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ABSTRAK 

Aulia Sari 2120203860202004, Pengaruh Word of Mouth, Kepercayaan dan Citra 
Perusahaan Terhadap Keputusan Pembelian Pengguna Shopee di Kota Parepare. 
(dibimbing oleh Bapak Ahmad Dzul Ilmi Syarifuddin) 
 

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia yang 
memiliki banyak pengguna, termasuk di Kota Parepare. Namun, masih ditemukan 
ketidakstabilan dalam keputusan pembelian pengguna yang diduga dipengaruhi oleh 
faktor word of mouth, kepercayaan dan citra perusahaan. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh word of mouth, kepercayaan, dan citra perusahaan 
terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Parepare. 

   
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, 

yang melibatkan 97 responden pengguna aktif Shopee di Kota Parepare. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan bantuan SPSS. 
Dalam membuktikan hal tersebut, peneliti juga menggunakan uji validitas dan 
reliabilitas, uji persyaratan analisis, uji regresi linear berganda, uji koefisien 
determinasi serta uji T dan uji F. 

 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 
Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial atau uji-t menunjukkan bahwa nilai t-
hitung  sebesar 5,710 > t-tabel 1,985802 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih besar 
dari probability sebesar 0,05 atau 0,000 < 0,05. (2) Kepercayaan tidak memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian pengguna shopee di 
Kota Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial atau uji-t menunjukkan bahwa nilai t-
hitung  sebesar 1,669 < t-tabel 1,985802 dan nilai signifikan sebesar 0,099 lebih besar 
dari probability sebesar 0,05 atau 0,099 > 0,05. (3) citra perusahaan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 
Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial atau uji-t menunjukkan bahwa nilai t-hitung 
sebesar 5,033 > t-tabel 1,985802 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 
probability sebesar 0,05 atau 0,000 < 0,05 (4) word of mouth, kepercayaan dan citra 
perusahaan secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pengguna 
shopee di Kota Parepare berdasarkan hasil uji simultan atau uji-F menunjukkan 
bahwa nilai f-hitung 97,460 > f-tabel 2,703 dan nilai signifikan  sebesar 0,000 lebih 
kecil dari probability atau 0,000 < 0,05. 
 
Kata Kunci : Word of Mouth, Kepercayaan, Citra Perusahaan, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

Aulia Sari 2120203860202004 , The Influence of Word of Mouth, Trust and Company 

Image on Purchase Decisions of Shopee Users in Parepare City. (supervised by Mr. 

Ahmad Dzul Ilmi Syarifuddin) 

Shopee is one of the largest e-commerce platforms in Indonesia that has many 

users, including in Parepare City. However, instability is still found in user 

purchasing decisions which are thought to be influenced by word of mouth, trust and 

company image factors. This study aims to analyze the influence of word of mouth, 

trust, and company image on Shopee user purchasing decisions in Parepare City. 

This study uses a quantitative approach with a survey method, involving 97 

active Shopee user respondents in Parepare City. The data analysis technique used is 

multiple linear regression with the help of SPSS. In proving this, the researcher also 

used validity and reliability tests, analysis requirements tests, multiple linear 

regression tests, determination coefficient tests and T tests and F tests. 

The result of this study show that (1) word of mouth has a positive and 

significant effect on the purchase decisions of shopee users in Parepare City. Based 

on the result of the partial test or t-test, it shows that the t-calculated va;ue is 5.710 < 

t- table is 1.985802 and the significant value of 0.000 is greater than the probability 

of 0.05 or 0.000 < 0.05. (2) truset does not have a positive and significant influence 

on the purchase decision of shopee users in parepare city. Based on the result of the 

partial test ot t-test, it shows that the t-calculated va;ue is 1.669 < t-table is 1.985802 

and the significant value of 0.099 is greater than the probability of 0.05 or 0.099 > 

0.05. (3) The company's image has a positive and significant effect on  the purchase 

decisions of Shopee users in Parepare City. Based on the results of the partial test or 

t-test, it shows that the t-calculated value is 5.033 > t-table is 1.985802 and the 

significant value of 0.000 is smaller than the probability of 0.05 or 0.000 < 0.05 (4) 
Word of mouth, trust and company image simultaneously influence the purchasing 

decisions of Shopee users in Parepare City based on the results of the simultaneous 

test or F-test showing that the f-count value of 97.460> f-table 2.703 and the 

significant value of 0.000 is smaller than the probability or 0.000 <0.05. 

keywords: Word of mouth, Trust, Corporate Image, Purchasing Decision   
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PEDOMAN TRANSLITERASI DAN SINGKATAN 

1. Transliterasi  

a. Konsonan  

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lain lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda.  

Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin: 

Huruf Nama Huruf Latin Nama 

 alif ا
Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 ba B Be ب

 Ta T Te ت

 tha Th te dan ha ث

 jim J Je ج

 ha H ح
ha (dengan titik di 

bawah) 

 kha Kh ka dan ha خ

 dal D De د

 dhal Dh de dan ha ذ

 Ra R Er ر

 zai Z Zet ز

 sin S Es س

 syin Sy es dan ye ش

 shad S ص
es (dengan titik di 

bawah) 
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b. Fonem Latin: 

Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 

tanda apapun. Jika terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (ʼ). 

c. Vokal  

Vokal bahasa arab, seperti vokal bahasa indonesia terdiri atas vokal 

tunggal dan monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1. Vokal tunggal (monoftong) bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harakat, transliterasinya sebagai berikut: 

 dad D ض
de (dengan titik di 

bawah) 

 ta T ط
te (dengan titik di 

bawah) 

 za Z ظ
zet (dengan titik di 

bawah) 

 ain „ koma terbalik ke atas„ ع

 gain G Ge غ

 fa F Ef ف

 qaf Q Qi ق

 kaf K Ka ك

 lam L El ل

 mim M Em م

 nun N En ن

 wau W We و

 ha H Ha 

 hamzah „ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي
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2. Vokal rangkap (diftong) bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan 

huruf, yaitu: 

 

 

Contoh: 

فََ ٌْ  kaifa :  كَ

حَوْلَََََََََ : haula 

d. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 

tranliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

 

Contoh: 

 mata : مََتََ

 rama : رََمَى

لََ ٌْ  qila : قِ

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A a اََ

 Kasrah I i اَِ

 Dammah U u ا َ

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

ًَْ  Fathah dan ya ai a dan i ـَ

 Fathah dan wau au a dan u ـوََْ

Harkat dan 

huruf 
Nama 

Huruf 

dan tanda 
Nama 

 Fathah dan alif atau ماََ/َـىََ

ya 

a a dan garis di atas 

 Kasrah dan ya i i dan garis di atas ـىَِْ

 Dammah dan wau u u dan garis di atas ـ وَْ
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وَْتَ  م  ٌَ  : yamutu 

e. Ta Marbutah 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua:  

1. ta marbutah yang hidup atau mendapat harkat fathah, kasrah, dan 

dammah, transliterasinya adalah [t]. 

2. ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya 

adalah [h]. Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbutah diikuti 

oleh kata yang menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata 

itu terpisah, maka ta marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh: 

َالخَنَّةَِ  Raudah al-jannah atau raudatul jannah  : رَوْضَة 

َالْفَاَضِلةََِ نَة  ٌْ  Al-madinah al-fadilah atau al-madinatul fadilah : الَْمَدِ

 al-hikmah  : الَكْمَةَ 

f. Syaddah (Tasydid)  

Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda tasydid (۔), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan 

perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah.  

Contoh: 

نَا  Rabbana : رَبَّ

نَا ٌْ   Najjaina  : نَجَّ

 al-haqq  : الَْحَقَ 

 al-hajj : الَْحَجَ 

مََ  Nu’ima  : ن عِّ

وَ   aduwwun‘ : عَد 

Jika huruf ى bertasydid diakhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 

kasrah (   .maka ia litransliterasi seperti huruf maddah (i) ,(ــىَِ 

Contoh: 

َََ ًَ عَرََبِ : ‘Arabi (bukan ‘Arabiyy atau ‘Araby) 

َََ ًَ عَلِ  : ‘Ali (bukan ‘Alyy atau Aly) 
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g. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf لا 

(alif lam ma’rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang 

ditransliterasikan seperti biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiah 

maupun huruf qamariah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung 

yang mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari katayang mengikutinya 

dan dihubungkan dengan garis mendatar (ـ). 

Contoh: 

 Al-syamsu (bukan asy-syamsu)  : الَشَّمْسَ 

لْزََلةََ   al-zalzalah (bukan az-zalzalah)  : الَزَّ

لفَاسَْفَةَ ا  :  al-falsafah 

 al-biladu : الَْبِلادََ 

h. Hamzah  

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof („) hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun bila hamzah terletak di 

awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan arab ia berupa alif.  

Contoh: 

وْنََ ر   tu’muruna :  تأََم 

وْنََ ر   ’al-nau :  تأََم 

ءَ  ًْ  syai’un :  شَ

  Umirtu :  أمَِرْتَ 

i. Kata Arab yang lazim digunakan dalam Bahasa Indonesia  

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat 

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari pembendaharaan bahasa Indonesia, 

tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya kata Al-Qur‟an (dari 

Qur‟an), Sunnah, khusus, umum. namun bila kata-kata tersebut menjadi bagian 

dari satu rangkaian teks Arab maka mereka harus ditransliterasi secara utuh. 

Contoh: 
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Fil zillal al-qur’an 

Al-sunnah qabl al-tadwin 

Al-ibarat bi’umum al-lafz bi khusus al-sabab 

j. Lafẓal-Jalalah )لله( 

Kata “Allah” yang didahuilui partikel seperti huruf jar dan huruf lainnya 

atau berkedudukan sebagai mudaf ilahi (frasa nominal), ditransliterasi tanpa 

huruf hamzah. 

Contoh: 

َاللَِ ن  ٌْ  dinullah :  دِ

 billah :  بِاللهَِ

Adapun ta marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafẓ aljalālah, 

ditransliterasi dengan huruf [t].  

Contoh: 

 hum fi rahmatillah : فًَِرَحْمَةَِاِللَ

k. Huruf Kapital  

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga berdasarkan kepada pedoman ejaan 

Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf kapital, misalnya, digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri (orang, tempat, bulan) dan huruf pertama pada 

permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata sandang (al-), maka yang 

ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal 

kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, maka huruf A dari kata 

sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). 

Contoh:  

Wa mā Muhammadun illā rasūl  

Inna awwala baitin wudi’a linnāsi lalladhī bi Bakkata mubārakan  

Syahru Ramadan al-ladhī unzila fih al-Qur’an  

Nasir al-Din al-Tusī 

Abū Nasr al-Farabi 
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Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abū 

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu 

harus disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.  

Contoh:  

Abūal-Walid Muhammad ibnu Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abū al-

Walīd Muhammad (bukan: Rusyd, Abū al-Walid Muhammad Ibnu)  

Naṣr Hamīd Abū Zaid, ditulis menjadi: Abū Zaid, Naṣr Hamīd (bukan: Zaid, 

Naṣr Hamīd Abū) 

2.  Singkatan  

Beberapa singkatan yang dilakukan adalah: 

Swt. =  Subhanahu wata'ala 

Saw. =  Sallallahuu alaihi wasallam 

a.s =  „alaihi al-sallam 

H  =  Hijrah  

M =  Masehi 

SM =  Sebelum Masehi  

I. =  Lahir tahun  

w.  =  Wafat tahun  

QS.../...:4 =   QS al-baqarah/2:187, ayat 4 

HR =  Hadis Riwayat 

Beberapa singkatan di dalam bahasa arab 

 صفحةَََََ=َََََََََََص

 بدَونَنكنََََ=َََََََََََََدم

 صلىَاللَعلٌهَوَسلمََََ=ََََََََصلعم

 طبٌعةََََ=َََََََََََََط

 بدونَناَشرَََ=ََََََََََََدن

 أَلىَآحر/إلىَآخرهَََ=َََََََََََََج

Selain itu, beberapa singkatan yang digunakan secara khusus dalam teks 

referensi perlu di jelaskan kepanjangannya, diantaranya sebagai berikut:  
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1. ed.: editor (atau, eds. [kata dari editors] jika lebih dari satu orang editor). 

Karena dalam bahasa indonesia kata “edotor” berlaku baik untuk satu atau 

lebih editor, maka ia bisa saja tetap disingkat ed. (tanpa s). et al. : Dalam 

catatan kaki/akhir, kata ed. Tidak perlu diapit oleh tanda kurung, cukup 

membubuhkan tanda koma (,) anatara nama editor (terakhir) dengan kata ed. 

Tanda koma (,) yang sama juga mengantarai kata ed. Dengan judul buku 

(menjadi: ed.,). Singkatan ed. Dapat ditempatkan sebelum atau sesudah nama 

editor, tergantung konteks pengutipannya. Jika diletakkan sebelum nama 

editor, ia bisa juga ditulis panjang menjadi, “Diedit oleh....” 

2. et al.: “Dan lain-lain” atau “dan kawan-kawan” (singkatan dari et alia). 

Ditulis dengan huruf miring. Alternatifnya, digunakan singkatan dkk. (“dan 

kawan-kawan”) yang ditulis dengan huruf biasa/tegak. Yang manapun yang 

dipilih, penggunaannya harus konsisten. 

3. Cet. : Cetakan. Keterangan tentang frekuensi cetakan sebuah buku atau 

literatur sejenis biasanya perlu disebutkan karena alasan tertentu, misalnya, 

karena karya tersebut telah dicetak lebih dari sekali, terdapat perbedaan 

penting antara cetakan sebelumnya dalam hal isi, tata letak halaman, dan 

nama penerbit. Bisa juga untuk menunjukkan bahwa cetakan yang sedang 

digunakan merupakan edisi paling mutakhir dari karya yang bersangkutan. 

4. Terj. : Terjemahan (oleh). Singkatan ini juga untuk penulisan karta 

terjemahan yang tidak menyebutkan nama penerjemahnya  

5. Vol : Volume. Biasanya dipakai untuk menunjukkan jumlah jilid sebuah 

buku atau ensiklopedia dalam bahasa Inggris. Untuk buku-buku berbahasa 

Arab biasanya digunakan kata juz.  

6. No. : Nomor. Digunakan untuk menunjukkan jumlah nomot karya ilmiah 

berkala seperti jurnal, majalah, dan sebagainya.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Shopee adalah salah satu situs e-commerce terbesar di Asia Tenggara. Shopee 

merupakan aplikasi mobile marketplace pertama bagi konsumen yang aman, 

menyenangkan, mudah dan praktis dalam jual beli. Shopee sebagai salah satu wadah 

jual beli  online yang telah melakukan perubahan untuk menarik pelanggan agar lebih 

banyak bertransaksi melalui situs tersebut. Aplikasi Shopee menyimpan informasi 

pribadi pengguna seperti informasi akun, riwayat pembelian, dan informasi 

pengiriman, sama seperti platform e-commerce lainnya. Shopee ini menyediakan 

bermacam informasi produk yang dipasarkan lewat transaksi via online yang bisa di 

akses lewat smartphone.
1
 

Shopee tawarkan kelebihan membuat konsumen lebih mudah lakukan proses 

pembelian barang kebutuhan yang diperlukannya. Konsumen lebih senang lakukan 

pembelian online sebab menghemat waktu tanpa perlu keluar rumah guna beli 

sesuatu. Tempat juga jadi salah satu hal yang di pertimbangan konsumen guna 

lakukan pembelian, sebab tempat jadi saluran bagi produsen guna jual produknya 

pada. konsumen, disini lewat aplikasi Shopee. Shopee sendiri juga memberi 

pelayanan yang baik bagi seller atau buyer, jika terjadi suatu masalah pihak Shopee 

sediakan pelayanan berupa call centre atau layanan chatting lewat aplikasi atau lewat 

                                                           
1

 Fika Ayu Widyanita, “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan E -Commerce Shopee 

Terhadap Kepuasan Konsumen Shopee Indonesia Pada Mahasiswa FE UII Pengguna Shopee” 

(Universitas Islam Indonesia, 2018). 
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akun resmi Shopee di media sosial. Itu juga bisa buat seller atau buyer nyaman 

bertransaksi lewat marketplace Shopee. Sebab melakukan pembelian biasanya 

konsumen memiliki berapa timbangan baik dari segi word of mouth, kepercayaan, dan 

yang biasa jadi perhatian konsumen ialah citra perusahaan. Hal tersebut menjadikan 

shopee disukai dan memiliki daya saing yang cukup tinggi untuk meraih keputusan 

pembelian dari konsumen.
2
  

Keputusan Pembelian adalah sebuah  proses  dimana  konsumen  mengenal  

masalahya, mencari  informasi  mengenai  produk  atau  merek  tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut  pada  memecahkan  

masalahnya,  yang  kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.
3
 Keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh pengguna Shopee merupakan suatu hal yang bisa 

membuat konsumen merasa puas, Pengambilan keputusan masalah pada dasarnya 

adalah proses pemecahan masalah, dimana pembeli memanfaatkan barang melalui 

suatu siklus yang dimana siklus tersebut merupakan garis besar bagaimana pembeli 

memecah berbagai kontribusi untuk menentukan pilihan dalam melakukan pembelian. 

4Agar mampu bertahan ditengah persaingan yang ketat, setiap pelaku usaha wajib 

menerapkan rencana strategis agar konsumen memilih untuk membeli produk 

mereka.
5
 Keputusan pembelian merupakan keputusan akhir seseorang dan rumah 

                                                           
2
 Si. W. Witarisma, “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga Dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada e-Commerce Shopee.,” Seminar Nasional Manajemen, Ekonomi Dan 

Akuntasi 9, no. 53 (2017): 1689–99. 
3
 Fandy Tjiptono, Perilaku Konsumen (Malang: Banyumedia Publishing, 2012). 

4
 Iskandar Dzulqarnain, “Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Pada Marketplace Shoppe” (repository universitas jember, 2019). 
5
 Arwin, “Pengaruh Harga Dan Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen Kota Parepare,” 

Journal of Trends Economics and Accounting Research 3, no. 3 (2023). 
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tangga dalam membeli barang dan jasa untuk memenuhi konsumsi pribadi.
6
 Peneliti 

memilih variabel keputusan pembelian karena banyaknya variasi produk di pasaran 

saat ini dibandingkan sebelumnya, sehingga diperlukan pertimbangan yang berbeda 

bagi masyarakat dalam melakukan keputusan pembelian. Sebelum menentukan 

keputusan untuk melakukan pembelian, tentunya pelanggan harus 

mempertimbangkan beberapa faktor seperti word of mouth, kepercayaan dan citra 

perusahaan. Hal tersebut menuntut perusahaan untuk lebih memahami berbagai faktor 

yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian produk.
7
 

Word of mouth yang dikemukakan oleh Prasetijo dan Ihalauw bahwa 

Komunikasi dari mulut ke mulut (Word of mouth) adalah proses dimana informasi 

yang didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk, baik dari media massa, dari 

interaksi sosial maupun dari pengalaman konsumsi, diteruskan kepada orang lain dan 

dalam proses itu informasi menyebar ke mana-mana.
8
 Word of mouth (WOM) dalam 

penelitian penting karena WOM memiliki pengaruh besar terhadap keputusan 

konsumen, sering kali lebih dipercaya daripada iklan formal. WOM dapat menyebar 

dengan cepat, terutama melalui media sosial, dan mempengaruhi perilaku konsumen 

baik secara langsung maupun jangka panjang. Word of mouth (WOM) di Shopee 

mencakup ulasan yang dipengaruhi oleh faktor tidak objektif atau promosi bisa 

merusak kredibilitas informasi, menyebabkan kebingungan bagi pembeli. Selain itu, 

tidak semua WOM di Shopee berasal dari sumber yang terpercaya, seperti teman atau 

keluarga, yang dapat mengurangi efektivitasnya dalam membentuk keputusan 

                                                           
6
 Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, 15th editi (Pearson Education 

Limited, 2016). 
7

 Ahmad dzul ilmi Syarifuddin, “Bauran Pemasaran Dan Sharia Compliance Terhadap 

Loyalitas Pelanggan,” LAA MAISYIR 7, no. 1 (2020): 57. 
8
J. J. Prasetijo, R., & Ihalauw, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: Andi, 2005). 
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pembelian. Komunikasi dari mulut ke mulut dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu perusahaan jasa maupun non jasa, dengan ini word of mouth 

sebagai media promosi yang dapat menyebar ke masyarakat.  

