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 Abstract  

 

Intense competition in digital food delivery services requires companies to understand 

the factors that influence consumer purchase decisions, particularly the roles of online 

customer reviews and influencer marketing, which have shown inconsistent findings in 

previous studies. This study aimed to analyze the effect of online customer reviews and 

influencer marketing on purchase decisions, with customer trust as a mediating variable 

among Shopee Food users in Semarang City. This study used a quantitative approach 

with an explanatory design, involving 108 Generation Z respondents selected through 

purposive sampling. Data were collected using a questionnaire and analyzed using 
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Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). The results showed 

that online customer reviews and influencer marketing had positive and significant 

effects on customer trust and purchase decisions. In addition, customer trust had a 

positive effect on purchase decisions and was able to mediate the relationship between 

online customer reviews and influencer marketing and purchase decisions. The 

conclusion of this study emphasizes that the management of credible customer reviews 

and appropriate influencer marketing strategies can increase consumer trust and 

encourage purchase decisions in Shopee Food services. These findings provide 

theoretical contributions to the development of studies on digital consumer behavior 

and practical implications for managing marketing strategies for application-based food 

delivery services. 

Keywords: Customer Trust; Purchase Decision; Influencer Marketing; Shopee Food; 

Online Customer Reviews 

 

Abstrak: Persaingan ketat dalam layanan pesan antar makanan digital menuntut perusahaan 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama peran online 

customer review dan influencer marketing yang masih menunjukkan temuan tidak konsisten dalam 

penelitian sebelumnya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer review dan 

influencer marketing terhadap purchase decision dengan customer trust sebagai variabel mediasi pada 

pengguna Shopee Food di Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain eksplanatori, melibatkan 108 responden Generasi Z yang dipilih melalui teknik purposive 

sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis dengan Structural Equation 

Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review 

dan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust dan purchase decision. 

Selain itu, customer trust berpengaruh positif terhadap purchase decision serta mampu memediasi 

hubungan antara online customer review dan influencer marketing dengan keputusan pembelian. Simpulan 

penelitian ini menegaskan bahwa pengelolaan ulasan pelanggan yang kredibel dan strategi influencer 

marketing yang tepat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong keputusan 

pembelian pada layanan Shopee Food. Temuan ini memberikan kontribusi teoretis bagi 

pengembangan kajian perilaku konsumen digital dan implikasi praktis bagi pengelolaan strategi 

pemasaran layanan pesan antar makanan berbasis aplikasi. 

Kata Kunci: Kepercayaan Pelanggan; Keputusan Pembelian; Pemasaran Influencer; Shopee Food; 

Ulasan Pelanggan Online 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat telah membawa perubahan besar 

dalam perilaku konsumen, khususnya dalam aktivitas belanja daring. Internet dan perangkat 

seluler memungkinkan masyarakat untuk mengakses berbagai layanan dengan lebih mudah, 

termasuk layanan pemesanan makanan secara online. Pertumbuhan e-commerce di 

Indonesia juga mengalami peningkatan signifikan, yang ditandai dengan naiknya pendapatan 

sektor ini dari 401 triliun rupiah pada tahun 2021 menjadi 486 triliun rupiah pada tahun 2022, 
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dan diproyeksikan mencapai 688 triliun rupiah pada tahun 2025 (Huda et al., 2025). Selain 

itu, sebanyak 88,1% masyarakat Indonesia tercatat pernah melakukan pembelian online, 

angka ini lebih tinggi dibandingkan rata-rata global sebesar 78,6% (Social, 2024). Kondisi ini 

menunjukkan bahwa masyarakat semakin terbiasa melakukan transaksi digital, termasuk 

dalam pemesanan makanan melalui platform seperti Shopee Food. 

Di tengah pertumbuhan tersebut, persaingan antar platform layanan pesan antar 

makanan menjadi semakin ketat. Data menunjukkan bahwa GoFood masih mendominasi 

pangsa pasar sebesar 50%, diikuti oleh ShopeeFood sebesar 28% dan GrabFood sebesar 

22% (Tenggara Strategic, 2022). Situasi ini menuntut ShopeeFood untuk mampu memahami 

faktor-faktor yang dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen agar tetap 

kompetitif. Salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian adalah online 

customer review, yang menyediakan informasi berdasarkan pengalaman pengguna sebelumnya 

dan dianggap lebih objektif (Darmawan & Arwani, 2021). Di sisi lain, influencer marketing juga 

memiliki peran dalam membentuk persepsi konsumen melalui konten yang menarik dan 

persuasif (Gunawan & Pertiwi, 2022). Namun demikian, temuan penelitian sebelumnya 

menunjukkan hasil yang belum konsisten. Beberapa penelitian menyatakan bahwa online 

customer review dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Eka et al., 2024), sementara penelitian lain menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan 

