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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Perceived Web Vendor Reputation dan Perceived 

Website Quality terhadap Kepercayaan Konsumen pada media sosial TikTok Kamikisah Wedding Organizer. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode penelitian kausal. Populasi pada penelitian ini 

merupakan seluruh pengikut akun media sosial TikTok Kamikisah Wedding Organizer sebanyak 3.444 

followers atau setidaknya pernah mengunjungi akun media sosial TikTok Kamikisah Wedding Organizer 

dengan intensitas sebanyak 5-7 kali sejak awal mengunjungi dan merupakan akun pengguna asli atau real 

account. Sebanyak 98 followers menjadi sampel pada penelitian ini. Penelitian ini menggunakan teknik non 

probability sampling dalam pengambilan sampel. Teknik Pengumpulan data penelitian disebarkan melalui 

kuseioner. Analisis data menggunakan uji instrumen, uji asumsi klasik, uji analisis regresi linier berganda, uji 

f, uji t, serta uji koefisien determinasi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website Quality berpengaruh secara positif dan signifikan baik parsial maupun 

simultan terhadap Kepercayaan Konsumen, serta Perceived Website Quality menjadi variabel yang dominan 

berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen pada media sosial TikTok Kamikisah Wedding Organizer. 

 

Kata Kunci: Perceived Web Vendor Reputation, Perceived Website Quality, Kepercayaan Konsumen 

 

Abstract 

 
This study aims to determine the effect of Perceived Web Vendor Reputation and Perceived Website 

Quality on Consumer Trust in TikTok Kamikisah Wedding Organizer social media. This research is 

quantitative research with causal research methods. The population in this study are all followers of the TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer social media account of 3,811 followers or at least have visited the TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer social media account with an intensity of 5-7 times since the initial visit and 

are real user accounts or real accounts. A total of 98 followers were sampled in this study. This study uses 

non-probability sampling techniques in sampling. The research data collection technique was distributed 

through questionnaires. Data analysis uses instrument tests, classical assumption tests, multiple linear 

regression analysis tests, f tests, t tests, and coefficient of determination tests. The results of this study indicate 

that Perceived Web Vendor Reputation and Perceived Website Quality have a positive and significant effect 

both partially and simultaneously on Consumer Trust, and Perceived Website Quality is the dominant variable 

affecting Consumer Trust in social media TikTok Kamikisah Wedding Organizer. 
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LATAR BELAKANG 

Perkembangan media sosial menjadi 

cukup masif dan memiliki peran penting dalam 

kehidupan kita. Awal perkembangan media 

sosial terjadi pada tahun 1978 yang ditemukan 

oleh Ward Christensen dan Randy Suess dari 

penemuannya yaitu sistem papan buletin 

(Taufik, 2020). Media sosial mampu 

menghubungkan kepada hal-hal yang menjadi 

minat dan hobi kita. Sehingga sangat luas sekali 

jangkauan dari media sosial ini. Pada mulanya 

media sosial merupakan sebuah saluran yang 

digunakan untuk mengekspresikan diri. Semua 

orang mampu menunjukan hal-hal yang ia 

sukai dan menunjukkan identitas mereka 

melalui media sosial. Media sosial menjadi 

sarana komunikasi yang sangat mudah 

sehingga orang-orang mampu bertukar cerita, 

ide, dan pengalaman mereka tanpa harus 

bertemu secara tatap muka. Tidak dapat 

disangkal bahwa pada saat ini sosial media 

telah menjadi cara baru masyarakat dalam 

berkomunikasi. Kehadiran media sosial telah 

membawa dampak yang sangat signifikan 

dalam cara melakukan komunikasi (Putra et al., 

2022). Banyak sekali fungsi dari media sosial 

itu sendiri salah satunya yaitu sebagai alternatif 

media promosi sebuah produk ataupun jasa. 

Perkembangan yang pesat pada saat ini 

memberikan berbagai kemudahan bagi setiap 

orang, termasuk menjalankan sebuah bisnis 

atau usaha. Media sosial yang pada mulanya 

digunakan untuk mengekspresikan diri dan 

berkomunikasi, kini telah merambah menjadi 

sebuah media promosi. Media sosial dianggap 

menjadi sebuah media promosi yang cukup 

baik dan efektif bagi para pelaku bisnis dalam 

menjangkau konsumen. Selain itu, media sosial 

mampu membantu kita para pelaku bisnis 

dalam mempromosikan sebuah produk atau 

jasa berdasarkan apa yang menarik perhatian 

mereka. Salah satu kunci sukses bagi pebisnis 

adalah dengan mengenal pelanggannya lebih 

dekat (Utami, 2017). 

TikTok merupakan salah satu media 

sosial yang memiliki tingkat popularitas tinggi 

di Indonesia saat ini. Berdasarkan data laporan 

dari We Are Social (Rizaty, 2023) jumlah 

pengguna pada media sosial TikTok sebanyak 

99,79 juta pengguna aktif dan menempati 

peringkat ke 2 jumlah pengguna terbanyak di 

dunia hingga juli 2023. Jumlah ini merupakan 

35,8% dari total populasi penduduk di 

Indonesia pada saat ini. TikTok dapat menjadi 

sebuah opsi bagi para pelaku bisnis dalam 

menjalankan usahanya. TikTok juga memiliki 

fitur canggih yang dapat membantu kita 

mempromosikan atau mengiklankan produk 

atau jasa yang kita jual berdasarkan minat dan 

ketertarikan pengguna. Jika kita terbiasa 

menggunakan aplikasi ini, biasanya akan 

ditampilkan atau direkomendasikan sebuah 

produk atau jasa berdasarkan minat dan 

kebutuhan kita. Hal ini merupakan algoritma 

dari fitur ads atau iklan yang dimiliki oleh 

TikTok.  

