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ABSTRACT	

The	purpose	of	this	research	is	to	investigate	in	depth	the	causal	relationship	between	
online	 customer	 reviews	 and	 brand	 image	 on	 purchase	 intention	 of	 fashion	 products	 on	 the	
Shopee	 platform,	 with	 trust	 as	 an	 intervening	 variable.	 This	 study	 adopts	 a	 quantitative	
approach	with	a	non-probabilistic	sampling	technique	through	a	purposive	sampling	method,	
involving	170	participants	selected	based	on	specific	criteria.	The	data	collection	instrument	is	a	
digital	questionnaire	that	 is	distributed	online.	The	data	obtained	is	then	processed	using	the	
Partial	 Least	 Square-Structural	 Equation	 Modeling	 (PLS-SEM)	 analysis	 technique	 with	
SmartPLS	 software.	 The	 findings	 show	 that	 both	 online	 customer	 reviews	 and	 brand	 image	
provide	a	positive	and	significant	contribution	to	purchase	intention.	In	addition,	both	variables	
also	 significantly	 strengthen	 trust,	 which	 then	 significantly	 influences	 purchase	 intention.	
Furthermore,	 trust	 plays	 an	 essential	 mediator	 in	 bridging	 the	 influence	 of	 online	 customer	
reviews	and	brand	image	on	purchase	intention.	

Keywords:	Online	customer	review,	Brand	image,	Trust,	Purchase	intention,	Shopee.	
	
ABSTRAK	

Tujuan	 riset	 ini	 menginvestigasi	 secara	 mendalam	 relasi	 kausal	 antara	 online	
customer	 review	 dan	 brand	 image	 terhadap	 purchase	 intention	 produk	 fesyen	 di	 platform	
Shopee,	 dengan	 trust	 sebagai	 variabel	 intervening.	 Penelaahan	 ini	mengadopsi	 pendekatan	
kuantitatif	 dengan	 teknik	 penarikan	 sampel	 non-probabilistik	 melalui	 metode	 purposive	
sampling,	melibatkan	 170	 partisipan	 yang	 dipilih	 berdasarkan	 kriteria	 spesifik.	 Instrumen	
pengumpulan	data	 berupa	 kuesioner	 digital	 yang	disebarluaskan	 secara	 daring.	Data	 yang	
diperoleh	 kemudian	 diolah	 menggunakan	 teknik	 analisis	 Partial	 Least	 Square-Structural	
Equation	 Modeling	 (PLS-SEM)	 dengan	 perangkat	 lunak	 SmartPLS.	 Temuan	 menunjukkan	
bahwa	baik	online	customer	review	maupun	brand	image	memberikan	kontribusi	positif	dan	
signifikan	terhadap	purchase	intention.	Selain	itu,	kedua	variabel	tersebut	juga	secara	nyata	
memperkuat	trust,	yang	selanjutnya	memengaruhi	purchase	intention	secara	signifikan.	Lebih	
jauh,	 trust	 berperan	 sebagai	mediator	 yang	 esensial	 dalam	menjembatani	 pengaruh	online	
customer	review	dan	brand	image	terhadap	purchase	intention.	

Kata	kunci:	Online	customer	review,	Brand	image,	Trust,	Purchase	intention,	Shopee.	
	
PENDAHULUAN	

Kemajuan	 teknologi	 yang	begitu	pesat	mendorong	masyarakat	untuk	 terus	
beradaptasi	dengan	era	digital,	salah	satunya	melalui	proses	digitalisasi	yang	semakin	
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meluas.	Perkembangan	ini	tidak	terlepas	dari	tingginya	angka	penetrasi	internet	di	
Indonesia	 yang	 berdampak	 pada	 perubahan	 perilaku	 masyarakat	 dalam	 berbagai	
aspek	kehidupan,	termasuk	dalam	aktivitas	konsumsi.	Kini,	masyarakat	lebih	memilih	
berbelanja	 secara	 online	 dibandingkan	 mengunjungi	 toko	 secara	 langsung	 (Lim,	
2015).	 Perubahan	 ini	 diperkuat	 dengan	 kehadiran	 berbagai	 marketplace	 seperti	
Shopee,	Tokopedia,	Bukalapak,	dan	Blibli,	 yang	mendorong	peningkatan	 intensitas	
belanja	daring.	Laporan	We	Are	Social	yang	dikutip	oleh	Databoks	mencatat	bahwa	
pada	awal	tahun	2024,	Indonesia	menempati	posisi	kesembilan	dari	sepuluh	negara	
dengan	 tingkat	 belanja	 online	 tertinggi,	 dengan	 sekitar	 59,3%	 pengguna	 internet	
melakukan	transaksi	online	setiap	pekan.	

