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Abstract. This study aims to determine the effect of affiliate marketing, online customer experiences and brand trust 

towards purchase decision on marketplace Shopee of generation Z perception in Sidoarjo Regency. This 

research uses the descriptive analysis method with quantitative approach. Sampling uses purposive 

sampling technique. The number of respondents in this study was 100 people which taken from generation 

Z in Sidoarjo regency. The questionnaire used Google forms and was distributed by online. The data 

analysis technique in this study used SEM-PLS analysis. The results of the study suggest that affiliate 

marketing, online customer experiences and brand trust have positive and significant effect on generation Z 

purchasing decisions on marketplace Shopee. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh affiliate marketing, online customer experiences dan 

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee dalam persepsi generasi Z di 

Kabupaten Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. 

Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Jumlah responden dalam penelitian ini 

sebanyak 100 orang yaitu generasi Z di kabupaten Sidoarjo. Kuesioner menggunakna media Google Form 

dan disebarkan secara online. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis SEM-PLS. 

Hasil penelitian menujukkan bahwa affiliate marketing, online customer experiences dan brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace Shopee.  

Kata Kunci – affiliate marketing; online customer expriences; kepercayaan merek; keputusan pembelian; shopee 

I. PENDAHULUAN 

Penggunaan internet kini menjadi fenomena gaya hidup modern dalam kehidupan sehari-hari [1]. 

Kemudahan dalam mengakses internet ini kemudian menimbulkan pemikiran bahwa dalam mencari suatu informasi 

internet adalah sebagai sumber referensi utama. Kemajuan teknologi internet ini kemudian mengakibatkan 

perubahan gaya hidup, termasuk dalam pola transaksi jual beli masyarakat. Masyarakat kini lebih menyukai 

aktivitas berbelanja secara online sebab harganya bisa lebih murah, fleksibel dalam artian bisa dilakukan dimana 

saja hingga praktis dan lebih cepat [2]. Tempat pembelian produk secara online dikenal dengan sebutan 

marketplace. Perubahan pola transaksi masyarakat kemudian mengakibatkan persaingan massif antar marketplace 

[1]. Berdasarkan 1nstru perusahaan riset, Ipsos, menunjukkan bahwa Shopee menjadi marketplace yang paling 

banyak di gunakan di Indonesia dibandingkan dengan Tokopedia dan Lazada. Capaian ini didorong oleh kinerja 

apik saat hari-hari khusus misalnya tanggal kembar, harbolnas dan strategi menarik usaha mikro, kecil dan 

menengah (UMKM). Ipsos menggunakan empat indikator dalam menilai, yaitu brand use most often (BUMO), top 

of mind, penetrasi konsumen dan nilai transaksi. Hasil riset menunjukkan bahwa Shopee mengungguli kandidat lain 

dalam semua indikator dan menjadi marketplace pilihan banyak customer untuk melakukan transaksi belanja online. 

Dalam transaksi belanja online terdapat perbeda jika dibandingkan dengan belanja offline, yaitu 

kemampuan untuk mengevaluasi atau menilai produk yang akan dibeli. Pembelian secara online sangat bergantung 

pada informasi, deskripsi dan foto dari penjual karena barang yang akan dibeli tidak dapat di periksa secara 

langsung [2]. Karena itu, pembeli biasanya mampuyai cara lain untuk menilai dan mengevaluasi suatu produk atau 

jasa saat berbelanja online yaitu dengan cara mencari informasi mengenai ulasan yang diberikan oleh pembeli yang 

telah melakukan pembelian barang atau jasa. Dengan kata lain, berbelanja secara online juga memerlukan referensi 

atau ulasan dari internet untuk menentukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan perilaku 
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konsumen tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli dan menggunakan barang, jasa, 

ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka yang dalam penelitian ini diukur melaui 

dimensi pilihan produk, pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian dan metode pembayaran [3]. Review 

adalah bagian dari electronic Word of Mouth (Ewom) yaitu dimana pengguna mendapatkan informasi atau pendapat 

dari seseorang tentang suatu produk [4]. Penelitian ini berfokus pada persepsi generasi Z yang lahir pada 1997-2012. 

