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Abstrak 

Perkembangan teknologi digital telah mampu mengubah gaya hidup 

masayarakat sosial, terutama dalam proses pemasaran yang semula 

konvensional menjadi digital atau online. Perubahan tersebut didukung oleh 

munculnya program afiliasi yang berguna untuk memperluas jangkauan 

pemasaran dan meningkatkan efektivitas biaya pemasaran, dengan memberikan 

keuntungan yang saling menguntungkan antara pihak penjual, pembeli, dan para 

pembuat konten TikTok Affiliate. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh Online Customer Review, Online Customer Experience 

dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian melalui konten Tiktok Affiliate 

bagi mahasiswa di Kabupaten Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel menggunakan 

teknik probability sampling dengan menyebarkan kuesioner melalui bantuan 

google form. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 155 

responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis 

SEM-PLS dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Online Customer Experience 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui 

konten TikTok Affiliate. Sedangkan Brand Trust tidak memiliki pengaruh dan 

tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui konten TikTok Affiliate. 

Faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian ini 

adalah kualitas dan efektivitas konten TikTok Affiliate, yang secara signifikan 

memengaruhi Online Customer Review dan Online Customer Experience. 

Kata kunci: Online Customer Review, Online Customer Experience, Brand 

Trust, Keputusan Pembelian, Tiktok Affiliate 
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1. PENDAHULUAN 

 

Dalam beberapa tahun terakhir, teknologi digital telah merasuki hampir 

setiap aspek kehidupan masyarakat. Transformasi ini telah membawa banyak 

perubahan mendasar terkait cara seseorang berinteraksi, beraktivitas, bekerja, 

menempuh pendidikan, bersosialisasi, hingga berbelanja. Faktor utama yang 

mendorong perubahan tersebut adalah adanya transformasi digital yang membuat 

akses internet semakin mudah digunakan dan diakses oleh masyarakat global. 

Kemudahan dalam mengakses internet ini menyebabkan pemikiran baru di 

kalangan masyarakat mengenai fungsi internet sebagai sumber referensi utama. 

Tentu saja, kemajuan tersebut mengakibatkan perubahan gaya hidup masyarakat, 

salah satunya pada dunia pemasaran, di mana proses pemasaran saat ini beralih 

dari yang semula konvensional menjadi digital atau online (Hariyanto, 2021). 

Pertumbuhan internet juga berkontribusi dalam mengubah fungsi media sosial 

yang kini digunakan sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk menarik 

perhatian pembeli (Darmatama & Erdiansyah, 2021).  

Salah satu media komunikasi sekaligus pemasaran online adalah Tiktok 

yang di dalamnya terdapat fitur berbelanja online yakni Tiktok Shop. Keunikan 

TikTok sendiri adalah memiliki algoritma cerdas yang secara otomatis 

menyesuaikan video atau konten sesuai dengan preferensi penggunanya. Cara 

kerja Tiktok Affiliate sebenarnya hampir sama dengan platform afiliasi di 

marketplace lainnya. Di mana ada 3 pihak yang saling terlibat, yaitu: (1) 

Merchant atau seller, yakni pihak yang menyediakan produk untuk dijual, (2) 

Affiliate atau konten kreator yang mempromosikan produk dari merchant melalui 

akun Tiktoknya mereka untuk mendapatkan keuntungan tanpa perlu menjual 

produk sendiri, (3) Customer atau buyer yang membeli produk yang ditawarkan. 

Kehadiran Tiktok Affiliate tentunya sangat memungkinkan sekali terjadinya 

transaksi jual beli yang saling menguntungkan bagi seller, buyer, hingga kreator 

yang mempromosikan produk melalui konten video maupun secara live 

streaming. Komisi yang bisa didapatkan oleh seorang afiliasi tergantung pada 

kemampuan konten yang mereka buat dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dan meningkatkan traffic ke website atau marketplace, 

yang pada akhirnya menghasilkan pembelian (Andriyanti, 2022). Sedangkan 

besaran komisi yang diperoleh sangat bervariasi, tergantung pada persentase 

komisi yang dijanjikan oleh seller. 