Kepercayaan konsumen menjadi hal 

penting yang perlu diperhatikan dalam 

menjalankan bisnis online khususnya melalui 

media sosial. Kepercayaan konsumen terhadap 

media jual beli online bertumpu pada 

popoularitas media tersebut, semakin popular 

media tersebut maka konsumen akan merasa 

aman dan nyaman ketika berbelanja disana 

(Hendra & Amin, 2019). Terdapat satu 

permasalahan yang terjadi ketika menjalankan 

bisnis secara online melalui sosial media yaitu 

sulitnya membangun sebuah kepercayaan 

pembeli (Sarjita, 2020). Secara khusus, 

kepercayaan adalah faktor penting dalam 

hubungan penjualan karena adanya risiko dan 

ketidakpastian (McKnight & Chervany, 2001). 

Menurut Shahnaz & Wahyono (2016) 

kepercayaan merupakan modal penting ketika 

berbelanja di toko maya. Sebuah atribut 

kepercayaan tentu saja tidak mudah didapatkan 

dari para pengguna. Untuk membangun sebuah 

kepercayaan diperlukan waktu yang cukup 

lama, terlebih apabila dalam membangun 

sebuah kepercayaan terjadi faktor yang tidak 

terduga dimana kepercayaan yang sudah 

dibangun mengalami penurunan sehingga harus 

dibangun kembali.  

Beberapa penelitian telah dilaksanakan 

untuk mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan konsumen pada 
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lingkungan online, Menurut  Feng & Lee 

(2015) reputasi menjadi masalah besar bagi 

pelanggan sebelum berbelanja atau 

bertransaksi. Citra dan reputasi perusahaan 

menjadi faktor penting dalam interaksi dan 

transaksi online, hal ini dapat mengurangi 

risiko dan kecemasan pelanggan (Broutsou & 

Fitsilis, 2012). Menurut  Broutsou & Fitsilis 

(2012) perceived reputation berpengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian ini 

seiring dengan  Feng & Lee (2015) yang 

mengatakan bahwa perceived reputation 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Namun pada penelitian lain 

disebutkan bahwa perceived reputation tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen (Wijoseno & Ariyanti, 

2015). 

Penelitian Siagian & Cahyono (2014) 

yang mengatakan bahwa kualitas website dapat 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan.  

Siagian & Cahyono (2014) menyampaikan 

bahwa tingginya kualitas website pada toko 

maya, membuat konsumen akan semakin yakin 

terhadap situs tersebut. Pendapat ini didukung 

oleh penelitian Gregg & Walczak (2010) 

dimana penjual yang memiliki kualitas website 

bagus dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan tanpa melihat reputasi dari toko 

maya tersebut. Akan tetapi ditemukan 

perbedaan hasil pada penelitian ini, dimana 

kualitas website tidak memiliki pengaruh 

terhadap kepercayaan konsumen (Tao et al., 

2009).  Tao et al (2009) menyatakan bahwa 

konsumen yang pertama kali telah berbelanja 

pada situs website, maka situs tersebut tidak 

lagi berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen. Permasalahan yang dihadapi 

konsumen ketika ingin membeli sebuah produk 

atau jasa secara online adalah mereka tidak bisa 

melihat secara langsung produk atau jasa yang 

akan dibeli dan mereka tidak bertemu langsung 

dengan penjual yang menawarkannya. 

Pelanggan sangat menghindari perusahaan 

yang mempunyai pengalaman tidak baik 

dimasa lalu dan sebaliknya pelanggan akan 

memiliki persepsi baik terhadap perusahaan 

yang mempunyai pencapaian baik dimasa lalu 

(Kim et al., 2008).  

Kamikisah Wedding Organizer 

merupakan jasa pelayanan profesional dalam 

membantu merancang serta merencanakan 

impian pernikahan seseorang. Kamikisah 

berdiri pada tahun 2019 dan masih aktif hingga 

saat ini sebagai profesional wedding planner. 

Kamikisah sendiri telah menangani cukup 

banyak klien dengan berbagai jenis latar 

belakang. Tercatat Kamikisah telah menangani 

lebih dari 200 client dengan jenis acara yang 

berbeda sejak awal tahun berdiri. Berdasarkan 

pada data yang diperoleh, hampir pada setiap 

tahunnya Kamikisah selalu mengalami 

peningkatan jumlah klien yang menggunakan 

jasanya. Pada tahun 2023 hingga 2024 sendiri 

Kamikisah telah menangani hampir 90 klien.  

Hal ini menunjukkan bahwa memang 

Kamikisah sendiri dipilih oleh cukup banyak 

orang untuk menangani acara pernikahan 

mereka. Tentu bagi orang-orang yang telah 

menggunakan jasa Kamikisah sebagai wedding 

planner rasa kepercayaan itu telah dibuktikan 

dengan terwujudnya acara pernikahan mereka. 