Generasi Z lahir dan tumbuh di dunia digital, hal ini yang menjadi pembeda dengan generasi lainnya bahwa 

keberadaan generasi Z lebih terhubung dengan teknologi dan dunia digital yang kemudian hal itu menjadi identitas 

mereka [5]. 

Review di media sosial mempunyai peluang penyebaran informasi lebih cepat kepada banyak orang di 

dunia maya sehingga berpeluang menjangkau banyak audience. Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan 

Shopee untuk mentransmisikan informasi kepada pelanggan dengan cara yang menarik adalah melalui Program 

Afiliasi yang dikenal dengan Shopee Affiliate Program. Affiliate marketing merupakan kolaborasi untuk 

mendapatkan profit bagi kedua belah pihak dalam suatu kesepakatan melalui kegiatan mengiklankan produk atau 

layanan [6]. Komisi bisa didapat oleh affiliator jika review yang dibuat dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dan mampu meningkatkan traffic ke website atau marketplace dan berujung terjadinya pembelian [7]. 

Media sosial menimbulkan pengaruh krusial dalam memfasilitasi program affiliate marketing pada marketplace [8]. 

Dimensi review pada media sosial yang berkenaan dengan pogram Shopee Affiliate ini cukup berbeda karena review 

dibagikan dalam bentuk video dan dikemas dalam versi konten video atau berbentuk sebuah thread khusus yang 

kemudian di bagikan pada media sosial dengan link pembelian yang terintegrasi langsung pada produk yang ada di 

Shopee [7]. Adapun indikator variabel Affiliate Marketing mencakup informativeness, incentive, perceived trust, 

perceived usefulness, perceived ease to locate [9].  

Selain review pada media sosial, terdapat pula fitur review yang ada pada marketplace Shopee, yaitu dalam 

bentuk online customer experiences atau pengalaman pelanggan. Online customer experiences merupakan feedback 

yang diberikan konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian online yang  berkaitan dengan informasi 

produk yang dibeli berbentuk review dan rating [10]. Merupakan kombinasi pengalaman sehingga setiap aktivitas 

konsumen dalam hal menggunakan produk atau layanan adalah sebuah pengalaman, bisa mengesankan atau juga 

tidak sehingga akan memberikan dampak pada produk yang dinilai [11]. Pengalaman ini pada marketplace Shopee 

disajikan dalam fitur review dan rating yang kemudian dapat dijadikan dasar pertimbangan dalam pengambilan 

keputusan pembelian [1]. Review berbentuk opini tertulis yang disampaikan oleh konsumen mengenai informasi 

produk yang telah dibelinya. Sedangkan rating merupakan opini konsumen dalam skala tertentu pada toko online 

dengan menetapkan jumlah bintang [12]. Fitur customer experiences memuat review, rating, foto dan video apa 

adanya tanpa dikemas dalam bentuk konten dan langsung dari konsumen. Sebagai pemegang kunci keberadaan 

teknologi dan media sosial, generasi Z pastinya pernah walaupun sedikitnya satu kali melihat konten review terkait 

Shopee affiliate program di media sosial dan fitur customer experiences pada Shopee. Adapun indikator variabel 

online customer experience mencakup kesadaran, frekuensi, perbandingan dan efek [12].  

Sejalan dengan dua unsur review diatas, keputusan pembelian juga di pengaruhi oleh kepercayaan 

pengguna marketplace pada Shopee itu sendiri. Brand trust merupakan keyakinan konsumen akan sebuah brand 

dimana brand tersebut dinilai tidak akan merugikan, mengecewakan dan membahayakan mereka [13]. Kepercayaan 

muncul karena seberapa jauh sebuah brand menempatkan dirinya pada masyarakat. Shopee termasuk salah satu 

brand yang atensinya sering muncul pada permukaan publik melalui iklan [14]. Iklan adalah salah satu komponen 

dalam komunikasi pemasaran yang dapat memunculkan rasa percaya akan sebuah produk atau brand [15]. Generasi 

Z cenderung peka terhadap brand [16] dan peduli terhadap review. Brand trust dalam penelitian ini diukur 

menggunakan indikator dimension of viability dan dimension of intentionality [17].  