Dalam transaksi belanja online, terdapat perbedaan yang signifikan jika 

dibandingkan dengan belanja offline, terutama dalam kemampuan untuk menilai 

produk yang akan dibeli. Jika belanja secara offline, maka konsumen dapat 

melihat, memegang, dan mencoba langsung produk yang akan dibeli sebelum 

melakukan pembelian (Nuraini, 2019). Namun pembelian secara online sangat 

bergantung pada informasi, deskripsi dan foto dari penjual karena barang yang 
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akan dibeli tidak dapat diperiksa secara langsung (Naomi & Ardhiansyah, 2021). 

Oleh karena itu, pembeli biasanya mempunyai 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 sebelumnya. Dengan adanya Online Customer Review, 

konsumen dapat membandingkan berbagai pilihan, menemukan produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka, serta meminimalkan 

risiko pembelian yang kurang memuaskan. Selain itu, ulasan di media sosial 

sering kali disertai dengan foto atau video yang menampilkan produk secara 

langsung, memberikan gambaran yang lebih jelas dan nyata kepada calon 

pembeli. Hal ini memungkinkan konsumen untuk mendapatkan konteks yang 

lebih baik tentang produk sebelum mereka memutuskan untuk membelinya. Oleh 

karena itu, review di jejaring media sosial tidak hanya menjadi sumber informasi 

yang berharga, tetapi juga memainkan peran penting dalam membentuk opini dan 

keputusan pembelian konsumen di era digital ini. Teori yang digunakan pada 

variabel Online Customer Review adalah teori milik Lackermair dan Kanmaz 

(2013), yang mencakup empat indikator penting, yaitu awareness, frequency, 

comparison, dan effect.  

Selain bentuk Online Customer Review pada media sosial, terdapat pula 

fitur Online Customer Experience atau pengalaman pelanggan yang sering 

dijumpai pada konten Tiktok affiliate. 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 (Z. Mo, 2015). Pengalaman tersebut memuat kombinasi dari berbagai 

interaksi, sehingga setiap aktivitas konsumen dalam menggunakan produk atau 

layanan dapat mempengaruhi penilaian terhadap produk tersebut (Wiyata, 2020). 

Online Customer Experience sendiri mencakup keseluruhan pengalaman 

pelanggan saat berinteraksi dengan platform e-commerce, mulai dari browsing 

hingga proses checkout dan layanan setelah pembelian. Dan penilaian tersebut 

dapat dilihat dari beberapa aspek, seperti interaksi dengan situs atau aplikasi, 

kemudahan navigasi, kecepatan layanan, dan dukungan pelanggan.  Sehingga 

jangkauaan Online Customer Experience lebih luas dalam mencakup bagaimana 

pelanggan merasakan seluruh proses berbelanja, yang dapat mempengaruhi 

kepuasan keseluruhan dan kesetiaan mereka terhadap platform tersebut. Adapun 

teori yang digunakan dalam variabel Online Customer Experience adalah teori 

dari Schmitt dan Zarantonello (2014). Teori ini terdiri dari lima elemen, meliputi 

sense, feel, think, act, dan relate. 

Dalam dunia pemasaran, Brand Trust, atau kepercayaan merek, 

memegang peranan kunci dalam membentuk hubungan yang kuat antara sebuah 

merek dengan konsumennya. Sebagaimana yang dijelaskan oleh Koçak Alan 

(2012), Brand Trust merujuk pada keyakinan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap sebuah merek, di mana mereka yakin bahwa merek tidak akan 
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merugikan, mengecewakan, atau membahayakan mereka. Kepercayaan pada 

sebuah merek tidak hanya muncul begitu saja, melainkan dipengaruhi oleh 

sejumlah faktor yang kompleks dan bervariasi. Salah satu faktor utama yang 

berkontribusi pada pembentukan kepercayaan adalah bagaimana sebuah merek 

memposisikan dirinya di dalam masyarakat, terutama melalui upaya iklan yang 

dilakukan untuk membangun rasa percaya terhadap sebuah produk atau merek 

(Dwi Wardani, 2021). Selain itu, dalam era digital saat ini, mahasiswa Generasi 

Z, yang dikenal sebagai konsumen yang peka terhadap merek dan peduli terhadap 

ulasan, memainkan peran penting dalam pembentukan kepercayaan terhadap 

merek (Santoso, 2018). Teori yang digunakan dalam variabel Brand Trust adalah 

milik Lau dan Lee (2007), yang menyatakan bahwa Brand Trust dibangun 

melalui tiga indikator yakni, karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan 