Akan tetapi bagi orang yang belum 

menggunakan jasa Kamikisah atau orang yang 

awam mengenai adanya sebuah wedding 

organizer tentu akan sulit untuk membangun 

rasa kepercayaan terhadap Kamikisah untuk 

menangani acara pernikahan mereka. Dalam 

sebuah forum internal, CEO Kamikisah 

Wedding Organizer juga menyampaikan bahwa 

terdapat permasalahan dalam menjalankan 

sebuah bisnis Wedding Organizer yaitu sulitnya 

membangun kepercayaan konsumen. Hal ini 

dikarenakan sebuah jasa pelayanan khususnya 

Wedding Organizer menjual atau memasarkan 

sesuatu yang tidak terlihat. Oleh karena itu, 

Kamikisah aktif mengunggah konten seputar 

pernikahan melalui sosial media. Melalui 

portofolio yang diunggah pada media sosial, 

tentu ini adalah strategi Kamikisah untuk 

menjual atau menunjukkan hasil kerja mereka 

sehingga diharapkan dapat mempengaruhi 

kepercayaan seseorang. 

Kamikisah aktif dalam mempromosikan 

jasa layanan perencanaan pernikahan melalui 



Pengaruh Perceived Web Vendor Reputation dan Perceived Website Quality terhadap Kepercayaan Konsumen 

Gemilang Wahyu Bimantara, Dian Ferriswara, Damajanti Sri Lestari, Anita Asnawi 
SAB – Vol. 2 No. 2 Tahun 2024 

 

 

462 
 

media sosial, salah satunya adalah TikTok. 

Kamikisah memiliki jumlah pengikut yang 

cukup banyak dengan jumlah 3.444 pengikut. 

Unggahan konten yang informatif dan bersifat 

mengedukasi mengenai pernikahan juga 

menjadi faktor penting mengapa akun media 

sosial Kamikisah banyak diikuti oleh pengguna 

TikTok. Selain pada media sosial TikTok, 

Kamikisah juga memiliki jumlah followers 

yang cukup banyak pada media sosial lainnya 

salah satunya pada media sosial Instagram. 

Kamikisah memiliki jumlah followers 

sebanyak 12,9 ribu dengan jumlah postingan 

sebanyak 891 postingan. Kamikisah cukup 

aktif mengunggah konten yang berisikan 

informasi mengenai pernikahan pada beberapa 

platform media sosial untuk membangun 

Kepercayaan Konsumen. 

Berdasarkan perbandingan tersebut, tentu 

followers Kamikisah pada media sosial 

Instagram jauh lebih banyak dibandingkan 

dengan TikTok. Hal ini menunjukkan 

Kamikisah memiliki reputasi vendor dan 

kualitas website yang baik pada media sosial 

Instagram. Akan tetapi belum dapat diketahui 

apakah pada media sosial TikTok Kamikisah 

memiliki tingkat reputasi vendor dan kualitas 

website yang baik untuk mempengaruhi tingkat 

kepercayaan konsumen untuk menggunakan 

jasa pelayanan Kamikisah Wedding Organizer. 

Berdasarkan pada uraian latar belakang di atas 

peneliti tertarik untuk mengetahui apakah 

Kamikisah memiliki tingkat reputasi vendor 

dan kualitas website yang baik untuk dapat 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen 

pada sosial media TikTok. Selain itu, masih 

terdapat adanya perbedaan hasil di antara 

penelitian-penelitian sebelumnya, maka riset 

penelitian mengenai hal tersebut perlu diteliti 

kembali dengan judul “Pengaruh Perceived 

Web Vendor Reputation dan Perceived Website 

Quality terhadap Kepercayaan Konsumen pada 

Media Sosial TikTok Kamikisah Wedding 

Organizer.” 

 

 

 

LANDASAN TEORITIS 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan menjadi sebuah pondasi 

dari sebuah bisnis. Tidak mudah untuk 

mendapatkan kepercayaan dari pihak lain atau 

mitra bisnis, kepercayaan harus dibangun dari 

awal dan dapat dibuktikan. Kepercayaan 

merupakan kunci pada sebuah konsep interaksi 

dan menjadi hal penting bagi sebuah 

perusahaan dalam meningkatkan hubungan 

dengan penjual (Hajli et al., 2017). Kondisi 

mental mempengaruhi rasa kepercayaan 

seseorang terhadap orang lain berdasarkan 

situasi dan konteks sosialnya. 

Terciptanya sebuah kepercayaan diawali 

oleh hubungan baik antara mitra dengan 

pelanggan. Kepercayaan dalam berbagai situasi 

dapat didefinisikan sebagai ketersediaan 

seseorang untuk mendapatkan berbagai risiko. 

Kepercayaan merupakan penilaian antara 

hubungan seseorang dengan orang lain yang 

berharap dapat. Hal serupa dikemukakan juga 

oleh McKnight, Kacmar, dan Choudry pada 

penelitian Bachmann & Zaheer (2006) yang 

menyatakan bahwa sebuah kepercayaan 

dibentuk sebelum pihak-pihak tertentu 

mengenal satu sama lain melalui interaksi atau 

transaksi. Sehingga arti dari kepercayaan 

konsumen dapat disimpulkan sebagai 

ketersediaan salah satu pihak untuk 

mendapatkan risiko dari pihak lain berdasarkan 

rasa yakin dan harapan bahwa pihak lain akan 

melakukan sebuah aksi atau tindakan sesuai 

dengan yang diinginkan, sekalipun kedua pihak 

belum saling mengenal. Menurut McKnight et 

al pada penelitian Bachmann & Zaheer (2006), 

sebuah kepercayaan dibentuk oleh pihak-pihak 

yang belum saling mengenal satu sama lain 

dalam interaksi ataupun transaksi. 