Kepercayaan merupakan salah satu hal yang harus benar-benar diperhatikan. 

Kepercayaan konsumen merupakan salah satu hal mendasar yang terpenting bagi 

keberlangsungan suatu perusahaan, karena jika suatu perusahaan tidak dapat 

dipercaya oleh konsumen maka pengembangan produk atau jasa menjadi sulit. Disini 

peran penting perusahaan untukterus menyajikan produk yang bermanfaat bagi para 

konsumennya untuk menjaga dan terus mempertahankan kepercayaan tersebut.
9
 

kepercayaan dalam penelitian penting karena kepercayaan memainkan peran kunci 

dalam membentuk hubungan antara konsumen dan merek, perusahaan, atau individu. 

Tingkat kepercayaan yang tinggi dapat mempengaruhi keputusan pembelian, dan 

menciptakan hubungan jangka panjang yang positif. Kepercayaan merupakan suatu 

keyakinan terhadap pernyataan pihak lain yang dapat di pakai untuk memenuhi 

kewajibannya. Kepercayaan adalah variabel yang sangat penting dalam menentukan 

keberhasilan perusahaan dalam membangun hubungan dengan pelanggan, 

memperkuat loyalitas, meningkatkan penjualan, dan menciptakan citra positif yang 

berkelanjutan. Tanpa kepercayaan, perusahaan akan menghadapi kesulitan dalam 

mempertahankan pelanggan dan berkembang di pasar. Dengan layanan yang baik itu 

akan membuat konsumen mendapatkan nilai untuk atas apa yang mereka korbankan 

                                                           
9

Idris Reza, HH, Hakim, “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan 

Konsumen Serta Implikasinya Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Go-Ride Dikota 

Bandung)” (2017). 
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untuk mendapatkan sesuatu yang mereka harapkan.
10

 Kepercayaan pada Shopee 

terkait dengan beberapa hal, seperti ulasan palsu atau tidak jujur yang dapat 

menyesatkan konsumen, serta kekhawatiran tentang keaslian produk yang dijual. 

Beberapa konsumen juga mungkin merasa ragu tentang reputasi penjual yang tidak 

jelas atau pengalaman buruk dalam transaksi sebelumnya. Pengalaman ini akan 

membuat kepercayaan pelanggan berkurang serta menyebabkan citra perusahaan 

melemah. 

Selain itu, citra perusahaan juga sangat penting untuk di pertimbangkan dalam 

memilih suatu jasa yang akan di pakai. Citra perusahaan yang baik akan membuat 

konsumen mengenal perusahaan dan mudah untuk memutuskan menggunakan jasa 

tersebut. Riwayat keberhasilan, stabilitas dibidang keuangan, kualitas produk, 

keberhasilan ekspor, tanggung jawab social, komitmen mengadakan riset, dan 

hubungan industri yang baik menjadi terbentuknya citra perusahaan di depan 

konsumen.
11

 Citra perusahaan dalam penelitian penting karena citra perusahaan 

berperan besar dalam membentuk persepsi publik terhadap merek dan mempengaruhi 

keputusan konsumen. Citra perusahaan dimata masyarakat khususnya menjadi salah 

satu pertimbangan konsumen memilih jasa di perusahaan tersebut, mereka tidak akan 

segan mencari tahu tentang perusahaan tersebut untuk menjamin kemampuan 

pelayanan perusahaan. Citra perusahaan adalah elemen yang sangat penting dalam 

membangun dan menjaga keberhasilan jangka panjang perusahaan. Menganalisis 

variabel citra ini memberikan wawasan yang sangat berharga untuk pengambilan 

                                                           
10

 Syarifuddin, ahmad dzul ilmi “Pengaruh Kepercayaan Terhadap Tingkat Kepuasan 

Nasabah Pada Mobile Banking Di Era Pandemi Covid-19 (Study Bank Bni Cabang Makassar),” 

Journal of Management 4, no. 1 (2021): 208. 
11

Sudarso, Manajemen Jasa Perhotelan ( Dilengkapi Dengan Hasil Riset Pada Hotel 

Berbintang Di Sumatera Utara ) (Yogyakarta: Deepublish, 2016). 
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keputusan yang lebih tepat dan berbasis data. Adanya keluhan terkait pengiriman 

yang terlambat atau rusak dapat mempengaruhi citra Shopee di mata konsumen, serta 

layanan pelanggan yang tidak memadai. Jika tidak ditangani dengan baik, hal ini bisa 

menurunkan kepercayaan pelanggan dan merusak reputasi perusahaan, meskipun 

Shopee sendiri merupakan platform e-commerce besar. 

Dengan demikian perusahaan perlu mengevaluasi faktor-faktor yang 

memengaruhi loyalitas konsumen, termasuk word of mouth dapat memberikan nilai 

tambah bagi perusahaan, kepercayaan dan citra perusahaan dapat meningkatkan 

penjualan produk atau jasa perusahaan. Penelitian ini akan menggali bagaimana Word 

of mouth, Kepercayaan, dan Citra Perusahaan berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Pengguna Shopee di Kota Parepare. 

B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas penulis mencoba meneliti dengan masalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh secara signifikan word of mouth terhadap 

Keputusan Pembelian pengguna shopee di Kota Parepare? 

2. Apakah terdapat pengaruh secara signifikan kepercayaan terhadap 

Keputusan Pembelian pengguna shopee di Kota Parepare? 

3. Apakah terdapat pengaruh secara signifikan citra perusahaan terhadap 

Keputusan Pembelian pengguna shopee di Kota Parepare? 

4. Apakah terdapat pengaruh secara simultan word of mouth, kepercayaan, 

dan citra perusahaan terhadap Keputusan Pembelian pengguna shopee di 

Kota Parepare? 
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C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap Keputusan 

Pembelian pengguna shopee di Kota Parepare. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

pengguna shopee di Kota Parepare. 

3. Untuk mengetahui pengaruh citra perusahaan terhadap Keputusan 

Pembelian pengguna shopee di Kota Parepare. 

4. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth, kepercayaan, dan citra 

perusahaan terhadap Keputusan Pembelian pengguna shopee di Kota 

Parepare. 

D. Manfaat Penelitian 

Keuntungan yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Teoritis 

Penelitian ini dapat menyumbang pada model konsumen yang lebih 

komprehensif dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang paling signifikan 

dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen, serta bagaimana interaksi 

antara word of mouth, kepercayaan, dan citra perusahaan memengaruhi 

keputusan pembelian 

2. Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Untuk memahami bagaimana word of mouth, kepercayaan, dan citra 

perusahaan mempengaruhi keputusan pembelian dapat membantu 
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meningkatkan strategi pemasaran, sehingga dapat menarik lebih banyak 

konsumen dan meningkatkan jumlah penjualan. 

b. Bagi Mahasiswa 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi mahasiswa yang 

akan melanjutkan penelitian mengenai topik yang sama. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Penelitian Relevan 

Penelitian yang relevan merujuk kepada studi sebelumnya mengenai subjek 

yang diteliti. Kajian ini mencakup berbagai penelitian terdahulu yang dijadikan 

referensi dalam melakukan penelitian. 

Berikut penelitian terdahulu yang digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 2.1 Studi Penelitian Terdahulu 

Peneliti Judul Hasil Perbedaan 

Dini 

Anindya 

Julianti dan 

Ahmad 

Junaidi 

Pengaruh Word 

of mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Baso 

Aci Akang Citra 

Raya 

Tangerang
12

 

Terdapat pengaruh 

signifikan antara word of 

mouth terhadap keputusan 

pembelian karena tingkat 

signifikan lebih kecil dari 

0,05 serta pengaruh ini 

berpengaruh pada sampel 

dan populasi. Sehingga 

menciptakan hasil positif, 

sehingga semakin tinggi 

pengaruh word of mouth 

Perbedaan antara 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian ini 

adalah penelitian 

terdahulu lebih fokus 

pada satu faktor, yaitu 

Word of mouth dan 

hanya meneliti produk 

makanan dalam konteks 

lokal. Sedangkan 

penelitian ini leboh 

                                                           
12

 Dini Anindya Julianti and Ahmad Junaidi, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Baso Aci Akang Citra Raya Tangerang,” Prologia 4, no. 1 (2020): 75. 
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maka semakin tinggi 

sebuah keputusan 

pembelian dan juga akan 

terjadi sebaliknya. 

kompleks dan 

mencangkup banyak 

faktor (word of mouth, 

kepercayaan dan citra 

perusahaan) yang 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

dalam e-commerce 

Bobby Esa 

Pratama 

Pengaruh 

Kepercayaan, 

Kualitas 

Informasi, Dan 

Persepsi Risiko 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Shopee
13

 

Berdasarkan uji parsial (uji 

t) menunjukan bahwa 

variabel Kepercayaan dan 

Kualitas Informasi 

berpengaruh terhadap 

variabel Keputusan 

Pembelian di Shopee pada 

masyarakat Kecamatan 

Mandau, sedangkan 

variabel Persepsi risiko 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian di Shopee pada 

masyarakat Kecamatan 

Penelitian terdahulu ini 

lebih umum karena 

meneliti pengguna 

Shopee tanpa 

membatasi pada lokasi 

tertentu. Sedangkan 

penelitian ini meneliti 

pengguna Shopee di 

Kota Parepare, dengan 

fokus lebih pada 

persepsi konsumen 

lokal terhadap Word of 

mouth, kepercayaan, 

dan citra perusahaan 

                                                           
13

 Bobby Esa Pratama, “Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Informasi, Dan Persepsi Risiko 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee” (universitas islam negeri sultan syarif kasim riau, 2019). 
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Mandau. Selanjutnya 

berdasarkan uji simultan 

(uji F) variabel 

Kepercayaan, Kualitas 

Informasi, dan Persepsi 

Resiko berpengaruh 

terhadap variabel 

keputusan pembelian di 

Shopee pada masyarakat 

Kecamatan Mandau 

dalam konteks 

pembelian di Shopee. 

Ni Putu 

Dian 

Tresmiana, 

Ni Wayan 

Eka 

Mitariani 

dan I Gusti 

Ayu 

Imbayani. 

Pengaruh Citra 

Perusahaan, 

Persepsi Harga 

Dan Promosi 

Media Sosial 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Sepeda Motor 

Honda Pada Cv. 

Mkm 

Darmasaba
14

 

Hasil  dari  penelitian  ini 

menunjukkan  bahwa  

variabel  Citra  Perusahaan  

(CP),  Persepsi  Harga  

(PH)  dan  Promosi  Media 

Sosial (MS) berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

Pembelian berdasarkan 

dari 100 responden. 

Berdasarkan hasil uji F 

menyatakan Citra 

Perusahaan, Persepsi 

Perbedaan antara kedua 

penelitian terletak pada 

objek dan variabel yang 

diteliti. Penelitian 

pertama fokus pada 

pembelian sepeda 

motor Honda melalui 

citra perusahaan, 

persepsi harga, dan 

promosi media sosial, 

sedangkan penelitian 

kedua lebih 

                                                           
14

 I Gusti Ayu Imbayani. Ni Putu Dian Tresmiana, Ni Wayan Eka Mitariani, “Pengaruh Citra 

Perusahaan, Persepsi Harga Dan Promosi Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor 

Honda Pada Cv. Mkm Darmasaba,” Values 1, no. 3 (2020): 189. 
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Harga dan Promosi media 

sosial secara bersama-

sama berpengaruh 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

menekankan pada Word 

of mouth, kepercayaan, 

dan citra perusahaan 

dalam konteks 

pembelian produk di 

Shopee oleh konsumen 

di Kota Parepare. 

Penelitian pertama 

terkait dengan produk 

fisik mahal, sementara 

yang kedua berkaitan 

dengan belanja online. 

  Sumber: Data diolah 2025 

B. Tinjauan Teori 

1. Teori Word of mouth 

a. Pengertian Word of mouth 

Menurut Ristiyanti & Ihalauw,
15

word of mouth merupakan proses 

dimana informasi yang didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk atau 

jasa dari interaksi sosial maupun dari pengalaman konsumsi yang diteruskan 

kepada orang lain. Word of mouth merupakan jenis promosi yang ampuh, 

efektif dan berbiaya paling murah. Konsumen yang merasa puas akan 

memberi tahu dan merekomendasikan orang lain dari mulut ke mulut 
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J. J. O. I. Ristiyanti, P., & Ihalauw, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: ANDI, 2005). 
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mengenai pengalaman yang baik dalam suatu produk. Word of mouth 

marketing seringkali lebih memiliki keunggulan kompetitif dalam 

menyampaikan informasi suatu bisnis. Hal ini dikarenakan Word of mouth 

marketing muncul secara natural dari pendapat lingkungan sosial yang dirasa 

lebih jujur dan tidak ada motif-motif tertentu dalam menyampaikan suatu 

informasi kepada konsumen lainnya. Munculnya teknologi yang semakin 

canggih tidak lagi membatasi word of mouth marketing pada situasi 

percakapan tatap muka, namun dapat melalui telepon maupun jejaring sosial.  

Ditambah lagi gaya hidup masyarakat saat ini yang lebih cenderung 

memanfaatkan perangkat pintar mereka yang sudah terkenal dengan sebutan 

smartphones untuk mengakses internet.
16

 

Word of mouth (WOM) atau pemasaran dari mulut ke mulut adalah 

proses penyebaran informasi atau rekomendasi tentang suatu produk, 

layanan, atau merek melalui komunikasi langsung antar individu. Biasanya, 

WOM terjadi secara tidak langsung atau spontan di antara teman, keluarga, 

kolega, atau bahkan di komunitas sosial, tanpa adanya pengaruh dari pihak 

perusahaan atau pengiklan. 

Menurut Sumardy et al,
17

word of mouth adalah tindakan penyediaan 

informasi oleh konsumen kepada konsumen lain. Adapun word of mouth 

terbagi atas dua jenis, yaitu : 

                                                           
16

D. Banerjee, A., & Fudenberg, “Word-of-Mouth Learning. Games and Economic 

Behavior,” Abhijit Banerjee 46, no. 1 (2004): 19. 
17

Sumardy dkk, ThePower of Word Of Mouth Marketing (Jakarta: PT Gramedia Pustaka 

Utama, 2010). 
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1) Organic word of mouth adalah word of mouth yang terjadi secara 

alami. Dimana orang yang merasa senang dan puas pada sebuah 

produk, memiliki hasrat alami untuk membagi dukungan dan 

antusiasme mereka. 

2) Amplified word of mouth adalah word of mouth yang terjadi karena 

di desain oleh perusahaan. Amplified word of mouth dilakukan 

ketika perusahaan melakukan kampanye yang dirancang untuk 

mendorong atau mempercepat penyampaian word of mouth kepada 

konsumen.  

b. Indikator Word of mouth 

Menurut Sernovitz,
18

 terdapat lima elemen yang dibutuhkan agar 

Word of mouth dapat menyebar yakni : 

1) Talkers (Pembicara) 

Yaitu yang pertama dalam elemen ini adalah kita harus tahu 

siapa pembicara dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang 

telah mengkonsumsi produk atau jasa yang telah kita berikan, terkadang 

orang lain cenderung dalam memilih atau memutuskan suatu produk 

tergantung kepada konsumen yang telah berpengalaman menggunakan 

produk atau jasa tersebut atau biasa disebut dengan referral pihak yang 

merekomendasikan suatu produk atau jasa.. 

2) Topics (Topik) 
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Siregar, Muhammad Fadli Pengaruh Word of mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

(Sumatera Utara: USU, 2018). 
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Yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan 

atau perihal yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau 

jasa, seperti halnya pelayanan yang diberikan, karena produk kita 

mempunyai keunggulan tersendiri, tentang perusahaan kita, lokasi yang 

strategis. 

3) Tools (Peralatan) 

Yaitu setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang membuat 

mereka berbicara mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan suatu 

alat untuk membantu agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti website 

game yang diciptakanuntuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, 

postcards, brosur, spanduk, melalui iklan diradio apa saja alat yang bisa 

membuat orang mudah membicarakan atau menularkan produk anda 

kepada temannya. 

4) Taking (Memukau) 

Part atau partisipasi perusahaan yaitu partisipasi perusahaan 

seperti halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-pertanyaan 

mengenai produk atau jasa tersebut dari para calon konsumen dengan 

menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci mengenai produk atau jasa 

tersebut, melakukan follow up ke calon konsumen sehingga mereka 

melakukan suatu proses pengambilan keputusan. 

5) Tracking (Pelacakan) 

Pengawasan akan hasil word of mouth marketing perusahaan 

setelah suatu alat tersebut berguna dalam proses word of mouth dan 

perusahaanpun cepat tanggap dalam merespon calon konsumen, perlu 
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pula pengawasan akan word of mouth yang telah ada tersebut yaitu 

dengan melihat hasil seperti dalam kotak saran sehingga terdapat 

informasi banyaknya word of mouth positif atau word of mouth negatif 

dari para konsumen. 

 

 

c. Faktor yang Mempengaruhi Word of mouth 

Menurut Sernovitz,
19

 terdapat tiga motivasi dasar yang mendorong 

pembicaraan word of mouth, yaitu:  

1) Mereka menyukai anda dan produk anda: orang-orang 

membicarakan karena anda melakukan atau menjual sesuatu yang 

mereka ingin bicarakan. Mereka menyukai produk anda. Mereka 

menyukai bagaimana anda memperlakukan mereka. 

2) Pembicaraan membuat mereka merasa baik: word of mouth lebih 

sering mengarah ke emosi atau perasaan terhadap produk atau fitur 

produk. Masyarakat terdorong untuk berbagi lewat perasaan di 

mana kita sebagai konsumen yang nyata daripada apa yang 

dilakukan iklan.  

3) Mereka merasa terhubung dalam suatu kelompok: keinginan untuk 

menjadi bagian dari suatu kelompok adalah perasaan manusia yang 

paling kuat, kita akan merasa terhubung. Membicarakan suatu 

produk adalah salah satu cara kita mendapat hubungan tersebut. 
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Sernovitz, Word of Mouth Marketing (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2009). 
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Kita merasa senang secara emosional ketika kita membagikan 

kesenangan dengan suatu kelompok yang memiliki kesenangan 

yang sama. 