Di	antara	berbagai	marketplace,	Shopee	menjadi	salah	satu	platform	belanja	
daring	yang	paling	populer	di	kalangan	masyarakat	Indonesia.	Berdasarkan	data	dari	
Similar	Web,	jumlah	kunjungan	ke	Shopee	mencapai	235,9	juta	pada	Februari	2024,	
menjadikannya	sebagai	platform	dengan	jumlah	pengunjung	terbanyak	secara	global.	
Kemudahan	 dan	 efisiensi	 yang	 ditawarkan	 Shopee	 dalam	 proses	 pembelian	
menjadikannya	 pilihan	 utama,	 namun	 di	 sisi	 lain,	 muncul	 juga	 tantangan	 berupa	
ketidaksesuaian	 antara	 produk	 yang	 ditampilkan	 dan	 produk	 yang	 diterima,	 yang	
memicu	 rasa	 kecewa	 serta	menurunkan	 trust	 konsumen	 terhadap	 belanja	 daring.	
Dalam	konteks	ini,	trust	dapat	dibentuk	melalui	online	customer	review,	karena	ulasan	
konsumen	 dianggap	 lebih	 dapat	 dipercaya	 dibandingkan	 informasi	 yang	 bersifat	
konvensional	(Fang	et	al.,	2016).	Produk	fashion	merupakan	salah	satu	kategori	yang	
paling	 sering	 dibeli	 secara	 daring,	 sebagaimana	 ditunjukkan	 dalam	 survei	 yang	
dilakukan	 JakPat	 pada	 semester	 I	 tahun	 2022,	 di	 mana	 58%	 responden	membeli	
produk	fashion	melalui	e-commerce.	

Online	 customer	 review	 merepresentasikan	 bentuk	 informasi	 yang	 disusun	
dan	disebarkan	oleh	konsumen	berdasarkan	pengalaman	mereka	dalam	bertransaksi	
secara	 daring,	 serta	 memiliki	 potensi	 untuk	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	
konsumen	lain	(Shihab	&	Putri,	2019).	Ulasan	digital	ini	sering	dijadikan	acuan	oleh	
calon	 pembeli	 saat	 mempertimbangkan	 keputusan	 pembelian	 di	 marketplace.	
Akumulasi	 ulasan	 positif	 secara	 signifikan	 mampu	 memperkuat	 persepsi	 trust	
terhadap	 suatu	 produk	 (Orús	 et	 al.,	 2019).	 Selain	 mengandalkan	 ulasan	 dari	
konsumen,	brand	image	juga	berperan	penting	dalam	membentuk	purchase	intention,	
sebab	citra	merek	dapat	menjadi	simbol	yang	meningkatkan	ketertarikan	konsumen	
untuk	melakukan	transaksi	(Lien	et	al.,	2015).	

Namun	 demikian,	 temuan	 dalam	 berbagai	 studi	 sebelumnya	menunjukkan	
ketidakkonsistenan	 terkait	 pengaruh	 online	 customer	 review	 terhadap	 purchase	
intention.	Dwidienawati	et	al.	(2020)	menemukan	bahwa	ulasan	online	tidak	memiliki	
pengaruh	 signifikan	 terhadap	 niat	 beli,	 sementara	 Yadav	 et	 al.	 (2023)	 justru	
menyatakan	 sebaliknya.	 Perbedaan	 hasil	 ini	 menunjukkan	 adanya	 kesenjangan	
penelitian	 yang	 perlu	 ditelaah	 lebih	 lanjut	 agar	 diperoleh	 pemahaman	 yang	 lebih	
kontekstual.	 Berdasarkan	 latar	 belakang	 tersebut	 serta	 adanya	 kontradiksi	 dalam	
hasil	studi	terdahulu,	penelitian	ini	bertujuan	untuk	menggali	lebih	dalam	hubungan	
antara	 online	 customer	 review,	 brand	 image,	 dan	 purchase	 intention	 dengan	 trust	
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sebagai	variabel	mediasi.	Fokus	penelitian	diarahkan	pada	platform	Shopee	dengan	
objek	produk	fashion,	untuk	menghasilkan	temuan	empiris	yang	lebih	komprehensif	
dan	 memperkaya	 literatur	 mengenai	 perilaku	 konsumen	 dalam	 ekosistem	 e-
commerce.	
	
TINJAUAN	LITERATUR	

Teori	S-O-R	
Teori	SOR	digunakan	sebagai	 landasan	dalam	menganalisis	dan	memahami	

cara	 berperilaku	 pengguna	 pada	 berbagai	 konteks,	 teori	 tersebut	 menjelaskan	
bahwasanya	dorongan	(stimulus)	yang	terdapat	pada	lingkungan	bisa	menimbulkan	
kondisi	penilaian	internal	seseorang	(organisme)	yang	nantinya	dapat	menghasilkan	
suatu	 perilaku	 (respons)	 terhadap	 rangsangan	 menjadi	 positif	 atau	 negatif	
(Mehrabian	 &	 Russell,	 1974).	 Dari	 pendapat	 ahli	 tersebut	 dapat	 diartikan	 juga	
bahwasnya	penilaian	internal	(organisme)	menjadi	penghubung	antara	rangsangan	
(stimulus)	dan	respon	(respons)	dari	individu	(Su	&	Swanson,	2017).	Penelitian	ini	
menggunakan	 teori	 SOR	 sebagai	 landasan	 dalam	menganalisis	 perilaku	 konsumen	
dalam	 melakukan	 suatu	 pembelian,	 Dalam	 hal	 ini	 rangsangan	 (stimulus)	 yang	
berperan	yaitu	online	customer	review	dan	brand	image,	yang	mana	semakin	positif	
online	 customer	 review	 dan	brand	 image	 yang	 tercipta	maka	dapat	menumbuhkan	
tingginya	 trust	 (organisme)	 dari	 pelanggan	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 layanan	
sehingga	 nantinya	 akan	 menghasilkan	 suatu	 (respon)	 berupa	 purchase	 intention.	
Respon	 internal	 dapat	 diaktualkan	 sebagai	 sikap	 individu	 serta	 respon	 eksternal	
digambarkan	sebagai	tindakan	spesifik	individu	(Lorenzo-Romero	et	al.,	2016).		