Pricing Perceived Web Vendor Reputation 

Reputasi perusahaan merupakan salah 

satu aset tak berwujud yang memainkan peran 

penting dalam keberhasilan organisasi, 

terutama dalam membangun kepercayaan 

pelanggan. Reputasi ini mencerminkan persepsi 

pelanggan terhadap kapabilitas perusahaan 

dalam memberikan pelayanan terbaik, serta 
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evaluasi atas kinerja masa lalu dan visi 

perusahaan untuk masa depan terkait kualitas 

produk atau layanan yang ditawarkan (Aryska 

& Kasmirudin, 2017). Persepsi ini dapat 

memengaruhi bagaimana pelanggan 

memandang keandalan perusahaan dan 

menentukan loyalitas mereka. 

Menurut Eka dalam penelitian Purnomo 

et al. (2019), reputasi vendor yang positif 

memiliki peran strategis dalam membangun 

keyakinan pelanggan terhadap organisasi. 

Reputasi yang kuat tidak hanya mendukung 

terciptanya hubungan yang lebih erat antara 

pelanggan dan perusahaan, tetapi juga mampu 

meningkatkan penjualan produk atau jasa yang 

dijual secara daring. Reputasi yang baik dapat 

dipandang sebagai sinyal bahwa perusahaan 

telah bertindak secara konsisten, beretika, dan 

menghindari perilaku oportunistik di masa lalu 

(Smith & Barclay, 1997). Hal ini menjadi bukti 

keandalan perusahaan dalam memenuhi 

ekspektasi pelanggan secara 

berkesinambungan. 

Secara umum, reputasi dapat 

didefinisikan sebagai penilaian subjektif 

terhadap karakteristik atau atribut suatu entitas 

yang saling berhubungan, yang didasarkan 

pada observasi atau pengalaman masa lalu 

(Wang & Vassileva, 2007). Sementara itu, 

Jarvenpaa et al. (1999) menekankan bahwa 

reputasi adalah salah satu bentuk kepercayaan 

pelanggan terhadap perusahaan, khususnya 

keyakinan bahwa perusahaan akan bertindak 

jujur dan memperhatikan kepentingan 

pelanggan. Dalam konteks yang lebih luas, 

Helm et al. (2009) menjelaskan bahwa 

perceived reputation mencerminkan evaluasi 

menyeluruh para pemangku kepentingan 

terhadap suatu organisasi. Evaluasi ini 

dibangun secara bertahap melalui pengalaman 

langsung maupun tidak langsung, yang berasal 

dari informasi pihak ketiga. Thompson & Jing 

(2007) menambahkan bahwa perceived 

reputation juga dapat dilihat sebagai perluasan 

dari keyakinan pelanggan terhadap penjual 

yang dianggap kompeten, jujur, dan memiliki 

komitmen tinggi dalam menjaga integritas. 

Perceived Website Quality 

Website quality berfokus pada kapabilitas 

sebuah website dalam menyediakan informasi 

kepada pelanggan, dimana kemampuan ini 

hanya dapat digunakan apabila website tersebut 

menarik dan mudah untuk dioperasikan 

(Wijaya et al., 2018). Website quality menjadi 

faktor penting dalam penjualan online dan 

mempunyai value tersendiri bagi pelanggan. 

Website yang baik mempunyai kualitas 

pengoperasian yang memungkinkan pelanggan 

melakukan e-shopping dengan mudah dan 

efisien (Bavarsad et al., 2018). 

Website quality yang tinggi dapat 

memberikan pengalaman pengguna yang 

positif, yang pada akhirnya membangun 

kepercayaan pelanggan terhadap platform 

daring. Menurut Ahn et al. (2020), kualitas 

website mencakup tiga dimensi utama meliputi 

kualitas informasi, kualitas sistem, dan kualitas 

layanan. Kualitas informasi merujuk pada 

keakuratan, relevansi, dan kejelasan informasi 

yang disajikan di website. Kualitas sistem 

melibatkan aspek teknis seperti kecepatan 

akses, stabilitas, dan kemudahan navigasi. 

Sementara itu, kualitas layanan mencakup 

responsivitas dan dukungan pelanggan yang 

dapat diakses melalui website tersebut. 

Perceived website quality, atau kualitas 

website yang dirasakan, dipengaruhi oleh 

persepsi subjektif pelanggan terhadap 

bagaimana sebuah website memenuhi 

ekspektasi mereka dalam hal kenyamanan, 

fungsi, dan desain visual (Zeithaml et al., 

2020). Desain visual yang profesional dan 

menarik juga menjadi elemen penting dalam 

menciptakan kesan pertama yang positif 

terhadap pelanggan (Loiacono et al., 2007). Hal 

ini penting karena dalam konteks e-commerce, 

pelanggan tidak dapat langsung melihat atau 

menyentuh produk, sehingga mereka sangat 

bergantung pada informasi dan pengalaman 

yang disediakan oleh website untuk 

mendukung keputusan pembelian mereka. 

