan bahwa 

kepercayaan memiliki komponen – komponen sebagai berikut : 

a. Kredibilitas, yang berarti bahwa seorang karyawan atau pebisinis harus 

jujur dan kata – katanya dapat dipercaya.  

b. Reliabilitas, berarti sesuatu yang dapat dihandalkan. Hal tersebut 

mengacu pada kualitas dari individu atau organisasi. 

c. Intimacy, hal ini berhubungan dengan suatu integritas yang berarti 

seseorang harus memiliki kualitas serta prinsip moral yang kuat. 

Integritas mengacu pada internal consistency, yaitu adanya kesesuaian 

antara perkataan dan perbuatan.  

5. Minat Beli Ulang Konsumen 

Minat merupakan kecenderungan seseorang untuk merasa tertarik 

pada objek tertentu yang dianggap paling penting. (Mahardika, 2016). 

Minat beli merupakan kecenderungan atau tindakan konsumen terhadap 

suatu produk yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Minat beli 

merupakan suatu rencana konsumen yang berkaintan dengan pembelian 

suatu produk. Konsumen akan merefleksikan suatu perencanaan 

pembelian pada suatu produk dengan merk tertentu berdasarkan 

pengetahuan pada produk tersebut yang akan menghasilkan suatu 

pembelian nyata (Durianto, dkk., 2003). Minat beli timbul karena adanya 

sikap konsumen terhadap suatu produk serta keyakinan konsumen 
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terhadap kualitas produk, semakin rendah keyakinan konsumen terhadap 

produk tersebut makan akan semakin rendah pula minat untuk membeli 

produk tersebut. Minat beli sebagai suatu pendorong atau motif yang 

bersifat intrinsik yang mampu mendorong seseorang untuk menaruh 

perhatian secara spontan, wajar, mudah, tanpa paksaan dan selektif pada 

suatu produk untuk melakukan suatu keputusan pembelian 

Hal tersebut terjadi karena adanya suatu kesesuaian antar 

kepentingan individu yang mampu memberikan kesan yang 

menyennagkan dan kepuasan. Sehingga dapat diartikan bahwa minat beli 

merupakan suatu ketertarikan akan produk yang diikuti dengan tindakan 

pembelian yang diselaraskan dengan kesenangan dan kepentingannya. 

Banyak hal yang mempengaruhi minat beli seseorang, misalnya faktor dari 

luar atau faktor lingkungan ialah seperti lingkungan keluarga, lingkungan 

pekerjaan, lingkungan sekolah, dan lain sebagainya. Sedangkan faktor dari 

dalam yang mempengaruhi minat beli seseorang ialah kepribadiannya 

sebagai calon konsumen. Berbagai faktor yang mempengaruhi minat beli 

seseorang akan selalu berkaitan dengan perasaan dan emosi dari konsumen 

itu sendiri. Apabila terdapan kepuasan dan kesenangan ada diri seseorang 

maka hal tersebut akan semakin memperkuat rasa untuk membeli, 

begitupula sebaliknya (Swastha dan Irwan, 2001) 

Sedangkan minat beli ulang merupakan minat pembelian yang 

didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan di masa lalu. 

Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan konsumen 

ketika memutuskan untuk membeli suatu produk (Nilawati, 2012).  

Keputusan untuk mengadopsi atau menolak suatu produk timbul setelah 

rasa suka atau tidak suka terhadap produk tersebut. Menurut Ferdinand 

(2002) minat beli ulang didefinisikan melalui indikator-indikator berikut : 

a. Minat beli transaksional, yaitu suatu kecenderungan seseorang untuk 

membeli suatu produk. 

b. Minat beli referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensi produk kepada orang lain. 



19 
 

 
 

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk 

preferensinya. 

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 

tersebut.  

 

B. Kajian Pustaka  

Dalam penelitian Shabira Maharani dan Farida Indriani (2017) yang 

berjudul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Initial Trust Serta 

Dampaknya Terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko Online Lazada 

Indonesia” menunjukan bahwa initial trust mampu menjadi variabel 

intervening atau penghubung antara perceived corporate reputation, perceived 

corporate size, perceived corporate ease of use, perceived security terhadap 

minat beli. Sehingga semakin tinggi persepsi konsumen tentang reputasi 

perusahaan, kemudahan penggunaan website, dan keamanan pada website 

lazada Indonesia maka akan semakin besar pula kepercayaan awal yang pada 

akhirnya akan meningkatkan minat beli pada toko online lazada Indonesia. 

Selanjutnya dalam penelitian karya Jocellynne Saintz dengan Judul 

“Analis Pengaruh Initial Trust Terhadap Actual Usage Melalui Behavioral 

Intention dalam Aplikasi Digital Payment OVO”, menunjukan bahwa initial 

trust berpengaruh terhadap bevavioral intention, behavioral intention 

berpengaruh signifikan terhadap actual usage, serta initial trust berpengaruh 

signifikan terhadap actual usage.  

Penelitian Nova Tita Sari, Gusti Noorlitaria Achmad, dan Muhamad 

Wasil (2019) yang berjudul “Pengaruh Initial Trust dan Creative Advertising 

serta Quality Product Terhadap Minat Beli pada Zalora Toko Fashion Online 

di Kota Samarinda”. Hasil dari pengujian data menggunakan metode analisis 

regresi linier berganda menunjukan bahwa initial trust dan creative 
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advertising serta quality product berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap minat beli pada zalora toko fashion online di Kota Samarinda.  

Penelitian Jennifer Adji dan Prof. Dr. Drs. Hatane Samuel, M.S., 

(2014) yang berjudul “Pengaruh Statisfication dan Trust Terhadap Minat Beli 

Konsumen (Purchase Intention) di Starbucks The Square Surabaya”, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak yang ditimbulkan dari 

kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli konsumen di 

Sturbucks The Square Surabaya, serta untuk mengetahui faktor mana yang 

dominan dalam mempengaruhi minat pembelian konsumen. Hasil dari 

penelitian menunjukan bahwa kepuasan dan kepercayaan konsumen 

berpengaruh dengan signifikan terhadap minat beli di Starbucks The Suare 

Surabya. 

Penelitian karya Bondan Satrio Kinasih (2012) yang berjudul 

“Pengaruh Persepsi Keamanan dan Privasi Terhadap Kepuasan dan 

Kepercayaan Konsumen Online” menyatakan bahwa persepsi mengenai 

keamanan dan privasi memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan 

konsumen online.  Kedua variabel tersebut bersama-sama dengan kepuasan 

konsumen juga memiliki pengaruh yang positif terhadap konsumen online 

tersebut.  

Penelitian I Putu Agus Purnama Adi Putra, dkk. (2016) yang berjudul 

“Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Risiko Terhadap 

Kepercayaan dan Niat Beli E-Ticket pada Stus Traveloka”, menyatakan 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan dan niat beli. Persepsi risiko berpengaruh negatif 

terhadap niat beli dan kepercayaan, sedangkan kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Implikasi teoritis pada penelitian ini adalah tidak 

semua variabel berpengaruh positif dan signifikan seperti halnya pengaruh 

persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap niat beli.  
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Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

No 

Nama, 

Tahun, 

Judul 

Variabel  Hasil Penelitian Perbedaan 

1 Shabira 

Maharani, 

2017 

 

“Analisis 

Faktor-Faktor 

yang 

Mempengaru

hi Initial 

Trust Serta 

Dampaknya 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

Pada Toko 

Online 

Lazada 

Indonesia”  

Independen 

: Perceived 

corporate 

reputation, 

Preceived 

corporate 

size, 

perceived 

ease of use, 

perceived 

website 

security 

 

Intervening 

: 

Initial trust 

 

Dependen : 

Minat beli  

 

 

Hasil dari 

penelitian ini 

ialah initial trust 

mampu menjadi 

variabel 

intervening atau 

penghubung 

antara perceived 

corporate 

reputation, 

perceived 

corporate size, 

perceived 

corporate ease 

of use, perceived 

security 

terhadap minat 

beli. Sehingga 

semakin tinggi 

persepsi 

konsumen 

tentang reputasi 

perusahaan, 

kemudahan 

penggunaan 

website, dan 

keamanan pada 

website lazada 

Indonesia maka 

akan semakin 

besar pula 

kepercayaan 

awal yang pada 

akhirnya akan 

meningkatkan 

minat beli pada 

toko online 

lazada 

Indonesia. 

Dalam 

penelitian ini 

hanya terdapat 

tiga variabel 

independen 

yang akan 

digunakan yaitu 

perceived 

corporate 

reputation, 

perceived ease 

of use, dan 

perceived 

website security  
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2 Jocellynne 

Saintz 

 

“Analisa 

pengaruh 

Initial Trust 

terhadap 

Actual Usage 

melalui 

Behavioral 

Intention 

dalam 

Aplikasi 

Digital 

Payment 

Ovo” 

 Variabel 

yang 

digunakan 

ada 3 yaitu 

initial trust 

sebagai X, 

actual 

usage 

sebagai Y 

dan 

Behavioral 

Intention 

sebagai Z  

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa: (1) 

Initial Trust 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Behavioral 

Intention; (2) 

Behavioral 

Intention 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap Actual 

Usage; (3) 

Initial Trust 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap Actual 

Usage. 

Variabel 

independen (X)  

yang akan 

digunakan yaitu 

perceived 

corporate 

reputation, 

perceived ease 

of use, dan 

perceived 

website security 

dengan variabel 

intervening 

initial trust, dan 

variabel 

dependen (Y) 

minat beli ulang 

konsumen. 

 

3  Nova Tita 

Sari, Gusti 

Noorlitaria 

Achmad, dan 

Muhamad 

Wasil. 2019 

 

“Pengaruh 

Initial Trust 

dan Creative 

Advertising 

serta Quality 

Product 

terhadap 

Minat Beli 

pada Zalora 

Toko Fashion 

Online di 

Kota 

Samarinda” 

Independen 

:  

Initial trust 

, creative 

advertising,  

dan quality 

product 

 

Dependen : 

Minat beli 

Hasil dari 

pengujian 

menunjukam 

bahwa initial 

trust dan 

creative 

advertising serta 

quality product 

berpengaruh 

secara positif 

aignifikan 

terhadap minat 

beli pada zalora 

toko fashion 

online di Kota 

Samarinda 

 

Variabel 

independen 

yang akan 

digunakan yaitu 

perceived 

corporate 

reputation, 

perceived ease 

of use, dan 

perceived 

website security 

4 Jennifer Adji 

dan Prof. Dr. 

Drs. Hatane 

Samuel, MS., 

2014 

 

Eksogen : 

Statisfaction 

 

Intervening 

: 

Trust 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa kepuasan 

pelanggan dan 

kepercayaan 

berpengaruh 

Variabel 

independen 

(eksogen) yang 

digunakan 

adalah perceived 

corporate 
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“Pengaruh 

Satisfaction 

dan Trust 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

(Purchase 

Intention) di 

Starbuck The 

Square” 

 

Endogen : 

Purchase 

Intention 

signifikan 

terhadap niat 

beli di starbuck 

the square 

Surabaya 

reputation, 

perceived ease 

of use dan 

perceived 

website security, 

dan variabel 

intervening yang 

digunakan yaitu 

initial trust  

 

5  Bondan Satrio 

Kinasih  

2012 

 

“Pengaruh 

Persepsi 

Keamanan 

dan Privasi 

Terhadap 

Kepuasan dan 

Kepercayaan 

Konsumen 

Online” 

 

Antaseden : 

Persepsi 

keamanan 

dan privasi 

 

Mediator : 

Kepuasan  

 

Endogen : 

Kepercayaa

n 

Konsumen 

Hasil penelitian 

menunjukan 

adanya 

pengaruh positif 

persepsi 

keamanan dan 

privasi terhadap 

kepuasan 

konsumen 

online, kedua 

variabel tersebut 

bersama-sama 

dengan 

kepuasan juga 

bisa 

berpengaruh 

positif terhadap 

kepercayaan 

konsumen 

online tersebut.  

 

Variabel 

independen (X)  

yang akan 

digunakan yaitu 

perceived 

corporate 

reputation, 

perceived ease 

of use, dan 

perceived 

website security 

dengan variabel 

intervening 

initial trust, dan 

variabel 

dependen (Y) 

minat beli ulang 

konsumen. 

 

6. I Putu Agus 

Purnama Adi 

Putra, dkk.  

2016. 

 

“Pengaruh 

Persepsi 

Kemudahan 

Penggunaan, 

Persepsi 

Risiko 

Terhadap 

Kepercayaan 

dan Niat Beli 

E-Ticket pada 

Independen:  

Persepsi 

kemudahan 

penggunaan 

dan 

Persepsi 

Risiko 

 

Intervening: 

Kepercayaa

n  

 

Dependen : 

Niat Beli 

 

Hasil penelitian 

didapat bahwa 

persepsi 

kemudahan 

penggunaan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan dan 

niat beli. 

Persepsi risiko 

berpengaruh 

negatif terhadap 

niat beli dan 

Variabel 

independen 

yang digunakan 

dalam penelitian 

adalah perceived 

corporate 

reputation, 

perceived ease 

of use dan 

perceived 

website security. 
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Situs 

Traveloka”  

 

kepercayaan, 

sedangkan 

kepercayaan 

berpengaruh 

positif terhadap 

niat beli. 

Implikasi 

teoritis pada 

penelitian ini 

adalah tidak 

semua variabel 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

seperti halnya 

pengaruh 

persepsi risiko 

berpengaruh 

negatif terhadap 

niat beli. 

Sumber : Sekunder 

 

C. Kerangka Penelitian 

Dalam penelitian ini ada beberapa faktor yang diduga dapat 

mempengaruhi initial trust, yaitu perceived corporate reputation, perceived 

ease of use, dan perceived website security, yang nantinya akan memberikan 

dampak terhadap minat beli konsumen. Berdasarkan kajian teori diatas dan 

penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka penelitian dalam penelitian 

ini yaitu : 

 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

Perceived Corporate Reputation  

Perceived Ease of Use 

Preceived Website Security 

\ 

) 

Initial Trust 

(X4) 

Minat Beli Ulang 

FFUUuuuU(Y) 
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Keterangan : 

X1 : Preceived Corporate Reputation 

X2 : Preceived Ease of Use 

X3 : Preceived Website Security 

Z : Initial Trust 

Y : Minat Beli Ulang Konsumen 

 

D. Hipotesis 

Berdasarkan kajian teori diatas maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut : 

1. Pengaruh Perceived Corporate Reputatin terhadap Initial Trust 

Persepsi konsumen tentang reputasi perusahaan berperan penting 

pada tahap awal ketika konsumen belum mempunyai pengalaman 

langsung terhadap suatu toko online (Yaobin dan Tao, 2007). Masyarakat 

atau konsumen yang belum pernal melakukan transaksi secara online 

melalui situs web tentu akan sangat bergantung pada reputasi suatu 

perusahaan yang akan dipilihnya untuk menghasilkan suatu kepercayaan. 

Membangun reputasi perusahaan yang baik tentu tidaklah mudah, 

membutuhkan waktu yang cukup lama serta proses yang panjang dan 

membutuhkan hubungan yang baik antara perusahaan dengan konsumen 

secara konsisten. Suatu perusahaan yang memiliki hubungan yang baik 

dengan konsumen secara konsisten akan memunculkan rasa percaya 

konsumen kepada perusahaan tersebut. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

diperoleh hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Semakin tinggi perceived corporate reputation maka akan 

semakin berpengaruh positif terhadap initial trust. 