(Oktavia & Pasaribu, 2024). Ketidakkonsistenan ini menunjukkan adanya kesenjangan 

penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Menanggapi kesenjangan tersebut, penelitian ini mengangkat peran customer trust 

sebagai variabel mediasi yang diduga dapat menjembatani hubungan antara online customer 

review dan influencer marketing terhadap purchase decision. Secara teoritis, keputusan pembelian 

merupakan proses evaluasi konsumen dalam memilih produk terbaik dari berbagai alternatif 

(Kotler et al., 2016). Dalam proses tersebut, kepercayaan menjadi faktor penting yang 

memengaruhi keyakinan konsumen sebelum melakukan transaksi (Fitriyatunnisa & Supriadi, 

2025). Online customer review sebagai bagian dari electronic word of mouth (e-WOM) berfungsi 

sebagai sumber informasi yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen (Suryawan et al., 

2022), sementara influencer marketing berperan melalui kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan 

pengaruh dalam membentuk persepsi konsumen (Alrwashdeh et al., 2023). Kebaruan dalam 

penelitian ini terletak pada pengintegrasian ketiga variabel tersebut dalam satu model 

penelitian, khususnya dengan menempatkan customer trust sebagai variabel mediasi dalam 

konteks layanan Shopee Food yang masih relatif baru dibandingkan kompetitornya. 
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Berdasarkan uraian tersebut, fokus penelitian ini adalah menganalisis bagaimana online 

customer review dan influencer marketing memengaruhi purchase decision, baik secara langsung 

maupun tidak langsung melalui customer trust. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran kepercayaan konsumen dalam 

memperkuat keputusan pembelian pada layanan pesan antar makanan berbasis digital. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi teoritis 

dalam pengembangan ilmu pemasaran digital, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi 

pelaku usaha, khususnya dalam merancang strategi pemasaran yang efektif untuk 

meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, 

yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel yang diteliti 

(Sugiyono, 2013). Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori, yang 

berfokus pada penjelasan hubungan sebab-akibat antara online customer review, influencer 

marketing, customer trust, dan purchase decision. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian 

ini mengandalkan data berupa angka yang dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis 

yang telah dirumuskan sebelumnya (Sugiyono, 2020). 

Partisipan dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Shopee Food di Kota 

Semarang yang termasuk dalam kategori Generasi Z dengan rentang usia 17 hingga 30 tahun. 

Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna Shopee Food di Semarang, sedangkan 

sampel diambil menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan 

tujuan penelitian. Penentuan jumlah sampel mengacu pada pendapat (Hair et al., 2014) yang 

menyarankan jumlah sampel berkisar antara 100 - 200 responden dalam penelitian kuantitatif, 

serta dihitung berdasarkan jumlah indikator penelitian. Dari perhitungan tersebut diperoleh 

jumlah sampel sebanyak 108 responden yang dinilai telah memenuhi kriteria representatif. 

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner tertutup dengan skala Likert 

lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, untuk mengukur persepsi 

responden terhadap variabel yang diteliti. Variabel online customer review diukur melalui 

indikator kualitas argumen, jumlah ulasan, ketepatan waktu, dan kredibilitas sumber 
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(Schepers, 2015), influencer marketing diukur melalui indikator kredibilitas, daya tarik, 

pengetahuan, dan kemampuan penyampaian informasi (Angelica & Utama, 2025), customer 

trust diukur melalui indikator kepercayaan, keandalan, kejujuran, dan keamanan 

(Fitriyatunnisa & Supriadi, 2025), serta purchase decision diukur berdasarkan indikator pilihan 

produk, penyalur, waktu pembelian, dan metode pembayaran (Kotler & Keller, 2016). 

Pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan Google Forms untuk memudahkan 

distribusi kuesioner kepada responden. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS 4. 

Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) untuk 

menguji validitas dan reliabilitas instrumen, serta evaluasi model struktural (inner model) 

untuk menguji hubungan antar variabel dan hipotesis penelitian. Uji validitas dilakukan 

melalui convergent validity dan discriminant validity dengan melihat nilai outer loading dan Average 

Variance Extracted (AVE), sedangkan uji reliabilitas menggunakan composite reliability dan 

Cronbach’s alpha (Ghozali, 2018). Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-

statistic yang harus lebih besar dari 1,96 pada tingkat signifikansi 5% agar hipotesis dapat 

dinyatakan diterima. Dengan metode ini, diharapkan hasil analisis dapat memberikan 

gambaran yang akurat mengenai pengaruh antar variabel dalam penelitian ini. 

