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Pendahuluan

Dalam beberapa tahun terakhir, teknologi digital telah merasuki hampir
setiap aspek kehidupan masyarakat. Transformasi ini membawa banyak
perubahan, termasuk mengubah cara berinteraksi, beraktivitas, bekerja,
belajar, bersosialisasi, dan berbelanja. Perubahan ini didorong oleh
transformasi digital yang membuat akses internet lebih mudah diakses oleh
masyarakat global, sehingga internet menjadi sumber referensi utama dan
mengubah gaya hidup, termasuk dalam dunia pemasaran yang kini beralih
ke digital atau online. Perubahan tersebut juga didukung dengan munculnya
program dafiliasi, yang berguna untuk memperluas jangkauan pemasaran
dan meningkatkan efektivitas biaya pemasaran. Adanya program afiliasi ini
memberikan keuntungan yang saling menjanjikan antara pihak seller, buyer,
dan juga para konten Tikok Affiliate.
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Pendahuluan

Online Customer Review

Adalah opini, penilician dan evalusi yang diberikan oleh
konsumen terkait produk atau josa setelah melakukan
pembelian. Ulasan biasanya di ungga di social media. Dan
digunakan oleh calon konsumen lainnya untuk mengamobil
keputusan dalam pembelian suatu produk. Awarness, requency,
comparasion, effect (Lackermair, 2009).

Online Customer Experience

Online Customer Experience merupakan feedback
yang diberikan konsumen yang telah melakukan
transaksi pembelian online yang berkaitan dengan
informasi produk yang dibeli dalam bentuk review
dan rating). Sense, feel, think, act, dan relate

(Schmitt, 2014).

Brand Trust
Brand Trust memegang pernan kunci dalam membentuk

hubungan yang kuat anatara sebuah yang kuat antara merek
dengan konsumennya. Karakteristik merek, perusahaan, dan
konsumen (Lau & Lee, 2007).
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Keputusan Pembelian

Adalah tahapan kursial dalam proses
pemasaran, dimana konsumen
memilih produk atau layanan yang
dibeli, yang melibatkan tahapan

evaluasi, perbandingan, dan
pertimbangan (Kolter, 2009) sebelum
akhirmya membuat keputusan
pembelian.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah

Adanya Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Experience, dan
Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Konten Tiktok Affiliate

a2 ; .

Pertanyaan Penelitian

Bagaimana pengaruh  Bagaimana pengaruh Bagaimana pengaruh Bagaimana pengaruh
Online Cutomer Online Cutomer Brand Trust terhadap Online Cutomer Review,
Review terhadap Experience terhadap Keputusan Pembelian Online Customer
Keputusan Pembelian Keputusan Pembelian pada terpaan Konten Experience, dan Brand
pada terpaan Konten  pada terpaan Konten Tiktok Affiliate? Trust ternadap Keputusan
Tiktok Affiliate? Tiktok Affiliate? Pembelian pada terpaan

Konten Tiktok Affiliatee
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Jenis Penelitian

01 Penelitian ini menggunakan jenis
penelitian deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif..

Populasi
Mahasiswa di Kabupaten Sidaorjo.
Data yang digunakan berasal dari
Badan Pusat Statistik (BPS) dengan
jumlah populasi sebanyak 23.039 jiwa

02

Sampel

N 23039

= = = 155,197
N-d?+1 23039-(0,08)2+1

n
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Metode

Teknik Pengambilan Sampel

Purposive Sampling

Teknik Pengumpulan Data

05 Menyebarkan kuesioner dalom bentuk
google form dengan skala
pengukuran 1-5

Teknik Analisis Data

06

Penelitian ini menggunakan analisis
SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS 4.0
for Windows.
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Hasil dan Pembahasan

Analisis outer model berfungsi untuk mengetahui nilai validitas dan
Pengukuran Outer Model reliabilitas suatu model, serta untuk mengetahui sekaligus mengevaluasi

layak atau tidaknya suatu model yang akan digunakan sebagai alat ukur

0.822 b ° ° °
o Model Awal Model Setelah Eliminasi
ocs % ocR:
OCR4 Online Customer Review

0.364
OCE1 0.330
OCE2 0.842 KP1
050 = 4 OCE1
o o872 y 2
OCE3  «4=0.617— 0.403 —0.861-9 KP2 0.901
0 865/ —~ OCE2 4-0814— 0.531
V' ~h [].8??__’
OCE4 Gggg ©Online Customer Experiance KP3 KU-SQE KP3
A/ Lo ol e Oy Online Customer Experiance Keput pembeli
— i putusan Pembelian
0.009
BET1
BT1
BT2 ““U.?Z'I
BT2 4-0.845
BT3 0.854
Brand Trust A
BT3

Brand Trust
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Hasil dan Pembahasan