2. Pengaruh Preceived Ease of Use terhadap Initial Trust 

Berdasarkan artikel dari Hawaii International Conference on 

System yang dikutip dari Diponegoro Journal of Management (2017) 

dalam melakukan belanja online, konsumen akan melakukan transaksi jual 

beli melalui sebuah website dalam rangka untuk mendapatkan produk yang 
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diinginkan. Hal tersebut menekankan kemampuan suatu website untuk 

memberikan kemudahan pada konsumen dalam proses transaksi, seperti 

kemudahan dalam akses dan navigasi, serta memberikan pengalaman baru 

yang menyenangkan. Kemudahan yang persepsikan (perceived ease of 

use) ialah tingkat dimana seorang meyakini bahwa penggunaan teknologi 

merupakan hal yang mudah dan tidak memerlukan usaha lebih dari 

pemakainya (Davis, 1989). Apabila dalam pengaksesan website dalam 

proses belanja online ternyata lebih rumit dibandingkan manfaat yang akan 

diperoleh, maka hal tersebut memungkinkanpembeli untuk lebih memilih 

berbelanja secara konvensional dibandingkan berbelanja secara online. 

Begitu juga sebaliknya, apabila dalam proses pengaksesan website dalam 

belanja online ternyata lebih mudah dan memberikan manfaat lebih, maka 

konsumen akan cenderung lebih memilih berbelanja secara online 

dibandingkan berbelanja secara konvensional. Ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi persepsi mudah tidaknya suatu website dalam situs jual 

beli online, salah satunya ialah lamanya waktu membuka situs tersebut, 

buruknya rancangan tampilan situs, dan peletakan menu pada situs yang 

kurang rapih yang membuat konsumen kehilangan fokus dalam berbelanja 

(Ramayah dan Joshua : 2005).  

Hadirnya internet seharusnya mampu memberi kemudahan dalam 

berbagai aspek kehidupan, tidak terkecuali alam kegiatan jual beli secara 

online yang dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja. Tokopedia 

sendiri telah menawarkan berbagai kemudahan dalam bertransaksi, namun 

ada berbagai kendala yang sering dijumpai konsumen dalam penggunaan 

website dalam proses transaksi yang sering dikeluhkan oleh konsumen. 

Sehingga dalam hal ini persepsi kemudahan dalam penggunaan diduga 

memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan awal konsumen untuk 

melakukan transaksi jual beli online di Tokopedia artinya semakin tinggi 

suatu web atau dalam penelitian ini Tokopedia memberikan kemudahan 

dalam proses transaksi maka akan semakin berpengaruh pada kepercayaan 
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konsumen untuk melakukan transaksi di Tokopedia. Berdasarkan uraian 

diatas maka diperoleh hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Semakin tinggi perceived ease of use maka akan berpengaruh 

positif terhadap initial trust.  

3. Pengaruh Preceived Website Security terhadap Initial Trust 

Banyak masyarakat yang masih enggan melakukan transaksi secara 

online karena khawatir akan keamanan dalam bertransaksi secara online. 

Maka dari itu sebuah website harus mampu memberikan jaminan 

keamanan pada masyarakat atau konsumen ketika akan melakukan 

transaksi secara online pada suatu website perusahaan tertentu. Menurut 

Roca et al (2007) yang dikutip oleh shabira pada jurnal diponegoro 

journal of manajemen menyatakan bahwa persepsi konsumen akan 

keamanan sebuah website berperan penting pada pembentukan 

kepercayaan serta mengurangi rasa risiko yang mungkin terjadi (Maharani 

dan Farida, 2017). Ketika sebuah perusahaan mampu meyakinkan 

konsumen dengan cara dapat memberikan jaminan keamanan pada 

konsumen pada saat melakukan  transaksi online maka akan timbul rasa 

percaya pada diri konsumen sehingga konsumen akan memilih untuk 

melakukan transaksi online (belanja online) pada situs perusahaan 

tersebut. Berdasarkan uraian tersebut maka diperoleh hiptesis sebagai 

berikut : 

H3 : Semakin tinggu perceived website security maka akan semakin 

berpengaruh positif terhadap initial trust.  

4. Pengaruh Initial Trust terhadap Minat Beli Konsumen 

Tanpa adanya suatu kepercayaan mustahil konsumen akan 

melakukan belanja atau transaksi secara online. Hal tersebut dikarenakan 

dalam berbelanja online konsumen tidak mempunyai atribut nyata seperti 

lokasi fisik toko, produk dari toko tersebut serta kemampuan untuk 

menyentuh dan memeriksa barang atau produk yang akan dibeli secara 

langsung. Sehingga sebelum melakukan suatu transaksi, konsumen harus 

mempunyai kepercayaan kepada website terlebih dahulu sebagai wakil 
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dari perusahaan untuk menawarkan produknya (Maharani dan Farida, 

2017). Ketika dalam diri konsumen telah timbul rasa percaya terhadap 

suatu website maka akan memunculkan niat seseorang untuk melakukan 

pembelian pada suatu situs web tertentu (Yaobin dan Tao, 2007). 

Kepercayaan kepada penjual biasanya terletak pada suatu kemampuan 

penjual dalam memberikan pelayanan yang baik terhadap konsumennya, 

sehingga kedua belah pihak akan merasa sama-sama diuntungkan. Pembeli 

juga biasanya akan lebih menaruh kepercayaannya pada suatu situs jual 

beli online yang telah memiliki popularitas tingga. Semakin popular situs 

tersebut maka konsumen akan merasa lebih yakin untuk melakukan 

transaksi pada situs tersebut (Alwafi dan Rizal, 2016). Berdasarkan uraian 

tersebut, maka diperoleh hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Semakin tinggi initial trust maka akan semakin berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen.  

 

E. Landasan Teologis 

Jual beli merupakan suatu perjanjian tukar menukar benda atau barang 

yang mempunyai nilai suka rela diantara kedua belah pihak, yang satu 

menerima benda atau barang dan pihak lain menerimanya sesuai dengan 

perjanjian atau keterangan yang telah disepakati. Jual beli menurut bahasa 

adalah mempertukarkan sesuatu dengan sesuatu yang lain. Mempertukarkan 

sesuatu maksudnya harta mempertukarkan benda dengan benda mata uang, 

yang dapat disebut jual beli (Kosyi‟ah, 2014). Jual beli menurut ilmu fiqih 

yaitu saling menukar harta dengan harta melalui cara tertentu atau tukar 

menukar sesuatu yang diinginkan dengan sepadan melalui cara tertentu dan 

bermanfaaf (Haroen, 2000).  

Jual beli online atau dikenal juga dengan istilah e-commerce, menurut 

Baskoro, yang umum dikenal dengans sebutan e-commerce mengacu pada 

suatu proses pembelian dan penjualan produk atau jasa melalui sistem 

elektronik seperti internet dan jaringan lainnya. Sistem jual beli seperti ini 

tentunya akan sangat memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi jual 
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beli. Dasar-dsar mengenai suatu bisnis disebutkan dalam Al-Quran, salah 

satunya QS. An-Nisa ayat 29 (Departemen RI, 2004) :  

                            

                            

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), 

kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka 

diantara kamu dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh Allah 

maha penyayang padamu”.  

 

Proses trnsaksi jual beli online pada dasarnya tidak jauh berbeda 

dengan proses transaksi jual beli secara langsung. Transaksi jual beli secara 

online menggunakan kontrak elektronik. Kontrak elektronik inilah yang 

menjadi perjanjian antar pihak yang dibuat oleh sistem elektronik. Yaitu 

kesepakatan kedua belah pihak, kecakapan untuk melakukan perbuatan 

hukum, adanya objek dan adanya kausa yang halal (Wulansari, 2015). 

Landasan atau dasar hukum mengenai jual beli terdapat pada Al-Qur‟an, 

Hadist, dan Ijma‟. Pelaksanaan transaksi jual beli telah menetapkan tata aturan 

yang secara detail disebutkan dalam ilmu fiqih muamalah (Ningsih, 2020)  

Adapun dasar hukum yang menjelaskan mengenai diperbolehkannya jual beli 

dalam Al-Qur‟an, salah satunya dijelaskan pada QS. Al-baqarah ayat 275 

(Departemen RI, 2004) :  

                            

                                    

                                 

       

Artinya : “orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak 

dapat berdiri melainkan  seperti berdirinya orang yang kemasukan 

syaitan lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang 

demikian itu adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat) 

sesungguhnya jual beli sama dengan riba. Padahal Allah SWT telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang 
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telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, terus berhenti 

(mengambil riba), maka baginya apa yang delah diambinya dahulu 

(sebelum datang larangan) dan urusannya (terserah) kepada Allah. 

Orang-orang yang kembali mengambil riba maka orang-orang itu 

adalah penghuni neraka, dan mereka kekal didalamnya” 

 

Selain itu adapaun dasar hukum yang menjelaskan mengenai jual beli 

terdapat pada hadis Nabi Muhammad SAW :  

قال : عَمَلُ الرَّجُلِ  ؟فْضَلُ ٲن النَّبُِِّ صَلَّى الُله عَلَيوِ وَسَلَّمَ سُئِلَ الْكَسْبِ ٲعَنْ رفِاَعَةَ بنِ رَافعِ رَضِيَ الُله عَنوُ 

رُوْرٍ   بيَِدِهِ وكَُلُ بَ يْعٍ مَب ْ

Artinya : “ Dari Rafi‟ ra. Ia berkata bahwasannya Rasulullah SAW. 

Pernah ditanya : usaha apakah yang paling halal (ya Rasulullah)? 

Maka beliau menjawab, “ yaitu pekerjaan seseorang dengan tangannya 

dan setiap jual beli itu baik” (HR. Imam Bazzar. Imam Hakim 

menyahihkannya dari Rifa‟ah ibn Rafi).  

 

Dalam pandangan madzab syafi‟I, barang yang diperjual belikan 

diisyaratkan dapat dilihat secara langsung oleh kedua belah pihak. Hal ini 

merupakan bentuk kehati-hatian agar tidak terjadi adanya penipuan (gharar) 

dalam jual beli karena Rasulullah SAW. melarang praktik jual beli yang 

demikian, sebagaimana dalam hadis dinyatakan :  

 مَ عَن بيعِ الغَرَرِ عن رَسُوْلُ الِله صَلَى اللهُ عَلَيوِ وَسَلَّ 

Artinya : “Rasulullah SAW.  melarang jual beli yang didalamnya 

terdapat penipuan (HR. Muslim).  

 

Seiring berkembangnya zaman interaksi antar manusia guna memenuhi 

suatu kebutuhannya mengalami modifikasi sedemikian rupa. Pada mulanya 

suatu sistem penukaran barang hanya bisa dilakukan secara manual (barter) 

dengan mengharuskan kehadiran antara penjual dan pembeli disuatu tempat 

dengan adanya barang dan disertai dengan transaksi (ijab dan qabul). Namun 

seiring berkembangnya zaman teknologi semakin cangih dan proses jual beli 

yang awalnya mengharuskan cara manual kini sekarang dapat dilakukan 

secara online melalui internet. Berdasarkan hadist diatas, bahwa jual beli 

adalah jaiz (boleh). Namun tidak menutup kemungkinan adanya perubahan 
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status dari jual beli itu sendiri, semua tergantung pada terpenuhi atau tidaknya 

syarat dan rukun jual beli (Ningsih, 2020).  

Jujur dan terpercaya (amanah) ada khlak yang harus ada dalam suatu 

bisnis. Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab dan kredible. 

Konsekuensi amanah adalah mengembalikan setiap hak kepada pemiliknya. 

Sedikit atau banyak, tidak mengambil lebih banyak daripada yang ia miliki 

dan tidak mengurangi hak orang lain, baik itu berupa hasil penjualan, fee, 

ataupun upah buruh (Susanto, 2013). Dalam islam, hubungan antara kejujuran 

dan keberhasilan dalam kegiatan ekonomi menunjukan hal yang positif. Setiap 

bisnis yang didasarkan pada kejujuran akan mendapat kepercayaan dari pihak 

lain. Kepercayaan inilah yang akan menambah nilai transaksi dalam kegiatan 

bisnis dan pada akhirnya akan meningkatkan suatu keuntungan (Ismanto, 

2009). 

Dalam suatu kepercayaan terdapat dimensi reliable. Dimensi reliabel 

(kehandalan) yang berkenaan dengan kemampuan untuk memberikan jasa 

yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat. Pelayanan akan dikatakan 

reliable apabila dalam perjanjian yang telah diungkapkan dicapai secara 

akurat. Ketepatan dan keakuratan inilah yang akan menumbuhkan 

kepercayaan konsumen terhadap lembaga penyedia layanan jasa tersebut. 

Dalam konteks ini Allah juga menghendaki setiap umat-Nya untuk menepati 

janji yang telah dibuat dan dan dinyatakan. Sebagaimana yang dinyatakan 

dalam QS. An – Nahl ayat 91 (Departemen RI, 2004) : 

                          

                    

Artinya : “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu 

berjanji. Dan janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah  (mu) itu 

setelah kamu meneguhkannya, sedang kamu telah menjadikan Allah 

saksimu (terhadap sumpah-sumpah itu), sesungguhnya Allah 

mengetahui apa yang kamu perbuat” 
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Reputasi mengenai perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi 

masyarakat sebelum adanya keputusan untuk melakukan transaksi. Terdapat 

tiga peringkat dalam reputasi yaitu baik, sedang dan buruk. Reputasi 

perusahaan yang buruk tentu akan berdampak negative bagi perusahaan baik 

secara operasional maupun kemampuan untuk bersaing (Sutjo, 2007). 

Reputasi menganai perusahaan biasanya terjadi dalam proses pemasaran yang 

merujuk pada citra dari merk, pelayanan, reputasi perusahaan dan berbagai hal 

yang menjadi kepuasan nasabah. Hal tersebut dijelaskan dalam Al – Qur‟an 

surat At – Taubah ayat 105 (Departemen RI, 2004):  

                             

                

Artinya : “Dan katakanlah “bekerjalah kamu, maka Allah dan Rasul-

Nya serta orang-orang mukmin akan melihat pekerjaanmu itu, dan 

kamu akan dikembalikan kepada (Allah) yang mengetahui akan yang 

ghaib dan yang nyata lalu diberitaknnya kepada kamu apa yang telah 

kamu kerjakan” 

 

Dalam ayat tersebut dijelaskan bahwa dalam islam menjaga nama baik 

perusahaan tidak harus dengan melakukan pencitraan yang semu. Namun 

membangun nama baik perusahaan harus dilakukan dengan cara yang baik 

dan benar pula. Sebelum adanya proses pembelian, seorang penjual harus 

dapat membangkitkan rasa minat beli pada diri konsumen. Salah satu cara 

yang dapat dilakukan ialah dengan memperindah tampilan produk dan 

membuat semenarik mungkin agar calon konsumen tertarik untuk melihat dan 

mencari informasi mengenai produk yang ditawarkan.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan data berupa angka-angka 

dan analisis menggunakan statistic (Sugiyono, 2019). Sedangkan pendekatan 

yang digunakan ialah pendekatan deskriptif, menurut Nazir (1998) metode 

deskriptif merupakan metode yang digunakan dalam penelitian status 

kelompok manusia, objek, kondisi, maupun sistem pemikiran terhadap suatu 

peristiwa pada masa sekarang. 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada pengguna marketplace Tokopedia di 

Purwokerto, dilakukan mulai dari bulan April 2021 sampai dengan bulan 

September 2021. 