karakteristik konsumen terhadap merek tersebut. Ini menekankan pentingnya 

konsistensi, kualitas, dan reputasi merek dalam membentuk kepercayaan 

konsumen. Oleh karenanya, Brand Trust bukan hanya sekedar konsep, tetapi juga 

merupakan aset berharga bagi sebuah merek dalam menjaga loyalitas pelanggan 

dan membangun hubungan jangka panjang yang kuat. Merek yang berhasil 

membangun kepercayaan akan cenderung memiliki basis pelanggan yang lebih 

stabil, lebih responsif terhadap inovasi produk, dan lebih mampu bersaing di 

pasar yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, upaya untuk memperkuat Brand 

Trust harus menjadi prioritas bagi setiap perusahaan yang ingin mencapai 

kesuksesan dalam jangka panjang. 

Selanjutnya adalah Pengambilan Keputusan Pembelian yang merupakan 

tahap krusial dalam proses pemasaran di mana konsumen memilih produk atau 

layanan yang akan dibeli. Proses ini melibatkan evaluasi, pembandingan, dan 

pertimbangan antara berbagai pilihan sebelum akhirnya membuat keputusan 

pembelian. Biasanya calon konsumen mencari terlebih dahulu informasi terkait 

produk yang akan dibeli melalui media sosial, seperti bagaimana ulasan 

pengguna lain akan produk tersebut, ranting yang diberikan dan lain sebagainya. 

Adapun faktor-faktor lain yang mempengaruhi pengambilan keputusan 

pembelian adalah preferensi pribadi, harga, kualitas produk, merek, pengaruh 

kelompok sosial, ulasan konsumen, promosi, dan faktor situasional seperti 

kebutuhan mendesak atau kondisi pasar. Dari ulasan produk itulah yang akan 

memengaruhi opini dan persepsi calon konsumen terhadap produk, dan minat beli 

(Nowak & McGloin, 2014). Sehingga keputusan pembeli secara penuh berada 

ditangan konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan 

berupa respon yang muncul produk apa yang akan dibeli (Alma, 2011). Teori 

yang digunakan dalam variabel ini adalah milik Philip Kotler (2009) yang 

menekankan pentingnya kepercayaan dalam membentuk hubungan yang kuat 

antara merek dan konsumen. Kotler mengidentifikasi tiga indikator utama dalam 

membangun dan mempertahankan Brand Trust, yaitu evaluasi, perbandingan dan 

petimbangan. 
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Sejalan dengan pembahasan yang telah disebutkan, penelitian ini 

dilakukan untuk mengkaji ulang beberapa hasil penelitian terdahulu yang saling 

bertolak belakang. Penelitian oleh Sri dan Rizky (2023) menunjukkan bahwa 

Online Customer Review memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian di 

TikTok Shop. Penelitian Kurniastutti dkk. (2022) juga mengindikasikan bahwa 

Online Customer Review memberikan pengaruh signifikan sebesar 9,79% 

terhadap keputusan pembelian melalui marketplace TikTok Shop. Sebaliknya, 

penelitian terkait Online Customer Experience yang dilakukan oleh Naomi dan 

Ardhiansyah (2021) menemukan bahwa rating dan review berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Namun, hasil berbeda ditemukan dalam penelitian Ilmiyah 

dan Krishernawan (2020), yang menunjukkan bahwa Online Customer 

Experience tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

penelitian terkait Brand Trust oleh Nadiah (2023) menyebutkan bahwa Brand 

Trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di 

TikTok Shop pada remaja di Kota Malang. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh Online Customer Review, Online 

Customer Experience, dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian melalui 

konten TikTok Affiliate pada social commerce TikTok di kalangan mahasiswa di 

Kabupaten Sidoarjo. Penelitian ini juga bertujuan untuk memahami inkonsistensi 

hasil penelitian terdahulu dan melakukan kajian mendalam terhadap variabel-

variabel tersebut. Selain itu, penelitian ini akan mencari skema yang sesuai untuk 

menilai persepsi mahasiswa di Sidoarjo berdasarkan pola konsumsi mereka. 