Brand Keputusan Online Online Convergen validity berfunsi untuk melihat sejauh mana
Trust Pembelian Customer Customer indicator mampu menjelaskan variable laten. Model dianggap valid
Experience Review apabila nilai outer ]oacﬂhg > 0,70
BT1 0.721
BT2  0.845 Average variance extracted
BT3 0.854 (AVE)
KP2 0.901
KP3 0.877 Brand Trust 0.665
OCE1l 0.872 Keputusan Pembelian 0.790
OCE2 0.814 Online Customer Experience 0.740
OCE4 0.892 Online Customer Review 0.653
OCR1 0.821
OCR2 0.785 Adapun cara lain yang bisa digunakan adalah
OCR3 0.809 dengan melihat nilai AVE. Dimana kriteria model tersebut
OCR4 0.817

agar bisa disebut valid apabila semua nilai AVE > 0,50
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Hasil dan Pembahasan

b) Discriminant Validity

Brand  Keputusan Onlione Online
Trust Pembelian  Customer Customer
Review Experiance T . .
— = 0426 0387 0471 DISCI’ImIﬂGﬂT. validity .berfungm
BTo — 0.370 0567 0.306 un’qu mepge’rohw .korelom antara
masing-masing variable dengan
BT3 digsa 0403 0.576 0.348 indicator variable lainnya. Jika nilai
KP2 0.407 L 0.683 0.618 cross loading masing-masing kelompok
KP3 0.483 Lol 0.624 0.546 indikator lebih besar dari variabel laten
OCEL 0.467 0.661 L502 0.515 yang terukur, maka kelompok indikator
OCE2  0.5% 0.551 L 0.432 tersebut dinyatakan memenuhi uiji.
OCE4 0.573 0.679 0.892 0.606
OCR1 0.352 0.529 0.432 0.821
OCR2 0.467 0.591 0.698 0.785
OCR3 0.361 0.488 0.390 0.809
OCR4 0.327 0.497 0.404 0.817
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Hasil dan Pembahasan

c) Composite Reliability & Cronbach Alpha

Composite reliability Cronbach's alpha
Brand Trust 0.850 0.733
Keputusan Pembelian 0.883 0.735
Online Customer Experience 0.895 0.824
Online Customer Review 0.883 0.824

Composite reliability adalah uji yang berfungsi untuk
mengetahui akurasi dan konsistensi instrumen penelitian saat akan
mengukur konstruk. Konstruk dapat dinyatakan reliabel apabila nilai
composite reliability > 0.7. Begitu pula dengan nilai cronbach
alpha.
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Hasil dan Pembahasan

Pengukuran Inner Model

b) Q-square

R-square Q-square
Keputusan Pembelian 0.612 Keputusan Pembelian 0.588

Ui R-square berfungsi Uji Q-Square berfpng;i . untuk
untuk mengetahui seberapa besar Mengukur seberapa baik nilai yang
pengaruh variable independen dihasilkan oleh. modgl. Model Q
terhadap  variable dependen. Square yang baik sebaiknya memiliki
Sehingga dapat disimpulkan  nilai > 0. Adapun nilai Q-square dari
bahwa Keputusan Pembelian Variabel Keputusan Pembelian
mampu  menjelaskan  variabel adalah sebesar 64,2%. Sedangkan

independent sebesar 64%. Dan 36%
sisanya dijelaskan oleh variabel lain
di luar model penelitian.

35,8% sisanya berada di luar topik
penelifian. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa penelitian ini
memiliki nilai prediktif yang relevan
sebesar 64,2%.
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Analisis Inner Model berfungsi untuk melihat efek secara nyata
antara variable laten dalam model

Keputusan Pembelian ()

OCR (X1) 0,173

OCE (X2) 0,348

BD (X3) 0,000

Uji F-square berfungsi untuk
menilai seberapa besar pengaruh
antar variabel effect size. Nilai
dikatakan kecil apabila = 0.02,
moderat apabila = 0.15, besar

apabila = 0.35 dan dianggap tidak
mempunyai effect apabila < 0.02
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Hasil dan Pembahasan

d) Path Coefficient

T-statistic P-value Hipotesis
Online Customer Review 3.946 0.000 Signifikan
Online Customer Experience 7.078 0.000 Signifikan
Brand Trust 0.121 0.904 Tidak Signifikan

Path coefficient adalah alat ukur yang digunakan untuk melihat hubungan variabel satu dengan
variabel lainnya. Apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau sebaliknya. Suatu variabel independen
dapat dikatakan memiliki pengaruh terhnadap variabel dependen apabila nilai T-statistic > T-tabel.

Df=n-k=155-4=151=1.665

Sedangkan untuk nilai p-value pada variabel indepen tersebut memiliki besaran < 0.05, yang
menandakan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan kata lain terdapat pengaruh signifikan antara variabel
independen dengan variabel dependen.

hh
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Kesimpulan

Variabel Online Customer Review dan Online Customer Experience
memiliki efek secara langsung (direct effect) terhadap Keputusan
Pembelian. Sedangkan variable Brand Trust tidaok ditemukannya
pengaruh yang signifikan baik dari segi efek secara langsung maupun
total. Sehingga hanya variabel indepen Online Custfomer Review dan
Online Customer Experience yang berpengaruh secara bersama-sama
(fotal effect) terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Online
Customer Review dan Online Customer Experience adalah variabel
berpengaruh secara total (tofal effect) terhadap Keputusan Pembelian,
sementara Brand Trust tidak memberikan kontribusi signifikan dalam
konteks model ini.
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