Penelitian yang ada cenderung menekankan feedback atau review hanya pada fitur yang ada pada platform 

marketplace. Padahal internet, media sosial dan belanja online menjadi fenomena konsumen generasi Z. Karena itu, 

tujuan penelitian ini adalah untuk mengisi kurangnya litarasi terkait review yang ditinjau dari perspektif media sosial 

sekaligus membantu menganalisis review dalam bentuk affiliate marketing dan online customer experiences serta 

brand trust dalam persepsi generasi Z. Pada penelitian terdahulu, affiliate marketing yaitu content marketing shopee 

afiliasi dinyatakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen [18]. Sedangkan penelitian lain 

menyatakan bahwa content marketing dimana ini terkait dengan affiliate marketing  tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian [19]. Penelitian terdahulu terkait online customer experiences yaitu dalam bentuk review dan 

rating dinyatakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian [2]. Namun penelitian lain menyatakan bahwa ulasan 

produk pada Shopee dimana ini terkait dengan poin review pada online customer experiences tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian [20]. Penelitian terdahulu terkait brand trust mendapatkan fakta empiris bahwa brand trust 

mengarah pada loyalitas merek yang menjadi bagian dari proses berkelanjutan hubungan berharga dan penting [13]. 

Penelitian ini kemudian dilakukan untuk mencari tahu lebih lanjut mengenai inkonsistensi hasil penelitian dan kaitan 

lebih mendalam antar variabel. Maraknya budaya belanja online dan fenomena serba swipe dan klik di media sosial 

menimbulkan pertanyaan terkait persepsi generasi Z pada affiliate marketing, online customer experiences dan 

brand trust terhadap keputusan pembelian. Tujuan lain dari penelitian ini adalah menemukan skema yang sesuai 
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untuk meninjau persepsi generasi Z berdasarkan pola konsumsinya. Skema yang ditemukan nantinya dapat 

dimanfaatkan dalam menyusun strategi pemasaran yang tepat. 

II. METODE 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Sumber data yang 

digunakan adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner sebagai 

3nstrument penelitian dalam bentuk g-form dan dibagikan secara online. Data sekunder bersumber dari berbagai 

referensi seperti penelitian terdahulu, Badan Pusat Statistik (BPS), jurnal, buku, internet, dan pendukung lainnya 

yang berhubungan dengan riset. Populasi penelitian ini adalah generasi Z di Kabupaten Sidoarjo dengan 

pengambilan sampel menggunakan kriteria responden berikut : (1) Responden penelitian adalah penduduk 

Kabupaten Sidoarjo, (2) Responden lahir pada tahun 1997-2012 (Generasi Z), (3) Responden memiliki dan 

menggunakan social media secara aktif, (4) Responden pernah melakukan transaksi pembelian online.  

Total populasi Generasi Z di Kabupaten Sidoarjo 553.783 Jiwa [21]. Pengambilan sampel menggunakan 

teknik purposive sampling yaitu sampel yang mempunyai pertimbangan tertentu [22], dengan perhitungan 

menggunakan rumus Slovin pada tingkat error 10% €. Jumlah sampel responden dalam penelitian ini adalah 100 

orang responden, diperoleh melalui data penduduk berdasarkan perhitungan rumus Slovin. Pengukuran sampel pada 

kuesioner menggunakan skala Likert (1 sampai 5). Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan analisis SEM-PLS dengan bantuan aplikasi SmartPLS 3.0 for Windows. Adapun hipotesis yang 

dirumuskan sebagai dugaan sementara hubungan antar variabel sebelum melakukan penelitian adalah sebagai 

berikut. 

H1 : Affiliate Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

H2 : Online Customer Experiences berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

H3 : Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Model Pengukuran (Outer Model)  

Analisis model pengukuran (outer model) pada model reflektif digunakan untuk mengetahui validitas dan 

reliabilitas model serta mengevaluasi apakah model layak atau tidak untuk digunakan sebagai alat ukur. 