Online	Customer	Review	dan	Purchase	Intention	
Ulasan	pelanggan	daring	(online	customer	review)	merepresentasikan	umpan	

balik	 yang	 diberikan	 konsumen	 usai	 melakukan	 transaksi	 melalui	 platform	 e-
commerce	 (Lee,	 2017).	 Fenomena	 ini	 menjadi	 elemen	 vital	 dalam	 ekosistem	
perdagangan	 digital	 karena	 memiliki	 kapabilitas	 untuk	 memengaruhi	 keputusan	
konsumen	dalam	mengalokasikan	dana	mereka	untuk	berbelanja	(Bevan-Dye,	2020).	
Informasi	 yang	 bersifat	 naratif	 serta	 berbasis	 pengalaman	 personal	 dalam	 ulasan	
pelanggan	 daring	 memungkinkan	 konsumen	 lain	 untuk	 melakukan	 penilaian	
terhadap	 suatu	 produk	 sebelum	membeli	 (Yagci	 &	 Das,	 2018).	 Akumulasi	 ulasan	
daring	ini	secara	tidak	langsung	memicu	terbentuknya	perilaku	konsumtif	tertentu,	
di	mana	kuantitas	maupun	kualitas	komentar	online	mampu	membentuk	purchase	
intention	(Chen	&	Chang,	2018).	Potensi	pembelian	dari	konsumen	kerap	kali	berakar	
dari	persepsi	yang	terbangun	akibat	eksistensi	penilaian	positif	maupun	negatif	yang	
tertera	dalam	online	customer	review	(Miah	et	al.,	2022).	Volume	tinggi	dari	ulasan	
online	 juga	berkontribusi	 signifikan	 terhadap	 intensi	pembelian	digital	 (Floh	et	al.,	
2013).	Dalam	konteks	penggunaan	marketplace,	keberadaan	online	customer	review	
berfungsi	 sebagai	 instrumen	 informatif	 yang	 memberikan	 representasi	 objektif	
terkait	 produk	 atau	 layanan	 yang	 ditawarkan,	 baik	 dari	 sisi	 keunggulan	 maupun	
kelemahan	yang	berdampak	pada	Purchase	Intention	(Chakraborty,	2019;	Liu	&	Park,	
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2015).	 Temuan	 empiris	 lainnya	 juga	 memperkuat	 bahwa	 online	 customer	 review	
secara	 statistik	 menunjukkan	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 Purchase	
Intention	 (Yadav	 et	 al.,	 2023).	 Berlandaskan	 uraian	 konseptual	 dan	 bukti	 empiris	
tersebut,	maka	dirumuskan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H1:	Online	 customer	 review	 berpengaruh	 positif	 dan	 siginfikan	 terhadap	 purchase	

intention	

Brand	Image	dan	Purchase	Intention	
	Persepsi	 yang	 ada	 dalam	 ingatan	 konsumen	 mengenai	 suatu	 merek	 yang	

diwakili	oleh	asosiasi	merek	disebut	dengan	brand	image	(Rindell	&	Iglesias,	2014).	
Citra	 produk	 adalah	 istilah	 yang	 digunakan	 untuk	 menggambarkan	 bagaimana	
pelanggan	 melihat	 dan	 mengingat	 suatu	 produk.	 Ini	 adalah	 persepsi	 pelanggan	
terhadap	 produk	 atau	 hubungan	 terkait	 dengan	 merek	 yang	 tercermin	 dari	
pengalaman	atau	imajinasi	konsumen	(Naing	&	Chaipoopirutana,	2014).	Merek	yang	
memiliki	 reputasi	baik	dengan	citra	yang	 tinggi	akan	 lebih	unggul	daripada	merek	
yang	tidak	memiliki	reputasi,	dimana	hal	itu	dikaitkan	pada	jaminan	psikologis	(Raj	
&	Roy,	2015).	Studi	mengenai	perilaku	belanja	daring	mengindikasikan	bahwa	citra	
merek	 (brand	 image)	 pada	 produk	 fesyen	 online	 mampu	 membentuk	 persepsi	
tertentu	 dalam	 benak	 konsumen,	 yang	 kemudian	 memengaruhi	 niat	 awal	 hingga	
pengambilan	 keputusan	 pembelian	 (Dabbous	 et	 al.,	 2020).	 Temuan	 lain	 juga	
mengungkapkan	 bahwa	 brand	 image	 memiliki	 korelasi	 yang	 signifikan	 terhadap	
purchase	intention	konsumen	pada	platform	e-commerce	seperti	Lazada	(Achmad	et	
al.,	2021).	Berdasarkan	pandangan	para	ahli	dan	hasil	penelitian	sebelumnya,	maka	
dirumuskan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H2:	Brand	image	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	

