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Abstract: The purpose of this study is to find out whether there is an influence of Brand Reputation
and Service Quality on Buying Interests in Blibli.com This study uses validity tests, reliability tests,
multiple linear regression tests, and hypothesis tests both partial and simultaneous with the help of
spss version 20 program. The sample was taken by 95 respondents. The research uses quantitative
approach with purposive sampling technique method. Data collection is done by disseminating
questionnaires using the Likert scale to measure each statement. The results showed that there is a
positive and significant influence between price perception and service quality on the decision to
purchase electronic products in XYZ stores.

Keywords: brand reputation, service quality and buying interest

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui adakah pengaruh persepsi harga dan
kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian produk elektornik pada toko XYZ. Penelitian ini
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji regresi linear berganda, dan uji hipotesis baik parsial
maupun simultan dengan bantuan program SPSS versi 20. Sampel yang diambil sebanyak 95
responden. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode teknik purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert
untuk mengukur setiap pernyataan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara persepsi harga dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian
produk elektronik di toko XYZ.

Kata kunci: persepsi harga, kualitas pelayanan dan keputusan pembelian

|. PENDAHULUAN untuk industri sendiri maupun untuk
kepentingan negara. Tatangan yang
Industri bergerak cepat melampaui mungkin muncul antara lain adalah
hal-hal yang tidak dibayangkan resistansi terhadap perubahan demografi
sebelumnya. Tujuan dari revolusi dan aspek sosial. Selain itu juga ada
industri 4.0 adalah untuk meningkatkan ketidakstabilan kondisi politim
daya saing industri di tiap negara dalam keterbatasan sumber daya, resiko
menghadapi persaingan pasar global bencana alam dan tutuntutan penerapan
yang  sangat  bervariasi  tingkat teknologi yang ramah lingkungan
persaingannya. Beberapa hal yang akan (Prasetyo & Sutopo, 2018).
menjadi fokus atau potensi persaingan Internet juga semakin berkembang
terletak pada perbaikan kecepatan atau seiring dengan muncul sarana bagi
fleksibilitas  produksi,  peningkatan masyarakat untuk menikmati internet itu
pendapatan dan pelayanan (Prasetyo & sendiri yakni telepon genggam yang
Sutopo, 2018). sekarang ini sudah berkembang hingga
Selain menawarkan manfaat dan juga tahapan  smartphone.  Kepemilikan
potensi, revolusi industi 4.0 membuka telepon genggam secara signifikan akan
celah tantangan vyang tidak dapat meningkatkan akses masyarakat terhadap
dikesampingkan.  Tantangan  yang internet. Berikut ini adalah data yang
kompleks akan semakin nampak baik dapat dihimpun oleh peneliti terkait
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dengan perbandingan antara jumlah
penduduk, jumlah gawai yang digunakan
dan juga penggunaan internet serta
interaksi  masyarakat menggunakan

media sosial.

175.4

MILLION

160.0

64%
Gambar 1. 1Jumlah pengguna Internet di
Indonesia tahun 2020

(Sumber: detik.com)

Berdasarkan gambar 1.1, diketahui
bahwa saat ini masyarakat Indonesia
yang menggunakan jaringan ponsel
sebanyak 338,2 juta yang artinya satu
orang penduduk dapat memiliki lebih
dari satu gawai. Begitu juga data yang tak
kalah menariknya, ada 175,4 juta dari
272,1 penduduk telah menggunakan
internet sebagai sarana dalam memenuhi
kebutuhan masing-masing. Ini
menandakan bahwa penggunaan internet
merupakan sebuah hal yang essentials
atau kebutuhan pokok. Berdasarkan data
di atas juga dapat dilihat bahwa terdapat
59% masyarakat Indonesia
menggunakan media sosial dalam
berinteraksi satu dengan yang lainnya.
Oleh karena itu internet tidak lagi
menjadi barang langka dan internet
secara perlahan namun pasti menjadi

kebutuhan  pokok  manusia untuk
berinteraksi.
Seiring  dengan  perkembangan

internet tersebut, berbagai macam upaya
dilakukan perusahaan untuk dapat
mengikuti perkembangan teknologi yang
ada. Maka dari itu banyak perusahaan
yang telah melakukan inovasi dengan
menggunakan sarana internet sebagai
sarana untuk melalukan kegiatan bisnis
secara virtual atau online, yaitu dengan
bermunculnya sebuah aplikasi atau yang
biasa kita sebut dengan e-commerce.
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E-commerce adalah penyebaran,
penjualan, pembelian, pemasaran, barang
dan jasa yang mengandalkan sistem
elektronik, seperti internet, televisi, atau
jaringan internet komputer lainnya.
Dengan adanya e-commerce, masyarakat
tidak perlu lagi berbelanja keluar rumah,
cukup melalui aplikasi yang tersedia.
Setidaknya ada tiga poin utama dalam e-
commerce, yang pertama adalah proses
baik penjualan maupun pembelian secara
elektronik. Kedua, adanya konsumen
atau perusahaan, dan yang terakhir
adalah jaringan penggunaan komputer
secara online untuk melakukan transaksi
bisnis (Achjari, 2000).