Beberapa tahapan penilaian meliputi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit. 

a) Validitas Konvergen (Convergen Validity) 

Validitas konvergen berfungsi untuk menilai sejauh mana indikator dapat menjelaskan variabel 

laten. Semakin tinggi nilai validitas konvergen, maka semakin tinggi kemampuan indikator dalam 

menjelaskan variabel laten [23]. Untuk mendapatkan model yang valid, nilai outer model harus > 0,70 dan 

apabila terdapat nilai outer loading < 0,70 maka indikator terkait harus dihilangkan dan dilakukan 

perhitungan ulang. Data output dari pengujian nilai outer loading menunjukkan terdapat tiga indikator 

yang tidak memenuhi kriteria dengan nilai loading factor < 0,70 sehingga harus dikelu arkan dari model 

SEM. Indikatornya berasal dari variabel Affiliate Marketing (X1) yaitu X1.2 dengan nilai loading factor 

0,523, variabel Online Customer Experiences (X2) yaitu X2.1 dengan nilai loading factor 0,509 dan 

variabel Brand Trust (X3) yaitu X3.1 dengan nilai loading factor 0,660. Berikut adalah loading factor 

model untuk pengukuran akhir setelah eliminasi.   

Tabel 1. Nilai outer loading model akhir 

 

Affiliate 

Marketing 

Online Customer 

Experiences 
Brand Trust 

Keputusan 

Pembelian 

X1.1 0,793    

X1.3 0,765    

X1.4 0,832    

X1.5 0,745    

X2.2  0,773   

X2.3  0,839   

X2.4  0,885   

X3.2   0,751  

X3.3   0,881  

X3.4   0,805  

Y1    0,846 

Y2    0,744 
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Y3    0,762 

Y4    0,794 

Y5    0,882 

Sumber : data diolah (2023) 

Average Variance Extracted (AVE) adalah metode lain untuk mengukur validitas konvergen. 

Kriteria model yang baik adalah jika setiap konstruk diharuskan memiliki nilai AVE > 0,5 [24]. Hasil 

pengujian menunjukkan bahwa nilai AVE untuk semua variabel > 0,5 sehingga dapat dikatakan memiliki 

tingkat validitas yang baik. Berikut adalah nilai AVE untuk semua variabel. 

Tabel 2. Everage Variance Extracted Value 

Variabel Laten AVE 

Affiliate Marketing 0,615 

Online Customer Experiences 0,663 

Brand Trust 0,651 

Keputusan Pembelian 0,695 

Sumber : data diolah (2023) 

b) Disciminant validity  

Validitas diskriminan atau uji validitas menunjukkan korelasi antara indikator masing-masing 

variabel dengan indikator variabel lainnya. Pengujian ini dilihat dari hasil cross loading. Jika nilai cross 

loading masing-masing kelompok indikator lebih besar dari variabel laten yang terukur, maka kelompok 

indikator tersebut dinyatakan memenuhi uji [23]. Berdasarkan hasil analisis pada tabel 3, nilai cross 

loading pada semua indikator sudah sesuai dengan ketentuan nilai discriminant validity. 

Tabel 3. Nilai Discriminant Validity (Cross loading) 

 Affiliate 

Marketing 

Online Customer 

Experiences 

Brand Trust Keputusan 

Pembelian 

X1.1 0,793 0,272 0,563 0,409 

X1.3 0,765 0,235 0,479 0,370 

X1.4 0,832 0,310 0,326 0,377 

X1.5 0,745 0,333 0,391 0,432 

X2.2 0,297 0,773 0,196 0,429 

X2.3 0,278 0,839 0,297 0,488 

X2.4 0,344 0,885 0,382 0,598 

X3.2 0,462 0,338 0,751 0,365 

X3.3 0,471 0,336 0,881 0,500 

X3.4 0,449 0,207 0,805 0,408 

Y1 0,484 0,517 0,466 0,846 

Y2 0,519 0,414 0,543 0,744 

Y3 0,186 0,512 0,236 0,762 

Y4 0,339 0,476 0,330 0,794 

Y5 0,462 0,561 0,494 0,882 

Sumber : data diolah (2023) 

c) Composite Reability dan Cronbach’s Alpha 

Uji reliabilitas konstruk model digunakan untuk menunjukkan akurasi dan konsistensi 4nstrument 

saat mengukur konstruk. Uji reliabilitas konstruk diukur secara komposit. Jika nilai composite reliability > 

