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Abstract 

This study specifically targets the individuals who utilize the Shopee marketplace 

platform inside the city of Yogyakarta. The objective of this study is to examine 

the impact of customer reviews and online influencer marketing on online 

purchasing decisions, with customer trust playing a mediating role. The data 

collection instrument employed was a questionnaire created using Google Forms, 

and a total of 120 participants were chosen by purposive selection approaches. 

Afterwards, the data were analyzed using the SPSS version 25 software. This 

analysis incorporates the utilization of Sobel testing, R2 or coefficient of 

determination assessment, t-test examination, F-test examination, verification of 

traditional assumptions, and evaluation of Multiple Linear Regression. The study's 

findings suggest that influencer marketing positively influences consumer trust. 

Additionally, online customer reviews have a key role in shaping consumer trust, 

while consumer confidence has a favorable and substantial impact on online 

purchase decisions. Nevertheless, neither influencer marketing nor online customer 

evaluations have a direct influence on consumers' decisions to make online 

purchases. 
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Abstract 

Studi ini berfokus pada pengguna platform marketplace Shopee Kota Yogyakarta. 

Maksud dari studi ini merupakan untuk memahami bagaimana ulasan pelanggan 

dan pemasaran influencer online memengaruhi keputusan pembelian online, 

dengan kepercayaan pelanggan sebagai mediator. Instrumen penghimpunan data 

yang dipakai merupakan kuesioner yang disiapkan dengan melibatkan Google 

Form, serta 120 partisipan dipilih menggunakan teknik sampling purposive. 

Selanjutnya, data dievaluasi dengan memanfaatkan program platfrom SPSS jenis 

25. Termasuk dalam analisah ini merupakan penerapan pengujian Sobel, R2 atau 

evaluasi koefisien determinasi, pemeriksaan pengujian t, pengujian F, verifikasi 

asumsi klasik, dan evaluasi Regresi Linier Berganda. Temuan dari studi 

menampilkan bahwasanya pemasaran influencer memiliki dampak 

menguntungkan juga berkontribusi mengenai kepercayaan konsumen; ulasan 

pelanggan daring memiliki dampak baik dan penting kepada kepercayaan 

konsumen, dan keyakinan atau kepercayaan konsumen memiliki dampak baik dan 

berkontribusi nyata pada keputusan pembelian online. Namun, baik pemasaran 

influencer maupun ulasan pelanggan daring tidak berdampak secara langsung pada 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian online. 
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PENDAHULUAN 

Di Indonesia, penggunaan platform marketplace telah meningkat dalam beberapa tahun 

terakhir, dan Shopee adalah salah satu yang paling dikenal. Perkembangan teknologi dan akses 

internet yang semakin mudah diakses telah mendorong pertumbuhan belanja online di seluruh 

dunia. Ini juga menciptakan peluang dan tantangan baru bagi pelaku bisnis marketplace, seperti 

Shopee, untuk memahami keputusan pembelian online konsumen mereka dengan lebih baik. 

Belanja online telah menjadi tren yang signifikan di Indonesia, termasuk di Kota Yogyakarta. 

Dalam ekosistem marketplace yang semakin berkembang, Shopee adalah salah satu platform 

yang mendominasi pasar dengan berbagai produk dan penawaran yang menarik. Dalam 

databoks menurut data (similar Web n.d.) pada periode Desember 2022 sampai Februari 2023, 

Shopee merupakan marketplace dengan kunjungan terbanyak dan menempati uratan pertama 

yakni 143,6 juta kunjungan. Sementara itu di posisi kedua ada tokopedia dengan jumlah 108,1 

juta kunjungan. Kemudian di ikuti lazada di urutan ketiga dengan jumlah 74,2 juta kunjungan 

dan lain sebagainnya. Ini menunjukkan bahwa sampai saat ini, Shopee adalah marketplace yang 

paling banyak dikunjungi. 

Kota Yogyakarta, sebagai salah satu kota utama di Indonesia, memiliki pangsa pasar 

yang signifikan untuk bisnis marketplace seperti Shopee. Namun, untuk memaksimalkan 

potensi ini, penting untuk memahami faktor faktor yang memengaruhi pilihan pelanggan kota 

untuk membeli secara online. Oleh karena itu, penelitian mengenai keputusan dalam  pembelian 

dalam bentuk online yang diambil oleh pelanggan platform Shopee di Kota Yogyakarta 

memiliki relevansi serta kepentingan yang signifikan. 