2. Teori Kepercayaan 

a. Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan konsumen menurut Mowen,
20

adalah semua 

pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang 

dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Dalam suatu 

pembelian online, website merupakan sarana bagi konsumen dalam 

melakukan transaksi dengan vendor. Kepercayaan terhadap vendor 

merupakan salah satu faktor bagi konsumen untuk melakukan transaksi 

pembelian. Kepercayaan mencerminkan salah satu bagian harapan positif 

terhadap bagian yang lain pada perilaku yang akan datang.
21

 

Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan merupakan salah satu 

faktor penting bagi perusahaan, kepercayaan bahkan lebih penting untuk 

toko online. Konsumen melihat lebih banyak risiko disana karena 

ketidakmampuan mereka untuk mengunjungi toko fisik dan memeriksa 

produk yang mereka inginkan untuk dibeli.
22

 

Kepercayaan merujuk pada keyakinan atau harapan yang dimiliki 

oleh konsumen terhadap suatu perusahaan, produk, atau layanan yang 
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John dan Michael Minor C. Mowen, Perilaku Konsumen (Jakarta: Erlangga, 2002). 
21

F. D. Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, “An Integrative Model of Organizational 

Trust,” Academy of Management Review 20, no. 3 (1995): 724. 
22

Y. C. Lee, “Impacts of Decision-Making Biases on EWOM Retrust and Riskreducing 

Strategies,” Computers in Human Behavior 40 (2014): 110. 
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diberikan. Kepercayaan ini mencakup keyakinan bahwa perusahaan atau 

penyedia layanan akan memenuhi janji, memberikan produk atau layanan 

yang berkualitas, dan bertindak dengan integritas serta transparansi. 

Kepercayaan konsumen adalah modal utama untuk perusahaan dalam 

melaksanakan aktivitasnya. Untuk menjaga kepercayaan konsumen, maka 

tingkat kesehatan perusahaan harus selalu dalam keadaan baik dan sehat.
23

 

Kepercayaan konsumen memainkan peran penting dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan, serta dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. 

Kepercayaan akan mempengaruhi niat untuk berbelanja dan pada 

akhirnya akan mengarah pada perilaku pembelian online. Kepercayaan 

memainkan peran penting pada aktivitas konsumen online yang akan 

mengarah pada keberhasilan dalam e-commerce.
24

 

b. Indikator Kepercayaan 

Indikator kepercayaan konsumen menurut Zahedi dan Song
25

: 

1) Integritas 

Percaya pada integritas mencerminkan sejauh mana perusahaan 

menjalankan operasinya dengan kejujuran, konsistensi, dan etika yang 

tinggi. Ini terlihat dari kemampuan perusahaan untuk memenuhi janji, 

memberikan informasi yang akurat tanpa menyesatkan, serta bertindak 
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 ahmad dzul ilmi Syarifuddin, “Analisis Tingkat Kesehatan Bank Dengan Menggunakan 

Metode RGEC Pada Bank Syariah Yang Terdaftar Di Bursa Efek Indonesia Periode 2019-2021” 

(2024). 
24

H. Corbitt, B. J., Thanasankit, T., & Yi, “Trust and E-Commerce: A Study of Consumer 

Perceptions,” Electronic Commerce Research and Applications 2, no. 3 (2003): 203. 
25

Jaeki Song Zahedi, Fatemeh “Mariam,” “Dynamics of Trust Revision : Using Health 
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adil terhadap semua pelanggan. Selain itu, perusahaan dengan integritas 

juga mematuhi hukum dan regulasi yang berlaku, memastikan bahwa 

tindakannya mencerminkan nilai-nilai moral yang dapat dipercaya oleh 

pelanggan. 

2) Kemampuan 

Kemampuan mencerminkan sejauh mana pelanggan percaya 

pada kompetensi perusahaan dalam memberikan produk atau layanan 

sesuai kebutuhan mereka. Hal ini mencakup keahlian teknis, kualitas 

layanan, keandalan dalam menyelesaikan tugas, serta kemampuan 

perusahaan untuk memberikan solusi yang efektif. Pelanggan merasa 

yakin ketika perusahaan menunjukkan profesionalisme, pengalaman, 

dan kapasitas yang konsisten dalam memenuhi ekspektasi mereka. 

Percayapada kemampuan adalah salah satu keyakinan bahwa pihak lain 

memiliki pengetahuan dan keahlian untuk memenuhi tugas-tugas 

tertentu. 

3) Kebaikan 

Kebaikan mengacu pada sejauh mana pelanggan percaya bahwa 

perusahaan peduli pada kepentingan mereka, bukan semata-mata untuk 

keuntungan sendiri. Ini mencakup empati, perhatian terhadap kebutuhan 

pelanggan, serta kemauan untuk membantu dan memberikan dukungan 

secara tulus. Perusahaan yang menunjukkan kebaikan berupaya 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui 

pendekatan yang ramah, peduli, dan berorientasi pada kepuasan 

pelanggan secara menyeluruh. Percaya pada kebaikan adalah salah satu 
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pihak berkeyakinan bahwa pihak lain akan memperhatikan 

kesejahteraan pada yang lainnya. 

c. Faktor yang mempengaruhi Kepercayaan 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan seseorang. 

McKnight et. al. menyatakan bahwa menyatakan bahwa ada faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu perceived web 

vendor reputation, dan perceived web site quality. 

1) Perceived web vendor reputation (persepsi akan reputasi 

perusahaan)  

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual 

berdasarkan pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi dapat 

menjadi penting untuk membangun kepercayaan seorang konsumen 

terhadap penjual karena konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi 

dengan penjual, Reputasi dari mulut ke mulut yang juga dapat menjadi 

kunci ketertarikan konsumen. Informasi positif yang didengar oleh 

konsumen tentang penjual dapat mengurangi persepsi terhadap resiko 

dan ketidakamanan ketika bertransaksi dengan penjual. Hal ini dapat 

membantu meningkatkan kepercayaan konsumen tentang kompetensi, 

benevolence, dan integritas pada penjual.  

2) Perceived web site quality (persepsi akan kualitas situs dari toko 

maya)  
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Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari 

perusahaan. Tampilan website perusahaan dapat mempengaruhi kesan 

pertama yang terbentuk.
26

 

3. Teori Citra Perusahaan 

a. Pengertian Citra Perusahaan 

Pandangan Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara 

keseluruhan, jadi citra perusahaan sendiri bukan citra dari produk dan 

pelayanan nya saja. Hal-hal yang dapat meningkatkan citra perusahaan 

adalah sejarah atau riwayat hidup perusahaan yang gemilang, keberhasilan- 

keberhasilan dibidang keuangan yang pernah diraih, reputasi sebagai 

pencipta lapangan kerja yang besar, kesediaan dalam memikul tanggung 

jawab sosial, komitmen mengadakan riset, dan sebagainya.
27

 

Citra perusahaan adalah sebuah cerminan dari identitas sebuah 

organisasi atau perusahan, dalam sebuah perusahaan mampu memiliki 

beberapa citra berbeda-berbeda dimata publik.
28

Citra perusahaan dipercaya 

memiliki karakteristik yang sama seperti potret diri perusahaan dalam 

mempengaruhi keputusan pembiayaan nasabah. Dalam hal ini citra 

perusahaan secara akurat akan mencerminkan tingkat komitmen organisasi 

terhadap kualitas, keunggulan, dan hubungan dengan nasabah loyal dan 

potensial karyawan dan staf dimasa depan,pesaing, mitra dan masyarakat 
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C. J. Kacmar McKnight, D.H., V. Choundry., “The Impact Of Initial Customer Trust on 
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pada umumnya, dalam hal ini citra perusahaan membantu memfasilitasi 

pengetahuan konsumen pada produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan tertentu dan mengurangi ketidakpastian. 

Citra perusahaan adalah persepsi atau gambaran yang terbentuk di 

benak konsumen, masyarakat, atau pihak-pihak lain tentang suatu 

perusahaan berdasarkan berbagai faktor, seperti produk, layanan, reputasi, 

komunikasi, dan tindakan yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. Citra 

perusahaan mencerminkan bagaimana perusahaan dilihat dan dinilai oleh 

publik, baik itu positif maupun negatif. 

b. Indikator Citra Perusahaan 

Adapun indikator yang dapat mempengaruhi citra perusahaan yaitu
29

 

: 

1) Kepribadian (Personality), yaitu keseluruhan karakteristik yang 

dipahami publik sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, 

perusahaan yang mempunyai tanggung jawab sosial. 

2) Reputasi (Reputation), yaitu hal yang telah dilakukan perusahaan 

dan diyakini publik sasaran berdasarkan pengalaman sendiri 

maupun pihak lain seperti kinerja keamanan transaksi sebuah 

perusahaan. 

3) Nilai (Value), yaitu nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan 

dengan kata lain budaya perusahaan seperti sikap manajemen yang 
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Imam Mulyana Dwi Suwandi, Citra Perusahaan Seri Manajemen Pemasaran (Jakarta: 
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peduli terhadap pelanggan, karyawan yang cepat tanggap terhadap 

permintaan maupun keluhan pelanggan. 

4) Identitas Perusahaan (Corporate Identity), yaitu komponen-

komponen yang dapat mempermudah pengenalan publik sasaran 

terhadap perusahaan seperti logo, warna dan slogan. 

c.  Faktor yang Mempengaruhi Citra Perusahaan 

Adapun Faktor faktor yang mempengaruhi citra perusahaan menurut 

Indahing wati
30

adalah:  

1) Orientasi terhadap manfaat yang telah diberikan atau diterima dan 

sebagaimana diinginkan oleh kelompok khalayak sasaran.  

2) Manfaat yang ditampilkan melalui kualitas dan kuantitas pelayanan 

cukup realistis dan mengesankan bagi khalayak sasaran.  

3) Citra yang baik tersebut telah dipresentasikan berdasarkan 

kemampuan perusahaan, kebanggaan, nilai nilai kepercayaan, 

kejujuran dan mudah dimengerti oleh publik sebagai khalayak 

sasaran.  

4) Citra yang baik muncul dari akibat penilaian atau tanggapan publik 

terhadap berbagai aktivitas, empati, prestasi, dan reputasi 

perusahaan selama melakukan berbagai kegiatannya. 

5) Citra perusahaan lainnya yang dapat timbul dari aspek yang 

menampilkan keseriusannnya dalam tanggung jawab perusahaan 

yang lebih peduli pada kelestarian lingkungan hidup. 
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4. Teori Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa keputusan pembelian 

mewakili perilaku konsumen dalam memilih produk. Pilihan-pilihan ini 

dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor situasional yang tidak terduga. 

Konsumen mungkin menunjukkan minat untuk membeli berdasarkan faktor-

faktor seperti pendapatan yang diharapkan, perkiraan harga, dan manfaat 

produk yang dirasakan.
31

 Keputusan pembelian adalah perilaku konsumen 

dalam memilih untuk membeli suatu produk. Proses ini dipengaruhi oleh 

faktor situasional yang tidak terduga. Konsumen mengembangkan minat beli 

berdasarkan harapan mengenai pendapatan, harga, dan manfaat yang akan 

diperoleh dari produk tersebut. 

Menurut Tjiptono, proses keputusan pembelian terdiri dari beberapa 

tahap. Dimulai dengan konsumen mengenali suatu masalah, yang kemudian 

mengarahkan mereka untuk mencari informasi tentang suatu produk atau 

merek tertentu. Setelah mengumpulkan informasi yang relevan, mereka 

mengevaluasi berbagai pilihan yang tersedia untuk menentukan mana yang 

paling tepat untuk menyelesaikan masalah mereka, yang pada akhirnya 

menghasilkan keputusan pembelian.
32

 Keputusan pembelian adalah proses 

yang dimulai ketika konsumen menyadari suatu masalah. Selanjutnya, 

mereka mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan 
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mengevaluasi seberapa baik alternatif tersebut dapat memecahkan masalah 

yang dihadapi. Proses ini akhirnya mengarah pada pengambilan keputusan 

untuk membeli. 

Menurut Peter dan Olson Keputusan pembelian konsumen 

melibatkan serangkaian pertimbangan di mana informasi dianalisis untuk 

membandingkan dua atau lebih pilihan sebelum membuat pilihan akhir. Pada 

dasarnya, proses ini memerlukan evaluasi beberapa alternatif, memastikan 

bahwa setidaknya dua pilihan dipertimbangkan untuk membuat keputusan 

yang tepat.
33

Pilihan pembelian individu adalah proses kompromi yang 

melibatkan penggabungan data untuk mengevaluasi pilihan antara dua 

alternatif. Dengan kata lain, keputusan konsumen adalah interaksi yang 

melibatkan memilih antara setidaknya dua opsi untuk mencapai pemikiran 

yang kritis. 

Pada umumnya keputusan pembelian adalah membeli suatau produk 

atau jasa yang paling disukai, sementara pengambilan keputusan pembelian 

adalah proses mengkombinasikan pengetahuan atau informasi untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu  

diantaranya. 
34

 Proses pengambilan keputusan sebelum membeli suatu 

produk atau jasa pada umumnya melibatkan konsumen yang mengevaluasi 

berbagai alternatif untuk mengidentifikasi pilihan yang paling tepat. Faktor-
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J. Paul Peter & Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen Dan Strategi Pemasaran (Jakarta : 

Penerbit Airlangga, 2000). 
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faktor yang dipertimbangkan dalam penilaian ini memengaruhi pilihan 

akhir.
35

 

Berdasarkan sudut pandang para ahli, peneliti mendefinisikan 

keputusan pembelian sebagai serangkaian langkah atau tindakan yang 

diambil oleh konsumen ketika dihadapkan pada pilihan untuk membeli atau 

menolak suatu produk. 

b. Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller menjelaskan, sebagaimana diterjemahkan oleh A. 

untuk Susanto, proses pengambilan keputusan konsumen dalam membeli 

suatu produk terdiri dari enam sub keputusan utama: memilih produk, 

memilih merek, memilih distributor, memutuskan kapan membeli, memilih 

jumlah, dan memilih metode pembayaran. Berikut penjelasan lebih rinci: 

1) Pilihan produk 

Konsumen harus memutuskan apakah akan membeli produk 

tertentu atau mengalokasikan anggaran mereka untuk kebutuhan lain. 

Oleh karena itu, perusahaan harus memfokuskan upaya mereka pada 

individu yang menunjukkan minat pada produk dan alternatif yang 

mereka pertimbangkan. 

 

2) Pilihan merek 
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Konsumen perlu memutuskan merek mana yang akan dibeli, 

karena setiap merek menawarkan atribut yang berbeda. Penting bagi 

perusahaan untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

preferensi merek konsumen. 

3) Pilihan penyalur 

Konsumen harus memutuskan di mana membeli produk yang 

mereka inginkan. Pembeli memiliki pertimbangan yang berbeda dalam 

memilih distributor, seperti lokasi, daya saing harga, dan ketersediaan 

produk. 

4) Waktu pembelian 

Keputusan tentang kapan melakukan pembelian bervariasi dari 

konsumen ke konsumen berdasarkan kebutuhan dan keadaan individu. 

5) Jumlah pembelian  

Konsumen dapat menentukan jumlah barang yang ingin dibeli 

dalam satu transaksi. Beberapa mungkin membeli beberapa unit, 

sehingga mengharuskan perusahaan untuk menjaga persediaan yang 

cukup untuk memenuhi berbagai permintaan pelanggan. 

6) Metode Pembayaran  

Menyelesaikan pembelian melibatkan pembayaran, yang dapat 

dilakukan secara tunai, kartu kredit, atau opsi pembayaran lain yang 

tersedia.36 

 

c. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

                                                           
36

Yenni Arfah, Keputusan Pembelian Produk (PT Inovasi Pratama Internasional, 2022). 
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Menurut Assael keputusan pembelian dipengaruhi oleh dua faktor 

yaitu faktor internal dam faktor eksternal.  

1) Faktor Internal 

Faktor internal merupakan faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen yang berasal dari dalam diri konsumen. 

Faktor internal meliputi, persepsi, pembelajran, dan keyakinan dan sikap 

sebagai berikut: 

a) Motifasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan oleh 

konsumen. motifasi adalah motif intern yang meyebabkan 

orang berperilaku seperti yang mereka lakukan, sedangkan 

motif adalah dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang 

diarahkan pada tujuan untuk memperoleh keputusan. 

b) Persepsi merupakan proses individu untuk mendapatkan, 

mengorganisasi, mengolah, dan menginterprestasikan 

informasi. informasi yang sama bisa dipersepsikan berbeda 

oleh individu yang berbeda. terjadinya persepsi dipengaruhi 

oleh pengalaman. hasil dari pengalaman individu akan 

membentuk suatu persepsi terhadap suatu produk. perbedaan 

persepsi konsumen akan menciptakan perilaku pembelian yang 

berbeda pula. persepsi dalam keputusan pembelian secara 

online meliputi persepsi kemudahan, persepsi risiko, dan 

persepsi manfaat. 

c) Pembelajaran merupakan perubahan perilaku individu yang 

terjadi sebagai akibat adanya pengalaman. 
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d) Keyakinan dan sikap merupakan faktor internal yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keyakinan dan 

sikap merupakan dua faktor yang mempengaruhi perilaku 

pembelian produk dan jasa. 

2) Faktor Eksternal 

Faktor ekternal adalah faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian yang berasal dari luar diri konsumen. Faktor eksternal 

meliputi budaya, kelas sosial, dan kenaggotaan dalam suatu kelompok 

sebagai berikut : 

a) Budaya adalah faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

yang tercermin pada cara hidup, kebiasaan, dan tradisi dalam 

permintaan akan bermacam-macam barang dan jasa yang 

ditawarkan. 

b) Kelas sosial mengacu pada pengelompokkan orang yang sama 

dalam perilaku berdasarkan posisi ekonomi meraka dalam 

pasar. 

c) Keanggotaan dalam suatu kelompok yang bermacam-macam 

alas an dalam bergabung misalnya adanya kesamaan hobby, 

profesi, Pendidikan, suku, etnis, budaya, agama, bangsa dan 

lain-lain.
37

 Adanya kesamaan inilah yang menjadi tempat 

individu berinteraksi satu sama lain, karena adanya hubungan 

di antara kamera. 
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C. Kerangka Pikir 

Agar mempermudah akademisi untuk melakukan penelitian ini, peneliti 

menyusun kerangka konseptual seperti berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan pernyataan sementara yang realitasnya saat ini 

ditemukan melalui penyelidikan, dan ditetapkan dengan mengamati hubungan antara 

dua variabel. Tujuan mengembangkan hipotesis tidak hanya untuk memberikan 

arahan penelitian, tetapi juga untuk membatasi variabel yang dipertimbangkan.
38
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Kepercayaan 
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Keputusan Pembelian 

(Y) 



44 

 

 
 

Berdasarkan penelitian yang akan dilakukan, hipotesis yang dapat 

dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 = Word of mouth (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

H2 = Kepercayaan (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

H3 = Citra Perusahaan (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

H4 = Word of mouth(X1), Kepercayaan (X2), dan Citra Perusahaan (X3) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini akan dilakukan di Shopee Kota Parepare. Pelaksanaan 

penelitian ini diperkirakan akan dilakukan selama kurang lebih dua bulan. 

B. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

1. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teknik berbasis survei dengan analisis 

korelasional yang berarti, strategi penelitian ini memerlukan pengumpulan data 

survei dan untuk menganalisis kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Sehubungan dengan kesulitan yang diatasi dan tujuan yang telah ditetapkan, 

teknik korelasi akan diterapkan dalam penelitian ini. Pendekatan korelasi ini 

menganalisis empat variabel: word of mouth (X1), kepercayaan (X2), citra 

perusahaan (X3), dan keputusan pembelian (Y). Masing-masing dari keempat 

faktor ini akan diselidiki untuk menentukan apakah faktor-faktor tersebut 

mempunyai dampak besar terhadap keempat variabel tersebut. 

2. Jenis Penelitian 

Bentuk penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan teknik berbasis positivis untuk meneliti populasi atau 

kelompok tertentu. Penelitian ini mengandalkan data yang dapat diukur dan 

dianalisis secara statistik. Digunakan untuk menguji hipotesis dan mencari 

hubungan antar variabel. 
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C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi berasal dari Bahasa Inggris yakni Population, yang berarti 

jumlah konsumen. Dalam metode penelitian populasi amat populer, digunakan 

untuk menyebutkan serumpun atau sekelompok objek yang menjadi sasaran 

penelitian. Oleh karnanya, populasi penelitian merupakan (Uiversum) dari objek 

penelitian yang dapat berupa manusia, hewan, tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, 

nilai, peristiwa, sikap, hidup dan sebagainya, sehingga objek-objek ini dapat 

menjadi sumber data penelitian.
39

 Populasi yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Masyarakat Kota Parepare yang telah berbelanja di aplikasi Shopee. 

2. Sampel 

Sampel merupakan representasi ukuran dan ciri-ciri populasi. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan pengambilan sampel probality sampling yang 

dikenal dengan simple random sampling, yaitu anggota sampel dipilih secara 

acak dari populasi tanpa memperhatikan stratifikasi.
40

  

Besarnya populasi dalam penelitian ini cukup besar dan tidak dapat 

ditentukan secara pasti, sehingga besar sampel yang digunakan, menurut Rao 

Purba,
41

 mengikuti rumus: 

  
  

 (   ) 
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Keterangan: 

n = Ukuran sampel 

Z = Tingkat keyakinan dalam menentukan sampel 95% = 1,96 

    = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi disini 

ditetapkan sebesar 10% atau 0,1 

Dengan rumus tersebut, sampel yang dapat dilihat ukuran sampel minimal 

yang harus dicapai dalam penelitian ini yaitu: 

 

  
     

 (   ) 
 

  
      

    
 

           

Rumus tersebut menunjukkan bahwa sampel yang dapat diambil dari 

populasi harus minimal 96,04 orang, sehingga dibulatkan menjadi 97 responden. 

D. Teknik Pengumpulan dan Pengolahan Data 

1. Teknik Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data yang diterapkan dalam penelitian ini 

mencakup kuesioner dan dokumentasi: 

a. Kuesioner 

Kuesioner merupakan proses pengumpulan data di mana responden 

menerima daftar pertanyaan tertulis untuk diisi. Dalam penelitian ini 

kuesioner yang dipakai yaitu kuesioner terbuka dan langsung, artinya 

responden tinggal memilih salah satu respon yang potensial untuk 

mengumpulkan informasi dan diberikan kuesioner tersebut. Skala 
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pengukuran berfungsi sebagai acuan untuk menilai panjang dan pendeknya 

suatu interval pada suatu alat ukur. 

Sugiyono mengartikan skala Likert sebagai alat untuk menganalisis 

sikap, pandangan, dan persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena 

sosial. Skor diberikan pada setiap pilihan respons, dan responden harus 

menunjukkan apakah mereka menerima proposisi (positif) atau tidak 

mendukungnya (negatif).
42

 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Jawaban Responden Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono. Tahun 2012 

b. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah suatu proses pengumpulan informasi mengenai 

suatu topik dalam bentuk catatan, buku, laporan, surat kabar, majalah, esai, 

notulen rapat, agenda, dan lain sebagainya.
43
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2. Pengolahan Data 

Pengolahan data untuk penelitian dalam buku metode penelitian 

kuantitatif adalah proses dalam memperoleh data ringkasan dengan 

menggunakan cara-cara rumusan tertentu. Pengolahan data meliputi kegiatan 

sebagai berikut : 

a. Pengeditan 

Penyuntingan adalah proses meninjau dan memverifikasi data yang 

diperoleh dari lapangan untuk memastikan keakuratan dan relevansi. 

Langkah ini membantu mengidentifikasi ketidak konsistenan atau kesalahan 

dalam informasi yang direkam. 

b. Pengkodean 

Pengkodean melibatkan penetapan kode tertentu pada item data 

dalam kategori yang sama. Kode-kode ini, yang sering kali diwakili oleh 

angka atau huruf, berfungsi sebagai pengenal yang membuat data lebih 

mudah diklasifikasikan dan dianalisis. 

c. Tabulasi data 

Tabulasi data adalah proses penyusunan data secara sistematis ke 

dalam tabel berdasarkan kebutuhan analitis penelitian. Memastikan 

keakuratan selama tahap ini sangat penting untuk mengurangi kesalahan 

yang dapat memengaruhi keakuratan analisis selanjutnya. 

d. Interpretasi 

Interpretasi melibatkan analisis dan penarikan kesimpulan yang 

berarti dari jawaban responden terhadap kuesioner, biasanya berfokus pada 

tanggapan yang paling sering. Dalam penelitian ini, interpretasi dilakukan 
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untuk memberikan pemahaman yang jelas dan ringkas tentang hasil yang 

diperoleh dari analisis data responden.44 

E. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan definisi yang menjelaskan variabel-variabel 

yang diteliti menjadi operasional sehubungan dengan metode pengukurannya. 

Definisi operasional mengoperasionalkan suatu pengertian yang abstrak sehingga 

memudahkan peneliti dalam melakukan pengukuran.
45

 

Variabel secara operasional didefinisikan sebagai segala bentuk yang dipilih 

peneliti untuk dipelajari guna memperoleh informasi dan mengembangkan 

kesimpulan.
46

 Arti dari operasional variabel pada penelitian ini dipaparkan sebagai 

berikut: 

1. Word of mouth (X1) 

Word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

konsumen karena rekomendasi dari individu lain sering kali memengaruhi 

keputusan pembelian dan menciptakan rasa kepercayaan terhadap merek atau 

produk. 

2. Kepercayaan (X2) 

Kepercayaan memainkan peran penting dalam membangun loyalitas 

konsumen. Konsumen yang merasa percaya pada merek cenderung untuk tetap 
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loyal, melakukan pembelian berulang, serta lebih bersedia merekomendasikan 

produk atau layanan tersebut kepada orang lain. 

 

3. Citra Perusahaan (X3) 

Citra perusahaan yang positif dapat memperkuat loyalitas konsumen, 

karena konsumen cenderung lebih setia pada merek atau perusahaan yang mereka 

anggap memiliki reputasi baik, menawarkan produk berkualitas tinggi, dan 

mencerminkan nilai-nilai yang sesuai dengan harapan mereka. 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan konsumen untuk 

memilih dan memutuskan produk atau layanan yang akan dibeli, berdasarkan 

pertimbangan faktor-faktor seperti kebutuhan, preferensi, harga, dan informasi 

yang tersedia. 

F. Instrumen Penelitian 

Membicarakan berbagai macam metode dan instrumen pengumpulan data 

hampir sama dengan membahas kesulitan penilaian. Mengevaluasi hanyalah 

mengumpulkan informasi mengenaikeadaan sesuatu yang berhubungan menggunakan 

kriteria atau ukuran yang telah ditetapkan, karena menilai juga berarti melakukan 

pengukuran. Berdasarkan uraian di atas, menyebutkan macam-macam teknik dan alat, 

atau alat pengumpul data, sama dengan menyebutkan alat penilaian, atau hampir 

sama.
47
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Tabel 3.2 Variabel Dalam Instrumen Penelitian 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Word of 

mouth (X1) 

Word of mouth memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas 

konsumen karena rekomendasi dari 

individu lain sering kali memengaruhi 

keputusan pembelian dan menciptakan 

rasa kepercayaan terhadap merek atau 

produk. 

 

Indikator menurut 

Sernovitz,
48

 sebagai 

berikut: 

a. Talker 

(pembicara) 

b. Topics (topik) 

c. Tools 

(peralatan) 

d. Taking 

(memukau) 

e. Tracking 

(pelacakan) 

Skala 

Likert 
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Kepercayaan 

(X2) 

Kepercayaan memainkan peran 

penting dalam membangun loyalitas 

konsumen. Konsumen yang merasa 

percaya pada merek cenderung untuk 

tetap loyal, melakukan pembelian 

berulang, serta lebih bersedia 

merekomendasikan produk atau 

layanan tersebut kepada orang lain 

 

Indikator menurut 

Zahedi dan Song,
 49

 

sebagai berikut: 

a. Integritas 

b. Kemampuan 

c. Kebaikan 

Skala 

Likert 

Citra 

Perusahaan 

(X3) 

Citra perusahaan yang positif dapat 

memperkuat loyalitas konsumen, 

karena konsumen cenderung lebih 

setia pada merek atau perusahaan 

yang mereka anggap memiliki 

reputasi baik, menawarkan produk 

berkualitas tinggi, dan mencerminkan 

nilai-nilai yang sesuai dengan harapan 

mereka. 

Indikator menurut 

Imam Mulyana 

Dwi Suwandi,
 50

 

sebagai berikut: 

a. Kepribadian 

(Personality) 

b. Reputasi 

(Reputation) 

c. Nilai (Value) 

d. Identitas 

Perusahaan 

(Corporate 

Skala 

Likert 
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Identity) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah proses 

yang dilakukan konsumen untuk 

memilih dan memutuskan produk atau 

layanan yang akan dibeli, berdasarkan 

pertimbangan faktor-faktor seperti 

kebutuhan, preferensi, harga, dan 

informasi yang tersedia. 

 

Indikator menurut 

Yenni Arfah, 51 

sebagai berikut: 

a. Pemilihan 

produk 

b. Pemilihan merek 

c. Pemilihan 

saluran 

pembelian 

d. Penentusan 

waktu 

pembelian 

e. Pilihan jumlah 

pembelian 

f. Metode 

pembayaran 

Skala 

Likert 

Sumber: Data diolah 2025 
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G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah metode meneliti data penelitian, yang mencakup 

alat statistik yang dapat diterapkan untuk dipakai dalam penelitian. Statistik deskriptif 

struktural diterapkan dalam penelitian ini untuk menggambarkan dan menjelaskan 

data yang terkumpul berdasarkan nilai-nilai variabel independen. Hal ini 

memungkinkan adanya perbandingan dan hubungan antara variabel yang berbeda. 

Setelahnya, dilanjut dengan menarik kesimpulan atau generalisasi yang diterima 

secara umum. Analisis dijalankan dengan memanfaatkan program analitik IBM 

SPSS-21, dengan menggunakan langkah analisis sebagai berikut: 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan penunjuk yang menunjukkan bahwa alat 

ukur itu secara akurat mengidentifikasi yang diukurnya.
52

Validitas ini 

mempengaruhi keakuratan percobaan.Uji validitas dilakukan untuk 

mengevaluasi apakah respon kuesioner yang diberikan responden layak 

dipakaipada penelitian ini. Sebuah instrumen dikatakan sah bila nilai r hitung 

(indikator berkorelasi/total) melebihi r tabel, yang menunjukkan bahwa alat 

ukur yang dipakai untuk mengumpulkan data tersebut adalah valid. Jika nilai 

r (indikator berkorelasi/total) yang ditentukan lebih kecil dari r tabel, berarti 

alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan data rusak atau salah. 

Pendekatan uji validitas unit dengan korelasi persen dilakukan 

dengan membandingkan skor unit dengan skor unit secara keseluruhan, 
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dilanjutkan dengan uji signifikansi menggunakan standar r tabel terhadap 

taraf signifikansi 0,05 menggunakan uji dua sisi. Ketika nilainya positif dan r 

hitung > r tabel, maka barang tersebut dianggap valid. Jika r hitung < r tabel, 

makaunit tersebut dianggap tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas mengacu pada derajat dimana temuan pengukuran 

konsisten ketika diuji dua kali atau lebih pada fenomena yang sama dengan 

menggunakan prosedur pengukuran yang sama.
53

 

Saat menafsirkan ketergantungan, dasar keputusan berikut sering 

digunakan: 

1) Butir pertanyaan atau komentar responden penelitian dianggap 

dapat realiablebila nilai r hitung >r tabel. 

2) Keandalan butir pertanyaan atau pernyataan responden penelitian 

dianggap dapat reliable bila hitung < r tabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Menguji asumsi klasik merupakan hal yang penting dalam penelitian, 

terutama jika menggunakan data primer. Uji asumsi klasik merupakan prosedur 

statistik yang menentukan apakah suatu model regresi mengandung 

permasalahan asumsi klasik. Uji asumsi klasik terdiri dari 4 yang harus dipenuhi. 

Keempat pengujian asumsi tradisional dijelaskan sebagai berikut: 

a. Uji Normalitas 
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Uji normalitas mengidentifikasi apakah variabel pengganggu atau 

residu dalam suatu model regresi berdistribusi normal. Uji normalitas 

menguji apakah nilai residu mempunyai distribusi normal. Jika anggapan ini 

tidak terpenuhi, maka uji statistik tidak valid. Ada cara untuk menentukan 

apakah residu terdistribusi secara konsisten atau tidak: analisis grafik dan 

pengujian statistik.
54

 

Tes Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk mengambil keputusan : 

1) Jika temuan UjiOne-Sample Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 

ambang signifikansi, hal ini menunjukkan pola distribusi normal, 

dan model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2) Jika temuan Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov kurang dari 

ambang batas signifikansi, maka model regresi tidak menunjukkan 

pola distribusi normal dan tidak memenuhi asumsi normalitas. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menentukan apakah model regresi mendeteksi 

adanya hubungan antar variabel independen. Model regresi yang berkualitas 

seharusnya tidak menunjukkan adanya keterkaitan antara variabel 

independen. Bila variabel independen berkorelasi, jadi variabel-variabel 

tersebut tidak bisa ortogonal. Variabel orogonal merupakan variabel bebas 

yang mempunyai koefisien korelasi nol. Untuk menentukan multikolinearitas 

dalam model regresi, pertimbangkan nilai toleransi dan VIFN dalam keadaan 

yang tercantum di bawah ini: 
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1) Nilai toleransi sebesar 0,10 dan VIF < 10 menunjukkan tidak 

adanya multikolinearitas dalam model regresi penelitian. 

2) Nilai toleransi yang < 0,01 dan VIF> 10 menunjukkan adanya 

gangguan multikolinearitas pada model regresi. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas menentukan apa suatu model regresi 

mempunyai ketidaksamaan varian dan residu dari suatuobservasi ke 

observasi berikutnya. Homoskedastisitas terjadi jika varian dan residu antar 

observasi bernilai konstan, sedangkan heteroskedastisitas terjadi jika 

berbeda. Model regresi yang layak bersifat homoskedastis atau tidak 

menunjukkan heteroskedastisitas. Untuk menilai heteroskedastisitas, periksa 

grafik plot nilai proyeksi variabel terikat yaitu ZPRED dengan residulnya 

SRESID. 

3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Regresi linier digunakan dalam penelitian ini karena terdapat banyak 

variabel.Penelitian ini menggunakan rumus berikut untuk persamaan regresi 

linier berganda: 

 

Y = a+𝑏1𝑋1+𝑏2𝑋2+b3 X3 +e 

Keterangan: 

 Y = Loyalitas Konsumen 

 a = Konstanta 

 𝑏1 – 𝑏3 = Koefisien Regresi Variabel Bebas 

 X1 = Word of mouth 
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 X2 = Kepercayaan 

 X3 = Citra Perusahaan 

 e= error 

 

4. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah terdapat 

hubungan antara variabel-variabel yang diteliti dan untuk mengimformasi 

hipotesis yang sudah ditetapkan sebelumnya. Untuk melakukan pengujian ini, 

digunakan perangkat lunak SPSS, yang melibatkan analisis regresi berganda dan 

analisis jalur. Secara statistik, hasil uji regresi ganda bias dinilai dengan 

memperhatikan koefisien determinasi, nilaistatistik F, dan nilaistatistik t. 

a. Uji Koefisien determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R²) berfungsi untuk mengukur sejauh mana 

kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat secara keseluruhan. 

b. Uji Simultan (F) 

Uji simultan dilakukan untuk mengetahui apakah seluruh variabel 

bebas dalam model memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap 

variabel dependen. Keputusan dalam uji F diambil berdasarkan kriteria 

berikut: 

1) Jika F-hitung lebih besar dari F-tabel dan nilai signifikansi kurang 

dari 0,05, maka variabel bebassecara simultan berpengaruh 

signifikanterhadap variabel dependen. 
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2) Jika F-hitung lebih kecil dariF-tabel dan nilai signifikansi lebih 

besar dari 0,05 maka variabel bebas tidak mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

c. Uji Parsial 

Uji parsial digunakan untuk menilai sejauh maa satu variabel bebas 

berpengaruh terhadap variabel terikat. Hipotesis yang diuji dalam uji t 

adalah: 

H0= Tidak terdapat pengaruh sigifikan 

H1= Terdapat pengaruh signifikan. 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji t adalah: 

1) H0 diterima dan H1 ditolak jika nilai t-hitung lebih kecil dari t-tabel 

atau nilai signifikan lebih besar dari 0,05. 

2) H0 ditolak dan H1diterima jika nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel 

atau nilai signifikansi kurang dari 0,05. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Hasil Penelitian 

Shopee pertama kali didirikan pada tahun 2015 yang kantor pusatnya berada 

di Singapura. CEO shopee sekaligus pendiri shopee yaitu Chris Feng yang merupakan 

lulusan terbaik dari Universitas Singapura. Sejak pertama kali diluncurkan di 

Singapura, sejak saat itu pula shopee memperluas jangkauan pemasaran di beberapa 

Negara di Asia seperti Taiwan, Thailand, Filipina, Vietnam, Malaysia dan Indonesia.  