 

 

2. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan 

pendekatan kuantitatif. Sumber data yang digunakan dalam penelitian adalah data 

primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner 

sebagai instrumen penelitian dalam bentuk google form dan dibagikan secara 

online melalui pertanyaan-pertanyaan yang terstruktur mengenai variabel-

variabel penelitian. Data sekunder bersumber dari berbagai referensi seperti 

penelitian terdahulu, Badan Pusat Statistik (BPS), jurnal, buku, internet, dan 

pendukung lainnya yang berhubungan dengan riset.  

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif di 

Kabupaten Sidoarjo dengan pengambilan sampel menggunakan kriteria 

responden sebagai berikut: (1) Responden penelitian adalah penduduk Kabupaten 

Sidoarjo, (2) Responden merupakan mahasiswa aktif, (3) Responden memiliki 

dan menggunakan aplikasi Tiktok, (4) Responden pernah melihat konten affiliate 

atau video yang terdapat keranjang kuning didalamnya. Adapun total populasi 

mahasiswa aktif di Kabupaten Sidoarjo menurut Badan Pusat Statistik sebanyak 
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23.039 jiwa. Data tersebut di ambil pada tahun 2022 dan dipublikasikan di tahun 

2023. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

probability sampling, di mana setiap anggota populasi memiliki kesempatan yang 

sama untuk terpilih sebagai sampel (Kurtz, 2019). Perhitungan sampel 

menggunakan rumus Slovin dengan tingkat error 8% €. 

 

𝑛 =
𝑁

𝑁 ∙ 𝑑2 + 1
=

23039

23039 ∙ (0,08)2 + 1
= 155,197 

 

Sehingga jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini dibulatkan 

menjadi 155 responden. Pengukuran sampel pada kuesioner menggunakan skala 

likert 1 sampai 5, dengan ketentuan sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, 

setuju, dan sangat setuju. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 

ini menggunakan analisis SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS 4.0 for Windows. 

Adapun hipotesis yang dirumuskan sebagai dugaan sementara hubungan antar 

variabel sebelum melakukan penelitian adalah sebagai berikut: 

 

 

 

H1 

  

H2 

 

H3 

 

H4 

 

Gambar 1: Kerangka Berfikir 

 

H1: Online Customer Review berpengaruh terhada Keputusan Pembelian  

H2: Online Customer Experience berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

H3: Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

H4: Online Customer Review, Online Customer Experience, dan Brand Trust 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Analisis Outer Model 

Online Customer 

Review (X1) 

Online Customer 

Experience (X2) 
Keputusan 

Pembelian (Y) 

Brand Trust (X3) 
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Analisis outer model berfungsi untuk menilai kualitas indikator dalam 

mengukur variabel laten dengan memastikan indikator memiliki nilai loading 

factor yang tinggi. Hal ini memungkinkan terjadinya evaluasi apakah indikator 

tersebut layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian atau tidak.  

Gambar 2. Hubungan antar Variabel Awal Model 

 

Dari gambar di atas, dapat diketahui bahwa nilai loading factor OCE3 = 

0.617, OCE5 = 0.690, dan KP1 = 0.557, berada di bawah ambang batas 0.70. 

Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa ketiga indikator tersebut memiliki kontribusi 

yang kurang signifikan terhadap variabel laten yang diukur. Oleh karena itu, 

pengeluaran indikator-indikator ini dari model mungkin diperlukan untuk 

meningkatkan validitas dan reliabilitas model, serta memastikan bahwa hanya 

indikator yang signifikan dan efektif yang digunakan dalam pengukuran variabel 

laten.  

Gambar 3. Hubungan antar Variabel Setelah di Eliminasi 
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Gambar di atas merupakan model akhir setelah indikator OCE3, OCE5, 

dan KP1 dikeluarkan dari model. Dengan penghapusan indikator-indikator 

tersebut, model kini menunjukkan hasil yang signifikan, yang mengindikasikan 

bahwa penghapusan telah meningkatkan kualitas model secara keseluruhan. 