 

HASIL 

1. Analisis Deskripsi Variabel 

Variabel Online customer review 

Tabel 1 Tanggapan Responden Pada Online Custoner Review 

Indikator  
Online Custoner 

Review 

Skala jawaban responden terkait variabel Online 
Custoner Review Total 

Nilai 
Indeks 

1 2 3 4 5 

Argument Quality F 5 6 17 48 32 108 Tinggi 

S 5 12 51 192 160 3,88 

Volume F 6 3 17 43 39 108 Tinggi 

S 6 6 51 172 195 3,98 

Timeliness F 6 4 20 48 30 108 Tinggi 

S 6 8 60 192 150 3,85 

Source Credibility F 5 3 18 40 42 108 Tinggi 
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S 5 6 54 160 210 4,02 

Jumlah 15,73 Tinggi 

Rata – rata 3,93 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 1, variabel Online customer review memperoleh nilai rata-rata indeks 

sebesar 3,93 yang termasuk dalam kategori tinggi, menunjukkan bahwa fitur ulasan pada 

platform Shopee Food berperan penting dalam membantu konsumen di Kota Semarang 

memperoleh informasi produk kuliner serta meningkatkan kepercayaan berdasarkan 

pengalaman pengguna lain. Indikator Source Credibility mencatat nilai tertinggi sebesar 4,02 

(kategori tinggi), yang mengindikasikan bahwa responden menilai ulasan yang tersedia 

memiliki tingkat kredibilitas yang baik sehingga dapat dijadikan acuan dalam menilai produk 

atau layanan. Selanjutnya, indikator Volume memperoleh nilai 3,98 (kategori tinggi), yang 

menunjukkan bahwa banyaknya jumlah ulasan menjadi pertimbangan penting dalam 

pengambilan keputusan konsumen. Indikator Argument Quality memiliki nilai 3,88 (kategori 

tinggi), yang berarti isi ulasan dinilai cukup informatif dalam menggambarkan kelebihan dan 

kekurangan produk, sedangkan indikator Timeliness memperoleh nilai terendah sebesar 3,85 

(kategori tinggi), yang menandakan bahwa kebaruan ulasan juga dinilai cukup baik oleh 

responden. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa Online customer review memiliki 

peran signifikan dalam membentuk persepsi dan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk kuliner di Shopee Food, dengan kekuatan utama pada kredibilitas sumber, 

meskipun aspek kualitas argumen dan ketepatan waktu ulasan masih perlu ditingkatkan agar 

informasi yang diterima konsumen semakin relevan dan mampu mendorong keputusan 

pembelian secara lebih optimal. 

Variabel Influencer marketing 

Tabel 2 Tanggapan Responden Pada Influencer marketing 

Indikator  
Influencer 
marketing 

Skala jawaban responden terkait variabel Influencer 
marketing Total 

Nilai 
Indeks 

1 2 3 4 5 

Credibility F 5 5 22 40 36 108 Tinggi 

S 5 10 66 160 180 3,89 

Attractiveness F 5 5 15 38 45 108 Tinggi 

S 5 10 45 152 225 4,04 

Klowledge F 4 6 15 42 41 108 Tinggi 

S 4 12 45 168 205 4,01 

Articulation F 4 3 23 40 38 108 Tinggi 
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S 4 6 69 160 190 3,97 

Jumlah 15,91 Tinggi 

Rata – rata 3,97 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, variabel Influencer marketing memperoleh nilai rata-rata indeks 

sebesar 3,97 yang termasuk kategori tinggi, menunjukkan bahwa konsumen pengguna 

Shopee Food di Kota Semarang cukup memperhatikan peran influencer dalam 

menyampaikan informasi dan merekomendasikan produk kuliner. Indikator Attractiveness 

memiliki nilai tertinggi sebesar 4,04, diikuti Knowledge sebesar 4,01 dan Articulation sebesar 

3,97, yang menandakan bahwa daya tarik, pengetahuan, serta kemampuan penyampaian 

influencer dinilai baik oleh responden. Sementara itu, indikator Credibility memperoleh nilai 

terendah sebesar 3,89 meskipun masih dalam kategori tinggi, yang menunjukkan masih 

adanya ruang untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Secara keseluruhan, temuan ini 

menegaskan bahwa Influencer marketing berperan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen dan mendorong keputusan pembelian melalui daya tarik dan kompetensi 

influencer. 

Variabel Customer trust 

Tabel 3 Tanggapan Responden Pada Customer trust 

Indikator  
Customer trust 

Skala jawaban responden terkait variabel Customer trust 
Total Nilai Indeks 

1 2 3 4 5 

Trust F 3 4 10 47 44 108 Sangat Tinggi 

S 3 8 30 188 220 4,15 

Reliable F 5 2 22 50 29 108 Tinggi 

S 5 4 66 200 145 3,88 

Honest F 3 4 8 46 47 108 Tinggi 

S 3 8 24 184 235 4,20 

Safe F 5 8 34 41 20 108 Tinggi 

S 5 16 102 164 100 3,58 

Jumlah 15,81 Tinggi 

Rata – rata 3,95 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 3, variabel Customer trust memperoleh nilai rata-rata indeks sebesar 

3,95 yang termasuk kategori tinggi, menunjukkan bahwa konsumen pengguna Shopee Food 

di Kota Semarang memiliki tingkat kepercayaan yang baik terhadap layanan dan produk. 