Penelitian lain juga menunjukkan bahwa 

perceived website quality memiliki dampak 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan 

niat pembelian ulang. Website yang dianggap 
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berkualitas akan menciptakan rasa nyaman dan 

kepercayaan, sehingga pelanggan lebih 

cenderung kembali menggunakan layanan 

tersebut (Al-Qeisi et al., 2014). Oleh karena itu, 

pengelolaan kualitas website menjadi prioritas 

utama bagi perusahaan yang beroperasi secara 

daring, karena mampu memengaruhi 

keberhasilan bisnis mereka di pasar yang 

kompetitif. 

Kerangka Konseptual Penelitian 

Penelitian ini dibuat untuk menguji 

pengaruh antara variabel bebas terhadap 

variabel terikat yang telah ditentukan. Berikut 

merupakan kerangka pemikiran yang diajukan 

untuk menganalisis pengaruh Perceived Web 

Vendor Reputation dan Perceived Website 

Quality terhadap kepercayaan konsumen pada 

sosial media TikTok jasa wedding organizer. 

 
Sumber: Data diolah peneliti (2024) 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dapat diartikan sebagai 

jawaban yang bersifat sementara terhadap 

permasalahan penelitian sampai terbukti 

melalui data yang terkumpul. Berdasarkan 

masalah yang telah dijelaskan, hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini yaitu: 

H1 : Terdapat pengaruh positif signifikan 

Perceived Web Vendor Reputation 

terhadap Kepercayaan Konsumen. 

H2 : Terdapat pengaruh positif signifikan 

Perceived Website Quality terhadap 

Kepercayaan Konsumen. 

H3 : Terdapat pengaruh signifikan secara 

simultan Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website 

Quality terhadap Kepercayaan 

Konsumen. 

 

METODE 

Jenis Penelitian 

Metode yang digunakan pada penelitian 

ini yaitu kuantitatif kausal. Menurut  Sugiyono 

(2010) pendekatan kuantitatif kausal 

merupakan pendekatan pada sebuah penelitian 

yang mencari hubungan antar satu variabel 

dengan variabel lain yang mempunyai sebab 

akibat. Penelitian ini termasuk dalam penelitian 

kuantitatif kausalitas karena penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh 

perceived web vendor reputation dan perceived 

website quality terhadap kepercayaan 

konsumen. 

Lokasi Penelitian 

Lokasi pada penelitian ini merupakan 

media online dimana yang menjadi objek 

tempat penelitian adalah Media Sosial TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer. 

Variabel Penelitian 

Variabel penelitian didefinisikan sebagai 

elemen yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari guna memperoleh informasi yang 

relevan, sehingga dapat ditarik kesimpulan 

berdasarkan data yang dikumpulkan (Sugiyono, 

2010). Penelitian ini menggunakan dua jenis 

variabel, yaitu variabel dependen dan variabel 

independen. Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah kepercayaan konsumen 

(Y) yang mencerminkan sejauh mana 

pelanggan merasa yakin terhadap kredibilitas, 

integritas, dan komitmen penjual dalam 

menyediakan produk atau layanan. Sementara 

itu, variabel independen terdiri dari dua aspek 

utama, yaitu perceived web vendor reputation 

(X1), yang merujuk pada persepsi pelanggan 

terhadap reputasi penjual daring berdasarkan 

pengalaman atau informasi yang tersedia, dan 

perceived website quality (X2), yang mencakup 

persepsi pelanggan terhadap kualitas website 

dalam hal desain, kemudahan navigasi, 

kejelasan informasi, dan kecepatan akses. 
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Kedua variabel independen ini diasumsikan 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

pembentukan kepercayaan konsumen dalam 

konteks transaksi daring. 

Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan 

sebuah atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objek, atau kegiatan yang memiliki variasi 

tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk 

dipelajari sehingga dapat ditarik sebuah 

kesimpulan (Sugiyono, 2013). Berikut variabel 

serta operasionalnya yang dijelaskan dalam 

pemaparan sebagai berikut: 

1. Kepercayaan merupakan kesediaan seorang 

klien untuk mempercayakan acara 

pernikahan mereka pada Kamikisah 

Wedding Organizer dengan kemungkinan 

risiko yang akan terjadi. Indikator 

kepercayaan konsumen menurut (Mcknight 

et al., 2002b) yaitu trusting belief 

(benevolence, integrity, competence) dan 

trusting intentions (willingness to depend, 

probability of depending). 

2. Dalam penelitian ini maka Perceived Web 

Vendor Reputation diartikan sebagai 

reputasi pada media sosial TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer yang dapat 

dirasakan oleh followers atau pengguna 

lain. (Fombrun, 2016) menyebutkan 

Indikator perceived web vendor reputation 

yaitu kredibilitas, reliabilitas, dan 

responsibilitas. 