Online	Customer	Review	dan	Trust	
Adanya	postingan	mengenai	online	 customer	 review	 dapat	mendorong	atau	

mencegah	pelanggan	potensial	untuk	membeli	barang	atau	jasa	tertentu	(Wang	et	al.,	
2020).	Online	customer	review	menjadi	aspek	eksternal	yang	berpengaruh	pada	trust	
pilihan	konsumen	 (Hartini	 et	 al.,	 2022).	Mengingat	ketidakpastian	dan	 risiko	yang	
ada,	trust	sangat	penting	dalam	semua	transaksi,	dan	salah	satu	faktor	yang	paling	
penting	 dalam	 e-commerce	 (Lu	 et	 al.,	 2016).	 Trust	 didasarkan	 pada	 keyakinan	
konsumen	 bahwa	 perusahaan	 memenuhi	 janjinya	 kepada	 pelanggan	 yang	 dapat	
diandalkan	dan	saling	menguntungkan	(Kuswati	&	Saleha,	2018).	Trust	lebih	relevan	
dalam	ruang	 lingkup	online	 guna	mendukung	pelanggan	mengatasi	persepsi	 risiko	
pembelian	online,	karena	sifat	e-commerce	yang	impersonal	(Bai	et	al.,	2015).	
H3:	Online	customer	review	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	trust	

Brand	Image	dan	Trust	
	Merek	yang	menarik	dan	memiliki	nilai	dapat	berpotensi	meningkatkan	trust	

konsumen	 terhadap	 barang	 dan	 jasa	 pada	 merek	 tersebut,	 brand	 image	menjadi	
komponen	yang	penting	dalam	pembentukan	trust	(Lien	et	al.,	2015).	Pada	kegiatan	
bisnis	trust	merupakan	aspek	penting	yang	terdapat	dalam	diri	pelanggan,	yang	mana	
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tingginya	 trust	 dari	 pelanggan	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 layanan	 dapat	
memunculkan	 keinginan	 untuk	 melakukan	 pembelian	 (Maharani	 et	 al.,	 2023).	
Penelitian	terdahulu	yang	dilakukan	(Maharani	et	al.,	2023)	menjelaskan	bahwasanya	
brand	 image	 memiliki	 pengaruh	 yang	 signifikan	 terhadap	 trust.	 Merujuk	 pada	
penelitian	terdahulu,	maka	diajukan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H4:	Brand	Image	memiliki	pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	trust	

Online	Customer	Review	dan	Purchase	Intention	melalui	Trust	
	Salah	 satu	 hal	 dasar	 yang	menjadi	 acuan	 sebelum	pengambilan	 keputusan	

pembelian	ialah	adanya	informasi	yang	diperoleh	melalui	trust	pada	online	customer	
review	 (Filieri,	 2016).	 Postingan	 ulasan	 online	 membuat	 pelanggan	 mendapatkan	
suatu	 informasi	 yang	 berkualitas	 dan	 kredibel	 sehingga	 berpengaruh	 pada	 trust	
konsumen	online	pada	produk	atau	 layanan	terkait	merek	tertentu	(Boo	&	Busser,	
2018).	Trust	dari	konsumen	menjadi	penghubung	antara	online	customer	review	dan	
purchase	intention.	Penelitian	terdahulu	memperlihatkan	jika	trust	merupakan	salah	
satu	 faktor	yang	menjadi	penentu	purchase	 intention	 secara	positif,	 trust	 dianggap	
menjadi	 mediator	 yang	 menghubungkan	 antara	 online	 customer	 review	 dengan	
purchase	intention	di	mana	tingginya	ulasan	positif	dan	trust	akan	berpengaruh	pada	
purchase	intention	(Banerjee	et	al.,	2017).		Merujuk	pada	pendapat	ahli	dan	penelitian	
terdahulu	maka	diajukan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H5:	 Trust	 memediasi	 hubungan	 antara	 online	 customer	 review	 terhadap	 purchase	

intention	

Brand	Image	dan	Purchase	Intention	melalui	Trust	
	Trust	menjadi	elemen	esensial	dalam	aktivitas	bisnis	karena	ketika	konsumen	

memiliki	 tingkat	 kepercayaan	 tinggi	 terhadap	 suatu	 produk	 atau	 layanan,	
kecenderungan	 untuk	melakukan	 pembelian	 (purchase	 intention)	 akan	meningkat	
(Maharani	 et	 al.,	 2023).	 Purchase	 intention	 merepresentasikan	 dorongan	 atau	
disposisi	 seseorang	 untuk	 melakukan	 pembelian.	 Beberapa	 studi	 sebelumnya	
mengungkapkan	bahwa	trust	berperan	sebagai	mediator	dalam	relasi	antara	brand	
image	dengan	purchase	intention	(Rahman,	2020).	Selain	itu,	riset	lain	yang	mengkaji	
perilaku	 konsumen	 di	 TikTok	 Shop	menunjukkan	 bahwa	brand	 image	 berdampak	
positif	 secara	 signifikan	 terhadap	 trust	 dan	 purchase	 intention	 konsumen,	 dengan	
trust	bertindak	sebagai	variabel	intervening	dalam	hubungan	tersebut	(Saktiawan	et	
al.,	 2023).	 Mengacu	 pada	 pandangan	 teoretis	 serta	 hasil	 empiris	 tersebut,	 maka	
hipotesis	berikut	diajukan:	
H6:	Trust	memediasi	hubungan	antara	brand	image	dan	purchase	intention	