Perkembangan e-commerce saat ini
membawa perubahan yang signifikan
terhadap aktivitas bisnis yang dilakukan
oleh  perusahaan. Pada mulanya
dijalankan di dunia nyata atau toko, Kini
banyak juga juga yang berkembang
menuju dunia maya atau online.
Perkembangan ini memudahkan
masyarakat dalam melakukan transaksi
tanpa harus berpergian keluar.

Berikut ini akan disajikan data
perkembangan transaksi e-commerce
yang dilakukan oleh  masyarakat
Indonesia dari sejak tahun 2014 hingga
2018 yang secara grafis naik dan
menunjukkan  perkembangan  yang
signifikan. Data ini menjadi penting
untuk  dilihat mengingat  bahwa
perkembangan ini akan membawa pada
pemahaman bahwa  perkembangan
teknologi sedikit banyak akan menggeser
cara hidup atau gaya hidup masyarakat
untuk melakukan transaksi modern
dengan  menggunakan  konsep e-
commerce ini. Data menunjukkan
perkembangan transaksi e-commerce
yang artinya diaku dan dirasakan bahwa
teknologi saat ini telah memberikan
banyak kemudahan dan kenyamanan
bagi kehidupan umat manusia terutama
di Indonesia (Ngafifi, 2014).
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Transaksi E-Commerce Indonesia (2014-2018)
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Gambar 1. 2 Transaksi E-commerce Indonesia
(2014-2018)
(Sumber: databooks.katadata.co.id)

DATABOKS.

Berdasarkan gambar 1.2 yang
didapat dari databooks.katadata.co.id
bahwa transaksi perdanganan digital di
Indonesia bertumbuh dengan pesat.
Berdasarkan data eMarketer menunjukan
bahwa  transaksi  e-commerce di
Indonesia pada tahun 2014 mencapai
25,1 triliun, dan di 2016 akan terus naik
menjadi 69,8 triliun dan hingga pada
tahun 2018 akan mencapai 144,1 triliun.

Dengan adanya pergeseran perilaku
konsumen dari yang mulanya berbelanja
melalui toko lalu menjadi berbelanja
secara online membuat banyaknya e-
commerce bermunculan di Indonesia.
Industri menangkap peluang yang masih
besar dengan adanya market place yang
ditawarkan di dunia maya. Sebagaimana
yang kita ketahui saat ini banyak e-
commerce yang berkembang  di
Indonesia antara lain: Bukalapak,
Shopee, Tokopedia, Blibli, Lazada,
Zalora, JD Id, Elevania, iLotte dan masih
banyak lagi.

Blibli.com adalah salah satu e-
commerce yang memiliki tingkat reputasi
yang baik. Dengan adanya tingkat
reputasi yang baik mengindikasikan
banyaknya faktor yang mempengaruhi
kosumen sehingga memberikan penilaian
yang baik kepada sebuah e-commerce,
salah satunya dengan memperhatikan
kualitas layanan/sevices.

Berikut adalah data yang dapat
dikumpulkan terkait dengan beberapa
indikator yang ingin dilihat dari beberapa
e-commerce yang sudah dikenal luas di
masyarakat. Ada hal-hal yang patut
dilihat sebagai sebuah fenomena gap.
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Gambar 1. 3 Langskap e-commerce di Indonesia
dari segi konsumen
(Sumber: dailysocial.id)

Gambar 1.3, pada tahun 2018
Blibli.com memiliki good reputation
tertinggi dengan nilai 14,8%, lalu diikut
oleh Tokopedia dengan persentase
14,3%. Dalam hal ini, Blibli.com
memiliki reputasi tertinggi dipasar e-
commerce.  Faktor  reputasi ini
berhubungan dengan bagaimana
perusahaan dapat memuaskan konsumen
dengan berbagai faktor seperti kualitas
layanan. Berdasarkan data diatas, dapat
kita lihat bahwa Blibli.com memang
memberikan good customer service yang
baik dengan persentase 12,0% yang
merupakan  tertinggi  dibandingkan
dengan  pesaing lainnya  dalam
berinteraksi dengan medianya dalam hal
ini adalah situs jual beli online.

Di sisi lain ada data yang membuat
Blibli.com tidak mampu menunjukkan
performa maksimalnya. Data tersebut
adalah data pengunjung web bulanan
pada kuartal 1 pada tahun 2020.
Blibli.com hanya mampu berada pada
posisi ke-5 setelah Shopee, Tokopedia,
Bukalapak, dan Lazada. Hal ini
memberikan indikasi bahwa reputasi
yang baik dan juga pelayanan yang baik
tidak menjadi variabel yang
mempengaruhi seseorang untuk tetap
setia masuk ke dalam web e-commerce
tersebut dan berpotensi untuk melakukan
transaksi. Berikut ini adalah data yang
dapat  dihimpun  terkait  dengan
pengunjung web bulanan pada kuarta 1
tahun 2020.
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Pengunjung Web Bulanan (Kuartal I-2020)
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Gambar 1. 4Pengunjung Web Bulanan (Kuartal I-
2020)
(Sumber: Databooks.katadata)