Shopee merupakan salah satu platform e-commerce yang saat ini tengah 

berkembang di Indonesia. Dengan adanya shopee pengguna dapat dengan mudah 

untuk mencari, membeli, serta pengguna dapat menjual produk apa saja dan kapan 

saja. Hampir semua barang yang dibutuhkan ada di shopee. Ada sekitar 26 kategori 

produk yang tersedia di shopee, mulai dari produk kecantikan, fhasion, makan dan 

minuman, suplemen, dan masih banyak lagi.
55

 

1. Karakteristik Responden 

Dari 97 sampel yang diteliti, maka responden tersebut dapat 

dikategorikan berdasarkan beberapa karakteristik, yaitu sebagai berikut: 

a. Karakteristik berdasarkan umur responden 

Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Umur Responden 

Umur Frekuensi Persentase 
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15 – 25 Tahun 65 67,01 % 

26 – 35 Tahun 21 21,64% 

36 – 45 Tahun 9 9,27% 

>45 2 2,06% 

Jumlah 97 100 % 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS 21 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.1 penelitian ini 

jumlah sampel sebanyak 97 responden, dimana pada sampel yang dipilih 

ditinjau berdasarkan umur, umur 15 – 25 tahun sebanyak 65 orang atau 

(67,01%), umur 26 – 35 tahun sebanyak 21 orang atau (21,64%), umur 35– 

45 tahun sebanyak 9 orang (9,27%), umur >45 tahun sebanyak 2 orang 

(2,06%) Hal ini menunjukkan bahwa responden didominasi oleh konsumen 

yang berumur 15 – 25 Tahun, data ini diolah menggunakan perangkat lunak 

IBM SPSS Versi 21. 

b. Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden 

 

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 

Jenis kelamin Frekuensi Persentasi 

Laki – laki  31 31,95% 

Perempuan  66 68,04% 

Jumlah  97 100% 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS 21 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.2 penelitian ini 

jumlah sampel sebanyak 97 responden, dimana pada sampel yang dipilih 

ditinjau berdasarkan jenis kelamin, laki – laki sebanyak 31 orang atau 
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(41,95%), dan perempuan sebanyak 66 orang atau (68,04%). Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang berbelanja di aplikasi Shopee di 

dominasi oleh perempuan. Data ini diolah menggunakan IBM SPSS Versi 

21, sebagaimana disebutkan dalam sumber data. Hal ini menunjukkan bahwa 

proses pengolahan data dilakukan secara terstruktur dan menggunakan 

perangkat lunak statistk yang kredibel untuk menghasilkan analisis yang 

akurat.  

Statistik deskriptif adalah metode – metode yang berkaitan dengan 

pengumpulan dan penyajian suatu data sehingga memberikan informasi yang 

berguna. Statistik deskriptif berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi 

gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi. 

Tabel 4.3 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 

 

 

S

u

m

b

e

r

:

 

Data Olahan IBM SPSS 21 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel bebas dan 

variabel terikat, yang dimana yang menjadi variabel bebas yaitu Word of 

mouth (X1), Kepercayaan (X2) Dan Citra Perusahaan (X3). Adapun yang 

menjadi variabel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian. Adapun jumlah 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

Word of mouth 97 32.00 40.00 37.0928 2.11188 

Kepercayaan 97 22.00 30.00 27.5773 2.09580 

Citra perusahaan 97 29.00 40.00 37.0309 2.53908 

Kepuasan 

pembelian 

97 47.00 60.00 55.5567 3.55601 

Valid N (listwise) 97     
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sampel pada penelitian ini sebanyak 97 responden, yang dimana sampel 

tersebut merupakan konsumen yang pernah berbelanja di aplikasi Shopee di 

Kota Parepare. 

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan nilai minimum pada variabel X1 

yaitu 32.00, nilai maximum yaitu 40.00 nilai rata – rata (mean) yaitu 37.0928 

dan nilai standartdeviation untuk variabel X1 yaitu 2.11188. Untuk nilai 

minimum variabel X2 yaitu 22.00, nilai maximum yaitu 30.00, nilai rata – 

rata (mean) yaitu 27.5773 dan nilai standart deviation yaitu 2.09580. Untuk 

nilai minimum variabel X3 yaitu 29.00, nilai maximum yaitu 40.00, nilai rata 

– rata (mean) yaitu 37.0309 dan nilai standart deviation yaitu 2.53908. 

Adapun nilai minimum variabel Y yaitu 47.00, nilai maximum yaitu 60.00, 

nilai rata – rata (mean) yaitu 55.5567 dan nilai standart deviation yaitu 

3.55601. 

B. Pengujian Persyaratan Analisis Data 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 

kuesioner. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan Rhitung dengan 

Rtabel. Dalam membandingkan hasil pengukuran Rtabel dengan Rhitung dapat 

diketahui dengan menggunakan rumus: 

df = N – 2 

df = 97 – 2 

df = 95 
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Berikut merupakan hasil uji validitas variabel word of mouth (X1) 

yang telah diuji melalui SPSS. 

 

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas Word of mouth 

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

 

 

Word of 

mouth 

(X1) 

1 0,440 0,1996 Valid 

2 0,423 0,1996 Valid 

3 0,428 0,1996 Valid 

4 0,662 0,1996 Valid 

5 0,570 0,1996 Valid 

6 0,606 0,1996 Valid 

7 0,659 0,1996 Valid 

8 0,446 0,1996 Valid 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.4, hasil uji validitas dari butir pernyataan 1 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,440) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan pertama pada variabel word of mouth dinyatakan valid. 

Pada butiran pernyataan dua diperoleh nilai r hitung sebesar (0,423) > r tabel 

(0,1996) artinya pada butiran pernyataan kedua pada variabel word of mouth 

dinyatakan valid. Pada butiran pernyataan tiga diperoleh nilai r hitung 

sebesar (0,428) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan ketiga 

pada variabel word of mouth dinyatakan valid. Pada butiran pernyataan 

empat diperoleh nilai r hitung sebesar (0,662) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan keempat pada variabel word of mouth dinyatakan valid. 

Pada butiran pernyataan lima diperoleh nilai r hitung sebesar (0,570) > r 

tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan kelima pada variabel word of 
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mouth dinyatakan valid. Pada butiran pernyataan enam diperoleh nilai r 

hitung sebesar (0,606) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan 

keenam pada variabel word of mouth dinyatakan valid. Pada butiran 

pernyataan tujuh diperoleh nilai r hitung sebesar (0,659) > r tabel (0,1996) 

artinya pada butiran pernyataan ketujuh pada variabel word of mouth 

dinyatakan valid. Pada butiran pernyataan delapan diperoleh nilai r hitung 

sebesar (0,446) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan kedelapan 

pada variabel word of mouth dinyatakan valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, maka uji 

validitas variabel Kepercayaan (X2) dapat dilihat pada tabel dibawah ini:  

Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan (X2) 

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

 

 

Kepercayaan 

(X2) 

1 0,717 0,1996 Valid 

2 0,625 0,1996 Valid 

3 0,676 0,1996 Valid 

4 0,583 0,1996 Valid 

5 0,612 0,1996 Valid 

6 0,621 0,1996 Valid 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.5 hasil uji validitas dari butir penyataan satu 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,717) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan pertama pada kepercayaan dinyatakan valid. Pada butir 

pernyataan dua diperoleh nilai r hitung sebesar (0,625) > r tabel (0,1996) 

artinya pada butiran pernyataan kedua pada kepercayaan dinyatakan valid. 

Pada butir pernyataan tiga diperoleh nilai r hitung sebesar (0,676) > r tabel 

(0,1996) artinya pada buturan pernyataan ketiga pada kepercayaan 
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dinyatakan valid. Pada butir pernyataan empat diperoleh nilai r hitung 

sebesar (0,583) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan keempat 

pada kepercayaan dinyatakan valid. Pada butir pernyataan lima diperoleh 

nilai r hitung sebesar (0,612) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran 

pernyataan kelima pada kepercayaan dinyatakan valid. Pada butir pernyataan 

enam diperoleh nilai r hitung sebesar (0,621) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan keenam pada kepercayaan dinyatakan valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, maka uji 

validitas variabel Citra Perusahaan (X3) dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Perusahaan (X3) 

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

 

 

Citra 

Perusahaan 

(X3) 

1 0,619 0,1996 Valid 

2 0,457 0,1996 Valid 

3 0,457 0,1996 Valid 

4 0,730 0,1996 Valid 

5 0,581 0,1996 Valid 

6 0,662 0,1996 Valid 

7 0,659 0,1996 Valid 

8 0,635 0,1996 Valid 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.6 hasil uji validitas dari butir penyataan satu 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,619) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan pertama pada citra perusahaan dinyatakan valid. Pada 

butir pernyataan dua diperoleh nilai r hitung sebesar (0,457) > r tabel 

(0,1996) artinya pada butiran pernyataan kedua pada citra perusahaan 

dinyatakan valid. Pada butir pernyataan tiga diperoleh nilai r hitung sebesar 
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(0,457) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan ketiga pada citra 

perusahaan dinyatakan valid. Pada butir pernyataan empat diperoleh nilai r 

hitung sebesar (0,730) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan 

keempat pada citra perusahaan dinyatakan valid. Pada butir pernyataan lima 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,581) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan kelima pada citra perusahaan dinyatakan valid. Pada butir 

pernyataan enam diperoleh nilai r hitung sebesar (0,662) > r tabel (0,1996) 

artinya pada butiran pernyataan keenam pada citra perusahaan dinyatakan 

valid. Pada butiran pernyataan tujuh diperoleh nilai r hitung sebesar (0,659) 

> r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan ketujuh pada variable citra 

perusahaan dinyatakan valid. Pada butiran pernyataan delapan diperoleh nilai 

r hitung sebesar (0,635) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan 

kedelapan pada variabel citra perusahaan dinyatakan valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, maka uji 

validitas variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat pada tabel dibawah 

ini: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

1 0,647 0,1996 Valid 

2 0,355 0,1996 Valid 

3 0,608 0,1996 Valid 

4 0,521 0,1996 Valid 

5 0,540 0,1996 Valid 

6 0,581 0,1996 Valid 
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(Y) 

 

7 0,557 0,1996 Valid 

8 0,676 0,1996 Valid 

9 0,592 0,1996 Valid 

10 0,510 0,1996 Valid 

11 0,592 0,1996 Valid 

12 0,635 0,1996 Valid 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.7, hasil uji validitas dari butir pernyataan satu 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,647) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan pertama pada keputusan pembelian dinyatakan valid. 

Pada butir pernyataan dua diperoleh nilai r hitung sebesar (0,355) > r tabel 

(0,1996) artinya pada butiran pernyataan kedua pada keputusan pembelian 

dinyatakan valid. Pada butir pernyataan tiga diperoleh nilai r hitung sebesar 

(0,608) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan ketiga pada 

keputusan pembelian dinyatakan valid. Pada butir pernyataan empat 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,521) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan keempat pada keputusan pembelian dinyatakan valid. 

Pada butir pernyataan lima diperoleh nilai r hitung sebesar (0,540) > r tabel 

(0,1996) artinya pada butiran pernyataan kelima pada keputusan pembelian 

dinyatakan valid. Pada butir pernyataan enam diperoleh nilai r hitung sebesar 

(0,581) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan keenam pada 

keputusan pembelian dinyatakan valid. Pada butir pernyataan tujuh diperoleh 

nilai r hitung sebesar (0,557) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran 

pernyataan ketujuh pada keputusan pembelian dinyatakan valid. Pada butir 
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pernyataan delapan diperoleh nilai r hitung sebesar (0,676) > r tabel (0,1996) 

artinya pada butiran pernyataan kedelapan pada keputusan pembelian 

dinyatakan valid. Pada butir pernyataan sembilan diperoleh nilai r hitung 

sebesar (0,592) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan 

kesembilan pada keputusan pembelian dinyatakan valid. Pada butir 

pernyataan sepuluh diperoleh nilai r hitung sebesar (0,510) > r tabel (0,1996) 

artinya pada butiran pernyataan kesepuluh pada keputusan pembelian 

dinyatakan valid. Pada butir pernyataan sebelas diperoleh nilai r hitung 

sebesar (0,592) > r tabel (0,1996) artinya pada butiran pernyataan kesebelas 

pada keputusan pembelian dinyatakan valid. Pada butir pernyataan dua belas 

diperoleh nilai r hitung sebesar (0,635) > r tabel (0,1996) artinya pada 

butiran pernyataan kedua belas pada keputusan pembelian dinyatakan valid. 

b. Hasil Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dimaksudkan untuk memastikan konsisten 

instrumen. Instrumen yang reliabel jika alat ukur yang digunakan stabil, 

andal, dan dapat digunakan untuk peramalan. 

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’ Alpha 
Nilai 

Reliabilitas 
Keterangan 

Word of mouth (X1) 0,642 0,60 Reliabel 

Kepercayaan (X2) 0,711 0,60 Reliabel 

Citra Perusahaan(X3) 0,747 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,808 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 
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Berdasarkan tabel 4.8, menunjukkan seluruh nilai Cronbach’ alpha 

lebih besar dari 0,60, maka dengan demikian dapat dikatakan bahwa seluruh 

instrumen reliable. Hal ini dapat dilihat bahwa pada variabel Word of mouth 

(X1) nilai cronbach’ alphanya sebesar 0,642, pada variabel Kepercayaan 

(X2) nilai cronbach’ alphanya sebesar 0,711 dan pada variabel Citra 

Perusahaan (X3) nilai cronbach’ alpha nya sebesar 0,747, kemudian pada 

variabel Keputusan pembelian (Y) nilai cronbach’ alpha nya sebesar 0,808, 

jadi semua item pernyataan yang terdapat dalam kuesioner dinyatakan 

reliable, data ini diolah menggunakan IBM SPSS versi 21. 

2. Uji Asumsi klasik 

a. Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengukur apakah data yang 

dikumpulkan memiliki distribusi normal. Teknik uji normalitas dalam 

penelitian ini menggunakan kolmogrov-smirnov. 

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 97 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.74686299 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .089 

Positive .089 

Negative -.064 

Kolmogorov-Smirnov Z 881 

Asymp. Sig. (2-tailed) .420 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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  Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.9, menyatakan bahwa nilai sigifikansi 

Asymp.Sig (2-tailed) sebesar 0,420 > 0,05. Maka sesuai dengan kriteria 

pengambilan keputusan Kolmogorov-Smirnov yang artinya dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi dan 

persyaratan normalitas dalam model regresi sudah terpenuhi. 

b. Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Multikoliearitas 

dapat diketahui dari nilai toleransi dan VIF. Apabila nilai toleransi<0,01 dan 

VIF >10, maka terjadi multikolinearitas. Jika nilai toleransi> 0,01 dan 

VIF<10, maka tidak terjadi multikolinearitas. 

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Word of Mouth 0,559 1,789 Tidak terjadi multikolinearitas 

Kepercayaan 0,344 2,907 Tidak terjadi multikolinearitas 

Citra Perusahaan 0,336 2,977 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.10 nilai tolerance ketiga independen >0,10 dan 

nilai VIF <10, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa data penelitian ini 

tidak mengalami multikolinearitas antar variabel bebas. 

c. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau pengamatan ke 
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pengamatan yang lain. Dasar analisis uji Heteroskedastisitas dalam 

penelitian ini menggunakan metode glejser, yaitu jika nilai signifikansi (sig) 

antara variabel independen dengan absolut residual lebih besar dari 0,05 

maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.369 2.221  3.318 .001 

Word of mouth -.093 .069 -.160 -1.355 .179 

Kepercayaan -.172 .093 -.307 -1.851 .067 

 
Citra 

Perusahaan 

.058 .076 .124 .753 .453 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Dari tabel 4.11 dapat diketahui bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas karena nilai signifikansi variabel word of mouth diperoleh 

0,179 > 0,05, nilai signifikansi variabel kepercayaan diperoleh 0,067 > 0,05 

dan nilai signifikansi variabel citra perusahaan diperoleh 0,453 > 0,05. 

3. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi linier berganda untuk mengukur pengaruh antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. Berdasarkan analisis regresi dengan menggunakan 

SPSS 25, diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.12 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.537 3.287  .468 .641 

Word of mouth .655 .115 .389 5.710 .000 

Kepercayaan .246 .147 .145 1.669 .099 

 
Citra 

Perusahaan 

.620 .123 .442 5.033 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.12, maka bentuk persamaan regresinya adalah 

sebagai berikut:  

Y = α + b1X1 + b2X2 +b3X3+ e 

Y = 1,537 + 0,655X1 + 0,246X2 + 0,620X3+ e 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

b1b2b3 = Koefisien regresi 

X1 = Word of mouth 

X2 = Kepercayaan 

X3= Citra Perusahaan 
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e = Standar error 

Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a) Konstanta sebesar 1,537, menunjukkan bahwa meskipun nilai word of 

mouth, kepercayaan dan citra perusahaan mempunyai nilai nol, maka 

keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Parepare akan tetap 

sebesar 1,537. 

b) Koefisien regresi word of mouth sebesar 0,655, berarti bahwa setiap 

peningkatan sebesar 1 poin dalam word of mouth akan berdampak pada 

peningkatan keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Parepare 

sebesar 0,655 dengan asumsi variabel independen lainnya konstan. 

c) Koefisien regresi Kepercayaan sebesar 0,246, berarti bahwa setiap 

peningkatan sebesar 1 poin dalam kepercayaan akan berdampak pada 

peningkatan keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Parepare 

sebesar 0,246 dengan asumsi variabel independen lainnya konstan. 

d) Koefisien regresi citra perusahaan sebesar 0,620, berarti bahwa setiap 

peningkatan sebesar 1 poin dalam citra perusahaan akan berdampak 

pada peningkatan keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota 

Parepare sebesar 0,620 dengan asumsi variabel independen lainnya 

konstan. 

e) Standar error (e) adalah variabel acak yang mewakili semua faktor yang 

mempunyai pengaruh terhadap Y namun tidak dimasukkan dalam 

persamaan regresi penelitian ini. 
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C. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis mengkaji tentang kebenaran hipotesis berdasarkan data 

yang diperoleh dari hasil penelitian, maka peneliti menggunakan teknik statistik untuk 

mengetahui pengaruh Word of mouth (X1), Kepercayaan (X2) dan Citra Perusahaan 

(X3) terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Parepare dengan 

melakukan pengujian sebagai berikut: 

a. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Uji Koefisien Determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. Hal ini dapat 

dilihat melalui nilai R Square. Hasil uji Koefisien Determinasi (R
2
) penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

Model Summary 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the Estimate 

1 .871
a
 .759 .751 1.77481 

a. Predictors: (Constant), citra perusahaan. Word of mouth, kepercayaan 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.15, diketahui bahwa nilai R Square adalah 0,759 

yang berarti pengaruh variabel Word of mouth (X1), Kepercayaan (X2) dan Citra 

Perusahaan (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 75,9%. 