 

C. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan wilayah genaralisasi yang terdiri atas subyek atau 

obyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono : 

2019).  Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah pengguna internet 

yang mengetahui infomasi tentag situs e-commerce Tokopedia dan telah 

mengunjungi situs web Tokopedia.  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono : 2019). Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-probability sampling (tidak 

seluruh sampel digunakan), dengan kategori purposive sampling, yaitu sampel 

ditarik berdasarkan karakteristik tertentu yang dianggap mempunyai sangkut 

paut dengan karakteristik populasi yang diketahui sebelumnya. Mengingat 

bahwa belum diketahui dengan pasti jumlah populasi yang akan diteliti, maka 
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dari itu peneliti menentukan ukuran sampel penelitian dari populasi 

menggunakan rumus Wibisono dalam Ridwan dan Akdon (2013) : 

  n = ⟨
 (

  
 
)  

 
⟩
2
 

  n = ⟨           
  

⟩
2 

  
n = 96,04 dibulatkan menjadi 100 

 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

Za/2 = Tingkat keyakinan penentuan sampel 95% = 1,96 

  = standar deviasi 25% 

e = Margin of Eror atau batas kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi, 

disini ditetapkan sebesar 5% atau 0,05 

Dilihat dari pengukuran sampel diatas maka penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 responden 

dengan batas kesalahan maksimum sebesar 5% sehingga tingkat akurasinya 

sebesar 95%.  

 

D. Variabel dan Indikator Penelitian  

1. Variabel Penelitian 

Terdapat tiga jenis variabel yang digunakan dalam penelitian ini, 

yaitu variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening. 

Variabel independen sering disebut sebagi varibel bebeas. Variabel 

independen sering juga disebut sebagai variabel bebas yang berarti suatu 

variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab berubah atau timbulnya 

variabel dependen. Variabel dependen atau sering disebut sebagai variabel 

terikat, ialah variabel yang menjadi akibat (variabel yang dipengaruhi). 

Sedangkan vaiabel intervening diartikan sebagai variabel yang 

mempengaruhi secara tidak langsung hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen (Sugiyono, 2019). 
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Variabel Independen digunakan dalam penelitian ini yaitu 

Perceived Corporate Reputation (X1), Prerceived Ease of Use (X2) dan 

Perceived Website Security (X3), variabel Intervening yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu Initial Trust (Z) dan variabel dependen yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu Minat Beli Ulang (Y) pada 

Tokopedia.  

2. Indikator Penelitian 

Tabel 3.1 Indikator Penelitian 

Variabel Konsep Indikator 

Perceived 

Corporate 

Reputation 

(X1) 

Konsumen yang belum 

memiliki pengalaman 

terhadap suatu situs web 

tertentu akan bergantung 

pada reputasi perusahaan 

untuk menghasilkan 

kepercayaan pada toko 

online tersebut 

(Maharani, 2017) 

a. Pentingnya 

memperhatikan 

reputasi perusahaan 

sebelum melakukan 

transaksi online 

b. Kemauan mencari 

informasi mengenai 

reputasi perusahaan 

sbeelum melakukan 

transaksi online 

c. Kemauan membaca 

online customer 

review sebelum 

melakukan transaksi 

online 

d. Kemauan melihat 

rating perusahaan 

sebelum melakukan 

transaksi online 

e. Anggapan bahwa 

Tokopedia 

merupakan 

marketplace yang 

memiliki rating 

penilaian 

perusahaan yang 

tinggi 

f. Anggapan bahwa 

Tokopedia memiliki 

reputasi perusahaan 

yang baik 

 

Perceived Ease Kemudahan yang a. Kemauan mencari 
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of Use 

(X2) 

dipersepsikan (perceived 

ease of use) diartikan 

sebagai keyakinan 

seseorang terhadap 

penggunaan teknologi 

yang dianggap mudah 

tanpa perlu 

mengeluarkan usaha 

yang keras. (Alwafi, 

2016).  

informasi mengenai 

website / aplikasi 

jual beli online 

b. Kemauan mencari 

tahu mengenai 

proses transaksi 

pada website / 

aplikasi jual beli 

online  

c. Anggapan bahwa 

Tokopedia memiliki 

desain website / 

aplikasi yang 

menarik dan mudah 

dimengerti 

d. Anggapan bahwa 

informasi mengenai 

suatu produk pada 

website / aplikasi 

Tokopedia mudah 

dipahami dan 

lengkap 

e. Anggapan bahwa 

proses pengaksesan 

dan navigasi pada 

Tokopedia mudah 

 

Perceived 

Website 

Security 

(X3) 

Menurut Park dan Kim 

(2014) security atau 

keamanan merupakan 

kemampuan dari 

perusahaan untuk dapat 

melakukan pengontrolan 

dan memberi jaminan 

keamanan dan penjagaan 

atas transaksi data 

(Alwafi, 2016).  

a. Anggapan bahwa 

penting adanya 

jaminan keamanan 

dalam transaksi 

secara online 

b. Anggapan bahwa 

informasi mengenai 

keamanan pada 

website / aplikasi 

jual beli online 

harus jelas 

c. Anggapan bahwa 

kebijakan privasi 

pada website / 

aplikasi Tokopedia 

menjamin 

keamanan data 

pribadi 

d. Anggapan bahwa 



37 
 

 
 

proses transaksi 

pada Tokopedia 

aman 

e. Anggapan bahwa 

seseorang merasa 

nyaman apabila 

melakukan 

transaksi di 

Tokopedia 

 

Initial Trust 

(Z) 

Initial trust merupakan 

kepercayaan yang 

terbentuk saat interaksi 

pertama konsumen pada 

suatu situs web.  

a. Anggapan bahwa 

Tokopedia 

memiliki reputasi 

yang baik 

b. Anggapan bahwa 

Tokopedia benar – 

benar memberikan 

jaminan keamanan 

pada proses 

transaksi 

c. Anggapan bahwa 

Tokopedia 

merupakan website 

/ aplikasi yang 

mudah digunakan 

d. Anggapan bahwa 

informasi yang 

diberikan 

Tokopedia 

mengenai produk 

jujur sesuai dengan 

detail yang ada 

Minat Beli 

Ulang 

(Y) 

Minat beli ulang 

merupakan minat 

pembelian yang 

didasarkan atas 

pengalaman pembelian 

yang telah dilakukan di 

masa lalu. (Nilawati, 

2012). 

 

a. Tindakan 

melakukan 

pembelian setelah 

mengetahui 

informasi mengenai 

rputasi perusahaan 

b. Tindakan 

melakukan 

pembelian / 

transaksi setelah 

mengetahui dan 

percaya akan 

jaminan keamanan 

yang disediakan 
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Tokopedia 

c. Tindakan 

melakukan 

pembelian pada 

Tokopedia karena 

adanya kemudahan 

yang diberikan 

dalam proses 

transaksi pada 

website / aplikasi. 

d. Tindakan 

melakukan 

pembelian ulang 

pada website / 

Aplikasi Tokopedia 

karena adanya 

kepuasan yang 

dirasakan saetelah 

melakukan transaksi 

sebelumnya. 

 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Ada beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini untuk dapat memperoleh data yang dibutuhkan, antara lain : 

1. Kuisioner.  

Kuisioner ialah teknik pengumpulan data dengan memberikan 

beberapa bertanyaan atau pernytaan baik terhadap responden (Sugiyono, 

2008).  

2. Studi Pustaka. 

Merupakan teknik pengumpulan informasi yang relevan dengan 

penelitian dan dapat menunjang serta melengkapi data yang diperlukan 

serta berguna bagi penyusunana penelitian.  
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F. Sumber Data 

Dalam penelitian ini, terdapat sumber data yang digunakan yaitu : 

1. Data Primer  

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari 

sumber data oleh penyidik untuk tujuan tertentu (Surakhmad, 1994). 

Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari kuisioner yang telah diisi 

oleh pengguna toko online Tokopedia di Purwokerto. 

2. Data Skunder 

Data sekunder merupakan data yang lebih dahulu dikumpulkan dan 

dilaporkan oleh orang atau instansi diluar peneliti, walaupun yang 

dikumpulkan merupakan data asli (Surakhamad, 1994). Data sekunder 

dalam penelitian ini diperoleh dari penelitian-penelitian terdahulu, buku, 

dan jurnal.  

 

G. Skala Pengukuran Data 

Skala pengukuran data yang digunakan pada penelitian ini yaitu 

menggunakan likert. Skala likert merupakan skala yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 

tentang fenomena sosial. Indikator variabel diperoleh berdasarkan hasil 

penjabaran variabel menggunakan skala likert (Sugiyono, 2019). Pada skala 

likert ini diberi skor  1 sampai 5. Berikut ini adalah contoh tabel rentang 

penilaian skala likert pada penelitian ini : 

Tabel 3.2 pembobotan nilai untuk jawaban responden 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 
Sangat 

Setuju 

 

Keterangan :  

1. STS : Sangat Tidak Setuju  diberi skor 1 

2. TS : Tidak Setuju   diberi skor 2 

3. RR : Ragu-ragu   diberi skor 3 
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4. ST : Setuju   diberi skor 4 

5. SS : Sangat Setuju  diberi skor 5 

 

H. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini ialah dengan 

menggunakan metode analisis regresi berganda. Berikut langkah-langkah 

dalam melakukan teknik analisis data : 

1. Uji Instrumen 

Langkah awal sebelum melakukan atau memulai analisis data ialah 

melakukan analisis penelitian dengan menggunakan uji instrument atau 

alat ukur. Langkah-langkah yang harus dilakukan dalam uji instrument 

yaitu : 

a. Uji Validitas 

Sah atau tidaknya suatu kuisioner akan diketahui berdasarkan 

hasil uji validitas. Suatu kuisioner dikatakan sah jika pertanyaan pada 

kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang yang akan 

diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2013). Kriteria penilaian 

dengan taraf signifikan (ɑ) = 0,05, jika r hitung > r tabel, maka 

kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan valid atau ada korelasi yang 

nyata antara kedua variabel tersebut (Bawono, 2006). . 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur 

seberapa konsisten jawaban dari kuisioner apabila dilakukan pengujian 

sebanyak dua kali terhadap suatu gejala atau peristiwa yang sama 

sehingga diperoleh hasil pengukuran yang dapat dipercaya dan 

diandalkan (Sugiyono, 2010). Menurut Nunannli dalam Bawono 

(2006) suatu variabel dikatakan reliable jika nilai Cronbach Alpha > 

0,60. Sehingga data tersebut dapat dikatakan reliable untuk 

pengukuran dan meneliti selanjutnya 
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2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan tahapan penting yang dilakukan 

dalam proses analisis regresi. Apabila tidak terjadi gejala asumsi klasik 

diarapkan dapat dihasilkan model regresi yang handal sesuai kaidah BLUE 

(Blue Linier Unbiased Estimator), yang menjadikan model regrsi yang 

tidak bias dan handal sebagi penaksir (Bawono, 2006). Uji asumsi klasik 

terdiri dari : 

a. Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu residual memiliki distribusi normal. 

Seperti yang diketahui uji T dan uji F mengasumsikan bahwa residual 

mengikuti distribusi normal. Cara yang dapat digunakan untuk 

mendeteksi apakah residual itu normal atau tidak dapat menggunakan 

uji Kolmogorov Smirnov satu arah.  Pengujian normalitas data 

dilakukan dengan menggunakan kriteria sebagai berikut (Ghozali, 

2013) :  

1) Jika nilai signifikasi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

distribusi residual data penelitian adalah normal 

2) Jika nilai signifikasi < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

distribusi residual data penelitian tidak normal. 

b. Uji Multicollinerity 

Multicollinerity adalah situasi dimana terdapat korelasi variabel 

– variabel bebas antara yang satu dengan yang lainnya. Masalah 

multicollinearity yang serius dapat mengakibatkan berubahnya tanda 

dari parameter estimasi (Bawono, 2006). Dalam penelitian ini variabel 

bebas yang digunakan adalah perceived corporate reputation, 

perceived eae of use dan perceived website security. Untuk 

mengetahui ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi 

dilakukan dengan menganalisis nilai Tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF) dengan kriteria sebagai berikut: 
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1) Jika  nilai VIF  > 10 dan Tolerance < 0,1 maka dapat disimpulkan 

bahwa dalam persamaan regresi terdapat masalah multikolinearitas. 

2) Jika VIF < 10 dan Tolerance > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa 

dalam persamaan regresi tidak terdapat masalah multikolinearitas  

c. Uji Heteroscedasticity 

Uji Heteroscedasticity dilakukan untuk menguji apakah dalam 

model regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah 

model regresi yang tidak terjadi heteroskedostisitas. Menganalisis 

terjadinya masalah heteroskedostisitas dilakukan dengan menggunakan 

metode park (Ghozali, 2013).  Ada du acara untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya heteroskedostitas, yaitu antara lain : 

1) Melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel dependen yaitu 

ZPRED dengan residual SRESID. Ada tidaknya heteroskedostitas 

dapat dideteksi dengan melihat pola tertentu pada grafik scatterplot 

seperti titik-titik yang membentuk pola bergelombang, melebar dan 

menyempit. 

2) Jika tidak ada heteroskedostitas maka tidak ada pola yang jelas dan 

titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y.  

3. Uji Statistik  

a. Koefisien Determinasi (R
2)

 

Koefisien Determinasi (R
2
) pada intinya digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh model dalam menerangkan variable 

dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antar nol dan satu. Nilai 

R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel – variabel independen 

dalam menjelaskan variabel sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu 

berarti variabel – variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen 

(Ghozali, 2013). 

1) Besarnya nilai koefisien determinasi terletak antara 0 sampai 

dengan 1, atau (0 ≤  R
2
 ≤ 1) 
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2) Nilai 0 menunjukan tidak adanya hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen 

3) Nilai 1 menunjukan adanya hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen 

b. Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji Statistik t) 

Uji statistik t pada dasarnya menunjukan sebesapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Menurut Bawono (2006) 

ketentuan pengambilan keputusan uji t dengan menggunakan dasar 

pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1) Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima, artinya tidak ada 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel independen 

dengan variabel dependen.  

2) Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak, artinya ada pengaruh yang 

positif dan signifikan antara variabel independen dengan variabel 

dependen. 

4. Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis data 

yang bersifat multivariate. Analisis ini digunakan untuk meramalkan nilai 

variabel dependen (Y) dengan variabel dependen yang lebih dari satu 

(Bawono, 2006). Analisis regresi linear berganda yang digunakan dalam 

penelitian ini terbagi menjadi dua struktur. Pada struktur pertama 

digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel perceived corporate 

reputation, perceived ease of use dan variabel perceived website security 

terhadap variabel initial trust. Sedangkan pada struktur kedua digunakan 

untuk mengetahui pengaruh dari variabel initial trust terhadap variabel 

minat beli ulang konsumen. Persamaan regresi dapat dicari dengan 

menggunakan rumus :  
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Y = ɑ +  1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

 Keterangan : 

Y = Minat Beli  

ɑ = Konstanta 

β = Koefisien Regresi 

e = Residual / Prediction error 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Tokopedia 

1. Sejarah Tokopedia 

Tokopedia menjadi salah satu perusahaan besar di Indonesia yang 

sukses. Kesuksesan tersebut tentu tidak lepas dari lika-liku perjalanan 

panjang Tokopedia. Salah satu pendiri Tokopedia yaitu William 

Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison. Berawal dari keinginan sang 

pendiri untuk memisahkan jurang pemisah antara kota besar dengan kota 

kecil. Dimana Indonesia merupakan salah satu negara kepulauan terbesar 

sehingga untuk melakukan pemerataan infrastruktur cukup sulit dilakukan. 