Dikutip dari
databooks.katadata.co.id bahwa Shopee
menjadi e-commerce dengan pengunjung
situs bulanan terbesar di Indonesia. Data
iPrice menunjukkan, marketplace ini
mendapatkan  sebanyak 71,5 juta
kunjungan selama kuartal 1-2020.
Tokopedia dan Bukalapak menempati
urutan selanjutnya dengan masing-
masing sebanyak 69,8 juta dan 37,6 juta.
Disini dapat kita lihat bahwa dengan
tingkat reputasi merek yang baik dan
kualitas layanan memuaskan, Blibli.com
masih menempati posisi ke-5 diantara
para pesaing lainnya.

Faktor kunjungan melalui web ini
yang akan memberikan gambaran
seberapa besar minat beli masyarakat di
pasar online tersebut. Semakin banyak
orang yang berkunjung maka dapat
disimpulkan maka semakin banyak orang
yang tertarik membeli produk dari e-
commerce tersebut. Minat beli adalah
sebuah proses seleksi untuk
mengevaluasi dua atau lebih produk yang
ditawarkan dengan pengaruh dari
karakter personal, kualitas website,
reputasi e-commerce dan juga evaluasi
atau review dari pelanggan sebelumnya
(Putri & Iriani, 2019).

A. Perumusan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang yang
sudah diuraikan diatas, maka peneliti
mencoba merumuskan masalah sebagai
berikut:
1. Apakah reputasi merek berpengaruh
terhadap minat beli di Blibli.com?
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2. Apakah kualitas layanan berpengaruh
terhadap minat beli di Blibli.com?

3. Apakah reputasi merek dan kualitas
layanan berpengaruh secara bersama-
sama terhadap minat beli di
Blibli.com?

B. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini dibuat

untuk menjawab dari rumusan masalah

yaitu:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh reputasi merek terhadap
minat beli di Blibli.com.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh kualitas layanan terhadap
minat beli di Blibli.com.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh reputasi merek dan kualitas
layanan secara bersama-sama
terhadap minat beli di Blibli.com.

C. Manfaat Penelitian
1. Penelitian ini diharapkan dapat
bermanfaat baik secara akademis
maupun secara praktis:
1. Manfaat akademik
Penelitian  ini  diharapkan  dapat
memberikan informasi dan referensi bagi
pihak-pihak  yang berkepentingan
terutama di bidang pemasaran tentang
reputasi merek, kualitas pelayanan serta
minat beli pada Blibli.com.

2. Manfaat praktis
Penelitian ini diharapkan memberikan
informasi yang bermanfaat sebagai bahan
evaluasi terhadap efektivitas dan
efesiensi dalam menerapkan strategi
pemasaran yang efektif dan efisien pada
Blibli.com.

Il. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang akan
diambil adalah metode kuantitatif dimana
peneliti akan mengolah data-data yang
ada dari para konsumen. Pertama-tama
peneliti akan melihat fenomena yang ada
kemudian  merumuskannnya  dalam
sebuah rumusan masalah dan tujuan
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penelitian yang menjadi acuan proses
penelitian ini.

Setelah itu, peneliti akan menyusun
sebuah rancangan metode penelitian
dengan mengacu pada teori dan
penelitian-penelitian terdahulu. Masing-
masing variabel penelitian yang sudah
ditentukan dikaji kembali secara teoritis
dengan mengacu pada referensi-referensi
yang sudah ada. Peneliti menyusun
sintesis model konseptual penelitian
berdasarkan  teori dan  penelitian
terdahulu.

Berdasarkan model  konseptual
penelitian, peneliti menjelaskan
operasionalisasi variabel penelitian dan
membangun hipotesis penelitian. Untuk
menguji hipotesis, peneliti menyusun
instrumentasi penelitian berupa
Kuesioner.

Kuesioner dibagikan kepada 95
responden yang sudah ditunjuk dengan
menggunakan metode purposive
sampling method.

A. Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2016),
Marketing Management as the art and
science of choosing target markets and
getting, keeping, and growing, customers
through creating, delivering, and
communicating superior customer value.
Arti dari kalimat ini adalah seni dan ilmu
memilih pasar sasaran dan mendapatkan,
menjaga, dan menumbuhkan pelanggan
dengan menciptakan, menyerahkan dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan
yang unggul.

Menurut Kotler & Keller (2017:51)
pemasaran adalah mengidentifikasi dan
memenuhi  kebutuhan manusia dan
sosial. Salah satu definisi yang baik dan
singkat dari pemasaran adalah memenuhi
kebutuhan dengan cara yang
menguntungkan. Definisi lainnya dari
pemasaran adalah suatu fungsi organisasi
dan  serangkaian proses  untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan
memberikan nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan pelanggan
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dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku
kepentingannya.