Indikator yang tersisa memberikan kontribusi yang lebih baik dan konsisten, 

menjadikan model lebih valid dan dapat diandalkan. Gambar tersebut juga 

menggambarkan hubungan antar variabel, termasuk nilai masing-masing 

indikator terhadap variabelnya, serta pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Adapun nilai hubung antar variabel menunjukkan masing-

masing dampak terhadap Keputusan Pembelian. Di mana Online Customer 

Review memiliki hubungan dengan Keputusan Pembelian sebesar 0.330, yang 

menandakan terdapat pengaruh positif namun relatif lemah. Online Customer 

Experience menunjukkan dampak yang lebih signifikan dengan hubungan 

sebesar 0.531, sedangkan Brand Trust memiliki hubungan yang sangat kecil 

dengan Keputusan Pembelian, yaitu 0.009, yang menunjukkan hampir tidak 

adanya pengaruh. Nilai Keputusan Pembelian sendiri adalah 0.612 yang 

menunjukkan tingkat Keputusan Pembelian yang moderat. Secara keseluruhan, 

Online Customer Experience memiliki pengaruh paling signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, sementara Brand Trust memiliki dampak yang minim. 

 

1) Convergen Validity 

  

Brand 

Trust 

 

Keputusan 

Pembelian 

Onlione 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Experiance 

BT1 0.721    

BT2 0.845    

BT3 0.854    

KP2  0.901   

KP3  0.877   

OCE1   0.872  

OCE2   0.814  

OCE4   0.892  

OCR1    0.821 

OCR2    0.785 

OCR3    0.809 

OCR4    0.817 

 Tabel 1. Outer Loadings  

  

Convergent validity berfungsi untuk melihat sejauh mana 

indikator mampu menjela kan variabel laten yang ada. Semakin tinggi 

nilai convergent validity nya, maka semakin tinggi pula kemampuan 

indikator dalam menjelaskan variabel laten (Ghozali, 2014). Suatu model 
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dapat dikatakan valid apabila nilai outer loading nya > 0,70. Namun, jika 

ada indikator yang nilai outer loading nya < 0,70 maka indikator yang 

bersangkutan dapat dikeluarkan atau dieliminasi dari model dan 

dilakukan penghitungan ulang. Dan setelah penghitungan ulang terlihat 

tidak ada indikator yang nilai outer loadingnya di bawah 0.70, yang 

model menjadi lebih valid dan dapat dipercaya. 

 

 Average variance extracted 

(AVE) 

Brand Trust 0.665 

Keputusan Pembelian 0.790 

Online Customer 

Experiance 

0.740 

Online Customer Review 0.653 

Tabel 2. Construct Reliability and Validity 

 

Adapun cara lain yang bisa digunakan untuk mengukur nilai 

convergent validity adalah dengan melihat nilai Average Variance 

Extracted (AVE). Nilai AVE berfungsi untuk mengukur sejauh mana 

indikator-indikator dalam suatu konstruk. Sebuah model dikatakan baik 

dan valid apabila nilai AVE untuk semua variabel > 0.50. Nilai AVE 

yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut cukup 

representatif dan efektif dalam mengukur variabel laten.dan dari table 

diatas terlihat bahwa ketiga variabel independen menunjukkan angka 

yang lebih besar dari 0.50. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap 

variabel laten dapat menjelaskan lebih dari 50% varians dari indikator-

indikatornya, menandakan validitas konvergen yang baik. Dengan 

terpenuhinya syarat ini, model dinyatakan valid dan dapat dipercaya, 

sehingga memenuhi kriteria untuk melanjutkan ke tahap analisis 

berikutnya. 

 

2) Discriminant Validity 

  

Brand 

Trust 

 

Keputusan 

Pembelian 

Onlione 

Customer 

Review 

Online 

Customer 

Experiance 

BT1 0.721 0.426 0.387 0.471 

BT2 0.845 0.370 0.567 0.306 

BT3 0.854 0.403 0.576 0.348 

KP2 0.407 0.901 0.683 0.618 

KP3 0.483 0.877 0.624 0.546 

OCE1 0.467 0.661 0.872 0.515 

OCE2 0.596 0.551 0.814 0.432 
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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 

 Tabel 3. Cross Loadings  

 

Discriminant validity berfungsi untuk menunjukkan sejauh mana 

setiap indikator variabel laten membedakan diri dari indikator variabel 

laten lainnya. Dalam uji ini, output yang diperiksa adalah nilai cross 

loading, di mana indikator dari masing-masing variabel laten harus 

memiliki nilai loading yang lebih tinggi pada variabel laten yang sesuai 

dibandingkan dengan variabel laten lainnya. Dengan kata lain, nilai 

loading pada indikator yang berada dalam blok berwarna harus lebih 

tinggi daripada nilai loading pada indikator variabel lainnya. Dan dari 

tabel tersebut menujukkan bahwa nilai korelasi indikator pada masing-

masing variabel laten lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi 

indikator pada variabel laten lainnya di luar blok berwarna. Ini 

mengindikasikan bahwa variabel laten memenuhi uji discriminant 

validity dengan baik. 