0,7 maka konstruk dinyatakan reliable [23]. Berdasarkan tabel 4, semua variabel memiliki nilai composite 

reliability dan Cronbach’s alpha > 0,7. Artinya semua variabel laten reliable. 

Tabel 4. Composite reliability and cronbach’s alpha value 

Variabel Laten 

Construct reability 

Composite 

reliability 

Cronbach’s 

alpha 

Affiliate Marketing 0,791 0,864 

Online Customer Experiences 0,781 0,872 

Brand Trust 0,745 0,854 

Keputusan Pembelian 0,866 0,903 
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Sumber  data diolah (2023) 

 

 

 

B. Analisis Structural Model (Inner model)    

Inner model menjelaskan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori substantive [23]. Pengujian 

model dilakukan dengan mengamati nilai bootstrapping pada output SmartPLS. Nilai R-square (R2) berguna 

untuk melihat pengaruh keseluruhan variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. 

a) R-square  

Nilai R-square (R2) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel laten eksogen 

terhadap variabel laten endogen [23]. Tabel 5 menunjukkan nilai R-square untuk variabel keputusan 

pembelian. 

Tabel 5. R-square value 

Variabel R-Square 

Keputusan Pembelian (Y) 0,511 

Sumber : data diolah (2023) 

Variabel Affiliate Marketing (X1), Online Customer Experiences (X2) dan Brand Trust (X3)  

mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 51,1%. Pengaruh sisanya 

sebesar 49,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Nilai 0,511 menunjukkan bahwa 

model struktur penelitian ini termasuk dalam tipe model struktur sedang karena memiliki nilai > 0,33 [23]. 

b) Uji Q-Square 

Pengujian ini digunakan untuk mengetahui apakah penelitian yang dilakukan memiliki predictive 

relevance. Nilai Q-Square dikatakan memiliki predictive relevance apabila memiliki nilai > 0 [23]. 

Tabel 6. Hasil Uji Q-Square 

Variabel SSO SSE Q
2
 (=1-SSE/SSO) 

Keputusan Pembelian (Y) 500.000 352.892 0,294 

Sumber : Data diolah (2023) 

Data diatas menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki nilai Q-Square > 0 yaitu 0,294. Nilai 

tersebut menujukkan persentase pada penelitian ini yaitu 29,4% sedangkan 70,6% lainnya berada diluar 

topik penelitian ini. Kemudian dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki nilai prediktif yang 

relevan, dimana model yang digunakan dapat menjelaskan informasi yang ada dalam data penelitian 

sebesar 29,4%.  

c) Uji F-Square  

Uji F-Square dilakukan untuk menilai seberapa besar pengaruh antar variabel dengan effect size. 

Nilai f-Square dikatakan kecil apabila = 0,02, dikatakan moderat apabila f-Square = 0,15 dan dikatakan 

besar apabila f-Square = 0,35. Jika F-Square < 0,02, maka dianggap tidak mempunyai effect [25]. 