Menurut Setyaningrum

(2015:117) pemasaran adalah pencarian
cara untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan para pelanggan dengan
melakukan penelitian dan analisis
kebutuhan  serta  keinginan  calon
pelanggan, bukan hanya cara menjual
suatu barang. Sedangkan menurut
Saladin (2016:79) manajemen pemasaran
sebagai suatu analisis, perencanaan,
penerapan, dan pengandalian program
yang dirancang untuk menciptakan,
membangun, dan  mempertahankan
pertukaran yang menguntungkan dengan
sasaran dengan maksud untuk mencapai
tujuan-tujuan organisasi.

B. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran (marketing mix)
mempunyai peranan yang sangat penting
dalam mempengaruhi pelanggan untuk
membeli produk atau jasa yang
ditawarkan pasar, oleh karena itu bauran
pemasaran (marketing mix) dikatakan
sebagai suatu perangkat yang akan
menunjukkan  tingkat  keberhasilan
pemasaran. Menurut Kotler & Amstrong
(2016:95) Bauran pemasaran (marketing
mix) mencakup empat (4) hal pokok dan
dapat dikontrol oleh perusahaan yang
meliputi produk (product), harga (price),
tempat (place) dan promosi (promotion).
Menurut Kotler & Amstrong (2016:97)
pengertian bauran pemasaran (marketing
mix) adalah the set of tactical marketing
tools that the firm blends to produce the
response it wans in target markets.
Sedangkan pengertian lainnya dari Alma
(2016:47), memberikan definsi tentang
bauran pemasaran (marketing mix)
sebagai suatu strategi mencampuri
kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari
kombinasi maksimal sehingga
mendatangkan hasil yang memuaskan.
Marketing mix terdiri atas empat
komponen atau disebut 4P yaitu product,
price, place dan promotion.
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Berdasarkan  beberapa  definisi
tersebut peneliti sampai pada
pemahaman bahwa bauran pemasaran
(marketing mix) merupakan suatu alat
pemasaran yang dijadikan strategi dalam
kegiatan perusahaan guna mencapai

tujuan  perusahaan yang optimal.
Sementara itu seperangkat alat-alat
pemasaran tersebut diklasifikasikan

menjadi empat (4) kelompok yang luas
yang disebut 4P pemasaran, sedangkan
dalam pemasaran jasa memiliki beberapa
alat pemasaran tambahan seperti people
(orang), physical evidence (fasilitas fisik)
dan process (proses) sehingga dikenal 7P

maka dapat disimpulkan bauran
pemasaran jasa Yyaitu product, price,
place, promotion, people, physical

evidence, process. Adapun pengertian 7P

menurut Kotler & Amstrong (2016:102)

sebagai berikut:

1. Produk
Produk (product), adalah mengelola
unsur produk termasuk perencanaan
dan pengembangan produk atau jasa
yang tepat untuk dipasarkan dengan
mengubah produk atau jasa yang ada
dengan menambah dan mengambil
tindakan yang lain yang
mempengaruhi  bermacam-macam
produk atau jasa.

2. Harga
Harga (price), adalah suatu sistem
manajemen perusahaan yang akan
menentukan harga dasar yang tepat
bagi produk atau jasa dan harus
menentukan strategi yang
menyangkut  potongan harga,
pembayaran ongkos angkut dan
berbagai variabel yang bersangkutan.

3. Distribusi
Distribusi (place), yakni memilih dan
mengelola saluran perdagangan yang
dipakai untuk menyalurkan produk
atau jasa dan juga untuk melayani
pasar sasaran, serta mengembangkan
sistem distribusi untuk pengirim dan
perniagaan produk secara fisik.

4. Promosi
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Promosi (promotion), adalah suatu
yang digunakan untuk
memberitahukan dan  membujuk
pasar tentang produk atau jasa yang
baru pada perusahaan melalui iklan,
penjualan pribadi, promosi
penjualan, maupun publikasi.

C. Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen merupakan
suatu proses yang berkaitan erat dengan

proses pembelian, pada saat itu
konsumen melakukan pencarian,
penelitian, dan pengevaluasi produk.

Perilaku konsumen merupakan hal-hal
yang mendasari konsumen  untuk
membuat keputusan pembelian. Menurut
Awaliyah (2017:75) Perilaku konsumen
adalah suatu studi bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi atau lembaga
memilih, membeli, menggunakan, dan
membuang barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen.

Menurut  Solomon  (2015:63)
Customer behavior it is study of the
processes in volved when individuals or
groups select, purchase, use, or dispose
of products, services, ideas,or experieces
to satisfy needs and desires. Definisi
tersebut menjelaskan bahwa, perilaku
pelanggan itu adalah studi tentang proses
yang terlibat ketika individu atau
kelompok pilih, pembelian, penggunaan,
atau membuang produk, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan.