Tiga faktor yang menjadi fokus utama penelitian ini adalah Influencer marketing, 

Online customer review, dan kepercayaan pelanggan. Ini adalah elemen kunci yang mungkin 

berdampak dalam keputusan untuk pembelian secara online diKota Yogyakarta. Media sosial 

telah memungkinkan influencer, seperti selebriti internet, blogger, dan content creator, untuk 

memiliki pengaruh besar dalam mempromosikan produk dan merek. Influencer ialah individu 

di dunia maya yang mempunyai akun medsos atau disebut media sosial yang sering 

menyebarkan, mengkampanyekan, dan memberi tahu warganet lainnya tentang pesan atau 

konten dengan tujuan untuk meningkatkan penyebaran pesan atau konten (Wasiat & Bertuah, 

2022). Influencer marketing telah menjadi strategi yang populer dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian online (Wardah & Albari, 2023). 

Dalam studi ini, tidak hanya membicarakan dampak antara pemasaran influencer atau 

disebut Influencer Marketing dan ulasan pelanggan online (Online Customer Reviews)  

mengenai Online Purchase Decisions atau disebut keputusan pembelian online, tetapi juga, 

tetapi juga menggunakan pengaruh variabel mediasi Customer Trust terhadap Online Purchase 

Decisions. Selain itu, berdasarkan gap penelitian, ditemukan hasil mengenai pengaruh 

Pemasaran Influencer kepada Ulasan pelanggan online melalui Customer Trust dijelaskan oleh 

Wardani, (2020)mengemukakan temuan bahwa Customer Trust mampu menjadi variabel 

mediasi antara Influencer Marketing terhadap Online Purchase Decisions. Namun demikian, 

pada penelitian Suhaemi (2023) yang mengatakan bahwa Customer Trust tidak mampu menjadi 

variabel mediasi antara Influencer Marketing terhadap Online Purchase Decisions. Temuan 

mengenai pengaruh Online Customer Reviews terhadap Online Purchase Decisions melalui 

Customer Trust dijelaskan oleh Nur & Octavia (2022) mengemukakan temuan bahwa Customer 

Trust mampu menjadi variabel mediasi antara Online Customer Reviews terhadap Online 
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Purchase Decisions. Namun demikian, pada penelitian Umma & Nabila (2023) yang 

mengatakan bahwa Customer Trust tidak mampu menjadi variabel mediasi antara Online 

Customer Reviews terhadap Online Purchase Decisions. 

Penelitian mengenai keputusan atau kebijakan dalam pembelian secara online 

pelanggan platfrom Shopee di Kota Yogyakarta akan memberikan wawasan yang lebih 

mendalam tentang perilaku konsumen dalam berbelanja online dan dapat membantu Shopee 

dan pelaku bisnis marketplace lainnya dalam merancang rencana atau strategi yang lebih 

berhasil untuk menarik dan menjaga konsumen di wilayah ini. Studi ini juga akan memberikan 

sumbangan berharga dalam konteks penelitian pemasaran dan perilaku konsumen di Indonesia. 

Dengan memperoleh wawasan yang lebih mendalam tentang aspek-aspek yang 

memengaruhi pilihan pembelian online pelanggan Shopee di Kota Yogyakarta, kita dapat 

mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan pengalaman konsumen dan meningkatkan 

pertumbuhan bisnis marketplace di wilayah ini. Penelitian ini akan membantu menjembatani 

kesenjangan pengetahuan dalam konteks pemasaran dan perilaku konsumen di era marketplace 

yang terus berkembang. 

Teori Influencer Marketing 

Menurut Alfianto & Zakiyah (2023) menunjukkan bahwa pemasaran melalui influencer 

adalah bidang Industri yang tengah yang berkembang pesat ini berkonsentrasi pada 

mempromosikan barang atau meningkatkan pemahaman konsumen mengenai merek atau jenis 

melalui konten yang diperoleh dari pemakai platform medsos atau disebut medisa sosial, yang 

bisa mempengaruhi audiens lainnya. Perwitasari & Tuti (2021) dijelaskan bahwa pemasaran 

melalui influencer adalah metode pemasaran yang memanfaatkan orang penting untuk 

mendorong pelanggan untuk meningkatkan kesadaran merek dan membuat keputusan 

pembelian yang lebih baik. Sedangkan menurut Habibie et al. (2023) dijelaskan bahwa 

pemasaran melalui influencer adalah strategi pemasaran yang menekankan pemanfaatan tokoh 

otoritatif untuk menyampaikan informasi tentang merek ke pasar yang lebih luas. Dalam 

konteks ini, kepercayaan yang dimiliki oleh influencer sangat penting, dan merek menggunakan 

kehadiran influencer tersebut untuk menjual barang dan meningkatkan pemahaman orang 

tentang merek. Influencer ini diikuti oleh banyak pengguna di platform jejaring sosial 

(Ardiansyah & Fernando, 2023). 