3. Pada penelitian ini maka diartikan bahwa 

perceived website quality merupakan 

kualitas website dari media sosial TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer yang dapat 

dirasakan oleh followers atau pengguna 

lain. Adapun indikator perceived website 

quality menurut (Mcknight et al., 2002b) 

yaitu website profesional dan web vendor 

high quality. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh followers akun sosial media TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer dengan jumlah 

sebesar 3.444 pengguna. Untuk menentukan 

jumlah sampel dengan total populasi yang 

diketahui secara pasti, pendekatan Slovin 

menjadi pilihan dalam menentukan jumlah 

sampel pada penelitian ini. Berdasarkan hasil 

perhitungan, maka ditentukan jumlah sampel 

sebanyak 98 responden. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 

non probability sampling dimana teknik ini 

tidak memberikan peluang atau kesempatan 

sama pada anggota populasi untuk kemudian 

dipilih menjadi sampel. 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu data primer. Data primer 

merupakan data yang didapatkan secara 

langsung dari objeknya (Sugiyono, 2006). Data 

primer yang dipakai meliputi tanggapan 

responden mengenai Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website Quality 

terhadap Kepercayaan Konsumen. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang 

digunakan pada penelitian ini diantaranya, 

kuesioner, studi pustaka, dokumentasi, skala 

pengukuran. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang diterapkan pada 

penelitian ini mencakup uji instrumen, uji 

asumsi klasik, uji regresi linear berganda, dan 

uji hipotesis dengan menggunakan bantuan 

program SPSS (Statistical Product and Service 

Solution). 

Uji Instrumen 

Pengujian ini mencakup uji validitas dan 

uji reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Cara menilai uji validitas yaitu 

dengan membandingkan nilai rhitung dengan 

rtabel untuk degree of freedom (df) = n-2 (n 

adalah jumlah sampel). Kriteria pada 

pengujian instrumen indikator adalah 

sebagai berikut: 

a) Jika rhitung ≥ rtabel (pada signifikan 0,05 

atau 5%) maka kuesioner tersebut 

dikatakan valid. 
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b) Jika rhitung ≤ rtabel (pada signifikan 0,05 

atau 5%) maka k (pada signifikan 0,05 

atau 5%) maka kuesioner tersebut 

dikatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2009) reliabilitas 

digunakan untuk mengukur sebuah 

kuesioner yang merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk. Suatu variabel dapat 

dinyatakan reliable apabila hasil α > 0,60 

dan apabila α < 0,60 maka hasil tersebut 

dinyatakan tidak reliable. 

Uji Asumsi Klasik 

Peneliti menggunakan uji asumsi klasik 

yang terdiri dari uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Dasar pengambilan keputusan dapat 

dilakukan dengan metode gambar normal 

Probability Plots dengan kriteria sebagai 

berikut: 

a) Apabila data menyebar pada sekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tersebut 

memenuhi asumsi normalitas. 

b) Apabila data menyebar jauh dari garis 

diagonal dan tidak mengikuti arah garis 

diagonal, maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tersebut tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 

2. Uji  Multikolinearitas 

Untuk membuktikan 

multikolinearitas maka dapat digunakan 

beberapa cara sebagai berikut: 

a) Jika R2 tinggi namun banyak yang tidak 

signifikan pada variabel independen, 

maka dapat dikatakan bahwa dalam 

model regresi tersebut terdapat adanya 

multikolinearitas. 

b) Menganalisis matrik korelasi variabel 

independen. Apabila hubungan antar 

variabel independen tingga, yaitu diatas 

0,90 maka disimpulkan terdapat 

multikolinearitas. 

c) Melihat pada nilai tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF). 

Apabila nilai tolerance > dari 10% dan 

nilai VIF < dari 10 artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Penelitian yang baik pada dasarnya 

tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 

2016). Heteroskedastisitas pada penelitian 

dapat diketahui dengan menggunakan uji 

glejser dengan kriteria apabila nilai 

signifikan > 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas dan apabila nilai 

signifikan < 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk memaparkan korelasi antara 

variabel independen dengan variabel dependen 

apakah masing-masing variabel independen 

memiliki korelasi positif atau negatif, 

selanjutnya untuk mengetahui besarnya 

korelasi variabel independen terhadap variabel 

dependen (Ghozali, 2016). 

Bentuk perumusan model analisis yang 

digunakan pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + e 

Keterangan: 

Y = Variabel keputusan pembelian 

a = Konstanta 

b1 = Koefisien regresi dari variabel X1 

b2 = Koefisien regresi dari variabel X2 

X1 = Variabel kualitas pelayanan 

X2 = Variabel harga 

e = Standar error 

Uji t (Uji Parsial) 

Uji ini digunakan untuk membuktikan 

hipotesis yang telah dibuat pada penelitian ini, 

apakah variabel independen berpengaruh 

terhadap variabel dependen. Dasar 

pengambilan pada uji t sebagai berikut: 

1. Apabila nilai thitung < ttabel dan nilai 

signifikansi > 0,05 (α), maka H0 diterima 

yang artinya variabel independen secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 
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2. Apabila nilai thitung > ttabel dan nilai 

signifikansi < 0,05 (α), maka H0 ditolak 

yang artinya variabel independen secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen. 

Uji F (Uji Simultan) 

Uji ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh semua variabel yaitu Perceived Web 

Vendor Reputation dan Perceived Website 

Quality secara bersama-sama (simultan) 

terhadap variabel Kepercayaan Konsumen 

(Ghozali, 2011). Maka dasar pengambilan 

kesimpulan pada uji F sebagai berikut: 

1. Apabila nilai Fhitung < Ftabel dan nilai 

signifikansi  > 0,05 (α), maka H0 diterima 

yang artinya variabel independen tidak 

berpengaruh secara simultan atau bersama-

sama terhadap variabel dependen. 