Sisanya sebesar 24,1% berhubungan dengan variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

b. Hasil Uji F (simultan) 
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Dalam penelitian ini dilakukan uji F dengan melihat nilai signifikansi 

dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 dan Fhitung > 

Ftabel, maka H0 ditolak dan H3 diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 

0,05 dan Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima dan H3 ditolak. Nilai Ftabel dalam 

penelitian ini adalah sebesar 3,094. Nilai Ftabel didapat dari df yang ditentukan 

dengan rumus: 

df = k – 1 

df = 4 – 1 

df = 3 

df = N – k 

df = 97 – 4 

df = 93 

Keterangan:  

df = degree of freedom / derajat kebebasan 

N = Jumlah Sampel 

K = Banyaknya Variabel (independen dan dependen) 

Tabel 4.14 Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 920.991 3 306.997 97.460 .000
b
 

Residual 292.947 93 3.150   

Total 1213.938 96    

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

b. Predictors: (Constant), citra perusahaan, word of mouth, kepercayaan 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 
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Berdasarkan tabel 4.14, dapat diketahui bahwa nilai signifkansi sebesar 

0,000 < 0,05 dan Fhitung sebesar 97,460 > Ftabel 2,703, maka H0 ditolak dan H4 

diterima. Dapat disimpulkan bahwa word of mouth, kepercayaan dan citra 

perusahaan memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

pengguna Shopee di Kota Parepare. 

c. Hasil Uji T 

Uji t digunakan untuk menguji masing-masing variabel independen yang 

digunakan dalam penelitian terhadap variabel dependen secara parsial. Dalam 

penelitian ini dilakukan uji t dengan melihat nilai signifikansi dengan tingkat 

signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi <0,05 dan Thitung > Ttabel, maka H0 ditolak 

dan H1 diterima, begitu juga sebaliknya. Nilai Ttabel dalam penelitian ini adalah 

sebesar 1,985802. Nilai Tabel didapat dari df yang ditentukan dengan rumus. 

 

df = N-k 

df = 97 – 4 

df = 93 

 

 

Keterangan: 

df = degree of freedom / derajat kebebasan 

N = Jumlah Sampel 

K = Banyaknya Variabel (independen dan dependen) 
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Tabel 4.13 Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.537 3.287  .468 .641 

Word of mouth .655 .115 .389 5.710 .000 

Kepercayaan .246 .147 .145 1.669 .099 

 
Citra 

Perusahaan 

.620 .123 .442 5.033 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data Olahan IBM SPSS versi 21 

Berdasarkan tabel 4.13, diketahui bahwa nilai signifikansi pada variabel 

word of mouth sebesar 0,000 < 0,05 dan Thitung sebesar 5,710 > 1,985802, maka 

H1 diterima dan H0 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa variabel Word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Pengguna Shopee di Kota Parepare. 

Diketahui bahwa nilai signifikansi pada variabel kepercayaan sebesar 

0,099 > 0,05 dan Thitung sebesar 1,669 < 1,985802, maka H2 diterima dan H0 

ditolak. Dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan tidak memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 

Parepare.  

Diketahui bahwa nilai signifikansi pada variabel citra perusahaan sebesar 

0,000 < 0,05 dan Thitung sebesar 5,033 > 1,985802, maka H3 diterima dan H0 

ditolak. Dapat disimpulkan bahwa variabel citra perusahaan memiliki pengaruh 
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 

Parepare. 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

Pada bagian ini akan diuraikan satu demi satu pembahasan pengaruh antar 

variabel yang hipotesisnya telah dikemukakan pada bagian sebelumnya. Berikut 

adalah penjelasannya: 

1. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian pengguna 

Shopee di Kota Parepare 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa 

nilai signifikansi pada variabel Word of mouth memiliki nilai koefisien sebesar 

0,655 bernilai positif dan memiliki Thitung sebesar 5,710 > 1,985802, serta 

memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti variabel word of 

mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna 

shopee di Kota Parepare, maka kesimpulan hipotesis pada penelitian ini diterima. 

Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah 

bentuk promosi informal yang terjadi ketika konsumen berbagi pengalaman, 

opini, atau rekomendasi mengenai suatu produk atau layanan kepada orang lain. 

Dalam konteks e-commerce seperti shopee, word of mouth dapat terjadi secara 

langsung maupun melalui platform digital seperti ulasan, produk, media sosial, 

dan forum diskusi.  

Hasil penelitian ini selaras dengan teori yang dijelaskan oleh Ristiyanti 

dan Ihalauw, bahwa word of mouth merupakan proses dimana informasi yang 

didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk atau jasa dari interaksi sosial 

maupun dari pengalaman konsumsi yang diteruskan kepada orang lain. Word of 
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mouth merupakan jenis promosi yang ampuh, efektif dan berbiaya paling murah. 

Word of mouth berperan sangat penting karena rekomendasi atau pengalaman 

yang dibagikan oleh orang lain, terutama orang yang dipercaya seperti teman, 

keluarga, dapat mempengaruhi pandangan dan sikap konsumen terhadap produk 

tersebut. Ketika konsumen menerima informasi positif melalui word of mouth, 

mereka cenderung lebih percaya dan terdorong untuk membeli produk itu 

dibandingkan dengan menonton iklan. Ini karena word of mouth dianggap lebih 

jujur, alami, dan tidak dibuat-buat. Sebaliknya, word of mouth negatif bias 

menahan atau bahkan membatalkan niat seseorang untuk membeli.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dini Anindya 

Julianti dan Ahmad Junaidi, Dengan judul penelitiannya “Pengaruh Word of 

mouth Terhadap Keputusan Pembelian Baso Aci Akang Citra Raya 

Tangerang”.
56

 Dengan hasil penelitian menunjukan bahwa word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Baso Aci 

Akang Citra Raya Tangerang. Maka terdapat hubungan searah antara penelitian 

ini dan penelitian terdahulu. 

Menurut Sumardy dkk,
57

word of mouth adalah tindakan penyediaan 

informasi oleh konsumen kepada konsumen lain. Word of mouth (WOM) atau 

pemasaran dari mulut ke mulut adalah proses penyebaran informasi atau 

rekomendasi tentang suatu produk, layanan, atau merek melalui komunikasi 

                                                           
56

 Dini Anindya Julianti and Junaidi, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Baso Aci Akang Citra Raya Tangerang.” 
57

 Sumardy dkk, ThePower of Word Of Mouth Marketing. Jakarta: PT Gramedia Pustaka 

Utama, 2010. 
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langsung antar individu. Biasanya, WOM terjadi secara tidak langsung atau 

spontan di antara teman, keluarga, kolega, atau bahkan di komunitas sosial, tanpa 

adanya pengaruh dari pihak perusahaan atau pengiklan. 

2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Pengguna 

Shopee di Kota Parepare 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa 

nilai signifikansi pada variabel kepercayaan memiliki nilai koefisien sebesar 

0,246 hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan dan memiliki Thitung sebesar 1.669 < 1,984723, 

sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, serta memiliki nilai signifikan sebesar 

0,099 > 0,05, yang berarti variabel kepercayaan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di Kota Parepare, 

maka disimpulkan hipotesis pada penelitian ini ditolak.  

Tingkat kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

karena kepercayaan sudah menjadi hal yang lumrah dalam berbelanja di situs 

online, dimana pengunjung merasa setiap situs online itu sudah aman dan 

mempunyai peraturan tersendiri apabila barang tidak sesuai dan rusak, lalu untuk 

masalah pengantaran barang cepat atau tidak itu dirasa relatif bagi setiap 

konsumen. Konsumen sendiri siap menunggu barang dan yang terpenting barang 

sampai dengan utuh di tangan konsumen. Zaman sekarang ketika akan 

melakukan pembelian produk di shopee sudah mendapatkan jaminan 

pengembalian uang ketika produk tidak sesuai dengan deskripsi produk sehingga 

sudah menjadi hal yang wajar ketika kepercayaan tidak memiliki pengaruh 
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terhadap keputusan pembelian produk di shopee sehingga proses keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh faktor yang lain. 

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bobby Esa 

Pratama Dengan judul penelitiannya “Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Informasi, 

Dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee”.
58

 Hasil 

penelitiannya menyimpulkan bahwa Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Shopee pada masyarakat Kecamatan 

Mandau. Meski kepercayaan penting karena dapat memberikan rasa percaya 

tanpa curiga, rasa aman dan mempercepat kerja sama yang menjadi elemen 

penting bagi pelanggan, Namun dari uji hipotesis penelitian ini memiliki hasil 

bahwa kepercayaan tidak memberikan pengaruh yang besar terhadap keputusan 

pembelian pengguna shopee di Kota Parepare.  

Berdasarkan hasil temuan peneliti dilapangan, menunjukan bahwa 

kepercayaan tidak menunjukan pengaruh signifikan. perusahaan dinilai 

beroperasi dengan integritas tinggi dan tidak memanfaatkan pelanggan untuk 

keuntungan pribadi, fakta di lapangan menunjukkan bahwa nilai-nilai etika 

tersebut tidak selalu dirasakan secara langsung oleh pelanggan dalam 

pengalaman mereka sehari-hari. Banyak pelanggan yang tidak mengetahui 

adanya kebijakan transparansi atau kode etik perusahaan karena kurangnya 

komunikasi yang terbuka dan efektif. Hal ini menyebabkan kepercayaan 

pelanggan tidak terbentuk secara emosional, melainkan hanya sebatas persepsi 

normatif yang tidak cukup kuat untuk mempengaruhi perilaku atau kepuasan 

                                                           
58

 Bobby Esa Pratama, “Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Informasi, Dan Persepsi Risiko 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee.” 
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mereka. Meskipun perusahaan telah menyediakan sistem untuk menyelesaikan 

masalah secara adil dan jujur, proses tersebut sering kali dianggap terlalu 

prosedural dan lambat oleh pelanggan. Keluhan pelanggan memang ditangani, 

namun terkadang pelanggan merasa bahwa penyelesaian tersebut dilakukan 

hanya karena kewajiban, bukan karena kepedulian tulus. Ketika proses 

penanganan tidak ramah atau terlalu kaku, maka kepercayaan yang seharusnya 

tumbuh justru tidak meningkat, bahkan bisa netral dampaknya terhadap 

kepuasan. 

3. Pengaruh citra perusahaan terhadap keputusan pembelian pengguna 

Shopee di Kota Parepare 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa 

nilai signifikansi pada variabel citra perusahaan memiliki nilai koefisien sebesar 

0,620 bernilai positif dan memiliki Thitung sebesar 5,033 > 1,985802, serta 

memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti variable citra 

perusahaan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pengguna shopee di Kota Parepare, maka kesimpulan hipotesis pada penelitian 

ini diterima. 

Citra perusahaan adalah gambaran atau persepsi yang terbentuk di benak 

masyarakat atau publik terhadap suatu perusahaan. Citra ini bisa berdasarkan 

pengalaman langsung, kualitas produk atau layanan, reputasi, cara perusahaan 

berkomunikasi, sampai bagaimana perusahaan menangani isu sosial atau 

lingkungan. 

Hasil penelitian ini selaras dengan teori yang dijelaskan oleh Rhenald 

Kasali, bahwa Citra perusahaan adalah sebuah cerminan dari identitas sebuah 
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organisasi atau perusahan, dalam sebuah perusahaan mampu memiliki beberapa 

citra berbeda-berbeda dimata publik.
59

Citra perusahaan dipercaya memiliki 

karakteristik yang sama seperti potret diri perusahaan dalam mempengaruhi 

keputusan pembiayaan nasabah. Dalam hal ini citra perusahaan secara akurat 

akan mencerminkan tingkat komitmen organisasi terhadap kualitas, keunggulan, 

dan hubungan dengan nasabah loyal dan potensial karyawan dan staf dimasa 

depan,pesaing, mitra dan masyarakat pada umumnya, dalam hal ini citra 

perusahaan membantu memfasilitasi pengetahuan konsumen pada produk atau 

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu dan mengurangi ketidakpastian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ni Putu Dian 

Tresmiana, Ni Wayan Eka Mitariani dan I Gusti Ayu Imbayani, Dengan judul 

penelitiannya “Pengaruh Citra Perusahaan, Persepsi Harga Dan Promosi Media 

Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada Cv. Mkm 

Darmasaba”
60

. Dengan hasil penelitian menunjukan bahwa citra perusahaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sepeda Motor 

Honda Pada Cv. Maka terdapat hubungan searah antara penelitian ini dan 

penelitian terdahulu. 

Menurut C. J. Kacmar McKnight et al Citra perusahaan adalah citra dari 

suatu organisasi secara keseluruhan, jadi citra perusahaan sendiri bukan citra dari 

produk dan pelayanan nya saja. Hal-hal yang dapat meningkatkan citra 

perusahaan adalah sejarah atau riwayat hidup perusahaan yang gemilang, 

                                                           
59

 Rhenald Kasali, Manajemen Public Relation & Aplikasi Di Indonesia. Jakarta: Pustaka 

Utama Grafiti, 2005. 
60

 Ni Putu Dian Tresmiana, Ni Wayan Eka Mitariani, “Pengaruh Citra Perusahaan, Persepsi 

Harga Dan Promosi Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada Cv. 

Mkm Darmasaba.” 
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keberhasilan- keberhasilan dibidang keuangan yang pernah diraih, reputasi 

sebagai pencipta lapangan kerja yang besar, kesediaan dalam memikul tanggung 

jawab sosial, komitmen mengadakan riset, dan sebagainya. 

4. Pengaruh word of mouth, kepercayaan, dan citra perusahaan secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 

Parepare 

Word of mouth, kepercayaan dan ciitra perusahaan merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi keputusan pembelian. ketiga variabel ini 

berkontribusi secara simultan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di 

Kota Parepare. Berdasarkan hasil uji simultan ( Uji F ) yang telah dilakukan, 

diperoleh nilai Fhitung sebesar 97,460 > Ftabel  2,703, hal ini menunjukan bahwa 

ketiga variabel tersebut secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pengguna shopee di  Kota Parepare, dengan tingkat nilai 

signifikan diperoleh yakni 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan H4 diterima. Dapat 

disimpulkan bahwa Word of mouth, kepercayaan dan ciitra perusahaan memiliki 

pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di 

Kota Parepare. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang terdapat pada tinjauan 

relevan yaitu penelitian yang dilakukan oleh Dini Anindya Julianti dan Ahmad 

Junaidi, tahun 2020 yang berjudul “Pengaruh Word of mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Baso Aci Akang Citra Raya Tangerang”.
61

 , Bobby Esa 

Pratama, tahun 2019 yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Informasi, 
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 Dini Anindya Julianti and Junaidi, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Baso Aci Akang Citra Raya Tangerang.” 
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Dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee”.
62

 , Ni Putu 

Dian Tresmiana, Ni Wayan Eka Mitariani dan I Gusti Ayu Imbayani, tahun 2020 

yang berjudul “Pengaruh Citra Perusahaan, Persepsi Harga Dan Promosi Media 

Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Pada Cv. Mkm 

Darmasaba”.
63

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, ditemukan bahwa word of mouth, 

kepercayaan dan citra perusahaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Kota Parepare. hasil analisis menunjukan bahwa word of 

mouth penting dalam membangun citra dan mendorong keputusan pembelian. 

Kepercayaan mengurangi keraguan dan membuat konsumen lebih yakin untuk 

segera membeli tanpa terlalu banyak pertimbangan. Citra perusahaan yang baik 

membuat konsumen lebih percaya pada produk atau layanan meskipun mereka 

belum mencobanya. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukan bahwa ketiga variabel 

secara simultan memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

                                                           
62

 Bobby Esa Pratama, “Pengaruh Kepercayaan, Kualitas Informasi, Dan Persepsi Risiko 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee.” 
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 Ni Putu Dian Tresmiana, Ni Wayan Eka Mitariani, “Pengaruh Citra Perusahaan, Persepsi 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil 

simpulan sebagai berikut:  

1. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pengguna di Kota Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial atau uji-t 

menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 5,710 > t-tabel 1,985802 dan nilai 

signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari probability sebesar 0,05 atau 0,000 

< 0,05. 

2. Kepercayaan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pengguna shopee di Kota Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial 

atau uji-t menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 1,669 < t-tabel 1,985802 

dan nilai signifikan sebesar 0,099 lebih besar dari probability sebesar 0,05 

atau 0,099 > 0,05. 

3. Citra perusahaan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pengguna shopee di Kota Parepare. Berdasarkan hasil uji parsial 

atau uji-t menunjukkan bahwa nilai t-hitung sebesar 5,033 > t-tabel 1,985802 

dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih besar dari probability sebesar 0,05 

atau 0,000 < 0,05. 

4. Word of mouth, kepercayaan dan citra perusahaan secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna shopee di Kota 

Parepare berdasarkan hasil uji simultan atau uji-F menunjukkan bahwa nilai 

f-hitung 97,460  > f-tabel 2,703 dan nilai signifikan  sebesar 0,000 lebih 

kecil dari probability sebesar 0,05  atau 0,000 < 0,05. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut beberapa saran 

yang dapat diberikan: 

1. Bagi Shopee, diharapkan dapat meningkatkan interaksi antara pengguna di 

platform dengan cara memfasilitasi ulasan produk yang lebih mendalam dan 

mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman mereka melalui fitur 

review, rating, dan testimoni. 

2. Bagi Pelanggan, diharapkan untuk Konsumen sebaiknya tidak langsung 

percaya pada setiap ulasan atau rekomendasi (word of mouth) tanpa 

melakukan pengecekan lebih lanjut. Penting untuk membandingkan 

beberapa sumber ulasan dan memperhatikan apakah informasi tersebut 

berasal dari pengalaman pribadi yang nyata atau hanya bersifat promosi 

terselubung. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya, disarankan agar menambahkan variabel lain yang 

juga dapat memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, kualitas 

produk, promosi, kemudahan penggunaan aplikasi, atau pengalaman 

pengguna (user experience). 
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KEMENTRIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA INSTITUT 

AGAMA ISLAM NEGERI PAREPARE FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

 

Jl. Amal Bakti No. 8 Soreang 91131 Telp.  (0421) 21307 

VALIDASI INSTRUMEN PENELITIAN 

 

Nama Mahasiswa   : Aulia Sari 

NIM    : 2120203860202004 

Fakultas   : Ekonomi Dan Bisnis Islam 

Prodi   : Ekonomi Syariah 

Judul                   : Pengaruh Word of mouth, Kepercayaan, dan Citra Perusahaan 

Terhadap Loyalitas Konsumen Jasa Pengiriman Barang Shopee 

Express di Kota Parepare 

I. Identitas Responden 

Mohon dengan hormat kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) mengisi data 

responden di bawah ini : 

 

Nama Lengkap   :  

Jenis Kelamin     :  ☐ Laki-laki                    ☐  Perempuan 

Usia     :  ☐ 15-25                          ☐  36-45 

         ☐  26-35  

II. Petunjuk Pengisian 

1. Pertanyaan yang ada mohon dibaca dan dipahami dengan sebaik-baiknya 

sehingga tidak ada satupun yang terlewat. 