E. Reputasi Merek

Kualitas merupakan salah satu
kunci Dalam mengembangkan strategi
pemasaran bagi masing-masing produk,
penjual harus mengambil keputusan
mengenai pemberian merek. Merek bisa
meningkatkan nilai produk dan oleh
karena itu merek merupakan salah satu
aspek strategi produk yang penting.
Kotler (2017) menyatakan bahwa merek
adalah sebuah nama, istilah, tanda,
simbol, atau rancanan, atau bahkan
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kombinasi dari semua hal tadi, yang
dimaksudkan  untuk  menyebutkan
barang-barang atau jasa dari seseorang
atau sekelompok penjual agar terbedakan
dari para pesaingnya, sedangkan
Saryanto dan Suko (2014) menyatakan
bahwa pembedaan dapat dilakukan
dengan  pendekatan  rasional dan
berwujud, ataupun dengan pendekatan
emosional, simbolik, dan tak berwujud
Kotler (2017) menyatakan bahwa merek
merupakan janji penjual untuk secara
konsisten memberikan feature, manfaat
dan jasa tertentu kepada pembeli, bukan
hanya sekedar simbol yang membedakan
produk perusahaan tertentu dengan
kompetitornya, merek bahkan dapat
mencerminkan enam makna, yaitu:
1. Atribut
Setiap merek memiliki atribut, dimana
atribut tersebut perlu dikelola dan
diciptakan agar konsumen dapat
mengetahui dengan pasti atribut-
atribut apasaja yang terkandung dalam
suatu merek.
2. Manfaat
Merek juga mempunyai beberapa
manfaat, konsumen tidak membeli

atribut, mereka membali manfaat.
Produsen harus dapat
menterjemahkan  atribut  menjadi

manfaat fungsional maupun manfaat
emosional.

3. Nilai
Merek juga menyatakan sesuatu
tentang niali bagi konsumen. Merek
yang mempunyai nilai tinggi akan
dihargai oleh konsumen sebagai
merek yang berkelas, sehingga dapat
mencerminkan siapa pengguna merek
tersebut.

4. Budaya
Merek juga mewakili suatu budaya
tertentu. Misalkan mercedez mewakili
budaya Jerman yang terorganisasi
dengan baik, memiliki cara kerja yang
efisien.

5. Kepribadian
Merek juga memiliki kepribadian,
yaitu kepribadian bagi penggunanya.
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Kepribadian sang pengguna merek
akan tercemin dari merek yang
dipakainya.
6. Pemakai merek

Juga menunjukan jenis kondumen
yang memakai merek tersebut. Hal ini
yang menyebabkan para pemasar
menggunakan orang-orang terkenal
untuk penggunaan mereknya.
Hanafiah (2004) menyatakan bahwa
dalam bisnis perusahaan, merek bisa
berupa nama perusahaan, produk
layanan, logo atau symbol perusahaan
atau kombinasi keseluruhan Merek
sangat  bernilai  karna  mampu
mempengaruhi pilihan atau prefrensi
konsumen. Sebuah merek yang baik
dapat memberikan tanda akan adanya
superioritas produk terhadap
konsumen yang mengarah pada sikap
konsumen yang menguntungkan dan
membawa kinerja penjualan dan

keuangan yang lebih baik bagi
perusahaan.

Knapp (2011) menyatakan

definisi merek sebagai internalisasi

sebuah kesan yang diterima oleh
pelanggan dan  konsumen  yang
mengakibatkan adanya suatu posisi
khusus dalam ingatan mereka terhadap
manfaat emosional dan fungsional yang
dirasakan. Sebuah merek dikatakan
khusus jika konsumen merasa Yyakin
bahwa merek-merek tersebut benar-
benar khusus. Untuk memiliki merek
tertentu prusahaan setidaknya memenuhi
beberapa pernyataan berikut:

1. Apakah merek benar-benar berbeda,
penting dan bernilai bagi konsumen.

2. Apakah merek memiliki komitmen
untuk menyediakan manfaat
emosional dan fungsional tertentu
bagi konsumen.

3. Apakah merek secara konsisten
memenuhi janji dan menyampaikan
komitmennya kepada konsumen.

Dengan demikian jelas bahwa
pemberian merek bukan merupakan
intuisi, bukan hanya sebuah Kkata,
melainkan ~ konsep nyata tentang
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keinginan, komitmen dan janji pada
konsumennya. Pengertian lain mengenai
merek, Aaker (1996) menyatakan bahwa
merek merupakan nama atau symbol
yang bersifat menbedakan (seperti logo,
cap, kemasan) dengan  maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari
seorang penjual atau sebuah kelompok
penjual tertentu. Sedangkan menurut
Staton (1996) merek didefinisikan
sebagai nama, istilah, symbol, desain
khusus, atau beberapa kombinasi dari
unsur-unsur tersebut yang dirancang
untuk mengidentifikasi produk atau jasa
yang ditawarkan oleh penjual.