2. Apabila nilai Fhitung > Ftabel dan nilai 

signifikansi < 0,05 (α), maka H0 ditolak 

yang artinya variabel independen 

berpengaruh secara simultan atau bersama-

sama terhadap variabel dependen. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) digunakan 

untuk mengukur sejauh mana variabel 

independen mampu menjelaskan variabel 

dependen. Nilai R2  berada di rentang nol (0) 

hingga satu (1). Apabila setiap variabel 

independen bertambah satu maka akan 

mempengaruhi tingkat R2 tanpa 

memperdulikan apakah variabel tersebut 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen. Maka dari itu beberapa dari 

peneliti menyarankan untuk menggunakan nilai 

Adjusted R2 (Adjusted R Square) pada saat 

mengevaluasi model regresi terbaik. 

 

HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS 

Hasil Uji Validitas 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan 

SPSS untuk menganalisis data penelitian. 

Dapat dihitung df = 98-2 atau df = 96 dengan 

nilai sig 0,05 didapat nilai rtabel sebesar 0,202. 

Apabila nilai rhitung ≥ rtabel maka butir 

pertanyaan dapat dikatakan valid. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui 

bahwa setiap butir pertanyaan memiliki nilai 

rhitung ≥ rtabel (0,167) dan bernilai positif. Maka 

dapat disimpulkan bahwa butir pertanyaan 

tersebut valid. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Suatu variabel dapat dikatakan reliable 

jika nilai cronbach alpha > 0,70. Berikut hasil 

uji reliabilitas variabel Perceived Web Vendor 

Reputation, Perceived Website Quality, dan 

Kepercayaan Konsumen. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan data tabel diatas diketahui 

pada setiap variabel memiliki nilai Cronbach 
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Alpha > 0,70. Maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel tersebut reliable. 

Hasil Uji Normalitas 

Pengujian ini digunakan untuk 

mengetahui apakah penyebaran distribusi data 

menyebar secara normal atau tidak. Metode uji 

normalitas yang digunakan yaitu grafik P-P 

Plot dan Kolmogorov-Smirnov. Berikut adalah 

gambar dan tabel hasil uji normalitas: 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas dengan grafik P-P 

Plot menunjukkan bahwa titik tersebar 

mengikuti garis diagonal. Maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi terdistribusi 

normal dan layak untuk dilakukan analisis pada 

pengujian berikutnya. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Adanya multikolinearitas dalam model 

regresi dapat diketahui dari nilai Variance 

Inflation Factor (VIF), apabila nilai tolerance > 

0,10 dan VIF < 10 maka tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. Berikut hasil pengujian 

multikolinearitas: 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Hasil pengujian tersebut menunjukkan 

nilai sebagai berikut: 

1. Perceived Web Vendor Reputation 

berdasarkan hasil tolerance 0,205 > 0,10 

dan berdasarkan nilai VIF 4,867 < 10. Maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 

tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

2. Perceived Website Quality berdasarkan 

hasil tolerance 0,205 > 0,10 dan 

berdasarkan nilai VIF 4,867 < 10. Maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 

tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini dimaksudkan untuk mengetahui 

apakah pada model regresi terjadi perbedaan 

variance dari residual sebuah pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Berikut hasil uji 

heteroskedastisitas yang diperoleh pada 

penelitian ini: 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Gambar 3. Scatterplot 

 

Pada grafik scatterplot menunjukkan pola 

titik yang menyebar secara acak baik diatas 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada model regresi ini. 

Hasil Uji Glejser 

Tabel 4. Hasil Uji Glejser 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 
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Berdasarkan hasil dari tabel diatas 

menunjukkan variabel Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website Quality 

memiliki Sig. > 0,05 atau Perceived Web 

Vendor Reputation sebesar 0,561 dan 

Perceived Website Quality sebesar 0,206 yang 

kemudian dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas pada variabel 

yang diuji. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk memaparkan korelasi antara 

variabel independen dengan variabel dependen 

apakah masing-masing variabel independen 

memiliki korelasi positif atau negatif, 

selanjutnya untuk mengetahui besarnya 

korelasi variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan data tabel tersebut, dapat 

dilihat persamaan regresi yang digunakan pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y =  α + β1X1 + β2X2 + e 

Y = 11,105 + 0,741X1 + 0,956X2 

Keterangan: 

Y 

X1 

X2 

e 

= 

= 

= 

= 

Kepercayaan Konsumen 

Perceived Web Vendor Reputation 

Perceived Website Quality 

Error 

Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta yang diperoleh sebesar 

11,105 maka dapat diartikan apabila 

variabel bebas bernilai 0 (tidak ada 

Perceived Web Vendor Reputation dan 

Perceived Website Quality)  maka variabel 

terikat bernilai 11,105. 