Indikator Honest mencatat nilai tertinggi sebesar 4,20, diikuti Trust sebesar 4,15, yang 

menandakan kuatnya kepercayaan terhadap kejujuran informasi dan kualitas produk. 
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Sementara itu, indikator Reliable memperoleh nilai 3,88 dan Safe menjadi yang terendah 

sebesar 3,58 meskipun masih dalam kategori tinggi, yang menunjukkan masih adanya ruang 

peningkatan pada aspek rasa aman. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa 

Customer trust berperan penting dalam membentuk keyakinan konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian. 

Variabel Purchase decision 

Tabel 4 Tanggapan Responden Pada Purchase decision 

Indikator  
Purchase decision 

Skala jawaban responden terkait variabel Purchase 
decision Total 

Nilai 
Indeks 

1 2 3 4 5 

Pilihan Produk F 3 5 14 52 34 108 Tinggi 

S 3 10 42 208 170 4,00 

Pilihan Penyalur F 3 8 24 48 25 108 Tinggi 

S 3 16 72 192 125 3,77 

Waktu Pembelian F 4 1 10 35 58 108 Sangat 
Tinggi 

S 4 2 30 140 290 4,31 

Metode 
Pembayaran 

F 3 5 23 41 36 108 Tinggi 

S 3 10 69 164 180 3,94 

Jumlah 16,02 Tinggi 

Rata - rata 4,00 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 4, variabel Purchase decision memperoleh nilai rata-rata indeks 

sebesar 4,00 yang termasuk kategori tinggi, menunjukkan bahwa konsumen pengguna 

Shopee Food di Kota Semarang memiliki tingkat keputusan pembelian yang baik. Indikator 

Waktu Pembelian mencatat nilai tertinggi sebesar 4,31 (sangat tinggi), diikuti Pilihan Produk 

sebesar 4,00 dan Metode Pembayaran sebesar 3,94, yang menandakan bahwa faktor waktu, 

kesesuaian produk, serta kemudahan pembayaran berperan penting dalam keputusan 

pembelian. Sementara itu, indikator Pilihan Penyalur memiliki nilai terendah sebesar 3,77 

meskipun masih dalam kategori tinggi, yang menunjukkan masih adanya pertimbangan dalam 

memilih platform. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, dengan waktu pembelian sebagai faktor yang paling 

dominan. 
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2. Analisis Outer Model (Model Pengukuran) 

 
Gambar 1 Outer Model Algorithm 

 

Uji Validitas 

Tabel 5 Outer Loading 

 
Online 

customer 
review 

Influencer 
marketing  

Customer 
trust 

Purchase 
decision 

OCR.1 0.880  
   

OCR.2 0.829  
   

OCR.3 0.827  
   

OCR.4 0.865  
   

IM.1 
 

0.833  
  

IM.2 
 

0.815  
  

IM.3 
 

0.809  
  

IM.4 
 

0.842  
  

CT.1 
  

0.870  
 

CT.2 
  

0.851  
 

CT.3 
  

0.886  
 

CT.4 
  

0.850  
 

PD.1 
   

0.847  
PD.2 

   
0.807  

PD.3 
   

0.866  

PD.4 
   

0.826  
Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan hasil pengolahan outer loading pada Tabel 5, seluruh indikator pada 

masing-masing variabel memiliki nilai di atas 0,7 sehingga dinyatakan valid. Variabel Online 

customer review, Influencer marketing, Customer trust, dan Purchase decision masing-masing 

menunjukkan nilai outer loading yang memenuhi kriteria validitas pada seluruh indikatornya. 
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Hal ini menandakan bahwa setiap item mampu merepresentasikan konstruk yang diukur 

dengan baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi 

kriteria convergent validity dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Tabel 6 Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE 

Online customer review 0.724 

Influencer marketing 0.681 

Customer trust 0.747 

Purchase decision 0.700 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 6, bisa dijelaskan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) 

pada masing-masing variabel memperlihatkan hasil yang baik, yakni variabel Online customer 

review sebanyak 0,724, Influencer marketing sebanyak 0,681, Customer trust sebanyak 0,747, dan 

Purchase decision sebanyak 0,700. Sehingga bisa disimpulkan bahwa tiap-tiap variabel dalam 

penelitian ini sudah memenuhi kriteria convergent validity, yakni AVE > 0,5. Terkait dengan hal 

itu, model pengukuran pada penelitian ini dinyatakan valid dan layak untuk digunakan dalam 

analisis selanjutnya 

Tabel 7 Cross Loading 

 
Online 

customer 
review 

Influencer 
marketing  

Customer 
trust 

Purchase 
decision 

OCR.1 0.880  0.467 0.559 0.637 
OCR.2 0.829  0.436 0.521 0.610 
OCR.3 0.827  0.447 0.565 0.594 

OCR.4 0.865  0.431 0.486 0.641 
IM.1 0.414 0.833  0.507 0.520 
IM.2 0.430 0.815  0.582 0.590 
IM.3 0.421 0.809  0.508 0.568 