Teori Online Customer Reviews 

Ulasan konsumen adalah komponen penting dari Elektronic Word of Mouth dan 

mencerminkan pendapat dan kesaksian pembeli yang diperoleh dari pengalaman nyata, bukan 

dari upaya promosi. Kuantitas tinjauan adalah bagian penting dari proses pengambilan 

keputusan pembeli, yang dapat dianggap sebagai ukuran popularitas atau nilai produk dan 

mempengaruhi kecenderungan mereka untuk membeli produk tersebut (Pongoh, 2019). 

Ulasan pelanggan daring, juga dikenal sebagai "Online Customer Reviews" atau 

"OCRs", ialah teknik pemasaran word-of-mouth online, di mana calon konsumen mendapatkan 

insight mengenai suatu produk dari pengalaman konsumen lain yang sudah menggunakannya. 

Akibatnya, pembeli memiliki kemudahan untuk membandingkan produk yang serupa dengan 

produk yang dijual oleh penjual daring lainnya. Fenomena ini muncul sebagai akibat dari 

pertumbuhan pesat praktik pemasaran digital yang bertujuan untuk meningkatkan pendapatan 
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pelanggan dengan menghilangkan kebutuhan untuk mengunjungi toko langsung (Mahfudhoh 

& Pujianto, 2023). 

Teori Customer Trust 

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa suatu barang memiliki fitur tertentu (Adabi, 

2020). Pelanggan akan menunjukkan apa yang mereka yakini tentang berbagai fitur yang 

dimiliki oleh merek dan barang yang mereka nilai. Keyakinan ini dikenal sebagai hubungan 

antara objek dan atribut atau (object-attribute linkages). Ini adalah pendapat konsumen 

mengenai kemungkinan korelasi antara suatu objek dan atribut yang relevan dengannya 

(Sujatmiko et al., 2023). 

Menurut (Priandani et al., 2023), Keyakinan atau Kepercayaan konsumen melibatkan 

seluruh pemahaman klien dan segala kesimpulan yang mereka buat mengenai barang, fitur, dan 

keuntungan yang terkait. Dalam hal ini, objek dapat merujuk pada barang, orang, perusahaan, 

atau segala sesuatu yang menjadi pusat pandangan dan kepercayaan seseorang. Dari perspektif 

lain, atribut merujuk pada ciri-ciri atau karakteristik yang dapat dimiliki dengan objek tersebut. 

Menurut (Zamili & Tanjung, 2023) Kepercayaan, juga dikenal sebagai trust, merujuk pada 

kesediaan seseorang untuk menyerahkan tanggung jawab kepada perusahaan atau merek 

tertentu untuk melakukan suatu tugas atau fungsi tertentu. Dalam kasus ini, fungsi merujuk 

pada keyakinan tentang kegunaan, manfaat, dan persepsi konsumen terhadap produk atau 

layanan tertentu ketika mereka digunakan. Untuk membangun kepercayaan konsumen, mereka 

dapat memberikan jaminan keamanan dan memberikan klarifikasi tentang manfaat dan 

keuntungan dari produk tersebut (Dayan, 2020). 

Teori Online Purchase Decisions 

Menurut  Ardiana & Rafida (2023) online purchase decisions adalah keputusan 

konsumen untuk memiliki produk, keputusan pembelian daring (online purchase decisions) 

muncul ketika seorang konsumen telah dipengaruhi oleh atribut mutu dan kualitas produk, 

perbandingan kelebihan atau kekurangan produk dibandingkan dengan pesaingnya, dan 

pertimbangan terkait harga yang ditawarkan. Niat Pembelian (Purchase Intention) atau 

keputusan pembelian daring konsumen mencakup keinginan atau hasrat untuk membeli barang 

atau jasa pada masa mendatang, baik dalam waktu singkat maupun jangka panjang (Sianata & 

Keni, 2023). Online purchase decisions merupakan suatu keadaan di mana pelanggan memilih 

untuk membeli barang atau jasa dengan harapan tertinggi (Candra et al., 2023). 