Trust	dan	Purchase	Intention	
	Trust	 diartikan	 sebagai	 keyakinan	 yang	 dimiliki	 seorang	 pembeli	 terhadap	

iktikad	 baik	 penjual	 setelah	 mempertimbangkan	 berbagai	 aspek	 yang	 ada,	 dalam	
pengertian	lain	dapat	diartikan	juga	suatu	keyakinan	yang	subjektif	terhadap	penjual	
dalam	memenuhi	 tanggung	 jawabnya	pada	konsumen	(Bonsón	Ponte	et	al.,	2015).	
Ditemukan	bukti	pada	pasar	negara	berkembang	kuwait	 yang	menjelaskan	bahwa	
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adanya	trust	positif	bepengaruh	baik	pada	purchase	intention	secara	online	(Gibreel	
et	 al.,	 2018).	 Purchase	 intention	 menggambarkan	 keinginan	 konsumen	 dalam	
membeli	sebuah	produk	atau	layanan	(Praswati	&	Suryandari,	2021).	Adanya	trust	
telah	 terbukti	 mempengaruhi	 pelanggan	 serta	 meningkatkan	 pembelian	 mereka	
(Hajli	et	al.,	2017).		
H7:	Trust	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	

	

Gambar	1.	Kerangka	Penelitian.	
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 mengadopsi	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 metode	 survei	
daring	 guna	 menelaah	 pengaruh	 online	 customer	 review,	 brand	 image,	 trust,	 dan	
purchase	 intention	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 secara	 digital	 melalui	 platform	
Shopee.	 Responden	 ditentukan	 berdasarkan	 kriteria	 tertentu,	 yakni	 individu	 yang	
berdomisili	di	Indonesia,	memiliki	aplikasi	Shopee,	serta	aktif	melakukan	transaksi	
pembelian	produk,	khususnya	kategori	fashion,	melalui	marketplace	tersebut.	Teknik	
pengambilan	sampel	yang	diterapkan	ialah	non-probability	sampling	jenis	purposive	
sampling,	 lantaran	 populasi	 target	 tidak	 diketahui	 secara	 pasti.	 Adapun	 kriteria	
inklusi	 mencakup:	 (1)	 pengguna	 aktif	 aplikasi	 Shopee,	 (2)	 pernah	 melakukan	
pembelian	melalui	marketplace	Shopee,	dan	(3)	berada	dalam	rentang	usia	18	hingga	
45	tahun.	Jumlah	responden	yang	dianalisis	dalam	penelitian	ini	berkisar	pada	170	
orang,	yang	ditentukan	dengan	mempertimbangkan	jumlah	indikator	variabel	yang	
diadopsi	dalam	instrumen	penelitian	sebagaimana	disarankan	oleh	Hair	et	al.	(2012).	
Data	dikumpulkan	melalui	penyebaran	angket	elektronik	menggunakan	Google	Form.	
Untuk	 pengolahan	 data,	 digunakan	 pendekatan	 Partial	 Least	 Squares	 Structural	
Equation	Modeling	 (PLS-SEM)	 yang	 dinilai	 efektif	 dalam	menganalisis	model	 yang	
kompleks	dan	bersifat	prediktif	(Cepeda-Carrion	et	al.,	2019;	Hair	et	al.,	2021).	Proses	
estimasi	 model	 dilakukan	 melalui	 aplikasi	 SmartPLS.	 Seluruh	 indikator	 dalam	
instrumen	penelitian	diukur	menggunakan	skala	Likert	lima	poin,	yang	dipilih	untuk	
mengakomodasi	variasi	persepsi	responden	terhadap	setiap	konstruk	yang	diteliti.	
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HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Demografi	Responden	
Tabel	 1	 menampilkan	 karakteristik	 demografis	 170	 responden	 yang	

memenuhi	 kriteria.	 Mayoritas	 responden	 berjenis	 kelamin	 perempuan	 (64,1%),	
berusia	18–25	tahun	(72,9%),	dan	berpendidikan	terakhir	SMA/K	(54,1%).	Dari	sisi	
pekerjaan,	 sebagian	 besar	 merupakan	 pelajar	 atau	 mahasiswa	 (52,3%),	 dan	
mayoritas	 memiliki	 pendapatan	 di	 bawah	 Rp2.000.000	 (45,9%).	 Frekuensi	
pembelian	produk	fashion	di	Shopee	terbanyak	berada	pada	kisaran	2–5	kali	(48,8%),	
menunjukkan	 bahwa	 sebagian	 besar	 responden	 cukup	 aktif	 berbelanja	 produk	
fashion	melalui	platform	tersebut.	