IM.4 0.461 0.842  0.552 0.585 
CT.1 0.605 0.536 0.870  0.603 
CT.2 0.437 0.589 0.851  0.617 

CT.3 0.569 0.604 0.886  0.680 

CT.4 0.551 0.528 0.850  0.628 
PD.1 0.668 0.564 0.632 0.847  

PD.2 0.547 0.513 0.651 0.807  
PD.3 0.640 0.658 0.620 0.866  

PD.4 0.580 0.560 0.547 0.826  
Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen pada Tabel 7, seluruh indikator pada 

masing-masing variabel memiliki nilai loading factor yang lebih tinggi pada variabel laten yang 

diukur dibandingkan dengan variabel lainnya. Hal ini terlihat pada setiap indikator Online 

customer review, Influencer marketing, Customer trust, dan Purchase decision yang menunjukkan nilai 
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loading dominan pada konstruknya masing-masing. Temuan ini menandakan bahwa setiap 

indikator mampu merepresentasikan variabelnya dengan baik dan tidak tumpang tindih 

dengan variabel lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan melalui cross 

loading telah terpenuhi. 

Tabel 8 Fornell Larcker 
 CT IM  OCR PD 

CT 0.864 
  

  

IM 0.653 0.825     
OCR 0.627 0.524 0.851   
PD 0.732 0.688 0.730 0.837 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2026 

Pengujian menggunakan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa nilai akar 

kuadrat AVE (nilai diagonal) pada setiap variabel lebih besar dibandingkan dengan korelasi 

antar variabel lainnya. Hal ini terlihat pada variabel Customer trust, Influencer marketing, Online 

customer review, dan Purchase decision yang masing-masing memiliki nilai diagonal lebih tinggi 

daripada hubungan dengan variabel lain. Temuan ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk 

memiliki kemampuan diskriminasi yang baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas 

diskriminan dalam penelitian ini telah terpenuhi. 

Uji Reliabiltas 

Tabel 9 Uji Reliabilitas 

 Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
reliability 
(rho_a) 

Composite 
reliability 
(rho_c) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

OCR 0.872 0.873 0.913 0.724 
IM 0.844 0.845 0.895 0.681 
CT 0.887 0.889 0.922 0.747 
PD 0.857 0.860 0.903 0.700 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite reliability yang sudah memenuhi kriteria yang 

ditetapkan. Konstruk Online customer review (OCR) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebanyak 

0,872 dan Composite reliability (rho_c) sebanyak 0,913, yang memperlihatkan tingkat 

konsistensi internal yang baik. Selanjutnya konstruk Influencer marketing (IM) memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha sebanyak 0,844 dan Composite reliability (rho_c) sebanyak 0,895, yang 

mengindikasikan tingkat reliabilitas yang sangat kuat. Konstruk Customer trust (CT) juga 

memperlihatkan hasil yang sangat baik dengan nilai Cronbach’s Alpha sebanyak 0,887 dan 

Composite reliability (rho_c) sebanyak 0,922, yang mencerminkan konsistensi internal yang 

tinggi. Terakhir, konstruk Purchase decision (PD) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebanyak 
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0,857 dan Composite reliability (rho_c) sebanyak 0,903, yang memperlihatkan bahwa konstruk 

itu juga memiliki tingkat reliabilitas yang baik. 

 

3. Analisis Inner Model (Model Struktural) 

Uji R-Square 

Tabel 10 R-Square (R²) 

 R Square R Square Adjusted Kategori 

Customer trust 0.539 0.530 Moderat 

Purchase decision 0.702 0.694 Moderat 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 10, hasil uji R-Square memperlihatkan bahwa nilai R² pada 

variabel Customer trust sebanyak 0,539. Hal ini bermakna bahwa 53,9% variasi pada variabel 

Customer trust bisa dijelaskan oleh variabel Online customer review dan Influencer marketing , di lain 

sisi sisanya sebanyak 46,1% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai itu 

mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang moderat. Selanjutnya, 

nilai R² pada variabel Purchase decision sebanyak 0,702. Maknanya, sebanyak 70,2% variasi pada 

variabel Purchase decision bisa dijelaskan oleh variabel Online customer review, Influencer marketing, 

dan Customer trust, di lain sisi sisanya sebanyak 29,8% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. 

Nilai ini juga mengindikasikan bahwa model itu berada pada kategori moderat. 

 

Uji F-Square 

Tabel 11 F-Square (f²) 

 CT PD 

OCR 0.242 0.302 

IM 0.315 0.153 

CT  0.139 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan Tabel 11 hasil uji F-Square (f²), dapat diketahui bahwa pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen berada pada kategori yang beragam. Online customer review 

dan Influencer marketing menunjukkan pengaruh sedang (moderat) baik terhadap Customer trust 

maupun Purchase decision, sementara Customer trust terhadap Purchase decision hanya memiliki 

pengaruh kecil (rendah). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun kepercayaan konsumen 

berperan dalam keputusan pembelian, pengaruhnya tidak dominan dibandingkan faktor lain 
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seperti Online customer review dan Influencer marketing dalam mendorong keputusan pembelian 

pada aplikasi Shopee Food di Kota Semarang. 