 

3) 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 

Tabel 4. Construct Reliability and Validity 

  

Composite reliability dan Cronbach's Alpha digunakan untuk 

mengukur konsistensi dan akurasi instrumen penelitian dalam mengukur 

konstruk. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai Composite Reliability 

dan Cronbach's Alpha > 0.70 (Ekawati, 2020). Berdasarkan hasil output 

yang ditunjukkan dalam Tabel 5, semua variabel memiliki nilai 

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha > 0.70. Brand Trust = 

0.850, Keputusan Pembelian = 0.883, Online Customer Experience = 

0.895, dan Online Customer Review = 0.883. Hal ini menujukkan bahwa 

penelitian ini memiliki jawaban yang konsisten dari responden. Dengan 
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demikian, semua variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat 

reliabilitas yang baik. 

 

B. Analisis Inner Model 

Analisis Inner Model berfungsi untuk mengevaluasi dan mengukur 

hubungan struktural antara variabel laten dalam model (Ghozali, 2014). 

Pengujian ini dilakukan dengan mengamati nilai bootstrapping pada output 

SmartPLS untuk uji R-square, F-Square, dan Path Coefficient. Sedangkan uji Q-

Square dengan melihat nilai PLSpredict/CVPAT. 

 

1) R-square 

 R-square 

Keputusan Pembelian 0.612 

Tabel 5. Uji R-square 

 

Uji R-square berfungsi untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Pada tabel 6, 

nilai R-square Keputusan Pembelian adalah 0.612, yang berarti variabel 

tersebut dapat dapat dijelaskan sebesar 61,2% oleh variabel-variabel 

indpenden, yaitu Online Customer Review, Online Customer 

Experience, dan Brand Trust. Sedangkan 38,8% sisanya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar model penelitian. 

 

2) Q-square 

 Q²predict 
Keputusan Pembelian 0.588 

Tabel 6. PLSpredict LV summary 

 

Tahapan selanjutnya adalah mengukur inner model 

menggunakan predictive relevance dengan uji Q-Square. Uji ini 

berfungsi untuk menilai seberapa baik nilai yang dihasilkan oleh model 

dan estimasi parameternya. Model yang baik seharusnya memiliki nilai 

Q-Square > 0; nilai di bawah 0 menunjukkan kurangnya predictive 

relevance (Denziana & Yunggo, 2017). Nilai output Q-Square yang 

tertera pada diatas menunjukkan bahwa nilai Q-Square untuk variabel 

Keputusan Pembelian adalah 0.588, yang mencerminkan kemampuan 

model dalam menjelaskan 58,8% dari variasi dalam variabel tersebut. 

Sedangkan 41,2% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model 

penelitian. Dengan nilai Q-Square yang positif, dapat disimpulkan 
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bahwa penelitian ini memiliki nilai prediktif yang relevan dan mampu 

menjelaskan data sebesar 58.8%, yang menunjukkan bahwa model ini 

efektif dalam memprediksi variabel Keputusan Pembelian. 

3) F-square 

 Average variance extracted 

(AVE) 

Online Customer Review 0.173 

Online Customer 

Experiance 

0.348 

Brand Trust 0.000 

Tabel 7. Construct Reliability and Validity 

 

Uji F-Square dilakukan untuk menilai seberapa besar pengaruh 

antar variabel dalam model berdasarkan ukuran efek. Nilai F-Square 

dikategorikan sebagai kecil apabila ≤ 0.02, moderat apabila 0.15, besar 

apabila ≥ 0.35, dan dianggap tidak memiliki efek jika < 0.02 (Hair, 2017). 