 

METODE 

Data utama menjadi landasan dalam studi ini. Informasi yang didapatkan secara 

langsung dari responden dengan instrumen pengumpulan informasi penelitian dikenal sebagai 

data primer, yaitu angket atau disebut kuesioner. Berdasarkan Sugiyono (2013) Angket atau 

Kuesioner merupakan teknik perolehan informasi di mana partisipan diberikan serangkaian 

penyataan atau persoalan tertulis untuk memberikan jawaban mereka. Untuk studi ini, 

penyelidik mengunakan kuesioner berupa Google Form sebagai alat penelitian. Pada riset ini 

menguji pengaruh hubungan antar variabel. Terdapat 4 variabel yang akan diteliti, yaitu  

pemasaran influenser atau disebut Influencer Marketing (X1), Ulasan Pelanggan Online atau 

Online Customer Reviews (X2), Customer Trust (Z) serta Online Purchase Decisions (Y). 
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Pelanggan platform marketplace Shopee di Kota Yogyakarta yang pernah memutuskan 

untuk melakukan pembelian online di Shopee saat berada di Kota Yogyakarta adalah populasi 

penelitian ini. 

Diperlukan penjelasan menyeluruh mengenai teknik penelitian, melibatkan perencanaan 

studi, sumber informasi, teknik pemilihan sampel, teknik perolehan informasi, dan metode 

analisiah data. Semua bagian ini dipaparkan secara keseluruhan dalam bentuk paragraf-paragraf 

yang ditulis, seperti yang terlihat dalam bagian pendahuluan. Studi ini menerapkan teknik 

purposive sampling sesuai dengan kriteria yang ditetapkan berikut ini : 1) Pelanggan yang 

sudah memiliki dan menggunakan aplikasi Shopee; 2) Pelanggan yang berkeputusan 

melakukan pembelian online di Shopee dan berada di Wilayah Yogyakarta; serta 3) Telah 

melakukan transaksi pembelian di platform Shopee minimal dua kali dalam enam bulan 

terakhir. Studi ini memanfaatkan 14 indikator, penentuan ukuran sempel untuk SEM (Struct 

Equation Modelling) minimum diperlukan sempel 100. Penelitian ini menargetkan sempel 

berjumlah 120 responden. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan SPSS 25.0 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel 1: Hasil Pengujian Keabsahan Atau Validitas 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 
Pengujian keabsahan data pada Tabel 1 menunjukkan bahwasanya hasil pada r hitung 

secara keseluruhan melebihi hasil r tabel (0,1509). Dengan demikian, bisa disarikan 

bahwasanya setiap bagian pada instrumen penelitian dianggap sah dan memenuhi syarat 

sebagai alat untuk mengukur data penelitian. 

Uji Reliabilitas 

Tabel : 1 Hasil Pengujian Keandalan Elemen Riset 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 
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Output dari pengujian keandalan atau dikenal dengan uji reliabilitas dari 120 peserta di 

Tabel 2 menunjukkan bahwa keempat variabel penelitian dianggap dapat diandalkan dan 

memiliki hasil dari Alpha Cronbach melebihi 0,6. Maka sebab itu, kesimpulan yang dapat 

dibuat adalah bahwa keempat variabel itu bisa dianggap sebagai instrumen yang sesuai untuk 

menilai data riset. 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel : 2 Pengujian Asumsi Klasik 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 

Hasil dari signifikansi (Sig.) sejumlah 0,266 serta 0,086, masing-masing melebihi dari 

total 0,05, menunjukkan dalam informasi menunjukkan distribusi yang normal, seperti yang 

ditunjukkan oleh data di Tabel 3. Uji multikolinearitas, atau uji Glejser, menyatakan bahwa 

seluruh elemen bebas mempunyai toleransi lebih dari 0,1 dan total VIF kurang dari 10, 

menunjukkan absennya masalah multikolinearitas. Nilai Sig. keseluruhan variabel independen 

melebihi daripada 0,05, yang mengindentifikasikan bahwasanya tidak ada indikasi 

ketidakseragaman varians. 

Uji F 

Tabel : 3 Output Pengujian F 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 

1. Menurut Daftar 4 output pada pengujian F dihasilkan nilai F sebesar 148.109 sehingga 

dapat disimpulkan pada hasil fhitung besar dari pada ftabel (148.109 > 2,44) untuk tingkat 

sig yang sejumlah 0,000 < 0,005. Maka temuan pengujian F menampilkan bahwasanya 

Ulasan Pelanggan Online (online customer review) dan pemasaran influenser 

(influencer marketing) secara bersamaan berdampak kepada Customer trust. 