Uji Hipotesis 

 
Gambar 2 Hasil Bootstrapping 

Sumber: Data Olahan SmartPLS 4, 2026 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis nilai path coefficient pada inner 

model. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-statistic lebih besar dari nilai T-

tabel sebanyak 1,96 pada tingkat signifikansi α = 5%. Di lain sisi, pengujian hipotesis juga 

bisa diperhatikan melalui nilai P-Values yang didapat dari hasil teknik bootstrapping pada 

tabel path coefficient. Menurut (Ghozali, 2015), tingkat signifikansi yang umum digunakan 

adalah 0,05, sehingga hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai P-Values lebih kecil dari 0,05. 

Tabel 12 Uji Hipotesis 

 
Original 

sample (O) 
Sample 

mean (M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Ket 

OCR 
=> PD 

0.392 0.398 0.071 5.537 0.000 Diterima 

IM => 
PD 

0.287 0.281 0.071 4.052 0.000 Diterima 

OCR 
=> CT 

0.392 0.385 0.085 4.639 0.000 Diterima 

IM => 
CT 

0.448 0.449 0.071 6.268 0.000 Diterima 

CT => 
PD 

0.299 0.295 0.075 3.961 0.000 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 12, dapat diketahui bahwa variabel Online 

customer review (X1) dan Influencer marketing (X2) berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
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decision (Y2). Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistik yang lebih besar dari 1,96 serta P-values 

yang lebih kecil dari 0,05 pada kedua hubungan tersebut, dengan koefisien jalur masing-

masing sebesar 0,392 dan 0,287. Selain itu, Online customer review (X1) dan Influencer marketing 

(X2) juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Customer trust (Y1), yang ditunjukkan oleh 

nilai T-statistik di atas 1,96 dan P-values sebesar 0,000, dengan koefisien jalur sebesar 0,392 

dan 0,448. 

Selanjutnya, Customer trust (Y1) juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

decision (Y2) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,299, T-statistik sebesar 3,961 (>1,96), dan 

P-values sebesar 0,000 (<0,05). Secara keseluruhan, seluruh hipotesis dalam penelitian ini 

diterima, yang menunjukkan bahwa Online customer review dan Influencer marketing tidak hanya 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung 

melalui peningkatan kepercayaan konsumen. 

Tabel 13 Hasil Uji T Specific Indirect Effects 

 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 
Ket 

OCR => CT => PD 0.117 0.113 0.037 3.139 0.002 Dimediasi 

IM => CT => PD 0.134 0.133 0.042 3.208 0.001 Dimediasi 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa Online customer review dan Influencer 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision melalui Customer trust 

sebagai variabel mediasi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-statistik masing-masing sebesar 

3,139 dan 3,208 yang lebih besar dari 1,96, serta P-values sebesar 0,002 dan 0,001 yang lebih 

kecil dari 0,05, dengan koefisien jalur sebesar 0,117 dan 0,134. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Customer trust mampu memediasi pengaruh Online customer review dan 

Influencer marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Online customer review terhadap Purchase decision 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Purchase decision pada pengguna 

Shopee Food di Kota Semarang dipengaruhi secara positif oleh Online customer review. 

Indikator tertinggi pada variabel Online customer review terdapat pada aspek Source Credibility 

dengan nilai indeks 4,02 (kategori tinggi), sementara pada variabel Purchase decision terdapat 

pada aspek Waktu Pembelian dengan nilai 4,31 (kategori sangat tinggi). Hal ini menunjukkan 
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bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap sumber ulasan, maka semakin besar 

kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan pembelian. Keberadaan fitur ulasan 

online membantu konsumen memperoleh informasi, mengurangi ketidakpastian, serta 

menjadi pertimbangan sebelum melakukan pembelian. 

Berdasarkan analisis deskriptif dan crosstab, ulasan dari pengalaman pengguna 

sebelumnya terbukti mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan 

pembelian, khususnya dalam penggunaan Shopee Food di era digital. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian (Ramadhaniati et al., 2020) serta (Audria & Batu, 2022) yang menunjukkan 

bahwa Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision pada 

platform marketplace seperti Shopee. 

2. Pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase decision 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Purchase decision pada konsumen 

pengguna Shopee Food di Kota Semarang dipengaruhi secara positif oleh Influencer marketing. 