Berdasarkan output yang tertera pada tabel tersebut, variabel Online 

Customer Experience menunjukkan nilai F-Square moderat sebesar 

0.348, yang menandakan adanya pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. Variabel Online Customer Review memiliki nilai F-Square 

sebesar 0.173, yang juga menunjukkan efek moderat. Namun, variabel 

Brand Trust memiliki nilai F-Square sebesar 0,000, yang menunjukkan 

pengaruh yang sangat kecil dan tidak signifikan terhadap variabel 

dependen. Ini mengindikasikan bahwa variabel Brand Trust tidak 

memberikan kontribusi yang signifikan dalam model penelitian ini. 

 

4) Path Coefficient 

 Original 

Sample 

T-statistic 

 

P-value Hipotesis 

Online Customer 

Review 

0.330 3.946 0.000 Signifikan 

Online Customer 

Experience 

0.531 7.078 0.000 Signifikan 

Brand Trust 0.009 0.121 0.904 Tidak 

Signifikan 

Tabel 8. Path Coefficients 

 

Path coefficient adalah alat ukur yang digunakan untuk menilai 

hubungan antara variabel dalam model struktural, baik itu hubungan 

positif atau negatif antara variabel independen dan dependen. Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai T-statistic dari model 
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dengan nilai T-tabel. T-statistic digunakan untuk menunjukkan 

signifikansi dari model dan mengevaluasi pengaruh hipotesis terhadap 

hubungan antara variabel independen dan dependen. Dalam pengujian 

ini, variabel independen dianggap berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen jika nilai T-statistic > T-tabel. T-tabel dihitung 

berdasarkan tingkat signifikansi alpha 5% dan hipotesis satu arah, 

sehingga nilai kemaknaannya adalah 0.05. Untuk menentukan nilai T-

tabel, pertama-tama dihitung derajat kebebasan (df) dengan rumus: 

 

Df = n – k = 155 – 4 = 151= 1.655 

 

Di mana n adalah jumlah sampel dan k jumlah variabel yang 

digunakan baik variabel independen maupun dependen. Dan dari 

perhitungan tersebut, nilai T-tabel dari 151 adalah 1.655. Sedangkan nilai 

T-statistic masing-masing variabel untuk variabel Online Customer 

Review = 3.946, variabel Online Customer Experience = 7.078, dan 

variabel Brand Trust = 1.121. Nilai T-statistic untuk Online Customer 

Review dan Online Customer Experience lebih besar dari T-tabel, 

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sebaliknya, nilai T-statistic 

untuk Brand Trust lebih kecil dari T-tabel, menandakan bahwa variabel 

ini tidak memiliki efek signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen seperti Online Customer Review dan Online Customer 

Experience berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 

mendukung penerimaan hipotesis. Selain itu, nilai p-value untuk 

variabel-variabel tersebut kurang dari 0.05, yang berarti hipotesis nol 

(Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan antara variabel independen dan dependen dalam 

model. Sedangkan Brand Trust tidak memberikan kontribusi yang berarti 

terhadap keputusan pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

meskipun Brand Trust mungkin memiliki relevansi dalam konteks lain, 

dalam model ini pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian tidak 

cukup kuat untuk dianggap signifikan. Oleh karena itu, hipotesis yang 

mengaitkan Brand Trust dengan Keputusan Pembelian tidak dapat 

diterima berdasarkan data  
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4. KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa variabel Online 

Customer Review (OCR) dan Online Customer Experience (OCE) memiliki 

efek secara langsung (direct effect) terhadap Keputusan Pembelian. Variabel 

OCR menunjukkan efek secara langsung yang kuat dengan nilai T-statistic yang 

lebih besar melebihi T-tabel,  yang mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan 

online secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Begitu pula 

dengan variable Online Customer Experience (OCE), yang juga menunjukkan 

efek secara langsung, signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, 

menegaskan bahwa pengalaman pelanggan online berperan penting dalam 

keputusan pembelian.  

Sebaliknya, meskipun variable Brand Trust (BD) terlibat sebagai variabel 

dalam model, namun tidak ditemukannya pengaruh yang signifikan baik dari segi 

efek secara langsung maupun total. Adapun nilai T-statistic dan F-square untuk 

Brand Trust menunjukkan bahwa pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian 

(KP) tidak cukup kuat untuk dianggap signifikan. Dengan demikian, Online 

Customer Review dan Online Customer Experience adalah variabel berpengaruh 

secara total (total effect) terhadap Keputusan Pembelian, sementara Brand Trust 

tidak memberikan kontribusi signifikan dalam konteks model ini. 
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