Tabel 7. Hasil Uji F-Square 

 Keputusan 

Pembelian (Y) 

Affiliate Marketing (X1) 0,085 

Online Customer Experiences (X2) 0,342 

Brand Trust (X3) 0,054 

Sumber : Data diolah (2023) 

Data diatas menunjukkan bahwa penelitian ini tidak memiliki nilai f-Square yang memiliki effect 

size yang besar yaitu = 0,35. Nilai F-Square dengan nilai moderat atau sedang dimiliki oleh pengaruh 

antara X2 dengan Y karena berada diantara nilai f-square = 0,15 dan 0,35 yaitu 0,342. Sedangkan variabel 

X1 dan X3 terhadap Y memiliki effect size atau nilai f-square kecil diantara nilai 0,02 dan 0,15 yaitu 

0,085 dan 0,054. 

d) Koefisien jalur  

Uji koefisien jalur bertujuan untuk menjelaskan taraf nyata pada saat pengujian hipotesis dengan 

melihat nilai perbandingan antara t-tabel dan tstatistik. Dari analisis data, untuk mendapatkan nilai 

koefisien jalur yaitu T-statistik dilakukan bootstrapping. Nilai T-statistik menunjukkan signifikansi bahwa 

model dapat digunakan untuk melihat pengaruh hipotesis dari masing-masing jalur hubungan antara 

variabel eksogen dan endogen, nilai sampel asli menunjukkan hubungan atau pengaruh positif apabila nilai 

tersebut berada pada angka positif. Suatu variabel laten eksogen dapat dikatakan mempunyai pengaruh 

terhadap variabel laten endogen jika nilai t-statistik > t-tabel. Berdasarkan α = 5%, maka t-tabelnya adalah 

1,96. Hipotesis diterima jika nilai t-statistik > 1,96. Sedangkan untuk nilai p, hipotesis diterima jika nilai p 

< 0,05.  
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Tabel 8. Path coefficient result 

 Original 

Sample 

T-Statistic P-Value Hipotesis 

Affiliate Marketing 0,202 2,100 0,036 Signifikan 

Online Customer 

Experiences 

0,449 3,321 0,001 Signifikan 

Brand Trust 0,252 2,568 0,010 Signifikan 

Sumber : data diolah (2023) 

Pengaruh Affiliate Marketing Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan nilai koefisien jalur sebagaimana disajikan pada tabel 8, dapat dijelaskan bahwa variabel 

affiliate marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace 

Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa semakin meningkat konten affiliate marketing maka keputusan pembelian 

generasi Z pada marketplace Shopee meningkat secara positif dan signifikan. Berdasarkan hasil pengolahan data 

dan distribusi jawaban yang diperoleh, rata-rata responden setuju bahwa mereka merasa affiliate marketing dan para 

affiliator dapat mempermudah dalam mencari informasi produk serta mendapatkan rekomendasi atas produk 

sebelum menentukan keputusan pembelian. Terlebih konten Shopee Affiliate dinilai mempermudah customer dalam 

mencari infomrasi terkait review barang yang dibutuhkan. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian akan 

berpengaruh secara signifikan seiring meningkatnya pemahaman customer akan program affiliate marketing yang 

dimiliki Shopee.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian [18] yang mengatakan bahwa affiliate marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Konten produk yang distimulasi oleh shopee affiliate 

program di media sosial berpeluang besar menjangkau konsumen secara luas. Penelitian ini juga sejalan dengan 

[7]dimana melalui program affiliate marketing yang disediakan oleh Shopee, para affiliator dapat membagikan 

konten produk di media sosial yang mana berjuan untuk mempermudah konsumen dalam mencari suatu informasi 

produk sebelum menentukan keputusan pembelian sehingga akan meningkatkan transaksi pembelian konsumen di 

Shopee.  

Pengaruh Online Customer Experiences Terhadap Keputusan Pembelian   

Berdasarkan uji koefisien jalur sebagaimana disajikan pada tabel 8, dapat dijelaskan bahwa variabel online 

customer experiences berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace 

Shopee. Semakin baik penilaian dari online customer experiences yaitu pada fitur rating dan review, maka 

keputusan pembelian generasi Z pada marketplace Shopee akan meningkat secara positif dan signifikan. 