Banyak pedagang yang pindah ke kota demi mendapatkan pasar yang 

lebih luas dan lebih baik. Sementara konsumen di daerah kesulitan akses 

untuk mendapatkan produk-produk yang diinginkan. Hal inilah yang 

menjadi salah satu penyebab tingginya tingkat urbanisasi yang membuat 

barang-barang atau produk-produk terkumpul di kota besar. Melihat 

permasalahan inilah William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison 

ingin melakukan sesuatu untuk dapat mengatasi permasalahan tersebut 

agar masyarakat desa bisa mendapat barang yang dibutuhkannya menjadi 

lebih mudah dan terjangkau (pranata printing.com, 2017).   

Selain itu inspirasi pendirian Tokopedia ini juga muncul 

berdasarkan pengalamann dari founder Tokopedia yang memiliki 

pengalaman pernah bergabung kedalam omunitas Café Gaul yang melihat 

permasalahan banyaknya kasus penipuan dalam transaksi jual beli online. 

Bermodalkan dari pengalam tersebut founder dari Tokopedia 

memanfaatkan maslah tersebut untuk dijadikan peluang bisnis yang 

potensial. Perjalanan tokopeda tidak sebmudah yang dibayangkan. Ide 

yang muncul dari tahun 2007 ternyata belum dapat terealisasi dengan baik. 

Namun semat dari tim dan fouder Tokopedia yang solid , tokopedia tetap 

konsisten pada jalurnya dan pada akhirnya Tokopedia resmi diluncurkan 
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pada tanggal 17 agustus 2009 dibawah naungan PT. Tokopedia dengan 

visi membangun Indonesia yang lebih baik melalui internet. Semangat tim 

dan founder tidak berhenti sampai disitu saja, hal ini terbukti dari sulitnya 

mencari investor untuk Tokopedia. Namun banyaknya penolakan yang 

dialami tidak membuat tim Tokopedia menyerah. Ini terbukti pada tahun 

2014, Tokopedia mampu memecahkan rekor dengan nilai investasi di Asia 

Tenggara dengan mendapatkan seed funding (pendanaan awal) mencapat 

100 juta USD atau setara dengan 1,2 triliun dari bank ternama di dunia 

yaitu SoftBank Internet and Media dan Sequoia Capital yang tak lain 

mereka adalah investor dibalik kesuksesan google (Nakamodo, 2016).  

Hingga pada tahun 2015 Tokopedia mendapatkan banyak 

penghargaan seperti Best Compani in Customer Industry dalam ajang 

Indonesia Digital Economy Award pada tahun 2016, Best Chosen 

Application in Google Play Store pada tahun 2018, kemudian pada tahun 

2019 Tokopedia meraih penghargaan sebagai “Fastest Value Growth” 

dalam ajang BrandZ Top 50 Most Valuable Indonesia Brands, dan masih 

banyak penghargaan lainnya yang telah diraih oleh tokopedia.com hingga 

saat ini. Berdasarkan data dari SimilarWeb, Tokopedia menjadi pemimpin 

e-commerce dengan jumlah traffic share paling tinggi dibandingkan e-

commerce lainnya. Tercatat ada sebanyak 32,04% jumlah traffic share 

dengan jumlah kunjungan bulanan ke layanan tersebut sebanyak 129,1 juta 

(Kompas.com : 2021). Porsi kunjungan melalui mobile mendominasi 

sebesar 62,7% sedangkan dari desktop 37,3% dengan rata-rata durasi 

kunjungan 6 menit 37 detik. Sejak berdirinya, Tokopedia telah banyak 

memenangkan berbagai penghargaan. Salah satu penghargaan terbaru 

yang telah diraihnya ialah Tokopedia meraih penghargaan HR Asia Award 

2020 sebagai salah satu tempat bekerja terbaik di Asia atau “The Best 

Companies to Work in Asia 2020” (detikinet : 2020).  

Tokopedia merupakan suatu marketplace yang memungkinkan 

setiap individu dan pemilik bisnis di Indonesia membuka dan mengurus 

toko online mereka secara mudah dan bebas biaya, sekaligus memberikan 
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pengalaman jual beli online secara aman dan nyaman. Dengan slogan lebih 

lengkap, lebih aman, dan lebih murah Tokopedia memungkinkan 

penggunanya untuk dapat memilih beragam produk yang ada di Tokopedia 

secara online. Selain itu sebagai mall online yang merupakan tempat 

berkumpulnya toko-toko online terpercaya di seluruh Indonesia, pengguna 

atau yang sering disebut toppers dapat membandingkan harga dari 

berbagai toko yang ada di Tokopedia, sehingga memungkinkan toppers 

untuk mendapatkan produk yang diinginkan dengan harga yang lebih 

murah. (Saputri, 2015). 

2. Logo, Maskot dan Slogan Tokopedia 

a. Logo  

 

Gambar 4.1 Logo Tokopedia 

Tokopedia didominasi warna hijau karena warna hujai identik 

dengan bumi yang menjadi lambing dari kerendahan hati. Tokopedia 

senantiasa selalu berusaha untuk tidak egois dan selalu melihat dari sisi 

pengguna.  

b. Maskot  

 

Gambar 4.2 “Toped” Maskot Tokopedia 

Toped sebagai maskot dari tokopedia merupakan burung hantu 

berwarna hujau. Dilambangkat dengan burung gantu karena burung 

hantu banyak dijadikan sebagai simbol dari kecerdasan dan 

kebijaksanaan, serta burung hantu juga memiliki kelebihan yaitu 

mampu melihat kesemua arah. Begitupula dengan Tokopedia yang 

selalu berusaha untuk dapat melihat dari berbagai sudut, baik pembeli 
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maupun penjual dalam mengembangkan layanan Tokopedia agar 

semakin emmudahkan pengguna (Nakamodo, 2016). 

c. Slogan  

Slogan “Sudah cek Tokopedia belum?” menjadi salah satu cara 

pemasaran Tokopedia ke public justru sukses membuat orang dengan 

mudahnya mengenal dan mengetahui Tokopedia. Slogan ini memiliki 

latar belakang yaitu Tokopedia ingin selalu untuk dapat menjalin 

hubungan yang baik dengan user maupun merchant-nya. Selain itu 

Tokopedia juga berusaha untuk memberikan pelayanan yang terbaik 

pada user maupun merchant-nya. Oleh sebab itu untuk dapat menjalin 

hubungan yang baik dan memberikan pelayanan yang terbaik, 

Tokopedia selalu berusaha dekat dengan user atau merchant-nya. 

Kedekatan ini lah yang akhirnya membawa Tokopedia menemukan 

slogannya. User dan merchant serig ditanya “Kalo mau cari barang 

bagus dan murah dimana ya?” mereka akan kompak menjawab “Udah 

cek Tokopedia belum?”. Karena sering dan banyaknya user serta 

merchant yang menyampaikan kalimat ini, maka tim management dan 

tim repp akhirnya menjadikan “Sudah cek Tokopedia belum?” sebagai 

slogan dari Tokopedia.  

3. Model Bisnis 

Tokopedia sebagai salah satu marketplace terbesar di Indonesia 

menerapkan model bisnis C2C. Tokopedia membuat seseorang dapat 

membuka usaha kecilnya atau bahkan UMKM melalui platform tersebut 

secara gratis. Model bisnis C2C sendiri merupakan model bisnis dimana 

customer atau pelanggan dapat saling menjual dagangannya kepada satu 

sama lain. Dalam model bisnis seperti ini secara tidak langung e-

commerce atau marketplace menjadi pihak ketiga untuk memberikan 

fasilitas transaksi antara penjual dan pembeli. Model bisnis seperti ini 

dapat dikatakan sangat efisien karena tidak mengharuskan pembeli dan 

penjual untuk bertemu secara langsung utuk melakukan transaksi. Model 
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bisnis seperti ini tentunya tatap memiliki suatu keuntungan dan 

kekurangannya tersendiri.  

Salah satu keuntungan dari model bisnis C2C ialah, customer tidak 

perlu memiliki atau membuat toko fisik. Dengan keadaan seperti ini 

customer tidak memerlukan modal yang besar untuk membangun sebuah 

toko dengan berbagai perlengkapan didalamnya, dengan demikian 

customer dapat menekan modal yang dikeluarkan namun tetap dapat 

memperoleh margin yang tinggi. Meskipun keuntungan yang akan didapat 

dari model bisnis seperti ini, namun tetap saja ada risiko atau 

kekurangannya. Seperti halnya metode pembayaran yang cukup menjadi 

masalah karena penjualan dilakukan secara online. Selain itu dalam 

memilih barang juga harus lebih berhati-hati karena tidak dapat melihat 

secara langsung barang yang akan dibelinya. Terlepas dari semua itu ada 

juga beberapa oknum yang memanfaatkan model bisnis seperti untuk 

melakukan berbagai kejahatan seperti penipuan. Namun, seiring 

berkembangnya zaman, pasar bisnis C2C juga semakin berkembang dari 

waktu ke waktu seiring dengan berkembangnya internet menjadi lebih 

baik. Dengan melihat pekembangan yang sudah serba digital sekarang, 

dapat dipastikan bahwa model bisnis C2C akan memiliki masa depan yang 

cemerlang.  (Adieb, 2021).  

4. Kebocoran Data Tokopedia  

Pada awal tahun 2020 Tokopedia dilaporkan dengan adanya 

peretasan atau kebocoran data. Jumlah kebocoran data dilaporkan 

mencapai 91 juta akun dan 7 juta akun merchant. Pada tahun 2019 

Tokopedia mengungkapkan bahwa terdapat sekitar 91,5 juta akun aktif 

yang terdapat pada platformnya, yang artinya hampir seluruh data 

pengguna yang ada pada Tokopedia mengalami peretasan. Kebocoran data 

tersebut diketahui bermula dari peretas Whysodank yang pertama kali 

mempublikasikan hasil peretasan dari Raid Forum pada tanggal 5 mei 

2020. Selanjutnya pada akun @underthebreach mencuitkan soal peretasan 

tersebut dan mengaku sebagai layanan pengawasan dan pecegahan 
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kebocoran data yang berasal dari Israel. Dalam akun tersebut mengatakan 

bahwa terdapat kebocoran data pada Tokopedia yang menyertakan 

sebagian akun pengguna yang dapat dibuka melalui situs tersebut. Namun 

dalam situs tersebut untuk membuka data akun pengguna peretas masih 

harus memecahkan algoritma mengenai password.  

Menanggapi hal tersebut pihak Tokopedia langsung bergerak 

dengan melakukan pemeriksaan internal yang kemudian mengkonfirmasi 

bahwa seluruh data mengenai informasi penting pengguna seperti email, 

password berhasil dilindungi. Tidak hanya itu saja, Tokopedia juga 

mengklaim bahwa data mengenai pembayaran, kartu debit, credit card, 

rekening dan OVO juga telah dilakukan pemeriksaan dan dinyatakan 

masih aman (CNN Indonesia, 2020). Pihak Tokopedia kemudian 

menindak lanjuti masalah tersebut dengan bekerjasama dengan pihak 

pemerintahan antara lain Kementerian Komunikasi dan Informasi serta 

Badan Siber dan Sandi Negara untuk melakukan investigasi dan 

memastikan keamanan serta perlindungan data pengguna. Tidak hanya itu, 

pihak Tokopedia juga membentuk tim investigasi internal untuk terus 

melakukan pemeriksaan. Selain itu pihak Tokopedia juga mengajak 

kepada para pengguna untuk melakukan penggantian kata sandi secara 

berkala dan mengikuti anjuran langkah pengamanan serta tidak 

membagikan kode OTP kepada siapapun. 

 

B. Uji Instrumen  

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah ata valid tidaknya 

suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan sah jika pertanyaan pada 

kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang yang akan diukur 

oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2013). Kriteria penilaian dengan taraf 

signifikan (ɑ) = 0,05, jika r hitung > r tabel, maka kuisioner sebagai alat 

pengukur dikatakan valid atau ada korelasi yang nyata antara kedua 

variabel tersebut (Bawono, 2006).   
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Tabel 4.1 

Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
RHitung RTabel Keterangan 

Perceived Corporate 

Reputation (X1) 

A1 0,647** 

0,195 

Valid 

A2 0,633** Valid 

A3 0,624** Valid 

A4 0,634** Valid 

A5 0,675** Valid 

A6 0,717** Valid 

Perceived Ease of 

Use  (X2) 

B1 0,706** 

0,195 

Valid 

B2 0,734** Valid 

B3 0,768** Valid 

B4 0,838** Valid 

B5 0,781** Valid 

Perceived Website 

Security (X3) 

C1 0,549** 

0,195 

Valid 

C2 0,630** Valid 

C3 0,838** Valid 

C4 0,822** Valid 

C5 0,802** Valid 

Initial Trust (Z) 

D1 0,850** 

0,195 

Valid 

D2 0,883** Valid 

D3 0,806** Valid 

D4 0,840** Valid 

Minat Beli Ulang 

(Y) 

E1 0,786** 

0,195 

Valid 

E2 0,735** Valid 

E3 0,851** Valid 

E4 0,816** Valid 

 Sumber : data primer yang diolah, 2021 

  

Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa semua 

pernyataan yang digunakan dalam kuisioner untuk mengukur variabel 

perceived corporate reputation (X1), perceived ease of use (X2), 

perceived website security (X3), initial trust (Z) dan Minat Beli Ulang (Y) 

dinyatakan valid. Keseluruhan item pernyataan dalam variabel berbintang 

dua yang menunjukan signifikasi pada level 5% (0,05) dan nilai RHitung > 
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RTabel sehingga tidak ada item yang pertanyaan yang dihapus dan seluruh 

item pertanyaan dapat digunakan pada model pengujian.  

2. Uji Reliabilitas  

Uji reabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat 

pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan, sejauh mana hasil 

pengukurannya tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau 

lebih terhadap gejala yang sama dan alat ukur yang sama (Sugiyono, 

2010).  Menurut Nunannli dalam Bawono (2006) suatu variabel dikatakan 

reliable jika nilai Cronbach Alpha > 0,60. Sehingga data tersebut dapat 

dikatakan reliable untuk pengukuran dan meneliti selanjutnya. 

Tabel 4.2 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach‟s 

Alpha 
Keterangan 

Perceived Corporate 

Reputation (X1) 
0,725 Reliabel 

Perceived Ease of Use (X2) 0,819 Reliabel 

Perceived Website Security 

(X3) 
0,779 Reliabel 

Initial Trust (Z) 0,864 Reliabel 

Minat Beli Ulang (Y) 0,805 Reliabel 

 Sumber : data primer yang diolah, 2021 

 

Berdasarkan tabel 4.2 diats, dapat diketahui bahwa masing-masing 

variabel memililiki nilai Cronbach‟s Alpha > 60, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel yang terdiri dari perceived corporate 

reputation (X1), perceived ease of use (X2), perceived website security 

(X3), initial trust (Z) dan Minat Beli Ulang (Y)yang digunakan dalam 

pnelitian ini dapat dikatakan reliabel dan dapat digunakan  sebagai alat 

ukur untuk penelitian selanjutnya.  
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C. Uji Asumsi Klasik  

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu residual memiliki distribusi normal. Seperti 

yang diketahui uji T dan uji F mengasumsikan bahwa residual mengikuti 

distribusi normal. Cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi apakah 

residual itu normal atau tidak dapat menggunakan uji Kolmogorov 

Smirnov satu arah.. Jika nilai signifikasi > 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa distribusi residual data penelitian adalah normal. Namun, jika nilai 

signifikasi < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa distribusi residual data 

penelitian tidak normal (Ghozali, 2013). Adapun hasil uji normalitas yang 

diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N  100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

 
Std. 