Bila produsen dapat memenuhi
apa yang di inginkan oleh konsumen
maka hal tersebut akan membuat merek
tersebut dapat bertahan lebih lama.
Dalam mengembangkan sebuah merek,
produsen harus memilih tingkat kualitas
dan atribut-atribut lain yang mendukung
posisi merek dalam pasar sasaran.
Kualitas  merupakan  salah  satu
penempatan pemasaran yang penting.
Kualitas mewakili angka kemampuan
merek untuk menempatkan fungsinya.
Kualitas mencakup pula daya tahan
produk, kehandalan, ketepatan,
kemudahan operasi, dan perbaikan, serta
atribut-atribut nilai lainnya. Dari sudut
pandang pemasaran kualitas harus diukur
sehubungan dengan persepsi kualitas
para pembeli. Nama merek terdiri dari
huruf-huruf, kata-kata dan angka-angka
yang terbaca. Tanda merek (brand mark)
merupakan bagian dari merek yang
muncul dalam bentuk simbol, desain,
atau warna, dan huruf khas yang berbeda.
Merek mempermudah konsumen
mengidentifikasi produk atau jasa. Merek
juga bisa membuat pembeli yakin akan
memperoleh kualitas barang yang sama
jika ingin membeli ulang. Assuari (2016)
menyatakan bahwa pemberian merek
pada suatu produk dimaksudkan untuk
beberapa alasan sebagai berikut:

1. Untuk tujuan identifikasi guna
mempermudah penanganan atau
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mencari jejak produk yang
dipasarkan.
Melindungi produk dari pesaing
3. Untuk  menekankan mutu
tertentu yang ditawarkan dalam
mempermudah konsumen
menunjukan tersebut
kembali.
4. Sebagai landasan untuk
mengadakan differensiasi harga.
Aaker (2016) menyatakan bahwa
asosiasi terhadap merek merupakan
segala hal yang berkaitan dengan ingatan
mengenai sebuah merek. Asosiasi merek
merupakan ~ kumpulan  keterkaitan
sejumlah merek pada saat konsumen
mengingat sebuah merek Asosiasi merek
menjadi salah satu komponen yang
membentuk ekuitas merek karenakan
asosiasi merek dapat membentuk image
positif terhadap merek yang muncul,
yang pada akhirnya akan menciptakan
perilaku positif konsumen. Kotler (2017)
menyatakan bahwa merek merupakan
janji penjual untuk secara konsisten
memberikan feature, manfaat dan jasa
tertentu kepada pembeli, bukan hanya

no

produk

sekedar simbol yang membedakan
produk prusahaan tertentu dengan
kompetitornya.
F. Kualitas Layanan

Menurut  Supranto dalam Dwi

(2017), kualitas layanan adalah sesuatu
yang harus dikerjakan oleh penyedia jasa
dengan baik. Kualitas layanan seperti
yang dirasakan oleh para konsumen,
berasal dari suatu perbandingan antara
apa Yyang ditawarkan oleh suatu
perusahaan layanan yaitu harapan dan
persepsi tentang pemberi jasa. Dari
pengertian tersebut dapat disimpulkan
bahwa kualitas layanan adalah persepsi
pelanggan atas seberapa bagus layanan
yang mereka terima. Menurut Kotler dan
Keller (2016), layanan adalah setiap
tindakan atau perbuatan yang dapat
ditawarkan oleh suatu pihak kepada
pihak lain yang pada dasarnya bersifat
intangible (tidak berwujud fisik) dan
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tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. pegﬂ?(eli tF’Iroduc . Kleterken
... . , bukan mage alan
B_erdasarkan definisi dla_ltas, dapat hanya Merek
dismpulkan layanan adalah tindakan atau sekedar o Kualitas
kegiatan dalam rangka memenuhi ;';230' groduk_

. . - e Fersepsi
kebutuhan dan keinginan konsumen demi membe Konsume
tercapainya keputusan pembelian pada dakan n
konsumen itu sendiri. produk terhadap

perusah produk
aan
E. Minat Beli aertentu
Menurut Kotler dan Keller kg'r‘r?sgﬂ
(2016) minat beli merupakan perilaku tornya
yang muncul sebagai respon terhadap (Z'ggt?')ef
ObJEK yang menunJUkkan kemg'_nan 2 Kual Setiap Reliabil o Kepeduli Sk
konsumen untuk melakukan pembelian. itas  tindaka ity an ala
Sedangkan menurut Pramono (2012) Pela - n atau terhadap Ll
. . yana  perbuat masalah ke
minat beli konsumen adalah _ta_lhap n (@ anyang yang ft
dimana konsumen membentuk pilihan indik  dapat dihadapi  1-
mereka diantara beberapa merek yang ator) - ditawar konsume 5
tergabung dalam perangkat pilihan, oleh o Keakurat
kemudian pada akhirnya akan melakukan ;Tﬁ;lll( an dalam
R : penanga
suatu pembelian pada suatu alternatif kepada nan dan
yang paling disukainya atau proses yang pihak penyamp
dilalui konsumen untuk membeli suatu ;”‘a'r’]‘g alea|2 -
barang atau jasa yang didasari oleh vada petey
berbagai macam pertimbangan. dasarny “Respon e Kesediaa
g ot sivenes n
. .. . ersifat g staf/pega
F. Operasionalisasi Variabel intangib i
Berdasarkan penjelasan peneliti :femaﬁ dalam
mengenai variabel yang diteliti pada d ﬁsif() Tembe“‘
penelitian ini, maka peneliti akan dan kesulitan
menjelaskan mengenai operasionalisasi mizha e Keluang
variabel tersebut sebagai berikut: silkan ;’;g;”jv';“
kepen1n untuk
Tabel 3.1 Tabel Operasionalisasi Variabel ikan menangg
Penelitian x;s;ﬂ: api
No Vari  Definisi Dimens Indikator Sk &Keller keluhan
abel  Variabe i ala 2016) konsume
| ' n
1 Rep Merek Corpor eNama Skal Assura  eKemamp
utasi  merupa  ate Besar a nee uan
Mer  kan Image Perusahaa  Like pegawai
ek (7 janji n rt 1- memberi
indik  penjual eJaringan 5 N
ator)  untuk Penjualan pelayana
secara User ° Keperca n
konsiste  |mage yaan diri ePengetah
n penggun uan .
member a pegawai
ikan o Persepsi dalam
feature, konsume penyamp
manfaat n aian
dan jasa terhadap layanan
tertentu penggun
kepada a
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n secara
individu
» Pemaha
man
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n
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Beli muncul  atif kan Li
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p objek  Minat Kesediaan 5
yang Referen  konsumen
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ukkan merekome
keingin ndasikan
an Blibli.com
konsum kepada
en orang lain
untuk Minat Kesediaan
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utama
untuk
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Sumber: Olahan Peneliti (2021)