Tabel	1.	Data	Demografi	Responden	

Demographic	Variables	 Frequency	 Percentage	
Jenis	Kelamin	

	 	

Laki-Laki	 61	 35,9%	
Perempuan	 109	 64,1%	
Usia	

	 	

18	-	25	Tahun	 124	 72,9%	
26	-	35	Tahun	 37	 21,8%	
36	-	45	Tahun	 9	 5,3%	
Pendidikan	Terakhir	

	 	

SMP	 6	 3,5%	
SMA/K	 92	 54,1%	
Perguruan	Tinggi	 72	 42,4%	
Pekerjaan	

	 	

Pelajar/Mahasiswa	 89	 52,3%	
Karyawan	Swasta	 35	 20,6%	
Pegawai	Negeri	Sipil	 12	 7,1%	
Wirausaha	 15	 8,8%	
Lainya	 19	 11,2%	
Pendapatan	Perbulan	

	 	

<	Rp	2.000.000	 78	 45,9%	
Rp	2.000.001	–	Rp	3.000.000	 43	 25,3%	
Rp	3.000.001	–	Rp	5.000.000	 36	 21,2%	
>	Rp	5.000.000	 13	 7,6%	
Frekuensi	pembelian	produk	fashion	di	Shopee	

	 	

1	kali	 22	 12,9%	
2	-	5	kali	 83	 48,8%	
6	-10	kali	 34	 20%	
>	10	kali	 31	 18,3%	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	
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Prosedur	Pengukuran	
Penelitian	ini	menggunakan	metode	analisis	Partial	Least	Squares-Structural	

Equation	Modeling	(PLS-SEM)	dengan	bantuan	perangkat	lunak	SmartPLS.	Pemilihan	
teknik	 ini	 dilandasi	 oleh	 kemampuannya	 dalam	menangani	model	 penelitian	 yang	
kompleks	 dan	 memiliki	 banyak	 variabel	 (Hair	 et	 al.,	 2021).	 Prosedur	 analisis	
dilakukan	 melalui	 dua	 tahapan.	 Tahap	 pertama	 mencakup	 evaluasi	 model	
pengukuran	 (outer	 model)	 guna	 menilai	 kelayakan	 validitas	 serta	 reliabilitas	
konstruk.	Sementara	itu,	tahap	kedua	melibatkan	pengujian	model	struktural	(inner	
model)	untuk	menelaah	keterkaitan	antar	variabel	laten	yang	diteliti.	

Analisis	Outer	Model	
Tabel	2	menunjukkan	bahwa	semua	konstruk	dalam	penelitian	ini	memenuhi	

kriteria	 validitas	 dan	 reliabilitas.	 Nilai	 outer	 loading	 >	 0,7	 pada	 setiap	 indikator	
mengindikasikan	 pengukuran	 yang	 signifikan,	 sementara	 nilai	 AVE	 untuk	 semua	
konstruk	melebihi	0,5,	menandakan	validitas	konvergen	yang	baik.	Nilai	Cronbach’s	
Alpha	dan	Composite	Reliability	>	0,7,	dengan	Trust	menunjukkan	nilai	tertinggi,	yang	
mengindikasikan	konsistensi	internal	yang	kuat.	Selain	itu,	nilai	VIF	<	5	menunjukkan	
tidak	 ada	 multikolinearitas.	 Dengan	 demikian,	 model	 ini	 valid	 dan	 reliabel	 untuk	
analisis	struktural	selanjutnya.	

Tabel	2.	Construct	Validity	dan	Reliability	

Constructs	

Validity	 Reliability	

Items	
Outer	
Loadings	

VIF	
Cronbach's	
Alpha	

Composite	
Reliability	

AVE	

Online	
Customer	
Review	

OCR2	 0,775	 1,376	
0,716	 0,841	 0,638	OCR3	 0,823	 1,496	

OCR5	 0,795	 1,366	

Brand	
Image	

BI1	 0,774	 1,798	

0,858	 0,894	 0,585	

BI2	 0,747	 1,638	
BI3	 0,774	 1,863	
BI4	 0,773	 1,838	
BI5	 0,758	 1,748	
BI6	 0,761	 1,755	

Trust	

TR1	 0,710	 1,617	

0,870	 0,903	 0,607	

TR2	 0,748	 1,809	
TR3	 0,793	 2,031	
TR4	 0,769	 1,820	
TR5	 0,826	 2,229	
TR6	 0,823	 2,147	

Purchase	
Intention	

PI2	 0,782	 1,890	
0,848	 0,892	 0,623	PI3	 0,817	 2,047	

PI4	 0,827	 2,095	
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PI5	 0,721	 1,555	
PI6	 0,795	 1,823	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	

Discriminant	Validity	
Tabel	 3	 uji	 Fornell-Larcker,	 seluruh	 konstruk	 dalam	 penelitian	 ini	

menunjukkan	validitas	diskriminan	yang	 terpenuhi,	 yang	 tercermin	dari	nilai	 akar	
kuadrat	AVE	 setiap	 variabel	 yang	 lebih	 tinggi	 dibandingkan	dengan	korelasi	 antar	
konstruk	lainnya.	Misalnya,	akar	AVE	untuk	Brand	Image	sebesar	0,765	lebih	tinggi	
dibandingkan	korelasinya	dengan	Online	Customer	Review	(0,430),	Purchase	Intention	
(0,749),	 dan	 Trust	 (0,723).	 Begitu	 pula	 untuk	 variabel	 Online	 Customer	 Review	
(0,798),	Purchase	 Intention	 (0,789),	 dan	Trust	 (0,779).	 Temuan	 ini	mengonfirmasi	
bahwa	 setiap	 variabel	 memiliki	 validitas	 diskriminan	 yang	 kuat	 dan	 jelas	
menggambarkan	konstruk	yang	berbeda.	