Deviation 
1.41850439 

Most Extreme Differences Absolute .079 

 Positive .058 

 Negative -.079 

Test Statistic  .079 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .130
C
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 Sumber : data diolah dengan SPSS 25, 2021 

 

Berdasarkan hasil penelitian pada tebel 4.3 diatas, dapat diketahui 

bahwa hasil uji normalitas dengan menggunakan metode Kolmogrov-

Smirnov menunjukan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesae 0,130. 

Hal tersebut menunjukan angka yang lebih besar dari ɑ = >0,05 yang 
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berarti menunjukan bahwa data yang digunakan adalah data yang 

berdistribusi normal. 

2. Uji Multi Kolinearitas  

Uji Multikolinearitas adalah situasi dimana terdapat korelasi 

variabel – variabel bebas antara yang satu dengan yang lainnya. Masalah 

multicollinearity yang serius dapat mengakibatkan berubahnya tanda dari 

parameter estimasi (Bawono, 2006).. Untuk mengetahui ada atau tidaknya 

multikolinearitas dalam model regresi dilakukan dengan menganalisis nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dengan kriteria apabila  

nilai VIF  > 10 dan Tolerance < 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa dalam 

persamaan regresi terdapat masalah multikolinearitas dan apabila VIF < 10 

dan Tolerance > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa dalam persamaan 

regresi tidak terdapat masalah multikolinearitas (Ghozali, 2013). Adapun 

hasil uji multikolinearitas yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu :  

Tabel 4.4 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 

 

.366 1.493  .245 .807   

Perceived 

Corporate 

Reputation 

.107 .077 .120 1.382 .170 .473 2.114 

Perceived 

Ease of 

Use 

.360 .072 .48 4.979 .000 .486 2.059 

Perceived 

Website 

Security 

-.019 .096 -.020 -.196 .845 .330 3.032 

Initial 

Trust 

.385 .102 .393 3.785 .000 .333 3.005 

a. Dependent Variable : Minat Beli Ulang 

 Sumber : data diolah SPSS 25, 2021 
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Berdasarkan hasil dari pengujian pada tabel 4.4 diatas, dapat 

diketahui bahwa pada masing-masing variabel menunjukan angka lebih 

dari 0,10 dimana variabel Perceived Corporate Reputation memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,473 variabel Perceived Ease of Use sebesar 0,486 

variabel Perceived Website Security sebesar 0,330 dan variabel Initial 

Trust sebesar 0,333 maka hal tersebut menunjukan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai tolerance > 0,10. Sedangkan untuk nilai VIF menunjukan 

bahwa masing-masing variabel memiliki nilai kurang dari 10,00 dimana 

variabel Perceived Corporate Reputation memiliki nilai VIF sebesar 2,114 

variabel Perceive Ease of Use sebesar 2,059 variabel Perceived Website 

Security sebesar 3,032 dan variabel Initial Trust sebesar 3,005. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat gejaka 

multikolinearitas. 

3. Uji Heterokedostisitas 

Uji Heteroskedostisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam 

model regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah 

model regresi yang tidak terjadi heteroskedostisitas. Menganalisis 

terjadinya masalah heteroskedostisitas dilakukan dengan melihat grafik 

plot antara nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residual 

SRESID. Ada tidaknya heteroskedostitas dapat dideteksi dengan melihat 

pola tertentu pada grafik scatterplot seperti titik-titik yang membentuk pola 

bergelombang, melebar dan menyempit.Jika tidak ada heteroskedostitas 

maka tidak ada pola yang jelas dan titik-titik menyebar  diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y. (Ghozali, 2013). Adapun hasil pengujian 

heterokedostisitas dalam penelitian ini, yaitu :  
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Tabel 4.5 

Hasil Uji Heterokedostistas 

 

Berdasarkan pada grafik Scatterplot diatas, terlihat bahwa titik-titik 

menyebar secara acak serta tersebar, baik diatas maupun dibawah angka 0 

pada sumbu Y dan tidak membentuk pola tertentu . hal ini dapat 

disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi adanya gejala 

heterokedostisitas.  

 

D. Uji Statistik  

1. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien Determinasi (R
2
) pada intinya digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh model dalam menerangkan variable dependen. 

Nilai koefisien determinasi adalah antar nol dan satu. Nilai R2 yang kecil 

berarti kemampuan variabel – variabel independen dalam menjelaskan 

variabel sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel – 

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. Besarnya nilai 

koefisien determinasi terletak antara 0 sampai dengan 1, atau (0 ≤  R2 ≤ 

1). Nilai 0 menunjukan tidak adanya hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen. Nilai 1 menunjukan adanya hubungan antara 
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variabel independen dengan variabel dependen (Ghozali, 2013). Adapun 

hasil uji koefisien determinasi pada penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .812
a
 .660 .645 1.43544 

a. Predictors: (Constant), Initial Trust, Perceived Corporate 

Reputation, Perceived Ease of Use, Perceived Website Security 

b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

 Sumber: data diolah dengan SPSS 25, 2021 

 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, dapat diketahui bahwa nila R
2
 sebesar 

0,660 atau 66%. Dari hasil pengujian tersebut menunjukan bahwa variabel 

independen berkontribusi sebesar 66% terhadap peningkatan minat beli 

ulang. Sedangkan 34% lainnya diengaruhi oleh variabel lain diluar 

penelitan ini.  

2. Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik t) 

Uji statistik t pada dasarnya menunjukan sebesapa jauh pengaruh 

satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi 

variabel dependen. Menurut Bawono (2006) ketentuan pengambilan 

keputusan uji t dengan menggunakan dasar pengambilan keputusan ialah : 

a. Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima an Ha ditolak, artinya tidak 

ada pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel independen 

dengan variabel dependen.  

b. Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya ada 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel independen 

dengan variabel dependen.  

Selain membandingkan t hitung dengan t tabel agar dapat 

menentukan H1 diterima atau ditolak dapat juga dengan melihat nilai 

signifikan yaitu apabila nilai signifikan < 0,05 atau = 0,05 maka dapat 
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dikatakan bahwa suatu variabel independen memiliki pengaruh terhadap 

variabel dependen secara individual.Adapun hasil uji statistik t pada 

penelitian ini yaitu sebagai berikut :  

Tabel 4.7 

Hasil Uji Statistik T (Initial Trust) 

Coefficient
a
 

Model Understandardized 

Coefficient 

Standardized 

Coefficient t Sig. 

B Std Error B 

1 (Constant) -.926 1.95  -.620 .537 

 

Perceived 

Corporate 

Reputation 

-.010 .078 -.011 -.134 .894 

 
Perceived 

Ease of Use 
.244 .068 .284 3.580 .001 

 

Perceived 

Website 

Security 

.590 .075 .630 7.889 .000 

a. Dependent Variable: Initial Trust 

Sumber : data diolah dengan SPSS 25, 2021 

 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas, dengan nilai konstanta 5% atau 0,05 

maka dapat dijelaskan sebagai berikut :  

a. Nilai t hitung pada variabel Perceived Corporate Reputation (X1) 

sebesar (-0,134) yang berarti lebih kecil dari nilai t tabel yaitu 1,984 

dengan nilai signifikan 0,894 yang berarti lebih besar dari 0,05. 

Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Perceived Corporate Reputation tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel Initial Trust.  

b. Nilai t Hitung pada variabel Perceived Ease of Use (X2) sebesar 3,580 

yang berarti lebih besar dari nilai t tabel yaitu 1,984 dengan nilai 

signifikan sebesar 0,001 yang berarti lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan 

dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel Perceived 

Ease of Use berpengaruh secara positif terhadap variabel Initial Trust.  
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c. Nilai t hitung pada variabel Perceived Website Security (X3) sebesar 

7,889  yang beararti lebih besar dari nilai t tabel yaitu 1,984 dengan 

nilai signifikan sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari nilai 0,05. 

Beradasrkan pada hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel Perceived Website Security berpengaruh secara positif 

terhadap variabel Initial Trust.  

Tabel 4.8 

Hasil Uji Statistik T (Minat Beli Ulang) 

Coefficient
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coeffients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 4.901 1.190  4.119 .000 

 Initial 

Trust 
.703 .069 .717 10.187 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

 

Berdasarkan pada tabel 4.8 diatas, dengan menggunakan nilai 

konstanta 5% atau 0,05 maka diperoleh hasil nilai t hitung dari variabel 

Initial Trust (Z) sebesar 10,187 yang berarti lebih besar dari nilai t tabel 

1,985 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 

0,05. Beradsarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Initial Trust berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Minat Beli 

Ulang (Y). 

 

E. Analisis Regresi Linear Berganda 

1. Persamaan Regresi I 

Pada persamaan regresi yang pertama ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dari variabel X (Perceived Corporate Reputation, 

Perceived Ease of Use dan Perceived Website Security) terhadap variabel 

Z (Initial Trust). 
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Tabel 4.9 

Hasil Model Summary I 

Model Summary 

Model  R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .817
a
 .667 .657 1.44050 

a. Predictors: (Constant), Perceived Website Security, Perceived Ease 

of Use, Perceived Website Security 

Sumber: data diolah dengan SPSS 25, 2021.  

Hasil Uji Coefficients I 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standartdized 

Coefficients 
  

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

1 (Constant) -.926 1.495  -.620 .537 

 
Perceived Corporate 

Reputation 
-.010 .078 -.011 -.134 .894 

 Perceived Ease of Use .244 .068 .284 3.580 .001 

 
Perceived Website 

Security 
.590 .075 .630 7.889 .000 

a. Dependent Variable: Initial Trust 

Sumber: data diolah dengan SPSS 25, 2021.  

Berdasarkan tabel 4.9 diatas , maka dapat diketahui bahwa nilai R 

square (R
2
) sebesar 0,667 , hal tersebut menunjukan bahwa variabel 

Perceived Corporate Reputation, Perceived Ease of Use dan Perceived 

Website Security memiliki kontribusi pengaruh terhadap variabel Initial 

Trust sebear 66,7%  sementara sisanya 33,3% merupakan kontribusi 

pengaruh dari variabel lain yang tidak dimasukan dalam penelitian ini. 

Sementara untuk nilai el dapat dicari dengan menggunakan rumus e1 = 

√    
 = √        = 0,577 . Berdasarkan pada hasil tersebut maka 

dapat dibuat persamaan sebagai berikut:  

Z = (-0,926) + (-0,10) X1 + 0,244 X2 + 0,590 X3 + 0,577 
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Berdasarkan pada persamaan tersebut dapat diinterpretasikan 

sebagai berikut : 

a. Konstan (ɑ) sebesar (-0,926) artinya apabila variabel Perceived 

Corporate Reputation, Perceived Ease of Use dan Perceived Website 

Security dalam keadaan 0 maka akan menurunkan nilai dari Initial 

Trust.  

b. Koefisien regresi Perceived Corporate Reputation (X1) sebesar (-

0,010). Hal tersebut menunjukan apabila Perceived Corporate 

Reputation ditingkatkan nilainya satu satuan maka akan mengurangi 

nilai Initial Trust sebesar 0,010 

c. Koefisien regresi Perceived Ease of Use (X2) sebesar 0,244. Hal 

tersebut menunjukan apabila Perceived Ease of Use ditingkatkan 

nilainya satu satuan maka akan meningkatkan nilai Initia Trust sebesar 

0,244. 

d. Koefisien regresi Perceived Website Security (X3) sebesar 0,590. Hal 

tersebut menunjukan apabila Perceived Website Security  ditingkatkan 

nilainya satu satuan maka akan meningkatkan nilai Initial Trust sbesar 

0,590. 

Dengan demikian maka dapat diperoleh diagram jalur persamaan 

regresi yang pertama sebagai berikut :  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3. Diagram Persamaan I 
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2. Persamaan Regresi II 

Pada persamaan regresi yang kedua ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dari variabel Initial Trust terhadap variabel Minat 

Beli Ulang. Hasi dari uji persamaan tersebut yaitu sebagai berikut :  

Tabel 4.10 

Hasil Model Summary II 

Model Summary 

Model  R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .717a .514 .509 1.68815 

a. Predictors: (Constant), Initial Trust 

Sumber: data diolah dengan SPSS 25, 2021 

Hasil Uji Coefficients II 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

1 (Constant) 4.901 1.190  4.119 .000 

 Initial Trust .703 .069 .717 10.187 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

Sumber: data diolah dengan SPSS 25, 2021 

 

Berdasarkan pada tabel 4.10 diatas maka dapat diketahui bahwa 

nilai R
2
 (R Square) sebesar 0,514. Hal tersebut menunjuka bahwa variabel 

Initial Trust memberikan kontribusi pengaruh terhadap variabel Minat Beli 

Ulang sebesar 51,4% sementara sisanya 48,6% merupakan kontribusi dari 

variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Untuk mengetahui 

nilai e1 dapat digunakan rumus e2 = √    
 = √        = 0,697 . 

Berdasarkan pada hasil tersebut maka dapat dibuat persamaan liniear 

sebagai berikut :  

Y = 4,901 + 0,703 Z + 0,697 

 Dari persamaan liniear tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 
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a. Konstant (ɑ) sebesar 4,901 yang berarti apabila Initial Trust dalam 

keadaan tetap (konstan) maka akan menaikan atau menambah Minat 

Beli Ulang pada pelanggan / konsumen.  

b. Koefisien regresi pada variabel Initial Trust (Z) menunjukan nila 

sebesar 0,703 yang berarti apabila variabel Initial Trust ditingkatkan 

satu satuan maka Minat Beli Ulang akan mengalami kenaikan sebesar 

0,703 satuan. Koefisien bernilai positif yang dapat menunjukan bahwa 

setiap ada peningkatan Initial Trust maka akan meningkatkan Minat 

Beli Ulang pada pelanggan.  

Dengan demikian maka dapat diperoleh diagram jalur persamaan 

regresi yang kedua sebagai berikut :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 Diagram Persamaan II 

 

 

3. Hasil Analisi Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan pada diagram jalur yang telah didapat dari hasil 

analisis maka dapat disusun kesimpulan sebagai berikut: 

a. Perceived Corporate Reputation terhadap Initial Trust (X1 – Z) 

Koefisien regresi Perceived Corporate Reputation sebesar (-

0,010) dengan tingkat signifikan sebesar 0,894 yang berarti lebih besar 
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dari 0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa Perceived Corporate 

Reputation tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Initial Trust.  

b. Perceived Ease of Use terhadap Initial Trust (X2 – Z ) 

Koefisien regresi Perceived Ease of Use sebesar 0,244 dengan 

tinkat signifikan sebesar 0,001 yang berarti lebih kecil dari nilai 0,05. 