2. Berilah tanda ceklis pada jawaban saudara/(i) pada kolom yang telah 

disediakan. Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pendapat anda,  



 

 

III 

 

dengan keterangan di bawah ini: 

SS : Sangat Setuju  : 5 

S  : Setuju   : 4 

R : Ragu-Ragu   : 3 

TS : Tidak Setuju   : 2 

STS : Sangat Tidak Setuju  : 1 

3. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja 

4. Terimakasih atas kebaikannya 

 

KUESIONER PENELITIAN 

III. Pernyataan Penelitian 

Daftar Pertanyaan Kuesioner 

 

1. Word of mouth  (X1) 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S R TS STS 

Talkers (Pembicara) 

1 Saya merasa lebih yakin membeli produk setelah mendengar 

rekomendasi dari seseorang yang saya anggap berpengalaman 

     

2 Rekomendasi yang diberikan oleh orang yang saya percayai 

lebih mempengaruhi keputusan pembelian saya daripada 

Siklan atau promosi resmi 

     

Topics (Topik) 

3 Saya cenderung lebih tertarik pada rekomendasi produk yang 

berfokus pada manfaat utama produk tersebut 

     



 

 

IV 

 

4 Saya lebih memperhatikan percakapan tentang produk yang 

sesuai dengan minat atau hobi saya 

     

Tools (Peralatan) 

5 Saya sering mendengar orang lain merekomendasikan 

produk/layanan ini karena kualitas peralatannya 

     

6 Saya merasa peralatan yang digunakan dalam produk/layanan 

ini sangat mempengaruhi keputusan orang lain untuk 

mencobanya 

     

Taking (Memakau) 

7 Saya merasa bahwa produk/layanan ini memiliki daya tarik 

yang luar biasa, yang membuat saya ingin menceritakannya 

kepada orang lain 

     

8 Produk/layanan ini meninggalkan kesan yang sangat 

mendalam bagisaya, yang membuat saya sering bercerita 

tentangnya kepada orang lain 

     

 

2. Kepercayaan  (X2) 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S R  TS STS 

Integritas 

9 Saya merasa yakin bahwa perusahaan ini beroperasi 

dengan integritas yang tinggi, tanpa memanfaatkan 

pelanggan untuk keuntungan pribadi 

     

10 Saya merasa bahwa perusahaan ini dapat dipercaya 

untuk memberikan solusi yang adil dan jujur jika 

     



 

 

V 

 

terjadi masalah 

Kemampuan 

11 Saya percaya bahwa perusahaan ini memiliki 

kemampuan untuk menyediakan produk/layanan yang 

berkualitas 

     

12 Saya percaya bahwa perusahaan ini mampu 

memenuhi kebutuhan saya secara efektif dan efisien 

     

Kebaikan 

13 Saya merasa bahwa perusahaan ini selalu berusaha 

untuk memberikan yang terbaik bagi kepentingan 

pelanggan 

     

14 Saya percaya bahwa perusahaan ini selalu bertindak 

dengan niat baik dalam setiap interaksi dengan 

pelanggan 

     

 

3. Citra Perusahaan  (X3) 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S R  TS STS 

Kepribadian (Personality) 

17 Saya merasa bahwa perusahaan ini memiliki citra 

yang positif dan dapat dipercaya di mata pelanggan 

     

18 Perusahaan ini memiliki kepribadian yang ramah dan      



 

 

VI 

 

mudah diakses oleh pelanggan 

Reputasi (Reputation) 

19 Saya merasa perusahaan ini memiliki reputasi yang 

dapat dipercaya di mata pelanggan 

     

20 Saya sering mendengar hal positif mengenai reputasi 

perusahaan ini dari orang lain 

     

Nilai (Value) 

21 Saya percaya bahwa perusahaan ini menjaga 

keseimbangan antara kualitas dan harga 

produk/layanan yang mereka tawarkan 

     

22 Saya merasa puas dengan nilai yang saya terima dari 

produk/layanan perusahaan ini dibandingkan dengan 

perusahaan lain 

     

Identitas Perusahaan (Corporate Identity) 

23 Identitas perusahaan ini mudah dikenali dan 

membedakan mereka dari pesaing lainnya 

     

24 Saya mengenal perusahaan ini dengan baik 

berdasarkan logo dan simbol yang mereka gunakan 

     

 

 



 

 

VII 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S R  TS STS 

Pilihan Produk 

25 Saya mempertimbangkan desain atau penampilan 

produk saat membeli 

     

26 Saya lebih memilih produk yang memberikan banyak 

pilihan ukuran/warna/varian  

     

Pilihan Merek 

27 Saya cenderung membeli produk dari merek yang 

sudah terkenal 

     

28 Saya percaya bahwa merek tertentu menjamin 

kualitas produk 

     

Pilihan Penyalur 

29 Saya memilih membeli produk dari penyalur yang 

terpercaya 

     

30 Saya lebih suka membeli dari penyalur yang 

memberikan pelayanan yang baik 

     

Waktu Pembelian 



 

 

VIII 

 

31 Saya membeli produk pada saat ada dsikon atau 

promosi 

     

32 Saya memilih waktu pembelian berdasarkan saran 

atau rekomendasi orang lain 

     

Jumlah Pembelian 

33 Saya membeli produk dalam jumlah sesuai dengan 

kebutuhan saya 

     

34 Saya mempertimbangkan daya tahan produk sebelum 

memutuskan jumlah yang dibeli 

     

Metode Pembayaran 

35 Saya memilih membeli produk dari penjual yang 

menyediakan metode pembayaran yang saya 

inginkan 

     

36 Saya merasa lebih  nyaman bertransaksi dengan 

metode pembayaran non-tunai (e-waller, transfer, 

kartu, dll) 

     

 

 

 

 



 

 

IX 

 

 

Lampiran 2 Data SPSS 

Hasil Uji Validitas Word of mouth (X1) 
Correlations 

 X1P1 X1P2 X1P3 X1P4 X1P5 X1P6 X1P7 X1P8 TOTAL 

X1P1 

Pearson 
Correlation 

1 -.019 .057 .181 .206
*
 .204

*
 .223

*
 .151 .440

**
 

Sig. (2-tailed)  .854 .579 .075 .043 .045 .028 .140 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P2 

Pearson 
Correlation 

-.019 1 -.010 .150 .268
**
 .161 .183 .065 .423

**
 

Sig. (2-tailed) .854  .923 .142 .008 .114 .073 .525 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P3 

Pearson 
Correlation 

.057 -.010 1 .268
**
 .081 .198 .306

**
 -.087 .428

**
 

Sig. (2-tailed) .579 .923  .008 .430 .052 .002 .395 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P4 

Pearson 
Correlation 

.181 .150 .268
**
 1 .246

*
 .348

**
 .344

**
 .170 .662

**
 

Sig. (2-tailed) .075 .142 .008  .015 .000 .001 .097 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P5 

Pearson 
Correlation 

.206
*
 .268

**
 .081 .246

*
 1 .109 .213

*
 .332

**
 .570

**
 

Sig. (2-tailed) .043 .008 .430 .015  .287 .036 .001 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P6 

Pearson 
Correlation 

.204
*
 .161 .198 .348

**
 .109 1 .338

**
 .139 .606

**
 

Sig. (2-tailed) .045 .114 .052 .000 .287  .001 .176 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P7 

Pearson 
Correlation 

.223
*
 .183 .306

**
 .344

**
 .213

*
 .338

**
 1 .159 .659

**
 

Sig. (2-tailed) .028 .073 .002 .001 .036 .001  .120 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1P8 

Pearson 
Correlation 

.151 .065 -.087 .170 .332
**
 .139 .159 1 .446

**
 

Sig. (2-tailed) .140 .525 .395 .097 .001 .176 .120  .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

TOTA
L 

Pearson 
Correlation 

.440
**
 .423

**
 .428

**
 .662

**
 .570

**
 .606

**
 .659

**
 .446

**
 1 

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

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 



 

 

X 

 

 

Hasil Uji Validitas Kepercayaan (X2) 

Correlations 

 X2P1 X2P2 X2P3 X2P4 X2P5 X2P6 TOTAL 

X2P1 

Pearson Correlation 1 .267
**
 .558

**
 .150 .291

**
 .423

**
 .717

**
 

Sig. (2-tailed) 
 .008 .000 .143 .004 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2P2 

Pearson Correlation .267
**
 1 .236

*
 .285

**
 .361

**
 .217

*
 .625

**
 

Sig. (2-tailed) .008  .020 .005 .000 .033 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2P3 

Pearson Correlation .558
**
 .236

*
 1 .208

*
 .222

*
 .364

**
 .676

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .020  .041 .029 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2P4 

Pearson Correlation .150 .285
**
 .208

*
 1 .346

**
 .307

**
 .583

**
 

Sig. (2-tailed) .143 .005 .041  .001 .002 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2P5 

Pearson Correlation .291
**
 .361

**
 .222

*
 .346

**
 1 .127 .612

**
 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .029 .001  .216 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2P6 

Pearson Correlation .423
**
 .217

*
 .364

**
 .307

**
 .127 1 .621

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .033 .000 .002 .216  .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

TOTAL 

Pearson Correlation .717
**
 .625

**
 .676

**
 .583

**
 .612

**
 .621

**
 1 

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

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 



 

 

XI 

 

 

 

Hasil Uji Validitas Citra Perusahaan (X3) 

Correlations 

 X3P1 X3P2 X3P3 X3P4 X3P5 X3P6 X3P7 X3P8 TOTAL 

X3P1 

Pearson Correlation 1 .042 .312
**
 .398

**
 .237

*
 .339

**
 .396

**
 .330

**
 .619

**
 

Sig. (2-tailed)  .686 .002 .000 .020 .001 .000 .001 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P2 

Pearson Correlation .042 1 -.062 .317
**
 .216

*
 .300

**
 .133 .221

*
 .457

**
 

Sig. (2-tailed) .686  .549 .002 .033 .003 .195 .029 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P3 

Pearson Correlation .312
**
 -.062 1 .224

*
 .198 .076 .311

**
 .237

*
 .457

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .549  .027 .051 .460 .002 .019 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P4 

Pearson Correlation .398
**
 .317

**
 .224

*
 1 .320

**
 .332

**
 .496

**
 .438

**
 .730

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .027  .001 .001 .000 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P5 

Pearson Correlation .237
*
 .216

*
 .198 .320

**
 1 .406

**
 .213

*
 .193 .581

**
 

Sig. (2-tailed) .020 .033 .051 .001  .000 .036 .058 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P6 

Pearson Correlation .339
**
 .300

**
 .076 .332

**
 .406

**
 1 .299

**
 .289

**
 .662

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .003 .460 .001 .000  .003 .004 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P7 

Pearson Correlation .396
**
 .133 .311

**
 .496

**
 .213

*
 .299

**
 1 .329

**
 .659

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .195 .002 .000 .036 .003  .001 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3P8 

Pearson Correlation .330
**
 .221

*
 .237

*
 .438

**
 .193 .289

**
 .329

**
 1 .635

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .029 .019 .000 .058 .004 .001  .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

TOTAL 

Pearson Correlation .619
**
 .457

**
 .457

**
 .730

**
 .581

**
 .662

**
 .659

**
 .635

**
 1 

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

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 

 

XII 

 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Hasil Uji Validitas Citra Perusahaan (X3) 

Correlations 

 YP1 YP2 YP3 YP4 YP5 YP6 YP7 YP8 YP9 YP10 YP11 YP12 TOTA

L 

YP1 

Pearson 

Correlation 

1 -.109 .260
*
 .424

**
 .324

**
 .411

**
 .411

**
 .433

**
 .340

**
 .218

*
 .388

**
 .344

**
 .647

**
 

Sig. (2-tailed)  .289 .010 .000 .001 .000 .000 .000 .001 .032 .000 .001 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP2 

Pearson 

Correlation 

-.109 1 .225
*
 .017 .163 .159 .074 .168 .131 .188 .177 .228

*
 .355

**
 

Sig. (2-tailed) .289  .027 .869 .110 .121 .474 .099 .201 .065 .082 .024 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP3 

Pearson 

Correlation 

.260
*
 .225

*
 1 .158 .198 .171 .330

**
 .432

**
 .267

**
 .311

**
 .321

**
 .406

**
 .608

**
 

Sig. (2-tailed) .010 .027  .122 .052 .094 .001 .000 .008 .002 .001 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP4 

Pearson 

Correlation 

.424
**
 .017 .158 1 .318

**
 .254

*
 .213

*
 .220

*
 .313

**
 .220

*
 .197 .256

*
 .521

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .869 .122  .002 .012 .036 .031 .002 .031 .053 .011 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP5 

Pearson 

Correlation 

.324
**
 .163 .198 .318

**
 1 .345

**
 .301

**
 .217

*
 .360

**
 .234

*
 .185 .157 .540

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .110 .052 .002  .001 .003 .033 .000 .021 .069 .125 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP6 

Pearson 

Correlation 

.411
**
 .159 .171 .254

*
 .345

**
 1 .185 .313

**
 .419

**
 .199 .522

**
 .124 .581

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .121 .094 .012 .001  .069 .002 .000 .050 .000 .227 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP7 

Pearson 

Correlation 

.411
**
 .074 .330

**
 .213

*
 .301

**
 .185 1 .352

**
 .246

*
 .245

*
 .260

*
 .239

*
 .557

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .474 .001 .036 .003 .069  .000 .015 .015 .010 .019 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 



 

 

XIII 

 

YP8 

Pearson 

Correlation 

.433
**
 .168 .432

**
 .220

*
 .217

*
 .313

**
 .352

**
 1 .329

**
 .245

*
 .380

**
 .444

**
 .676

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .099 .000 .031 .033 .002 .000  .001 .016 .000 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP9 

Pearson 

Correlation 

.340
**
 .131 .267

**
 .313

**
 .360

**
 .419

**
 .246

*
 .329

**
 1 .352

**
 .145 .224

*
 .592

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .201 .008 .002 .000 .000 .015 .001  .000 .158 .028 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP1

0 

Pearson 

Correlation 

.218
*
 .188 .311

**
 .220

*
 .234

*
 .199 .245

*
 .245

*
 .352

**
 1 .119 .241

*
 .510

**
 

Sig. (2-tailed) .032 .065 .002 .031 .021 .050 .015 .016 .000  .246 .017 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP1

1 

Pearson 

Correlation 

.388
**
 .177 .321

**
 .197 .185 .522

**
 .260

*
 .380

**
 .145 .119 1 .355

**
 .592

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .082 .001 .053 .069 .000 .010 .000 .158 .246  .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

YP1

2 

Pearson 

Correlation 

.344
**
 .228

*
 .406

**
 .256

*
 .157 .124 .239

*
 .444

**
 .224

*
 .241

*
 .355

**
 1 .635

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .024 .000 .011 .125 .227 .019 .000 .028 .017 .000  .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

TOT

AL 

Pearson 

Correlation 

.647
**
 .355

**
 .608

**
 .521

**
 .540

**
 .581

**
 .557

**
 .676

**
 .592

**
 .510

**
 .592

**
 .635

**
 1 

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

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Reliabilitas Word of mouth (X1) 

 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas Kepercayaan (X2) 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas Citra Perusahaan (X3) 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 

(Y) 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.642 8 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.711 6 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.747 8 

Reliability Statistics 



 

 

XV 

 

 

 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji 

Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.808 12 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 97 

Normal Parameters
a,b

 
Mean .0000000 

Std. Deviation 1.74686299 

Most Extreme Differences 

Absolute .089 

Positive .089 

Negative -.064 

Kolmogorov-Smirnov Z .881 

Asymp. Sig. (2-tailed) .420 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

word of mouth .559 1.789 

Kepercyaan .344 2.907 

citra perusahaan .336 2.977 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7.369 2.221  3.318 .001 

Word of mouth -.093 .069 -.160 -1.355 .179 

Kepercayaan -.172 .093 -.307 -1.851 .067 

Citra Perusahaan .058 .076 .124 .735 .453 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.537 3.287  .468 .641 

Word of mouth .655 .115 .389 5.710 .000 

Kepercayaan .246 .147 .145 1.669 .099 

Citra Perusahaan .620 .123 .442 5.033 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Hasil Uji koefisien determinasi (R
2
) 

Model Summary 



 

 

XVII 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 920.991 3 306.997 97.460 .000
b
 

Residual 292.947 93 3.150   

Total 1213.938 96    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Citra Perusahaan, Word of mouth, Kepercayaan 

 

Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.537 3.287  .468 .641 

Word of mouth .655 .115 .389 5.710 .000 

Kepercayaan .246 .147 .145 1.669 .099 

Citra Perusahaan .620 .123 .442 5.033 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .871
a
 .759 .751 1.77481 

a. Predictors: (Constant), Citra Perusahaan, Word of mouth, 

Kepercayaan 
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Lampiran 3 Data Responden 

No Nama Usia Jenis Kelamin Alamat 

1  Maulidya Azifa 25-35 Perempuan Jln. H.A. Muh Arsyad 

2  Nur Alfi Syahri 15-25 Perempuan Parepare 

3  Isti 15-25 Perempuan Jl. Bau Massepe 

4  Khaerunnisa 

Nasir 
15-25 Perempuan Lumpue 

5  Andi Ayuu 15-25 Perempuan Btn Timurama 

6  Marsanda 15-25 Perempuan Tonrangeng 

7  MARIANA 15-25 Perempuan Parepare 

8  Cana 15-25 Perempuan Soreang 

9  Ana 15-25 Perempuan Soreang 

10  Saskia 15-25 Perempuan Parepare 

11  Kurnia Ardi 15-25 Perempuan Parepare 

12  Dilfa Ridha 

Marzuki 
15-25 Perempuan 

Jln. Lingkar Lapadde, 

Btn Sao Asri E1/1 

13  Aisyah 15-25 Perempuan Timur rama 

14  Lina 15-25 Perempuan Parepare 

15  Anggi 15-25 Perempuan Pare Pare 

16  Raisyah Nasir 15-25 Perempuan Tegal 



 

 

XIX 

 

17  Chadianti 

Achmad 
35-45 Perempuan Jl Jati Putih 

18  Aulia 

Ramadhani 
15-25 Perempuan 

Btn Pondok Indah 

Soreang 

19  Dhela 15-25 Perempuan Parepare 

20  Aslan 15-25 Laki-Laki Parepare 

21  Nurdin 15-25 Laki-Laki Parepare 

22  Zahira 

Ramadani 
15-25 Perempuan Parepare 

23  Darmawati 35-45 Perempuan Parepare 

24  Muhammad 

Dzaky 
15-25 Laki-Laki Jln.H Andi Muh.Arsyad 

25  Key 15-25 Laki-Laki Parepare 

26  Isra Nur Aziza 15-25 Perempuan Jln.H.A.Muh Arsyad 

27  Siara >45  Perempuan Parepare 

28  Marhama 25-35 Perempuan Parepare 

29  Tri Hajar 15-25 Perempuan Jl. Lahalede 

30  Nurul Hikma 15-25 Perempuan Soreang 

31  Nurhidayah 25-35 Perempuan Parepare 

32  Marzuki 25-35 Perempuan Jln. Amal Bakti 

33  Nurzivanazea 15-25 Perempuan Soreang 

34  Putri 

Ramadhani 
15-25 Perempuan Parepare 

35  Marhani 25-35 Perempuan Soreang 

36  Suryana 15-25 Perempuan Jln Lasiming 

37  Maryanti 15-25 Perempuan Parepare 

38  Nurindah 25-35 Perempuan Parepare 

39  Susan 35-45 Perempuan Jln Andi Sinta 



 

 

XX 

 