Tabel	3.	Discriminant	Validity	with	Fornell-Larcker	Creation	

		 Brand	Image	
Online	 Customer	
Review	

Purchase	
Intention	 Trust	

Brand	Image	 0,765	 		 		 		
Online	Customer	Review	 0,430	 0,798	 		 		
Purchase	Intention	 0,749	 0,452	 0,789	 		
Trust	 0,723	 0,452	 0,755	 0,779	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	

Analisis	Inner	Model		

Coefficient	Determination	(R2)	
Merujuk	pada	Tabel	4,	nilai	R-Square	untuk	purchase	intention	sebesar	0,630,	

yang	 mengindikasikan	 bahwa	 sebesar	 63%	 variabilitas	 dalam	 niat	 beli	 dapat	
dijelaskan	 oleh	 online	 customer	 review	 dan	 brand	 image,	 sedangkan	 37%	 sisanya	
dipengaruhi	 oleh	 faktor-faktor	 lain	 di	 luar	model	 penelitian	 ini.	 Sementara	 itu,	 R-
Square	 untuk	 trust	 sebesar	 0,689	 mengindikasikan	 bahwa	 68,9%	 fluktuasi	
kepercayaan	dipengaruhi	oleh	kedua	variabel	tersebut,	dengan	31,1%	sisanya	berasal	
dari	 faktor	 eksternal	 lainnya.	 Nilai	 R-Square	 Adjusted	 yang	 sedikit	 lebih	 rendah	
mengindikasikan	 penyesuaian	 terhadap	 jumlah	 variabel	 independen.	 Secara	
keseluruhan,	 model	 ini	 menunjukkan	 daya	 prediktif	 yang	 kuat	 terhadap	 variabel	
dependen.	

Tabel	4.	R-Square	

		 R-Square	 R-Square	Adjusted	
Purchase	Intention	 0,630	 0,624	
Trust	 0,689	 0,686	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	
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Goodnes	of	Fit	(GOF)	
Nilai	Goodness	of	Fit	dapat	dievaluasi	menggunakan	SRMR	(Standardized	Root	

Mean	 Square	 Residual),	 yang	 mengindikasikan	 kecocokan	model.	 SRMR	 dianggap	
sesuai	jika	nilainya	di	bawah	0,08,	dengan	nilai	antara	0,08	hingga	0,10	masih	dapat	
diterima,	sedangkan	NFI	berada	dalam	rentang	0	hingga	1	(Cangur	&	Ercan,	2015).	
Berdasarkan	 tabel	 5,	 SRMR	 yang	 sebesar	 0,068	menunjukkan	 bahwa	model	 yang	
diusulkan	cocok	dengan	data	yang	diamati,	menggambarkan	hubungan	antar	variabel	
dengan	 akurat.	 Sementara	 itu,	NFI	 sebesar	 0,793	menunjukkan	bahwa	 kesesuaian	
model	cukup	baik.	

Tabel	5.	Nilai	SRMR	danNFI	

SRMR	 	0,068	
NFI	 	0,793	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	

Uji	Hipotesis	
Berdasarkan	 Tabel	 6,	 seluruh	 hipotesis	 yang	 diuji	 menunjukkan	 hasil	

signifikan.	 H1	 mengindikasikan	 bahwa	 Online	 Customer	 Review	 mempengaruhi	
Purchase	Intention	(β	=	0,111;	t	=	2,163;	p	=	0,031).	H2	mengonfirmasi	bahwa	Brand	
Image	berdampak	signifikan	pada	Purchase	Intention	(β	=	0,374;	t	=	3,768;	p	=	0,000).	
H3	menunjukkan	pengaruh	Online	Customer	Review	 terhadap	Trust	 (β	=	0,120;	 t	=	
2,305;	 p	 =	 0,022).	 H4	 mengungkapkan	 bahwa	 Brand	 Image	 memiliki	 pengaruh	
dominan	terhadap	Trust	(β	=	0,771;	t	=	20,461;	p	=	0,000).	H5	membuktikan	bahwa	
pengaruh	Online	Customer	Review	terhadap	Purchase	Intention	dimediasi	oleh	Trust	
(β	=	0,048;	t	=	2,044;	p	=	0,041).	H6	menunjukkan	bahwa	Brand	Image	mempengaruhi	
Purchase	 Intention	melalui	Trust	 (β	=	0,306;	 t	=	3,614;	p	=	0,000).	H7	menegaskan	
pengaruh	 signifikan	 Trust	 terhadap	 Purchase	 Intention	 (β	 =	 0,397;	 t	 =	 3,690;	 p	 =	
0,000).	