Hal tersebut menunjukan bahwa Perceived Ease of Use berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap Initial Trust. 

c. Perceived Website Security terhadap Initial Trust (X3 – Z) 

Koefisien regresi Perceived Website Security sebesar 0,590 

dengan tingkat signifikans sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 

nilai 0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa Perceived Website Security 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Initial Trust. 

d. Initial Trust terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Z – Y) 

Koefisien regresi pada variabel Initial Trust menunjukan nilai 

sebesar 0,703 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 yang berarti 

lebih kecil dari 0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa Initial Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

Konsumen. 

 

F. Analisis Regresi Variabel Mediasi 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Coefficients I 

Coefficients
a
 

Model  Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficientd 

t Sig. 

  B Std.Error Beta 

1 (Constant) -.926 1.495  -.620 .537 

 X1 -.010 .078 -.011 -.134 .894 

 X2 .244 .068 .284 3.580 .001 

 X3 .590 .075 .630 7.889 .000 

a. Dependent Variable: Initial Trust  
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Hasil Uji Coefficients II 

Coefficients
a
 

Model  
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

  B Std. Error Beta 

1 (Constant) .366 1.493  .245 .807 

 X1 .107 .077 .120 1.383 .170 

 X2 .360 .072 .428 4.979 .000 

 X3 -.019 .096 -.020 -.196 .845 

 Z .385 .102 .393 3.785 .000 

a. Dependent Variabel: Minat beli Ulang 

Sumber : data diolah dengan SPSS 25, 2021. 

Berdasarkan tabel tersebut maka dapat diperoleh hasil :  

1. Pengaruh Perceived Corporate Reputation Terhadap Minat Beli Ulang 

Konsumen melalui Initial Trust  

Besarnya pengaruh langsung didapat nilai sebesar 0,120 dengan 

tingkat signifikan sebesar 0,170 yang bearrti lebih besar dari nilai 0,05. 

Sedangkan hasil pengaruh secara tidak langsung diperoleh nilai sebesar (-

0,011) dengan tingkat signifikan sebesar 0,849 yang berarti lebih besar 

dari nilai 0,05. Maka besarnya pengaruh total sebesar 0,116. 

Untuk dapat menguji signifikan atau tidaknya pengaruh tersebut 

maka dilakukan dengan menggunakan uji sobel. Uji sobel dalam 

penelitian ini dilakukan secara online menggunakan Sobel Test Calculator 

for Significance of Meadiation pada web danielsoper.com dan diperoleh 

hasil senilai 0,443 yang berarti lebih besar dari nilai 0,05 

(danielsoper.com : 2006). Berdasarkan hasil tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel initial trust tidak berhasil memediasi antara 

variabel perceived corporate reputation terhadap variabel minat beli 

ulang konsumen atau dengan kata lain tidak terdapat pengaruh mediasi 

secara signifikan. 

2. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Minat Beli Ulang Konsumen 

melalui Initial Trust  

Besarnya pengaruh secara langsung didapat nilai sebesar 0,428 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari nilai 
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0,05 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung didapat nilai sebesar 

0,284 dengan tingkat signifikan sebesar 0,001 yang berarti lebih kecil dari 

nilai 0,05. Berddasarkan hasil tersebut maka didapat nilai untuk pengaruh 

total sebesar 0,593.  

Untuk dapat menguji signifikan atau tidaknya pengaruh tersebut 

maka dapat diketahui dengan menggunakan uji sobel. Uji sobel dalam 

penelitian ini dilakukan secara online menggunakan Sobel Test Calculator 

for Significance of Meadiation pada web danielsoper.com dan diperoleh 

hasil senilai 0,002 yang berarti lebih kecil dari nilai 0,05 (danielsoper.com 

: 2006). Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel initial trust berhasil memediasi antara variabel perceived ease of 

use terhadap variabel minat beli ulang konsumen atau dengan kata lain 

terdapat pengaruh mediasi secara signifikan.  

3. Pengaruh Perceived Website Security terhadap Minat Beli Ulang 

Konsumen melalui Initial Trust  

Besarnya pengaruh langsung yag didapat dari persamaan diatas 

ialah sebesar (-0,020) dengan tingkat signifikan sebesar 0,845 yang brarti 

lebih besar dari nilai 0,05 sedangkan besarnya pngaruh tidak langsung 

didapat nilai sebesar 0,630 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 yang 

berarti lebih kecil dari nilai 0,05. Berdasarkan hal tersebut maka didapat 

nilai pengaruh total sebesar 0,227. 

Untuk dapat mengetahui signifikan atau tidaknya pengaruh 

tersebut maka dapat dilakukan dengan menggunakan uji sobel. Uji sobel 

dalam penelitian ini dilakukan secara online menggunakan Sobel Test 

Calculator for Significance of Meadiation pada web danielsoper.com dan 

diperoleh hasil senilai 0,000 yang berarti lebih kecil dari nilai 0,05 

(danielsoper.com : 2006). Berdasarkan hasil tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel initial trust berhasil memediasi antara 

variabel perceived website security terhadap variabel minat beli ulang 

konsumen atau dengan kata lain terdapat pengaruh mediasi secara 

signifikan. 
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G. Pembahasan Hasil Penelitian 

Setelah melakukan pengolahan terhadap data yang telah diperoleh dan 

telah dilakukan beberapa uji maka didapat hasil uji hipotrsis sebagai berikut :  

1. Pengaruh Perceived Corporate Reputation (X1) terhadap Initial Trust (Z) 

Persepsi konsuemen mengenai reputasi suatu perusahaan berperan 

penting pada tahap awal ketika konsumen sama sekali belum memiliki 

pengalaman terhadap sesuatu (Mahari dan Farida, 2017). Dibutuhkan 

waktu yang cukup lama dengan proses yang cukup panjang serta 

hubungan yang baik antara perusahaan dengan konsumen untuk dapat 

membangun reputasi suatu perusahaan yang baik (Koufaris dan Hampton, 

2004). Berdasarkan pada hasil uji T pada tabel 4.7 diperoleh nilai t hitung 

pada variabel perceived corporate reputation (X1) sebesar (-0,134) yang 

berarti lebih kecil dari nilai t tabel 1,984 dan nilai signifikan sebesar 0,894 

yang berarti lebih besar dari 0,05. Berdasarkan pada hasil uji t tersebut 

maka dapat disimpulkan bahwa perceived corporate reputation tidak 

miliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel initial trust. Dengan 

demikian maka H1 ditolak.  

Nilai koefisien pada uji regresi Perceived Corporate Reputation 

(X1) sebesar (-0,010), hal tersebut menunjukan bahwa apabila konstanta 

dalam keadaan 0 maka perceived corporate reputation akan menurunkan 

nilai terhadap initial trust sebesar 0,010. Koefsien bernilai negatif yang 

artinya tidak terdapat hubungan yang signfikan antara perceived corporate 

reputation terhadap initial trust. Yang artinya baik buruknya reputasi suatu 

perusahaan tidak mempengaruhi kepercayaan konsumen pada saat pertama 

kali melakukan transaksi pada marketplace Tokopedia. Hasil penelitian ini 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Shabira Maharani (2017) 

yang menyatakan bahwa perceived corporate reputation berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap variabel initial trust dengan nilai 

koefisien 0,143 dan penelitian milik Herwin, dkk (2018) yang menyatakan 

bahwa reputasi mengenai perusahaan berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen dengan nilai koefisien 0,216. 
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Berdasarkan hasil observasi, perceived corporate reputation tidak 

berpengaruh secara positif dikarena adanya kasus kebocoran data pada 

Tokopedia. Masyarakat beranggapan bahwa baik buruknya persepsi 

mengenai reputasi perusahaan kini tidak tidak lagi sepenuhnya menjadi hal 

pertimbangan masyarakat untuk menumbuhkan rasa percaya terhadap 

perusahaan karena Tokopedia sebagai marketplace terbesar di Indonesia 

saja dapat terkena pembobolan data. Masyarakat lebih mengutamakan 

keamanan dan kemudahan dalam bertransaksi dibandingkan citra 

mengenai perusahaan. 

2. Pengaruh Perceived Ease of Use (X2) terhadap Initial Trust (Z) 

Kemudahan yang dipersepsikan diartikan sebagai tingkat dimana 

seseorang meyakini bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang 

mudan dan tidak diperlukan usaha yang keras dari pemakainya. Hal 

tersebut mengarah pada  kejelasan tujuan dari penggunaan teknologi dan 

kemudahaan dalam penggunaan sistem sesuai dengan yang diinginkan 

(Alwafi, 2016).  Berdasarkan pada hasil uji t pada tabel 4.7 diperoleh nilai 

t hitung pada variabel perceived ease of use sebesar 3,580 yang artinya 

lebih besar dari nilai t tabel 1,984  dan nilai signifikan sebesar 0,001 yang 

berarti lebih kecil dari nilai 0,05. Berdasarkan hal tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa perceived ease of use berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap initial trust. Dengan demikian maka H2 diterima.  

Nilai koefisien variabel perceived ease of use pada uji regresi 

sebesar 0,244 , hal tersebut menunjukan bahwa  apabila perceived ease of 

use mengalami kenaikan 1% satu satuan maka initial trust akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,244 atau 24,4%. Koefisien bernilai positif 

yang artinya apabila sistem atau aplikasi Tokopedia memberikan 

kemudahan dalam proses transaksi maka akan meningkatkan kepercayaan 

awal konsumen terhadap aplikasi Tokopedia. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Shabira Maharani (2017) yang menyatakan 

bahwa variabel perceived ease of use berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap initial trust dengan nilai koefisien 0,128. Penelitian 
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lain yang sejalan dengan hasil penelitian ini ialah penelitian yang 

dilakukan oleh I Putu Agus, dkk (2016) yang menyatakan bahwa persepsi 

mengenai kemudahan berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 

dengan nilai koefisien 0,520.  

3. Pengaruh Perceived Website Security (X3) terhadap Initial Trust (Z) 

Sebuah website harus mampu menyediakan informasi serta 

jaminan atas keamanan dalam bertransaksi unruk dapat memberikan 

kepercayaan kepada pelanggan dalam bertransaksi (Maharani dan Farida, 

2017). Security atau keamanan diartikan sebagai kemampuan dari suatu 

situs untuk dapat melakukan pengontrolan dan penjagaan keamanan atas 

transaksi data (Alwafi dan Rizal, 2016). Berdasarkan hasil uji t pada tabel 

4.7 diperoleh nilai sebesar 7,889 yang artinya lebih besar dari t tabel 1,984 

dengan nilai signifikan sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dar 0,005. 

Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan bahwa perceived 

website security berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap initial 

trust. Dengan demikian H3 diterima. 

Nilai koefisien variabel perceived website security pada pengujian 

regresi sebesar 0,590 , yang artinya apabila perceived website security 

mengalami kenaikan 1% maka akan menaikan initial trust sebesar 0,590 

atau 59%. Koefisien bernilai positf menunjukan bahwa apabila jaminan 

mengenai keamanan pada aplikasi Tokopedia ditingkatkan maka akan 

meningkatkan kepercayaan awal pada diri konsumen. Hal tersebut sejalan 

dengan penelitian milik Shabira Maharani (2017) yang menyatakan bahwa 

perceived website security berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap initial trust dengan nilai koefisien 0,590. Penilitian lain yang 

sejalan juga dinyatakan pada penelitian milik milik Bondan Satrio (2020) 

yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dari persepsi 

keamanan terhadap kepercayaan dan kepuasan konsumen online dengan 

nilai koefisien 0,187. 
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4. Pengaruh Initial Trust (Z) terhadap Minat Beli Ulang (Y)  

Initial trust merupakan tahap awal dari sebuah proses kepercayaan. 

Initial trust merupakan kepercayaan yang terbentuk pada saat interaksi 

pertama konsumen terhadap situs web. Sebelum melakukan suatu 

transaksi, konsumen harus memiliki kepercayaan terlebih dahulu terhadap 

website (Maharani dan Farida, 2017). Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.8 

nilai t hitung variabel initial trust 10,187 yang berarti lebih besar dari nilai 

t tabel 1,985 dan nilai signifikan sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 

nilai 0,05. Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan bahwa initial 

trust berpengaruh secara positif terhadap minat beli ulang konsumen. 

Dengan demikian maka H4 diterima.  

Nilai koefisien variabel initial trust sebesar 0,703 yang berarti 

apabila initial trust mengalami kenaikan 1% satu satuan maka minat beli 

ulang konsumen akan mengalami kenaikan sebesar 0,703 atau 70,3%. 

Koefisien bernilai positif yang berarti apabila konsumen memiliki tingkat 

kepercayaan awal yang baik terhadap marketplace Tokopedia maka akan 

memungkinkan konsumen untuk memiliki minat beli ulang pada 

marketplace Tokopedia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian mili 

Jenifer Adji, dkk (2014) yang menyatakan bahwa initial trust berpengaruh 

secara positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen dengan nilai 

koefisien 0,590.  

5. Hasil Analisis Regresi Variabel Mediasi 

Berdasarkan uji mediasi pada variabel perceived corporate 

reputation diperoleh hasil pengaruh total senilai 0,116 dan hasil uji sobel 

senilai 0,443 yang berarti lebih besar dari nilai 0,05. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa variabel initial trust gagal memediasi antara 

variabel perceived corporate reputation dengan variabel minat beli ulang 

konsumen atau dengan kata lain tidak terdapat pengaruh mediasi secara 

signifikan. Kemudian pada varibel perceived ease of use pada uji mediasi 

diperoleh nilai pengaruh total sebesar 0,593 dan hasil uji sobel senilai 

0,002 yang berari lebih kecil dari nilai 0,05. Dengan demikian dapat 
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disimpulkan bahwa terdapat pengaruh mediasi variabel initial trust 

terhadap variabel perceived ease of use dengan variabel minat beli ulang 

konsumen. Kemudian pada uji mediasi variabel perceived website security 

diperoleh nilai pengaruh total sebesar 0,227 dan hasi uji sobel senilai 

0,000 yang berarti lebih kecil dari nilai 0,05. Dengan demikian maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel initial trust berhasil memediasi antara 

variabel perceived website security dengan variabel minat beli ulang 

konsumen (terdapat pengaruh mediasi) 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi initial trust serta dampaknya terhadap minat beli 

ulang konsumen pada marketplace Tokopedia dengan studi kasus pada 

pengguna Tokopedia di Purwokerto. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan 

untuk mengetahui pengaruh dari variabel perceived corporate reputation, 

perceived ease of use dan perceived website security sebagai terhadap variabel 

initial trus dan dampaknya terhadap minat beli ulang konsumen. Dengan 

melakukan pengujian validitas mengetahui valid atau tidaknya kuisioner serta 

uji reliabilitas yang digunakan untuk mengetahui konsistensi jawaban 

responden. Berdasarkan uji tersebut menghasilkan bahwa seluruh jawaban 

kuisioner dinyatakan valid dan reliable. Selain itu dilakukan juga uji asumsi 

klasik, uji statistic dan uji regresi linear berganda. Berdasarkan hasil pengujian 

tersebut maka diperoleh hasil : 

1. Perceived Corporate Reputation tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel Initial Trust dengan nilai koefisien pada uji regresi 

sebesar -0,010. Hal tersebut menunjukan bahwa apabila nilai perceived 

corporate reputation ditngkatkan satu satuan maka akan mengurangi jilai 

initial trust sebesar 0,010. 

2. Perceived Ease of Use berpengaruh positif secara signifikan terhadap 

variabel Initial Trust dengan nilai koefisien pada uji regresi sebesar 0,244. 