Berdasarkan hasil olah data dan distribusi jawaban, diketahui indikator efek pada variabel online customer 

experiences memiliki pengaruh paling besal, hal ini mengindikasikan bahwa customer memutuskan membeli produk 

di Shopee setelah melihat rating dan review dari pengguna lain. Online customer experiences menjadi proses 

evaluasi untuk mencari informasi yang lebih detail akan suatu produk yang akan dibeli oleh konsumen. Pengalaman 

positif dari konsumen sebelumnya yang dituang dalam bentuk rating dan review mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian. Responden membaca review dan melihat rating produk terlebih dahulu serta membandingkan rating dan 

review produk yang sejenis di beberapa seller Shopee yang berbeda sebelum mencapai keputusan pembelian.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian [1] yang mengatakan bahwa online customer experiences 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Online customer experiences seringkali digunakan 

oleh konsumen sebagai rujukan utama dalam proses berbelanja secara online sebagai upaya meminimalisir resiko 

dalam pembelian online. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan [2] yang menyatakan bahwa fitur rating dan review 

pada marketplace Shopee memberikan pengaruh kuat untuk menentukan keputusan pembelian dalam suatu 

transaksi. Semakin tinggi penilaian rating dan semakin baik review produk yang ada, konsumen akan semakin yakin 

untuk membeli produk tersebut. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian   

Berdasarkan uji koefisien jalur sebagaimana disajikan pada tabel 8, dapat dijelaskan bahwa brand trust  

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z pada marketplace Shopee. Semakin 

meningkat kepercayaan konsumen terhadap Shopee, maka keputusan pembelian akan meningkat secara positif dan 

signifikan. Brand trust mengukur seberapa jauh konsumen mempercayai sebuah merek dimana merek tersebut 

diyakini mempunyai fungsi yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. Dalam hal ini, generasi Z 

memiliki keyakinan yang baik akan reputasi Shopee dimana keyakinan itu juga mencakup tentang kualitas produk, 

konsistensi, keamanan serta tanggung jawab terhadap produk yang dinaunginya sehingga konsumen tidak akan 

merasa kecewa. Indikator yang mempunyai nilai paling tinggi pada variabel brand trust adalah keamanan, dimana 

hal ini mengindikasikan bahwa customer merasa aman apabila melakukan transaksi pembelian online di Shopee. 

Aspek-aspek seperti fitur garansi, layanan pelanggan 24 jam hingga peraturan terkait sebelum dan pasca pembelian 

mengambil peran signifikan untuk menawarkan rasa aman dalam berbelanja.  
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Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian [26] yang mengatakan bahwa brand trust berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand trust merupakan hal yang mendasari keputusan pembelian 

konsumen apakah mempercayai suatu pihak dalam pembeliannya. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh  [13] 

yang menyatakan bahwa brand trust diartikan sebagai perasaan tenang sementara interaksi dengan brand didasarkan 

pada persepsi bahwa brand tersebut bisa diandalkan sekaligus bertanggung jawab pada kepentingan untuk 

mempengaruhi persepsi konsumen dalam memutuskan suatu transaksi pembelian online.  

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan dari analisis data, hasil penelitian serta pembahasan yang sudah dipaparkan, kesimpulan yang 

dapat ditarik dalam penelitian ini sebagai berikut :  

1) Affiliate marketing memiliki nilai positif dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z 

di Kabupaten Sidoarjo pada marketplace Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak konten produk 

terkait affiliate marketing yang dibagikan di media sosial, keputusan pembelian konsumen di Shopee akan 

semakin meningkat.  

2) Online customer experiences memiliki nilai positif dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

generasi Z di Kabupaten Sidoarjo pada marketplace Shopee. Hal ini dapat dibuktikan dengan adanya 

pengembangan secara berkala fitur rating dan review dari pihak shopee yang diberikan kepada konsumen dapat 

membuat konsumen lebih mudah dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian. 

3) Brand Trust memiliki nilai positif dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z di 

Kabupaten Sidoarjo pada marketplace Shopee. Dalam hal ini, dapat dikatakan bahwa keputusan pembelian 

konsumen di pengaruhi oleh kepercayaan pengguna pada marketplace Shopee itu sendiri.  
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Ditujukan kepada seluruh responden dalam penelitian ini yang telah bersedia meluangkan waktu yang 
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