Indikator tertinggi pada variabel Influencer marketing terdapat pada aspek Attractiveness 

dengan nilai indeks 4,04 (kategori tinggi), sedangkan pada variabel Purchase decision terdapat 

pada aspek Waktu Pembelian dengan nilai 4,31 (kategori sangat tinggi). Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi daya tarik influencer dalam menyampaikan dan merekomendasikan 

produk, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Daya tarik tersebut mampu menarik perhatian dan minat konsumen, sehingga mendorong 

mereka menentukan waktu pembelian yang tepat sesuai kebutuhan. 

Berdasarkan analisis deskriptif dan crosstab, penggunaan strategi Influencer marketing 

terbukti dapat meningkatkan keputusan pembelian, khususnya pada pengguna Shopee Food 

di era digital. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Puspita & Malik, 2024) dan (Manurung 

et al., 2025) yang menyatakan bahwa Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase decision, terutama pada konsumen yang aktif menggunakan media sosial. 

3. Pengaruh Online customer review terhadap Customer trust 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer trust pada konsumen 

pengguna Shopee Food di Kota Semarang dipengaruhi secara positif oleh Online customer 

review. Indikator tertinggi pada variabel Online customer review terdapat pada aspek Source 

Credibility dengan nilai indeks 4,02 (kategori tinggi), sedangkan pada variabel Customer trust 

terdapat pada aspek Honest dengan nilai 4,20 (kategori tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi kredibilitas sumber ulasan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 
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konsumen terhadap produk atau layanan. Ulasan yang dianggap jujur dan dapat dipercaya 

mampu memperkuat keyakinan konsumen dalam menilai kualitas produk. 

Berdasarkan analisis deskriptif dan crosstab, ulasan dari pengalaman pengguna 

sebelumnya terbukti dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta mengurangi keraguan 

dalam bertransaksi pada aplikasi Shopee Food. Fitur Online customer review membantu 

konsumen memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai kualitas produk, sehingga 

mendukung proses pengambilan keputusan. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dinanti 

& irmawati, 2024) dan (Wahyudi et al., 2012) yang menunjukkan bahwa Online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer trust dalam konteks e-commerce. 

4. Pengaruh Influencer marketing terhadap Customer trust 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer trust pada konsumen 

pengguna Shopee Food di Kota Semarang dipengaruhi secara positif oleh Influencer marketing. 

Indikator tertinggi pada variabel Influencer marketing terdapat pada aspek Attractiveness 

dengan nilai indeks 4,04 (kategori tinggi), sedangkan pada variabel Customer trust terdapat pada 

aspek Honest dengan nilai 4,20 (kategori tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

daya tarik influencer dalam menyampaikan dan merekomendasikan produk, maka semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Daya tarik influencer mampu menarik perhatian 

sekaligus membangun persepsi positif terhadap kejujuran informasi yang disampaikan. 

Berdasarkan analisis deskriptif dan crosstab, konsumen cenderung lebih 

mempercayai informasi dari influencer yang memiliki daya tarik tinggi, sehingga mampu 

meningkatkan keyakinan terhadap kualitas produk atau layanan. Strategi pemasaran melalui 

influencer terbukti efektif dalam membangun kepercayaan konsumen, khususnya pada 

pengguna Shopee Food di era digital. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Permana, 2025) 

dan (Rista & Edastama, 2025) yang menunjukkan bahwa Influencer marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer trust. 

5. Pengaruh Customer trust terhadap Purchase decision 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Purchase decision pada konsumen 

pengguna Shopee Food di Kota Semarang dipengaruhi secara positif oleh Customer trust. 

Indikator tertinggi pada variabel Customer trust terdapat pada aspek Honest dengan nilai 

indeks 4,20 (kategori tinggi), sedangkan pada variabel Purchase decision terdapat pada aspek 

Waktu Pembelian dengan nilai 4,31 (kategori sangat tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, khususnya terhadap kejujuran informasi, 
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maka semakin besar kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Konsumen yang yakin terhadap kualitas dan informasi produk akan lebih terdorong untuk 

menentukan waktu pembelian yang tepat sesuai kebutuhan. 

Berdasarkan analisis deskriptif dan crosstab, kepercayaan konsumen terhadap 

informasi produk kuliner di Shopee Food mampu mendorong minat hingga akhirnya 

mengambil keputusan pembelian. Tingkat kepercayaan yang baik membantu mengurangi 

keraguan dan meningkatkan keyakinan dalam bertransaksi. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian (Paisri et al., 2022) yang menunjukkan bahwa Customer trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase decision dalam konteks belanja online. 

6. Pengaruh Online customer review terhadap Purchase decision melalui Customer 

trust sebagai variabel mediasi 

Berdasarkan hasil temuan, bisa diketahui bahwa Customer trust bisa memediasi 

hubungan antara Online customer review dan Purchase decision pada pengguna Shopee Food di 

Kota Semarang. Hal ini memperlihatkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen pada informasi yang disampaikan melalui ulasan pelanggan, maka semakin kuat 

keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Masyarakat di Kota Semarang, 

khususnya generasi Z, cenderung lebih mempercayai ulasan yang diberikan oleh pengguna 

sebelumnya sebab dinilai lebih objektif dan berdasarkan pengalaman nyata. Terkait dengan 

hal itu, keberadaan fitur Online customer review bisa meningkatkan kepercayaan konsumen, yang 

pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian pada aplikasi 

Shopee Food. 