Hal tersebut menunjukan bahwa apabila perceived ease of use ditinggatkan 

nilainya satu satuan maka akan meningkatkan nilai dari initial trust 

sebesar 0,244.  

3. Perceived Website Security berpengaruh positif secara signfikan terhadap 

variabel Initial Trust dengan nilai koefisien pada uji regresi sebesar 0,590. 

Hal tersebut menunjukan bahwa apabila perceived website security 
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ditingkatkan nilainya satu satuan maka akan meningkatkan nilai dari 

initial trust sebesar 0,590.  

4. Initial Trust berpengaruh secara positif signifikan terhadap Minat Beli 

Ulang Konsumen dengan nilai koefisien pada uji regresi sebesar 0,703. 

Hal tersebut menunuukan bahwa apabilai initial trust ditingkatkan nilainya 

satu satuan maka akan meningkatkan nilai dari minat beli ulang konsumen 

sebesar 0,703.  

5. Hasi uji mediasi variabel intervening menyatakan bahwa variabel Initial 

Trust tidak berhasil memediasi variabel Perceived Corporate Reputation 

dengan variabel Minat Beli Ulang Konsumen. Namun berhasil memediasi 

variabel Perceived Ease of Use dan Variabel Perceived Website Security 

dengan variabel Minat Beli Ulang Konsumen.  

 

B. Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, adapun saran yang dapat 

diajukan yaitu sebagai berikut :  

1. Bagi Pihak Tokopedia 

Seperti yang telah dijelskan dalam penelitian, dalam membangun 

kepercayaan awal pada konsumen persepsi mengenai perusahaan itu 

sendiri (dalam hal ini marketplace Tokopedia) merupakan hal yang 

penting selain keamanan dan kemudahan dalam penggunaan aplikasi. 

Namun masyarakat menjadi kurang percaya untuk melakukan transaksi 

secara online dikarena adanya kasus kebocoran data pada tahun 2020. 

Oleh karena itu untuk pihak Tokopedia diharapkan untuk dapat 

meningkatkan keamanannya sehingga dapat memberikan persepsi atau 

citra mengenai perusahaan yang baik bagi masyarakat sehingga dapat 

membangun kepercayaan awal pada masyarakat  dan menumbuhkan minat 

untuk melakukan transaksi kembali pada marketplace Tokopedia. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat mengkaji lebih 

banyak lagi sumber dan referensi yang terkait dengan faktor-faktor yang 
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mempengaruhi initial trust dan dampaknya terhadap minat beli ulang 

konsumen agar memperoleh hasil penelitian yang lebih baik. Selain itu 

peneliti selanjutnya juga diharapkan dapat mengembangkan penelitian, 

misalnya dengan menambah variable atau faktor lain seperti perbandingan 

harga, pelayanan, kepuasan pelanggan, pengalaman bertransaksi, dengan 

menggunakan alat analisis yang berbeda sehingga dapat memperoleh hasil 

penelitian yang bervariatif. 

 

C. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, antara lain : 

1. Peneliti menyadari bahwa dalam penelitian ini masih terbatas terutama 

dalam hal literature, teori, referensi yang mendukung penelitian sehingga 

masih perlu dilakukan penelitian yang lebih medalam. 

2. Penelitian ini bersifat studi kasus pada marketplace Tokopedia, sehingga 

hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan terhadap marketplace 

lainnya. 

3. Masih terdapat banyak variable yang mempengaruhi initial trust seperti 

membandingkan harga, pelayanan, kepuasan pelanggan, pengalaman 

bertransaksi dan masih banyak lagi. Namun yang digunakan dalam 

penelitian ini hanya tiga yaitu persepsi mengenai perusahaan, persepsi 

mengenai kemudahan, dan persepsi mengenai keamanan pada website.  
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Lampiran 1  

 

KUISIONER 

FAKTOR – FAKTOR YANG MEMPENGARUHI INITIAL TRUST SERTA 

DAMPAKNYA TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN (PURCHASE 

INTENTION) PADA TOKO ONLINE TOKOPEDIA 

 

Kepada Yth. Responden 

Di tempat. 

 

Assalamu‟alaikum wr.wb. 

Dengan Hormat, berkenaan dengan penyelesaian skripsi yang berjudul 

“Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi  Initial Trust Serta Dampaknya Terhadap 

Minat Beli Konsemen (Purchase Intention) Pada Toko Online Tokopedia”, saya : 

Nama  : Tia Nuraeni 

NIM  : 1717201216 

Program Studi : Ekonomi Syariah 

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas : IAIN Purwokerto 

Memohon kesediaannya Bapak/Ibu/Sdr/i untuk mengisi kuisioner yang 

saya ajukan. Penelitian ini tidak menimbulkan akibat yang dapat merugikan bagi 

responden, semua informasi akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan 

digunakan untuk kepentingan penelitian saja.  

Atas perhatian dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/I dalam mengisi kuisioner ini, 

saya ucapkan terimakasih. 

Wassalamu‟alaikum wr.wb. 

 

Hormat Saya, 

 

Tia Nuraeni.  
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ANGKET/KUISIONER 

 

A. Identitas Responden 

1. Nama :  

2. Alamat : 

3. Apakah Bpk/Ibu/Sdr/i sudah pernah melakukan transaksi secara 

online? 

□ Pernah 

□ Belum Pernah  

4. Apakah Bpk/Ibu/Sdr/i pernah mengunjungi website/aplikasi 

Tokopedia? 

□ Pernah 

□ Tidak 

 

B. Daftar Pertanyaan 

Berilah tanda ( √ ) pada pertanyaan-pertanyaan berikut  yang 

berkaitan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi  Initial Trust serta 

dampaknya terhadap minat beli konsumen (Purchase Intention) pada toko 

online Tokopedia sesuai dengan pilihan anda pada kolom berikut :  

STS : Sangat Tidak Setuju  

TS : Tidak Setuju  

RR : Ragu-ragu 

ST : Setuju  

SS : Sangat Setuju 

 

No Pertanyaan 
Jawaban 

STS TS RR ST SS 

A. Preceived Corporate Reputation 

1 Menurut saya reputasi perusahan 

penting diperhatikan sebelum 

melakukan transaksi pembelian pada 

website atau aplikasi jual beli online.  
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2 Saya sering mencari informasi 

mengenai reputasi website atau 

aplikasi jual beli online sebelum 

melakukan transaksi. 

 

     

3 Saya sering membaca online customer 

review terlebih dahulu sebelum 

melakukan transaksi jual beli pada 

website atau aplikasi jual beli online. 

 

     

4 Sebelum melakukan transaksi saya 

melihat rating perusahaan terlebih 

dahulu pada website atau aplikasi jual 

beli online. 

 

     

5 Tokopedia merupakan salah satu 

marketplace yang memiliki rating 

penilaian perusahaan yang tinggi  

 

     

6 Tokopedia memiliki reputasi 

perusahaan yang baik. 

 

     

B. Preceived Ease of Use  

1 Sebelum melakukan transaksi 

pembelian online saya mencari 

informasi mengenai website atau 

aplikasi terlebih dahulu. 

 

     

2 Sebelum melakukan transaksi 

pembelian online saya mencari 

informasi mengenai proses transaksi 

pada website atau aplikasi terlebih 

dahulu 

     

3 Menurut saya Tokopedia memiliki 

desain website atau aplikasi yang 

menarik dan mudah dipahami 

 

     

4 Informasi mengenai produk pada 

website atau aplikasi Tokopedia 

mudah dimengerti dan lengkap 

 

     

5 Navigasi website atau aplikasi 

Tokopedia sederhana 

 

     

C. Preceived Website Security 
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1  Menurut saya penting adanya jaminan 

keamanan pada suatu website atau 

aplikasi jual beli online  

 

     

2 Menurut saya informasi mengenai 

keamanan pada website atau aplikasi 

jual beli online harus terinformasikan 

dengan jelas. 

 

     

3 Kebijakan privasi pada website atau 

aplikasi Tokopedia menjamin 

keamanan data pribadi  

 

     

4 Keamanan sistem pembayaran online 

pada website atau aplikasi Tokopedia 

terinformasikan dengan jelas  

 

     

5 Saya merasa aman seandainya saya 

mengirimkan informasi pribadi pada 

website atau aplikasi Tokopedia 

 

     

D. Initial Trust  

1 Saya merasa bahwa Tokopedia 

memiliki reputasi perusahaan yang 

baik.  

 

     

2 Saya merasa bahwa Tokopedia benar-

benar memberikan jaminan keamanan 

pada konsumen pada saat melakukan 

transaksi. 

 

     

3 Saya merasa aplikasi atau website 

Tokopedia mudah untuk diakses. 

 

     

4 Saya merasa informasi yang 

ditawarkan pada produk di Tokopedia 

jujur sesuai dengan detail yang ada 

 

     

E. Minat Beli Ulang Konsumen 

1 Saya akan melakukan transaksi 

pembelian pada website atau aplikasi 

Tokopedia setelah mencari informasi 

mengenai reputasi perusahaan. 

 

     

2 Saya akan melakukan transaksi      
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pembelian pada website atau aplikasi 

tokopedia setelah mengetahui dan 

percaya tentang jaminan keamanan 

pada website atau aplikasi tersebut. 

 

3 Saya melakukan transaksi pembelian 

pada website atau aplikasi Tokopedia 

karena kemudahaan yang diberikan 

dalam proses transaksi 

 

     

4 Saya melakukan transaksi online pada 

website / aplikasi tokopedia secara 

berulang – ulang karena kepuasan 

yang saya dapat dalam proses 

transaksi. 
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Lampiran 2 

Data Responden 

  
  

 

No  Alamat 

Melakukan 

transaksi 
Melakukan Transaksi 

secara online  pada Tokopedia  

1 Purwokerto Utara 1 1 

2 Purwokerto Utara 1 1 

3 Purwokerto Utara 1 1 

4 Purwanegara 1 1 

5 Sumbang 1 1 

6 Kutasari 1 1 

7 Rawalo  1 1 

8 Purwokerto Selatan 1 1 

9 Purwokerto Utara 1 1 

10 Krg. Jambu 1 1 

11 Teluk 1 1 

12 Purwanegara  1 1 

13 Purwokerto  1 1 

14 Kembaran 1 1 

15 Bobosan 1 1 

16 Beji 1 1 

17 Purwanegara  1 1 

18 Purwokerto Utara 1 1 

19 Sumampir 1 1 

20 Purwokerto 1 1 

21 Watumas 1 1 

22 Purwanegara  1 1 

23 Sumampir 1 1 

24 Linggasari 1 1 

25 Kutasari  1 1 

26 Purwokerto 1 1 

27 Purwokerto Selatan 1 1 

28 Sumbang  1 1 

29 Kutasari  1 1 

30 Berkoh 1 1 

31 Purwokerto Barat 1 1 

32 Sumampir 1 1 

33 Purwokerto  1 1 
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34 Purwanegara  1 1 

35 Sumampir 1 1 

36 Purwanegara  1 1 

37 Purwokerto 1 1 

38 Purwokerto Utara 1 1 

39 Sumbang 1 1 

40 Purwokerto Utara 1 1 

41 Kembaran 1 1 

42 Kutasari 1 1 

43 Rempoah 1 1 

44 Purwokerto Barat 1 1 

45 Puwokerto Selatan  1 1 

46 Purwokerto Utara 1 1 

47 Purwokerto Utara 1 1 

48 Grendeng 1 1 

49 Purwanegara  1 1 

50 Kutasari 1 1 

51 Purwokerto Utara 1 1 

52 Kedung Banteng 1 1 

53 Grendeng 1 1 

54 Kutasari 1 1 

55 Purwanegara  1 1 

56 Sumampir 1 1 

57 Kedung Banteng 1 1 

58 Grendeng 1 1 

59 Purwokerto Utara 1 1 

60 Sumbang 1 1 

61 Kembaran 1 1 

62 Bobosan 1 1 

63 Purwokerto 1 1 

64 Purwokerto 1 1 

65 Purwokerto Utara  1 1 

66 Sumampir 1 1 

67 Purwokerto 1 1 

68 Purwokerto 1 1 

69 Purwokerto 1 1 

70 Sumampir 1 1 

71 Bancarkembar 1 1 

72 Bancarkembar 1 1 
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73 Sumbang  1 1 

74 Purwanegara  1 1 

75 Grendeng 1 1 

76 Grendeng 1 1 

77 Kembaran 1 1 

78 Purwanegara  1 1 

79 Purwanegara 1 1 

80 Grendeng 1 1 

81 Purwokerto Utara 1 1 

82 Purwokerto Utara 1 1 

83 Purwoketo Timur 1 1 

84 Purwanegara 1 1 

85 Purwanegara 1 1 

86 Sumampir 1 1 

87 Bobosan 1 1 

88 Purwokerto Utara 1 1 

89 Purwokerto Utara 1 1 

90 Purwokerto Timur 1 1 

91 Grendeng 1 1 

92 Grendeng 1 1 

93 Sumampir 1 1 

94 Purwokerto 1 1 

95 Purwokerto Utara 1 1 

96 Purwokerto 1 1 

97 Sumamapir 1 1 

98 Sumampir 1 1 

99 Bobosan 1 1 

100 Krg. Jambu 1 1 
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Lampiran 3  

Tabulasi Jawaban Kuisioner 

No.  A1 A2 A3 A4 A5 A6 TTA B1 B2  B3 B4 B5 TTB 

1 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 3 23 

2 5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 5 4 24 

3 5 5 5 4 4 4 27 4 4 3 3 3 17 

4 5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

6 4 4 5 5 4 4 26 4 4 4 4 5 21 

7 4 3 4 4 4 3 22 4 3 3 4 4 18 

8 4 5 5 5 5 5 29 4 4 5 5 4 22 

9 4 4 4 4 3 4 23 3 3 3 3 3 15 

10 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

11 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

12 5 5 5 5 4 4 28 3 3 3 3 3 15 

13 5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 5 5 25 

14 5 5 5 5 3 4 27 4 4 4 4 4 20 

15 5 4 5 5 4 5 28 5 5 4 4 4 22 

16 5 5 5 5 3 4 27 5 5 4 4 4 22 

17 5 4 4 4 3 3 23 5 2 3 3 3 16 

18 4 4 5 5 2 3 23 4 4 3 3 3 17 

19 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 3 19 

20 5 4 5 5 3 3 25 4 5 3 3 3 18 

21 4 4 5 4 5 5 27 5 5 4 4 4 22 

22 5 4 5 4 5 5 28 4 4 5 5 5 23 

23 5 5 5 4 4 5 28 5 5 4 4 4 22 

24 5 5 5 5 4 4 28 3 3 5 4 5 20 

25 5 4 5 4 4 5 27 4 2 2 4 4 16 

26 5 4 5 4 4 5 27 3 4 5 4 4 20 

27 4 4 5 5 3 4 25 4 4 4 4 4 20 

28 4 4 5 4 4 5 26 4 4 5 5 5 23 

29 4 5 3 4 4 4 24 4 5 4 5 4 22 

30 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 

31 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 20 

32 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 

33 5 5 5 5 4 4 28 5 3 4 4 4 20 

34 5 5 5 5 2 3 25 5 5 2 3 4 19 

35 4 3 5 5 4 4 25 4 4 4 4 4 20 

36 4 5 5 4 4 4 26 4 4 4 4 4 20 
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37 5 5 5 5 4 4 28 4 4 3 4 4 19 