2. Berdasarkan Daftar 4 output evaluasi F dihasilkan total F senilai 148.109 sehingga dapat 

disimpulkan bahwasanya hasil dari fhitung besar pada ftabel (145.272 > 2,44) dalam tingkat 

sig. sejumlah 0,000 < 0,005. Maka sebab itu, hasil evaluasi F menunjukkan bahwa 

secara bersama, ulasan pelanggan online, pemasaran influencer, serta kepercayaan 

pelanggan berdampak pada keputusan pembelian online. 
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Uji t 

Tabel : 4 Output Pengujian t 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 

1. Menurut Tabel 5 temuan pengujian t pada elemen influencer marketing dihasilkan t-

hitung senilai 6,639 > 1,658 t-tabel serta hasil signifikasi sejumlah 0,000 < 0,05. Hal 

tersebut menunjukkan bahwasanya influencer marketing atau pemasaran influencer 

berpengaruh menguntungkan dan berkontribusi kepada customer trust. Pada elemen 

online customer review dihasilkan hasil dari sig sejumlah 0,000 < 0,05. Aspek ini 

mendefenisikan pada online customer review berdampak baik dan nyata mengenai 

customer trust. 

2. Menurut Daftar 5 temuan dari pengujian t pada elemen influencer marketing dihasilkan 

t-hitung sejumlah 0,172 < 1,658 t-tabel dan hasil signifikasi sebanyak 0,864 > 0,05. Ini 

menunjukkan pada influencer marketing tidak memiliki kontribusi menguntungkan dan 

tidak berdampak nyata kepada keputusan pembelian online atau dikenal online purchase 

decisions. Pada variabel online customer review dihasilkan nilai signifikansi sebesar 

0,055 > 0,05. Hal ini menekankan bahwa online customer review tidak berdampak 

positif, meskipun tidak signifikan terhadap online purchase decisions. Untuk variabel 

customer trust dihasilkan hasil dari sig. sebanyak 0,000 < 0,05. Aspek tersebut 

menampilkan untuk customer trust memiliki dampak menguntungkan dan nyata kepada 

online purchase decisions. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel : 5 Output Evaluasi R2 atau Koefisien Determinasi 

 

Referensi:  Data Utama Diproses pada waktu 2023 

1. Berdasarkan daftar 6 dapat dilihat untuk hasil R2 atau koefisien dererminasi mencapai 

0,712 yang berarti 71,2% elemen customer trust dipengaruhi oleh variabel dependen 
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yaitu online customer review, influencer marketing, sementara sekitar 28,8% bagian lain 

terkena dampak dengan faktor lain yang tidak masuk dalam kerangka riset ini. 

2. Dari daftar 6 dapat dijumpai bahwa koefisien determinasi (Adjusted R²) sejumlah 0,784 

berarti 78,4% elemen online purchase decision terpengaruh dengan variabel dependen 

yaitu ulasan pelanggan online atau online customer review, influencer marketing, 

customer trust sementara 22,6% yang tersisa dipengaruhi pada faktor lainnya yang tidak 

kemasuk untuk skema riset ini. 

Uji Sobel 

1. Dari temuan evaluasi sobel 1 dalam penelitian ini mempunyai hasil sobel sejumlah 

5,411 serta total dari one-tailed probability dengan hasil 0.00 yang minim dari 0.05, 

kesimpulannya ialah bahwasanya penerimaan mengenai pengaruh pemasaran influencer 

(influencer marketing) terhadap keputusan pembelian online (online purchase 

decisions) yang dimediasi dengan (customer trust) kepercayaan pelanggan. 

2. Dari hasil uji sobel 2 dalam penelitian ini memiliki nilai sobel sebesar 3,633 dan nilai 

one-tailed probability bernilai 0.00 yang minim dari 0.05, bisa disarikan untuk online 

customer review terhadap online purchase decisions yang dimediasi oleh customer trust 

diterima. 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan temuan dari penelitian yang telah dilaksanakan mengenai dampak 

influencer marketing dan ulasan pelanggan daring terhadap keputusan pembelian yang 

difasilitasi oleh kepercayaan konsumen pada konsumen platform marketplace Shopee di 

Yogyakarta, dapat diuraikan sebagai berikut.Variabel influencer marketing memengaruhi 

customer trust secara signifikan.Variabel online customer review berdampak positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.Variabel pengaruh pengiklanan tidak berdampak 

positif atau signifikan terhadap online purchase decisions.Variabel ulasan pelanggan online 

tidak berdampak positif atau signifikan pada online purchase decisions.Variabel customer trust 

berefek positif dan signifikan pada online purchase decisions. 

 

 

Gambar. 1 Sobel Calculate 1 

Referensi:  Data Utama Diproses pada 

waktu 2023 

Gambar. 2 Sobel Calculate 2 

Referensi:  Data Utama Diproses pada 

waktu 2023 
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