40  
Rivan Maulana 15-25 Laki-Laki 

Jl. Reformasi, Kota 

Parepare 

41  Multazam 15-25 Laki-Laki Parepare 

42  
Luthfi Zaidan 15-25 Laki-Laki 

Jl. Jati Putih, Kota 

Parepare 

43  Alvian 15-25 Laki-Laki Parepare 

44  Aldy 15-25 Laki-Laki Parepare 

45  Aan 15-25 Laki-Laki Parepare 

46  Fatur Rahman 15-25 Laki-Laki Soreang 

47  Arham 15-25 Laki-Laki Parepare 

48  Rasmi 15-25 Perempuan Bilalang 

49  Nadin 25-35 Perempuan Bacukiki 

50  Aswad 15-25 Laki-Laki Parepare 

51  Yahya 15-25 Laki-Laki Perumnas 

52  Zule 25-35 Laki-Laki Parepare 

53  Firman 15-25 Laki-Laki Parepare 

54  Ayyub 15-25 Laki-Laki Agussalim 

55  Alip 25-35 Laki-Laki Parepare 

56  Ismail 15-25 Laki-Laki Parepare 

57  Maulana 25-35 Laki-Laki Lapadde 

58  Yusuf 25-35 Laki-Laki Parepare 

59  Azlan 15-25 Laki-Laki Parepare 

60  Nurul Ilahi 15-25 Perempuan Parepare 

61  Fadli 15-25 Laki-Laki Parepare 

62  Suryani 35-45 Perempuan Jln.H.A.Muh Arsyad 

63  Hatima 25-35 Perempuan Soreang 

64  Andini 15-25 Perempuan Lapadde 

65  Ani 15-25 Perempuan Parepare 



 

 

XXI 

 

66  Putri 15-25 Perempuan Parepare 

67  Daya 15-25 Perempuan Parepare 

68  Tasya 15-25 Perempuan Parepare 

69  Anggi 15-25 Perempuan Parepare 

70  Nana 35-45 Perempuan Parepare 

71  Misna 35-45 Perempuan Soreang 

72  Resmi >45 Laki-Laki Jln.H.A.Muh Arsyad 

73  Miska 25-35 Perempuan Parepare 

74  Asri 15-25 Laki-Laki Lumpue 

75  Ayu 25-35 Perempuan Parepare 

76  Hendra 35-45 Laki-Laki Jln H.A.Muh Arsyad 

77  Dewi 15-25 Perempuan Parepare 

78  Ari 15-25 Laki-Laki Lumpue 

79  Dinda 15-25 Perempuan Parepare 

80  Sulistiana 25-35 Perempuan Jln.A.Makkasau Timur 

81  Imel 15-25 Perempuan Parepare 

82  Inna 25-35 Perempuan Parepare 

83  Riska 15-25 Perempuan Lapadde 

84  Sinta 15-25 Perempuan Parepare 

85  Sri Wahyuni 15-25 Perempuan Jln Belibis 

86  Nani 25-35 Perempuan Parepare 

87  Amar 25-35 Laki-Laki Parepare 

88  Iin 15-25 Perempuan Parepare 

89  Sudirman 15-25 Laki-Laki Parepare 

90  Mulyati 35-45 Perempuan Soreang 

91  Eka 25-35 Perempuan Jln.A.Makkasau Timur 

92  Sintia 15-25 Perempuan Parepare 

93  Sukiman 15-25 Laki-Laki Parepare 



 

 

XXII 

 

94  Nunu 25-35 Perempuan Parepare 

95  Sujiman 35-45 Laki-Laki Parepare 

96  Lala 15-25 Perempuan Parepare 

97  Nina 25-35 Perempuan Parepare 

 

 

 

 

Lampiran 4 Deskripsi Jawaban Responden 

Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Word of mouth (X1) 

Responden  1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2  4 4 5 5 4 5 4 4 35 

3  5 4 4 4 4 4 4 4 33 

4  4 5 5 4 4 5 5 5 37 

5  5 5 5 5 5 4 4 4 37 

6  4 4 5 5 5 4 5 5 37 

7  4 5 5 5 5 4 5 5 38 

8  5 4 5 4 5 4 4 4 35 

9  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

10  5 5 4 4 5 5 4 5 37 

11  5 5 5 5 5 4 4 5 38 

12  4 5 5 4 4 4 4 4 34 

13  4 5 4 3 4 4 4 5 33 

14  5 5 5 4 4 3 4 4 34 

15  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

16  5 4 4 3 4 4 5 4 33 

17  5 5 5 4 5 5 5 5 39 

18  5 4 4 3 4 4 5 5 34 

19  5 5 5 5 4 5 4 5 38 

20  5 4 4 4 5 5 4 5 36 

21  5 5 5 4 5 5 4 5 38 

22  5 5 4 4 5 4 5 5 37 

23  5 5 5 5 5 5 5 4 39 
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24  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

25  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

26  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

27  5 5 5 5 5 5 5 4 39 

28  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

29  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

30  5 5 5 5 4 4 5 5 38 

31  5 5 5 4 5 4 5 5 38 

32  5 5 5 5 4 5 5 5 39 

33  5 5 5 5 5 5 5 4 39 

34  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

35  5 4 5 5 4 5 4 5 37 

36  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

37  5 5 4 5 5 4 5 5 38 

38  5 5 5 4 5 5 4 5 38 

39  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

40  5 5 4 4 5 5 5 5 38 

41  5 5 5 4 5 5 5 5 39 

42  5 5 5 4 5 4 5 5 38 

43  5 5 5 5 5 5 5 4 39 

44  5 5 5 5 4 5 5 5 39 

45  5 5 4 5 5 5 5 5 39 

46  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

47  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

48  5 5 4 5 5 4 5 5 38 

49  5 4 5 4 5 3 4 5 35 

50  5 4 5 5 4 5 5 4 37 

51  5 5 4 5 4 5 5 4 37 

52  4 5 4 4 5 4 4 5 35 

53  5 4 4 4 5 4 4 5 35 

54  5 4 5 5 5 4 5 5 38 

55  5 4 5 4 4 4 4 4 34 

56  5 4 5 4 5 5 5 4 37 

57  4 5 5 5 5 5 5 5 39 

58  4 5 4 5 5 4 5 5 37 

59  5 5 4 4 4 5 5 5 37 

60  5 4 5 5 4 5 5 4 37 

61  5 4 4 5 5 4 3 5 35 

62  4 4 5 5 4 5 5 5 37 

63  5 4 4 5 4 5 4 5 36 
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64  5 5 4 5 5 4 5 4 37 

65  5 4 4 4 5 5 4 5 36 

66  5 5 4 5 5 4 5 4 37 

67  4 5 4 4 5 5 4 5 36 

68  5 5 5 4 4 5 5 4 37 

69  5 4 5 4 4 4 4 5 35 

70  4 4 5 5 4 4 5 5 36 

71  4 5 5 4 5 4 4 4 35 

72  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

73  4 5 5 4 4 5 5 4 36 

74  5 4 5 4 4 4 5 5 36 

75  4 5 5 4 5 4 4 4 35 

76  4 4 4 4 4 4 4 4 32 

77  4 5 4 5 4 5 4 5 36 

78  5 5 4 5 5 4 4 5 37 

79  4 5 5 4 5 5 4 4 36 

80  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81  5 5 4 4 4 4 4 5 35 

82  5 4 5 4 4 5 5 4 36 

83  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

84  5 4 5 4 5 5 5 5 38 

85  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

86  5 5 4 4 4 5 4 4 35 

87  5 5 4 5 5 5 5 5 39 

88  5 5 4 4 5 5 4 5 37 

89  5 5 5 5 5 5 5 4 39 

90  4 5 4 4 4 4 4 4 33 

91  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

92  5 4 5 4 4 4 4 4 34 

93  5 5 5 5 4 5 5 4 38 

94  4 4 5 4 4 4 4 4 33 

95  5 5 5 5 4 5 4 4 37 

96  5 4 4 5 4 5 4 5 36 

97  4 4 4 4 4 4 4 4 32 

 

Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Kepercayaan (X2) 

Responden  1 2 3 4 5 6 Total  

1  5 5 5 5 5 5 30 
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2  4 4 5 5 5 4 27 

3  3 4 4 4 5 4 24 

4  4 5 4 5 5 4 27 

5  4 3 4 4 4 3 22 

6  3 4 3 4 4 4 22 

7  5 4 5 5 4 5 28 

8  5 5 4 5 5 5 29 

9  4 5 4 5 4 5 27 

10  5 4 5 5 5 5 29 

11  4 5 5 5 4 4 27 

12  3 4 4 4 4 4 23 

13  4 4 4 3 3 5 23 

14  4 3 3 4 4 5 23 

15  5 5 5 5 5 5 30 

16  3 4 4 4 4 4 23 

17  3 3 4 4 4 4 22 

18  3 4 4 5 4 4 24 

19  5 5 5 5 4 5 29 

20  5 5 5 4 4 4 27 

21  5 5 5 5 5 4 29 

22  5 4 5 5 4 5 28 

23  5 4 5 5 5 5 29 

24  5 5 5 5 5 5 30 

25  5 5 5 5 5 5 30 

26  5 5 5 5 5 5 30 

27  5 5 4 5 5 5 29 

28  4 5 4 4 5 4 26 

29  5 5 4 5 5 4 28 

30  5 5 5 5 5 5 30 

31  5 5 5 4 5 5 29 

32  4 5 5 5 4 5 28 

33  5 4 4 5 5 5 28 

34  5 5 5 4 5 4 28 

35  4 5 4 5 4 5 27 

36  5 5 5 5 5 5 30 

37  4 5 4 5 5 5 28 

38  5 4 5 5 5 5 29 

39  5 5 5 5 5 5 30 

40  5 5 5 4 4 5 28 

41  5 5 5 5 5 5 30 



 

 

XXVI 

 

42  5 5 5 5 5 5 30 

43  4 5 5 5 5 5 29 

44  5 5 5 4 4 5 28 

45  5 5 5 5 5 4 29 

46  4 5 4 5 5 5 28 

47  5 5 4 4 4 5 27 

48  5 4 5 4 5 5 28 

49  5 5 5 4 4 4 27 

50  5 4 5 5 5 5 29 

51  5 4 5 4 3 5 26 

52  5 5 5 4 5 5 29 

53  5 4 5 4 5 5 28 

54  5 4 5 5 4 5 28 

55  4 4 4 4 4 5 25 

56  4 5 4 5 5 5 28 

57  5 5 5 4 5 5 29 

58  4 5 4 5 4 5 27 

59  4 5 5 5 5 5 29 

60  5 5 4 5 5 5 29 

61  5 4 5 5 5 4 28 

62  5 5 5 5 5 5 30 

63  5 4 5 4 5 4 27 

64  5 5 5 4 5 5 29 

65  4 4 5 4 4 4 25 

66  5 5 5 5 4 5 29 

67  4 4 5 5 4 5 27 

68  5 3 5 5 4 5 27 

69  5 4 5 4 4 5 27 

70  4 5 4 5 5 4 27 

71  5 4 5 4 4 5 27 

72  5 5 5 5 5 5 30 

73  4 5 4 4 5 4 26 

74  5 5 5 5 4 5 29 

75  5 4 4 5 4 5 27 

76  4 4 4 4 4 4 24 

77  4 5 4 5 4 4 26 

78  5 5 4 5 5 4 28 

79  4 5 5 4 5 4 27 

80  5 5 5 5 5 5 30 

81  5 5 5 4 4 4 27 



 

 

XXVII 

 

82  5 4 4 4 4 4 25 

83  5 5 5 5 5 5 30 

84  5 5 4 4 4 4 26 

85  5 5 5 5 5 5 30 

86  4 5 4 5 4 4 26 

87  4 5 5 5 5 5 29 

88  5 5 5 5 5 5 30 

89  5 4 5 5 5 5 29 

90  5 4 4 4 5 4 26 

91  5 5 5 5 5 5 30 

92  5 5 5 4 4 5 28 

93  5 5 4 4 5 5 28 

94  4 4 4 4 4 4 24 

95  5 5 5 4 5 5 29 

96  5 5 5 4 5 5 29 

97  5 4 4 4 5 4 26 

 

Deskripsi Jawaban Responden Pada Citra Perusahaan (X3) 

Responden  1 2 3 4 5 6 7 8 Total  

1  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2  4 4 5 4 4 5 5 4 35 

3  4 3 4 4 4 4 4 4 31 

4  5 5 4 4 4 5 4 5 36 

5  3 4 4 3 4 3 4 4 29 

6  5 5 5 5 3 4 5 5 37 

7  5 5 4 5 5 5 5 4 38 

8  4 5 4 5 5 5 5 5 38 

9  5 4 5 5 4 5 5 5 38 

10  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11  5 4 4 5 4 5 5 5 37 

12  4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13  4 4 4 4 4 3 4 4 31 

14  4 4 4 4 4 4 5 5 34 

15  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

16  4 5 4 4 4 4 3 3 31 

17  4 4 4 4 4 3 3 3 29 

18  5 4 5 4 5 5 4 4 36 

19  5 5 5 5 5 5 4 5 39 



 

 

XXVIII 

 

20  5 4 5 5 4 5 5 5 38 

21  5 5 4 5 5 5 5 5 39 

22  5 5 4 5 5 5 5 4 38 

23  5 5 4 5 5 5 5 4 38 

24  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

25  5 5 5 4 5 5 5 5 39 

26  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

27  5 5 4 5 4 5 5 5 38 

28  5 4 4 5 5 5 5 5 38 

29  4 5 5 5 5 5 5 5 39 

30  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

31  5 5 4 4 5 5 4 5 37 

32  5 5 4 5 5 5 5 4 38 

33  5 5 4 4 5 5 5 5 38 

34  5 4 5 4 5 5 5 5 38 

35  5 5 4 5 4 5 4 5 37 

36  5 5 5 5 4 5 5 5 39 

37  4 5 5 5 4 5 4 5 37 

38  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

39  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

40  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

41  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

42  5 5 5 5 5 5 4 5 39 

43  5 4 5 5 4 5 5 5 38 

44  5 5 5 5 4 5 5 5 39 

45  5 4 5 5 5 5 4 4 37 

46  5 4 5 5 5 5 5 4 38 

47  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

48  5 5 5 4 5 5 5 4 38 

49  5 4 5 5 5 3 5 5 37 

50  5 5 5 5 5 5 5 4 39 

51  5 4 5 4 5 5 5 3 36 

52  4 5 5 4 5 5 5 5 38 

53  5 5 5 5 5 5 4 5 39 

54  5 5 4 5 5 5 5 5 39 

55  5 5 4 5 5 5 5 5 39 

56  5 4 5 4 5 5 4 5 37 

57  4 5 5 5 4 5 4 4 36 

58  5 4 5 4 4 5 5 4 36 

59  5 5 5 4 4 4 4 5 36 



 

 

XXIX 

 

60  5 4 5 4 4 3 4 5 34 

61  5 5 5 5 4 3 5 5 37 

62  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

63  5 4 5 4 4 5 5 4 36 

64  5 4 5 4 5 4 4 4 35 

65  5 5 5 4 4 5 4 4 36 

66  5 5 5 5 4 5 5 5 39 

67  4 5 4 5 5 5 4 5 37 

68  5 4 5 4 5 5 4 5 37 

69  5 4 5 5 4 3 5 5 36 

70  4 5 4 5 5 5 4 5 37 

71  4 5 5 4 5 5 4 5 37 

72  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

73  5 4 4 4 4 5 4 5 35 

74  4 5 5 5 5 5 5 5 39 

75  4 5 4 4 4 5 4 5 35 

76  4 4 4 4 4 4 4 4 32 

77  4 5 5 4 5 3 4 4 34 

78  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

79  5 4 4 4 4 5 4 5 35 

80  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81  5 5 4 5 4 4 5 4 36 

82  5 4 4 4 4 5 4 4 34 

83  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

84  5 5 4 4 5 5 4 4 36 

85  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

86  4 5 4 4 5 5 4 4 35 

87  5 4 5 5 5 5 5 5 39 

88  5 5 4 4 4 4 4 5 35 

89  5 5 4 5 5 5 4 5 38 

90  4 5 4 4 4 5 5 4 35 

91  5 5 5 5 5 5 5 5 40 

92  5 4 5 4 4 4 5 4 35 

93  5 5 5 4 4 5 5 5 38 

94  4 4 5 4 4 3 4 4 32 

95  5 4 5 4 5 5 4 5 37 

96  5 4 5 5 5 5 4 5 38 

97  4 5 4 4 4 5 4 4 34 

 



 

 

XXX 

 

Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Responden  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total  

1  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

2  4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 51 

3  3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 47 

4  5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 55 

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

6  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

7  5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 57 

8  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

9  5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 58 

10  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 

11  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

12  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

13  4 5 5 3 3 4 5 5 4 4 5 5 52 

14  5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 1 51 

15  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

16  4 5 3 4 5 5 4 5 5 4 4 1 49 

17  4 5 4 5 5 5 4 2 5 5 4 4 52 

18  4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 51 

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

20  5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 59 

21  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 59 

22  5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

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

24  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

25  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 58 



 

 

XXXI 

 

26  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

27  5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 58 

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

29  5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 57 

30  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

31  5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 58 

32  5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 54 

33  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 

34  4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 57 

35  4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 56 

36  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

37  5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 55 

38  5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 57 

39  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

40  5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 58 

41  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

42  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 58 

43  5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 58 

44  5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 58 

45  5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 54 

46  5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 56 

47  4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 57 

48  5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 56 

49  5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 56 

50  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 58 

51  5 3 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 53 

52  4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 53 



 

 

XXXII 

 

53  4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 57 

54  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 58 

55  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 50 

56  4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 54 

57  5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 57 

58  4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 54 

59  5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 58 

60  5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 56 

61  5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 54 

62  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

63  5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 53 

64  5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 54 

65  5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 52 

66  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

67  4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 52 

68  5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 58 

69  5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 53 

70  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 52 

71  4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 52 

72  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

73  4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 51 

74  5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 54 

75  4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 53 

76  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

77  4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 51 

78  5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 56 

79  4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 52 



 

 

XXXIII 

 

80  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

81  4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 54 

82  5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 53 

83  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

84  5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 54 

85  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

86  4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

87  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 58 

88  5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 53 

89  5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 57 

90  4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 51 

91  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

92  5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 57 

93  5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 56 

94  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

95  5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 57 

96  5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 54 

97  5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 50 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

XXXIV 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 5 rtabel 

Nilai r tabel dari 97 – 2 =  95 yaitu (0,1996) 



 

 

XXXV 

 

 

Lampiran 6 ttabel 

Nilai ttable  dari 97 – 4 = 93 yaitu (1,985802) 



 

 

XXXVI 

 

 

Lampiran 7 ftabel 

Nilai ftabel dari 4 – 1 = 3 dan 97– 4 = 93 yaitu (2,703) 



 

 

XXXVII 

 

 

 



 

 

XXXVIII 

 

Lampiran 8 Surat Keputusan Penetapan Pembimbing Skripsi 

  



 

 

XXXIX 

 

Lampiran 9 Surat Permohonan Izin Pelaksanaan Penelitian dari Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Islam 

 



 

 

XL 

 

Lampiran 10 Surat Rekomendasi Penelitian Dari PTSP Kota Parepare 

 



 

 

XLI 

 

Lampiran 11 Surat Izin Penelitian dari Kecamatan Soreang  Kota Parepare

 



 

 

XLII 

 

Lampiran 12 Surat Selesai Penelitian dari Kecamatan Soreang Kota Parepare 

 



 

 

XLIII 

 

Lampiran 13 Dokumentasi 

Dokumentasi dengan Kurir Shopee 

        

Dokumentasi dengan Kurir Pengantara barang  

           



 

 

XLIV 

 

                    

 



 

 

XLV 

 

                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

XLVI 
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