38 4 4 5 5 4 4 26 4 4 4 4 4 20 

39 3 4 5 4 5 5 26 4 4 4 5 5 22 

40 5 4 5 5 2 3 24 5 5 2 3 3 18 

41 4 5 5 5 2 3 24 4 5 4 3 3 19 

42 5 5 5 5 4 4 28 5 5 5 5 5 25 

43 5 3 5 5 3 4 25 3 4 3 3 3 16 

44 5 5 5 5 3 4 27 5 5 4 4 4 22 

45 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 4 4 22 

46 5 4 5 5 4 4 27 5 4 4 4 3 20 

47 4 4 4 4 5 4 25 4 4 4 4 3 19 

48 5 4 3 5 5 5 27 4 4 4 4 4 20 

49 4 3 5 2 4 4 22 4 4 4 4 4 20 

50 5 5 5 5 4 4 28 5 4 3 4 4 20 

51 4 4 5 5 3 4 25 5 5 4 4 4 22 

52 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 4 4 23 

53 5 3 5 5 5 5 28 3 4 5 4 4 20 

54 5 4 5 5 5 5 29 4 5 4 3 4 20 

55 5 5 5 5 4 4 28 3 4 4 4 4 19 

56 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 5 5 5 30 5 3 4 4 5 21 

58 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 4 4 23 

59 5 5 5 5 2 1 23 5 5 5 5 5 25 

60 5 4 4 4 5 5 27 5 5 4 5 5 24 

61 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 4 4 21 

62 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 4 5 22 

63 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

64 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 4 4 20 

65 3 5 5 5 5 3 26 2 2 4 3 3 14 

66 5 3 5 5 5 5 28 3 4 5 5 5 22 

67 5 4 5 5 5 5 29 5 5 4 5 5 24 

68 5 4 4 5 4 4 26 4 4 4 4 4 20 

69 4 5 5 5 5 4 28 5 5 4 4 4 22 

70 5 4 5 5 1 2 22 3 4 3 3 4 17 

71 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 5 4 23 

72 5 5 5 5 5 4 29 4 3 4 4 2 17 

73 5 3 5 5 5 5 28 4 4 5 5 5 23 

74 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

75 5 4 5 5 4 5 28 5 4 4 4 4 21 
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76 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 4 5 23 

77 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 

78 2 4 5 5 4 4 24 5 4 4 4 4 21 

79 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

80 5 4 5 5 4 4 27 4 4 4 4 5 21 

81 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 4 21 

82 4 3 3 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 

83 2 2 2 2 2 2 12 2 2 2 2 2 10 

84 4 5 5 4 4 4 26 4 4 5 4 5 22 

85 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 4 4 22 

86 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 

87 5 5 5 5 4 4 28 5 5 4 4 4 22 

88 5 5 5 5 4 4 28 5 4 5 5 5 24 

89 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 4 3 18 

90 5 4 5 5 4 4 27 4 3 4 4 4 19 

91 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

92 5 5 5 5 3 5 28 5 5 4 4 4 22 

93 5 5 5 5 4 5 29 5 5 3 3 3 19 

94 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

95 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

96 4 3 5 5 4 4 25 2 2 4 4 4 16 

97 4 4 4 5 5 5 27 5 5 5 4 4 23 

98 5 5 5 5 3 4 27 5 5 4 4 5 23 

99 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 

100 5 4 5 4 4 5 27 4 4 5 4 4 21 

 

No C1 C2 C3 C4 C5 TTC D1 D2 D3 D4 TTD 

1 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

2 5 5 4 5 4 23 5 5 5 5 20 

3 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 16 

4 4 5 5 5 4 23 4 4 5 4 17 

5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

6 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 16 

7 5 5 2 2 1 15 3 2 4 3 12 

8 4 4 5 4 4 21 5 4 5 4 18 

9 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 16 

10 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

12 5 5 3 3 2 18 4 3 2 3 12 
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13 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

14 5 5 4 4 4 22 4 4 5 3 16 

15 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

16 5 5 3 4 1 18 4 3 4 3 14 

17 5 5 3 3 3 19 3 3 3 3 12 

18 5 5 5 5 3 23 4 3 4 3 14 

19 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 16 

20 5 5 4 3 3 20 5 3 4 3 15 

21 4 4 5 4 4 21 5 5 5 5 20 

22 5 5 4 5 5 24 5 5 5 4 19 

23 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

24 5 5 4 3 3 20 5 3 5 4 17 

25 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 20 

26 5 5 5 4 4 23 5 5 4 4 18 

27 5 4 4 5 5 23 4 4 3 4 15 

28 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 19 

29 5 5 5 4 3 22 4 4 5 4 17 

30 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

31 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

32 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 17 

33 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 17 

34 5 5 4 5 3 22 5 4 3 3 15 

35 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 16 

36 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

37 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 16 

38 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 17 

39 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 19 

40 5 5 3 3 1 17 2 3 3 1 9 

41 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 16 

42 5 5 5 4 4 23 5 4 4 4 17 

43 5 5 5 3 5 23 5 5 4 4 18 

44 5 5 4 4 4 22 4 4 4 3 15 

45 5 5 4 4 3 21 4 4 5 3 16 

46 5 5 5 5 5 25 4 5 5 3 17 

47 5 5 3 3 3 19 4 3 4 3 14 

48 5 5 3 4 3 20 5 5 4 4 18 

49 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 17 

51 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 
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52 5 5 4 5 3 22 5 5 5 4 19 

53 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

54 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

55 5 5 4 5 3 22 4 4 3 5 16 

56 5 5 5 5 4 24 5 4 5 4 18 

57 5 5 5 5 1 21 5 3 5 3 16 

58 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 19 

59 5 5 5 5 4 24 5 5 5 3 18 

60 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

61 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 17 

62 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 16 

63 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

64 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 17 

65 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 17 

66 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

67 5 5 5 5 5 25 4 5 5 4 18 

68 5 4 2 5 3 19 3 4 4 4 15 

69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

70 5 3 4 4 3 19 4 4 4 4 16 

71 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 

72 5 5 3 4 3 20 4 3 5 2 14 

73 5 5 5 5 3 23 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

75 5 5 4 4 4 22 4 4 5 5 18 

76 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 19 

77 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 16 

78 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 16 

79 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

80 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

81 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 16 

82 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

83 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 8 

84 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

85 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

86 5 5 3 5 3 21 4 4 4 3 15 

87 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

88 5 5 5 5 5 25 5 4 5 3 17 

89 4 3 4 3 4 18 4 4 3 3 14 

90 5 5 4 4 4 22 4 3 4 4 15 
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91 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

92 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

93 5 5 4 4 4 22 4 3 3 3 13 

94 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

95 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

96 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 19 

97 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 16 

98 5 5 5 4 4 23 5 4 4 5 18 

99 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 20 

100 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

 

No E1 E2 E3 E4 TTE 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 4 4 16 

4 4 5 4 4 17 

5 5 5 5 5 20 

6 4 5 4 4 17 

7 4 3 4 3 14 

8 4 5 2 4 15 

9 4 4 4 4 16 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 3 2 2 2 9 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 4 19 

15 4 4 4 4 16 

16 5 5 4 3 17 

17 4 4 3 2 13 

18 3 4 3 3 13 

19 4 4 4 4 16 

20 5 5 4 3 17 

21 4 4 4 4 16 

22 5 5 5 4 19 

23 4 4 4 5 17 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 4 19 

26 4 4 4 5 17 

27 3 4 4 4 15 
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28 4 5 5 5 19 

29 4 5 4 3 16 

30 4 4 4 4 16 

31 4 4 4 4 16 

32 4 4 4 4 16 

33 5 5 4 4 18 

34 5 5 2 1 13 

35 4 5 4 4 17 

36 5 5 5 5 20 

37 4 3 4 3 14 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 4 5 17 

40 3 5 2 2 12 

41 4 4 4 3 15 

42 5 5 4 3 17 

43 4 5 3 4 16 

44 4 4 4 3 15 

45 5 5 4 4 18 

46 4 5 5 4 18 

47 3 4 4 4 15 

48 3 4 4 3 14 

49 4 4 4 4 16 

50 4 4 4 3 15 

51 4 4 4 4 16 

52 5 5 5 5 20 

53 4 4 4 5 17 

54 3 4 4 2 13 

55 3 5 4 4 16 

56 5 4 5 4 18 

57 4 5 5 3 17 

58 4 5 5 4 18 

59 5 5 5 4 19 

60 4 4 5 5 18 

61 4 4 4 4 16 

62 4 4 4 5 17 

63 5 5 5 5 20 

64 5 5 5 5 20 

65 4 4 4 4 16 

66 3 5 5 5 18 
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67 5 5 5 3 18 

68 4 4 4 4 16 

69 4 4 4 4 16 

70 2 4 4 2 12 

71 5 5 5 4 19 

72 4 4 4 4 16 

73 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 20 

75 4 4 4 4 16 

76 5 5 5 5 20 

77 4 4 4 4 16 

78 4 5 4 3 16 

79 5 5 5 5 20 

80 4 4 5 5 18 

81 4 4 4 4 16 

82 4 4 4 4 16 

83 2 3 2 2 9 

84 4 5 4 4 17 

85 5 5 4 4 18 

86 4 4 4 4 16 

87 4 4 4 4 16 

88 4 5 5 5 19 

89 4 3 3 4 14 

90 3 4 4 4 15 

91 5 5 5 5 20 

92 4 5 5 5 19 

93 5 4 4 3 16 

94 5 5 5 5 20 

95 5 5 5 5 20 

96 3 3 4 3 13 

97 5 5 4 5 19 

98 5 5 5 5 20 

99 5 5 5 5 20 

100 4 5 5 4 18 
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Lampiran 4  

Tabulasi SPSS 

Lampirn 4.1 Hasil Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Correlations 

 
A1 A2 A3 A4 A5 A6 

A1 Pearson Correlation 1 .418
**
 .394

**
 .464

**
 .130 .298

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .196 .003 

N 100 100 100 100 100 100 

A2 Pearson Correlation .418
**
 1 .417

**
 .453

**
 .173 .145 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .086 .151 

N 100 100 100 100 100 100 

A3 Pearson Correlation .394
**
 .417

**
 1 .551

**
 .131 .225

*
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .193 .024 

N 100 100 100 100 100 100 

A4 Pearson Correlation .464
**
 .453

**
 .551

**
 1 .133 .146 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.187 .147 

N 100 100 100 100 100 100 

A5 Pearson Correlation .130 .173 .131 .133 1 .757
**
 

Sig. (2-tailed) .196 .086 .193 .187 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 

A6 Pearson Correlation .298
**
 .145 .225

*
 .146 .757

**
 1 

Sig. (2-tailed) .003 .151 .024 .147 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

TTA Pearson Correlation .647
**
 .633

**
 .624

**
 .634

**
 .675

**
 .717

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

 

 

Correlations 

 
B1 B2 B3 B4 B5 TTB 

B1 Pearson Correlation 1 .668
**
 .242

*
 .421

**
 .343

**
 .706

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .015 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

B2 Pearson Correlation .668
**
 1 .355

**
 .395

**
 .336

**
 .734

**
 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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B3 Pearson Correlation .242
*
 .355

**
 1 .723

**
 .632

**
 .768

**
 

Sig. (2-tailed) .015 .000 
 

.000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

B4 Pearson Correlation .421
**
 .395

**
 .723

**
 1 .716

**
 .838

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

B5 Pearson Correlation .343
**
 .336

**
 .632

**
 .716

**
 1 .781

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 

TTB Pearson Correlation .706
**
 .734

**
 .768

**
 .838

**
 .781

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

 

 

Correlations 

 C1 C2 C3 C4 C5 TTC 

C1 Pearson Correlation 1 .765
**
 .221

*
 .348

**
 .150 .549

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .027 .000 .138 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

C2 Pearson Correlation .765
**
 1 .353

**
 .400

**
 .208

*
 .630

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .038 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

C3 Pearson Correlation .221
*
 .353

**
 1 .643

**
 .679

**
 .838

**
 

Sig. (2-tailed) .027 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

C4 Pearson Correlation .348
**
 .400

**
 .643

**
 1 .569

**
 .822

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

C5 Pearson Correlation .150 .208
*
 .679

**
 .569

**
 1 .802

**
 

Sig. (2-tailed) .138 .038 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TTC Pearson Correlation .549
**
 .630

**
 .838

**
 .822

**
 .802

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 

 D1 D2 D3 D4 TTD 

D1 Pearson Correlation 1 .684
**
 .632

**
 .599

**
 .850

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

D2 Pearson Correlation .684
**
 1 .612

**
 .684

**
 .883

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

D3 Pearson Correlation .632
**
 .612

**
 1 .506

**
 .806

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

D4 Pearson Correlation .599
**
 .684

**
 .506

**
 1 .840

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TTD Pearson Correlation .850
**
 .883

**
 .806

**
 .840

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

 

 

Correlations 

 E1 E2 E3 E4 TTE 

E1 Pearson Correlation 1 .585
**
 .531

**
 .450

**
 .786

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

E2 Pearson Correlation .585
**
 1 .496

**
 .375

**
 .735

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

E3 Pearson Correlation .531
**
 .496

**
 1 .667

**
 .851

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

E4 Pearson Correlation .450
**
 .375

**
 .667

**
 1 .816

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TTE Pearson Correlation .786
**
 .735

**
 .851

**
 .816

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

 



 
 

98 
 

2. Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas Variabel Perceived Corporate Reputation (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.725 6 

  

Uji Reliabilitas Variabel Perceived Ease of Use (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.819 5 

  

Uji Reliabilitas Variabel Perceived Website Security (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.779 5 

  

Uji Reliabilitas Variabel Initial Trust (Z) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.864 4 

 

 Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli Ulang Konsumen (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.805 4 
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Lampiran 4.2 Uji Asumsi Klasik 

3. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.41850439 

Most Extreme Differences Absolute .079 

Positive .058 

Negative -.079 

Test Statistic .079 

Asymp. Sig. (2-tailed) .130
c
 

 

4. Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t B Std. Error Beta 

1 (Constant) .366 1.493  .245 

Perceived Corporate 

Reputation 

.107 .077 .120 1.382 

Perceived Ease of Use .360 .072 .428 4.979 

Perceived Website 

Security 

-.019 .096 -.020 -.196 

Initial Trust .385 .102 .393 3.785 

Coefficientsa 

Model Sig. 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant) .807   

Perceived Corporate Reputation .170 .473 2.114 

Perceived Ease of Use .000 .486 2.059 

Perceived Website Security .845 .330 3.032 

Initial Trust .000 .333 3.005 
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5. Uji Heteroskedostisitas 

 

 

 

Lampiran 4.3 Hasil Uji Statistik  

1. Uji R Square 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .812
a
 .660 .645 1.43544 

 

2. Uji Statistik T (Initial Trust) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.926 1.495  -.620 

Perceived Corporate 

Reputation 

-.010 .078 -.011 -.134 

Perceived Ease of Use .244 .068 .284 3.580 

Perceived Website 

Security 

.590 .075 .630 7.889 

Coefficientsa 

Model Sig. 

1 (Constant) .537 
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Perceived Corporate Reputation .894 

Perceived Ease of Use .001 

Perceived Website Security .000 

 

3. Uji Statistik T (Minat Beli Ulang) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.901 1.190  4.119 .000 

Initial Trust .703 .069 .717 10.187 .000 

 

Lampiran 5 Hasil Sobel Test Calculator for Significance of Meadiation 
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