H. Model Penelitian

Kerangka konseptual dalam
penelitian kali ini terdiri dari tiga
hipotesis yang mengacu pada dua
variabel independen atau bebas dan satu
variabel dependen atau terikat. Berikut
gambar dari model kerangka konseptual
penelitian ini:
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REPUTASI MEREK
H1

MINAT BELI

H3
KUALITAS LAYANAN

Gambar 2.1 Model Kerangka Konseptual
Penelitian

Berdasarkan kerangka
konseptual penelitian kali ini dapat kita
simpulkan  bahwa  masing-masing
dimensi dalam variabel reputasi merek
dan kualitas layanan memiliki pengaruh

terhadap minat beli bagi konsumen
Blibli.com.  Berdasarkan  kerangka
konseptual itu pula maka dapat

ditentukan hipotesis dari penelitian ini
sebagai berikut:

H1: Reputasi merek berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli konsumen
Blibli.com

H2: Kualitas layanan berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli konsumen
Blibli.com

H3: Reputasi merek dan kualitas layanan
berpengaruh secara signifikan terhadap
minat beli konsumen Blibli.com

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Regresi

Uji regresi berganda dilakukan untuk
membuktikan signifikan atau tidaknya
masing — masing nilai koefisien regresi
(bn) secara simultan terhadap variabel
dependen yaitu variabel Y. Persamaan
regresi berganda pada penelitian ini dapat
dilihat melalui tabel 4.17 di bawah ini.
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Tabel 4.17 Tabel Uji Regresi Linear Berganda
Coefficientsa

Coefficients
Coefficients

Model Unstandardized
Standardized

t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.390 .613

5.528 .000

Reputasi Merek (X1) .027

035 .072 .765 .445

Kualitas Layanan (X2) .172

041 290 4.214 .000

a. Dependent Variable: Minat Beli ()
Sumber: Olahan Peneliti (2021)

Menurut tabel di atas, maka
persamaan regresi linear berganda dapat
dibaca sebagai berikut:

Y =3.390 +.0,027 X1+ 0,172 X2 + e

Berdasarkan persamaan regresi linear

berganda di atas maka hasilnya adalah:

1. Nilai Konstanta yang didapat adalah
sebesar 3,390, artinya jika Reputasi
Merek (X1) dan Kualitas Layanan
(X2) ditiadakan (bernilai 0) maka
Keputusan Pembelian (Y) bernilai
3,390. Sehingga tanpa adanya variabel
independen vyaitu Reputasi Merek,
Kualitas Layanan, maka akan terjadi
Minat Beli aplikasi Blibli.com.

2. Berdasarkan perhitungan pada tabel,
koefisien regresi berganda variabel
Reputasi Merek (X1) sebesar 0,027,
(t) = 0,765, dan tingkat signifikansi
sebesar 0,445 yang lebih besar dari

0,05 artinya Reputasi  Merek
berpengaruh terhadap Minat Beli
aplikasi  Blibli.com tetapi tidak
signifikan.

3. Berdasarkan perhitungan pada tabel,
koefisien regresi berganda variabel
Kualitas Layanan (X2) sebesar 0,172,
(t) =4,214, dan tingkat signifikansi
sebesar 0,00 yang lebih kecil dari
0,05 artinya Kualitas Layanan
signifikan dan berpengaruh positif
terhadap Minat Beli aplikasi
Blibli.com, hal ini menunjukkan
semakin baik Kualitas Layanan maka
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semakin tinggi Minat Beli aplikasi
Blibli.com.

B. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji determinasi digunakan untuk
mengetahui seberapa besar persentase
sumbangan pengaruh variabel
independen yaitu Reputasi Merek (X1),
Kualitas Layanan (X2) secara serentak
terhadap variabel dependen yaitu Minat
Beli (). Uji determinasi pada penelitian
ini dapat dilihat pada tabel 4.20.