Untuk mengatasi gap antara Online customer review dan Purchase decision, diperlukan 

pengelolaan serta respons yang baik pada ulasan pelanggan. Upaya ini tidak hanya berfokus 

pada penyajian pengalaman pengguna sebelumnya, tetapi juga pada pembangunan Customer 

trust, sehingga hubungan antara Online customer review dan Purchase decision menjadi lebih efektif 

dalam mendorong keputusan pembelian (Kusmawati & Anggarawati, 2024). 

7. Pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase decision melalui Customer 

trust sebagai variabel mediasi 

Berdasarkan hasil temuan, Customer trust terbukti bisa memediasi hubungan antara 

Influencer marketing dan Purchase decision pada konsumen pengguna Shopee Food di Kota 

Semarang. Hal ini memperlihatkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 

pada rekomendasi yang disampaikan oleh influencer, maka semakin besar keyakinan mereka 
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dalam mengambil keputusan pembelian. Masyarakat di Kota Semarang khususnya Gen Z, 

merasa yakin dan percaya pada informasi yang di rekomendasikan oleh Influencer sebab 

mereka yakin bahwa produk yang direkomendasikan benar- benar memiliki kualitas yang baik 

dan selaras dengan kebutuhan mereka sehingga mempengaruhi keputusan pembelian.  

Untuk mengatasi kesenjangan antara Influencer marketing dan Purchase decision, 

diperlukan penguatan strategi pemasaran yang tidak hanya berfokus pada pemberian 

rekomendasi produk, tetapi juga pada upaya membangun Customer trust. Dengan 

meningkatnya kepercayaan konsumen pada influencer, hubungan antara Influencer marketing dan 

Purchase decision akan menjadi lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian 

(Rahmawati, 2025) 

8. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 

objek penelitian hanya berfokus pada pengguna Shopee Food di Kota Semarang dengan 

karakteristik responden yang didominasi Generasi Z, sehingga hasil penelitian belum tentu 

dapat digeneralisasikan pada kelompok usia atau wilayah lain. Kedua, jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 108 responden masih relatif terbatas untuk menggambarkan populasi 

yang lebih luas. Ketiga, penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel utama yaitu online 

customer review, influencer marketing, dan customer trust dalam memengaruhi purchase decision, 

sehingga belum mempertimbangkan faktor lain yang mungkin juga berpengaruh seperti 

harga, promosi, atau kualitas layanan. Selain itu, data yang digunakan bersifat self-report 

melalui kuesioner sehingga berpotensi menimbulkan bias persepsi dari responden. 

 

KESIMPULAN 

1. Rangkuman Hasil Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap customer trust pada pengguna Shopee Food di Kota Semarang. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas ulasan yang diberikan oleh konsumen 

sebelumnya, semakin tinggi tingkat kepercayaan calon konsumen terhadap layanan tersebut. 

Ulasan yang kredibel, relevan, dan informatif mampu menjadi sumber informasi penting 

dalam membentuk keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian. 
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Selanjutnya, influencer marketing juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer trust maupun purchase decision. Konten yang disampaikan oleh influencer 

melalui media sosial mampu membentuk persepsi positif terhadap layanan Shopee Food, 

terutama jika influencer tersebut dianggap kredibel, menarik, dan mampu menyampaikan 

informasi secara jelas. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui influencer 

masih menjadi salah satu pendekatan efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen di era 

digital. 

Selain itu, customer trust terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision serta mampu memediasi hubungan antara online customer review dan influencer 

marketing terhadap purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen 

menjadi faktor kunci yang memperkuat pengaruh informasi digital dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, 

semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian pada layanan Shopee Food 

2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pemasaran 

digital, khususnya dalam memahami peran online customer review dan influencer marketing dalam 

membentuk purchase decision melalui customer trust sebagai variabel mediasi. Secara teoritis, 

penelitian ini memperkuat konsep bahwa kepercayaan konsumen merupakan variabel 

penting yang menjembatani pengaruh informasi digital terhadap perilaku pembelian, 

sehingga dapat menjadi referensi dalam pengembangan model perilaku konsumen di era 

digital. 

3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian ke wilayah yang 

lebih luas atau membandingkan antar kota agar hasil penelitian lebih general dan 

representatif. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel lain seperti harga, 

kualitas layanan, promosi, atau kepuasan pelanggan untuk memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan pendekatan metode campuran (mixed methods) agar 

dapat menggali tidak hanya data kuantitatif tetapi juga wawasan kualitatif dari konsumen 

secara lebih mendalam. 
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