2. Nilai koefisien regresi variabel X1 bernilai 

positif sebesar 0,741 maka dapat diartikan 

bahwa variabel X1 mempunyai pengaruh 

positif terhadap variabel Y. Setiap variabel 

X1 mengalami peningkatan satuan variabel 

maka variabel Y akan mengalami 

peningkatan sebesar 74,1% dengan asumsi 

bahwa variabel lain tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

3. Nilai koefisien regresi variabel X2 bernilai 

positif sebesar 0,956 maka dapat diartikan 

bahwa variabel X2 mempunyai pengaruh 

positif terhadap variabel Y. Setiap variabel 

X2 mengalami peningkatan satuan variabel 

maka variabel Y akan mengalami 

peningkatan sebesar 95,6% dengan asumsi 

bahwa variabel lain tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Uji t (Uji Parsial) 

Pengujian ini digunakan untuk melihat 

signifikansi hubungan variabel X dan variabel 

Y secara parsial. diperoleh nilai t tabel sebesar 

1,66105 dari hasil perhitungan df = 98-3 (df = 

n-k). Berikut hasil pengujian hipotesis (uji t): 

Tabel 6. Hasil Uji t 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan pada dasar pengambilan 

keputusan dan tabel diatas maka hasil dari uji t 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Uji Hipotesis Variabel Perceived Web 

Vendor Reputation (X1) 

Berdasarkan hasil perhitungan pada 

variabel Perceived Web Vendor Reputation 

diperoleh nilai thitung sebesar 4,313 yang 

berarti bahwa nilai thitung > ttabel atau 4,313 > 

1,661 dan diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang berarti bahwa nilai 

signifikansi < 0,05 atau 0,000 < 0,05. Maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa H0 ditolak 

yang berarti variabel Perceived Web 

Vendor Reputation secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Kepercayaan Konsumen. 
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2. Uji Hipotesis Variabel Perceived Website 

Quality (X2) 

Berdasarkan hasil perhitungan pada 

variabel Perceived Website Quality 

diperoleh nilai thitung sebesar 3,649 yang 

berarti bahwa nilai thitung > ttabel atau 3,649 > 

1,661 dan diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang berarti bahwa nilai 

signifikansi < 0,05 atau 0,000 < 0,05. Maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa H0 ditolak 

yang berarti variabel Perceived Website 

Quality secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Kepercayaan 

Konsumen. 

Uji F (Uji Simultan) 

Pengujian ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh semua variabel yaitu 

Perceived Web Vendor Reputation dan 

Perceived Website Quality secara bersama-

sama (simultan) terhadap variabel 

Kepercayaan. Diperoleh F tabel sebesar 3,09 

dari perhitungan df (N1) = 2 dan df (N2) = 95. 

Berikut hasil pengujian simultan (uji F): 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan pada tabel diatas nilai Fhitung 

sebesar 145,935 yang berarti bahwa nilai Fhitung 

> Ftabel atau 145,935 > 3,09 dan diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,000 yang berarti bahwa 

nilai signifikansi < 0,05 atau 0,000 < 0,05. 

Maka dapat diambil kesimpulan bahwa H0 

ditolak yang berarti Perceived Web Vendor 

Reputation (X1) dan Perceived Website Quality 

(X2) secara simultan berpengaruh terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Y). 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Untuk mengetahui seberapa besar 

variabel independen mampu menjelaskan 

variabel terikat maka perlu untuk mencari nilai 

koefisien determinasi (R2). Nilai R2  berada di 

rentang nol (0) hingga satu (1). Nilai koefisien 

determinasi ditentukan melalui nilai adjusted R 

square pada tabel berikut: 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

(R2) 

 
Sumber: Data output SPSS diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan hasil pada tabel diatas 

menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,749. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa 74,9% Kepercayaan Konsumen pada 

media sosial TikTok Kamikisah Wedding 

Organizer dipengaruhi oleh Perceived Web 

Vendor Reputation dan Perceived Website 

Quality. Maka terdapat faktor lain yang tidak 

diteliti dan berpengaruh terhadap Kepercayaan 

Konsumen memiliki kontribusi sebesar 25,1%. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil pengujian dan 

pembahasan yang telah dipaparkan pada bab 

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan 

dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Secara parsial Perceived Web Vendor 

Reputation berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

Konsumen. Artinya, semakin baik 

Perceived Web Vendor Reputation  maka 

semakin tinggi pula tingkat Kepercayaan 

Konsumen terhadap media sosial TikTok 

Kamikisah Wedding Organizer. 

2. Secara parsial Perceived Website Quality 

berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan Konsumen. Artinya, 

semakin baik Perceived Website Quality 

maka semakin tinggi pula tingkat 

Kepercayaan Konsumen terhadap media 

sosial TikTok Kamikisah Wedding 

Organizer. 

3. Secara bersama-sama atau simultan 

Perceived Web Vendor Reputation dan 

Perceived Website Quality berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap 
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Kepercayaan Konsumen. Artinya, secara 

bersama-sama Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website Quality 

berpengaruh terhadap tingginya tingkat 

Kepercayaan Konsumen pada media sosial 

TikTok Kamikisah Wedding Organizer. 

Saran 

Berdasarkan pada hasil pembahasan 

sebelumnya, maka penulis menyampaikan 

saran yang diharapkan dapat menjadi masukan 

dan manfaat bagi objek dalam penelitian ini 

yaitu Kamikisah Wedding Organizer dalam 

meningkatkan Kepercayaan Konsumen. Saran 

tersebut meliputi: 

1. Hasil pada penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan pengetahuan serta 

kajian literatur terkait Perceived Web 

Vendor Reputation dan Perceived Website 

Quality terhadap kepercayaan konsumen 

pada media sosial TikTok. Diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat memberikan 

perbedaan pada variabel bebas. Sehingga 

didapatkan hasil objektif dan bervariasi.  

2. Hasil pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel Perceived Web Vendor 

Reputation dan Perceived Website Quality 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan Konsumen. Maka 

dari itu diharapkan Kamikisah Wedding 

Organizer dapat memanfaatkan secara 

maksimal kedua aspek ini. 
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