Tabel 4.20 Tabel Uji Korelasi Ganda (R)
Model Summaryb

Model R R Square
Adjusted R Square Std.

Error of the Estimate

1 .869a .755 .750 1.342

a. Predictors: (Constant), Kualitas Layanan

(X2), Reputasi Merek (X1)

b. Dependent Variable: Minat Beli (YY)
Sumber: Olahan Peneliti (2021)

Tabel 4.20 menunjukkan bahwa
angka pada kolom Adjusted R Square
menunjukkan angka sebesar 0,755 atau
sebesar 75,5% dan hal ini menunjukkan
bahwa besarnya persentase variabel
independen yaitu Reputasi Merek (X1)
dan Kualitas Layanan (X2) terhadap
variabel Minat Beli (Y) adalah sebesar
755% dan sisanya sebesar 24,5%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini.

V. SIMPULAN

A. Hasil Penelitian yang Diperoleh
Berdasarkan penelitian yang

telah dilakukan oleh peneliti mengenai

pengaruh Reputasi Merek (X1) dan

Kualitas Layanan (X2) terhadap Minat

Beli (Y) aplikasi Blibli.com, maka

peneliti dapat menyimpulkan hasil

penelitian sebagai berikut:

a. Variabel Reputasi Merek (X1) secara
parsial tidak berpengaruh terhadap
Minat Beli di aplikasi Blibli.com,
sehingga Ho diterima dan Ha ditolak.
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b. Variabel Kualitas Layanan (X2)
secara parsial berpengaruh secara
signifikan terhadap Minat Beli di
aplikasi  Blibli.com, sehingga Ho
ditolak dan Ha diterima. Sebab
dengan adanya banyak orang di
lingkungan sekitar menggunakan
aplikasi Blibli.com, maka hal tersebut
bisa membuat orang lain semakin
penasaran dan rasa ingin mencoba
makin tinggi.

¢. Variabel Reputasi Merek (X1) dan
variabel Kualitas Layanan (X2) secara
bersama-sama atau simultan
berpengaruh secara  signifikan
terhadap Minat Beli di aplikasi
Blibli.com, sehingga Ho ditolak dan
Ha diterima.

B. Keterbatasan Penelitian

Meskipun penelitian ini sudah
Meskipun penelitian ini  sudah
diupayakan secara optimal, namun
masih terdapat Kketerbatasan dalam
penelitian ini. Keterbatasan dalam
penelitian ini meliputi keterbatasan
tinjauan pustaka untuk mendukung
penelitian, keterbatasan waktu dan
wilayah penelitian, akan lebih baik
jika kuisioner disebarkan ke lebih
banyak pengguna aplikasi Blibli.com
di daerah Jabodetabek sehingga hasil
penelitian dapat digeneralisasikan
dalam lingkup yang lebih luas.
Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif yang melibatkan
responden untuk mengisi pernyataan.
Sehingga tidak menutup
kemungkinan terdapat unsur
subjektivitas dalam penelitian ini.

C. Saran

Saran bagi penelitian yang
selanjutnya dimaksudkan untuk
membantu dan sebagai dasar acuan bagi
peneliti selanjutnya yang akan atau ingin
melakukan penelitian dengan judul yang

sama ataupun variabel yang sama,

diantaranya adalah sebagai berikut:

1. Penelitian selanjutnya diharapkan
dapat mengembangkan variabel lain
dalam konteks pemasaran yang
berhubungan dengan konsumen atau
pengguna e-commerce.

2. Variabel —variabel yang terdapat pada
penelitian ini  diharapkan dapat
digunakan pada penelitian selanjutnya
dengan objek penelitian lain.

3. Penelitian selanjutnya dapat
memperbaiki keterbatasan yang ada
dalam penelitian ini dan

memperbanyak jumlah sampel dan
cara pengambilan data  untuk
mendapatkan hasil yang menyeluruh

D. Implikasi Stratejik Manajerial

1. Hasil yang didapat dari penelitian ini
diharapkan kajian Reputasi Merek
bisa lebih ditingkatkan, sebab hasil
uji t menunjukkan bahwa Reputasi
Merek tidak cukup kuat untuk
mempengaruhi Minat Beli aplikasi
Blibli.com.

2. Diharapkan perusahaan bisa
melakukan peningkatan  yang
berhubungan  dengan  Kualitas
Layanan, dari hasil yang didapatkan
dari uji t menunjukkan bahwa
pengaruh lingkungan sekitar cukup
kuat untuk mempengaruhi seorang
individu melakukan Minat Beli
aplikasi Blibli.com.

3. Diharapkan perusahaan bisa
melakukan peningkatan  yang
mempengaruhi Minat Beli aplikasi
Blibli.com, sebab dari hasil yang
didapatkan ~ banyak  konsumen
dipengaruhi oleh pelayanan dari
Blibli.com vyang baik sehingga
meningkatkan Minat Beli di aplikasi
Blibli.com.
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