Tabel	6.	Constructs	Hypotesis	

		 Hipotesis	

Origina
l	
Sample	

Sample	
Mean	

Standard	
Deviation	

T	
Statistic
s	

P	
Values	 Decision	

H1	

Online	 Customer	
Review	 ->	
Purchase	
Intention	 0,111	 0,112	 0,052	 2,163	 0,031	 Supported	

H2	

Brand	 Image	 ->	
Purchase	
Intention	 0,374	 0,374	 0,099	 3,768	 0,000	 Supported	

H3	
Online	 Customer	
Review	->	Trust	 0,120	 0,114	 0,052	 2,305	 0,022	 Supported	

H4	 Brand	 Image	 ->	 0,771	 0,776	 0,038	 20,461	 0,000	 Supported	
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Trust	

H5	

Online	 Customer	
Review	->	Trust	-
>	 Purchase	
Intention	 0,048	 0,045	 0,023	 2,044	 0,041	

Full	
Mediated	

H6	

Brand	 Image	 ->	
Trust	->	Purchase	
Intention	 0,306	 0,308	 0,085	 3,614	 0,000	

Full	
Mediated	

H7	
Trust	->	Purchase	
Intention	 0,397	 0,397	 0,107	 3,690	 0,000	 Supported	

Sumber:	Pengolahan	data	primer,	2024	

Gambar	2.		PLS	Output	of	Struktural	Model	

Pembahasan	

Pengaruh	Online	Customer	Review	terhadap	Purchase	Intention	
Hasil	 penelitian	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 hipotesis	 pertama,	 yakni	

pengaruh	 online	 customer	 review	 terhadap	 purchase	 intention,	 terbukti	 diterima.	
Temuan	 ini	 sejalan	 dengan	 studi	 sebelumnya	 yang	 menegaskan	 bahwa	 ulasan	
konsumen	 secara	 daring	 memiliki	 peran	 signifikan	 dalam	 membentuk	 niat	 beli	
(Yadav	 et	 al.,	 2023).	 Dalam	 konteks	 pembelian	 produk	 fesyen	 di	 Shopee,	 online	
customer	 review	 terbukti	 memberikan	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	
purchase	 intention,	 dengan	 nilai	 p-value	 sebesar	 0,031	 yang	 lebih	 kecil	 dari	 0,05.	
Ulasan	daring	memberikan	 informasi	mengenai	kualitas	produk,	sehingga	semakin	
banyak	 ulasan	 positif	 yang	 tersedia,	 maka	 semakin	 tinggi	 pula	 kemungkinan	
konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	

Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention	
Hipotesis	kedua	yang	menguji	hubungan	antara	brand	 image	 dan	purchase	

intention	 juga	 diterima.	 Hasil	 analisis	 menunjukkan	 bahwa	 brand	 image	
mempengaruhi	purchase	intention	secara	signifikan	pada	pembelian	produk	fashion	
di	 Shopee,	 dengan	 p-value	 0,000	 <	 0,05.	 Temuan	 ini	memperkuat	 hasil	 penelitian	
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sebelumnya	 yang	 menyebutkan	 bahwa	 brand	 image	 berperan	 dalam	 niat	 beli	
(Achmad	et	al.,	2021).	Merek	dengan	citra	positif	lebih	menarik	bagi	konsumen,	dan	
hal	 ini	meningkatkan	kecenderungan	mereka	untuk	membeli	produk	atau	 layanan	
dari	merek	tersebut.	
Pengaruh	Online	Customer	Review	terhadap	Trust	

Hasil	 penelitian	 ini	 mengonfirmasi	 bahwa	 Online	 Customer	 Review	
memengaruhi	Trust	secara	signifikan.	Dengan	p-value	sebesar	0,022	<	0,05,	temuan	
ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 terdahulu	 yang	 menyebutkan	 bahwa	 ulasan	 Online	
berkontribusi	pada	pembentukan	trust	(Mikhratunnisa	&	Ananda,	2021).	Ulasan	dari	
konsumen	 lain	 memberikan	 informasi	 yang	 mengurangi	 ketidakpastian	 dan	
meningkatkan	kepercayaan	terhadap	produk,	terutama	jika	ulasan	tersebut	positif.	

Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Trust	
Temuan	 ini	 juga	mendukung	hipotesis	keempat	mengenai	pengaruh	Brand	

Image	 terhadap	 Trust,	 dengan	 p-value	 sebesar	 0,000	 <	 0,05.	 Hasil	 ini	 konsisten	
dengan	penelitian	sebelumnya	yang	menunjukkan	bahwa	citra	merek	berpengaruh	
signifikan	terhadap	Trust	(Maharani	et	al.,	2023).	Merek	yang	memiliki	citra	positif	di	
mata	konsumen	dapat	membangun	kepercayaan	terhadap	produk	atau	layanan	yang	
ditawarkan,	meningkatkan	keyakinan	konsumen	untuk	berbelanja.	

Pengaruh	Online	Customer	Review	terhadap	Purchase	Intention	yang	dimediasi	
oleh	Trust	

Hasil	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	Trust	 berperan	 sebagai	 mediator	
dalam	hubungan	antara	Online	Customer	Review	dan	Purchase	Intention,	dengan	nilai	
p-value	sebesar	0,041	yang	berada	di	bawah	ambang	signifikansi	0,05.	Ulasan	yang	
bernada	 positif	 mampu	meningkatkan	 tingkat	 kepercayaan	 konsumen,	 yang	 pada	
akhirnya	 memperkuat	 intensi	 mereka	 untuk	 melakukan	 pembelian.	 Temuan	 ini	
sejalan	dengan	penelitian	sebelumnya	yang	mengidentifikasi	bahwa	Trust	memiliki	
peran	krusial	sebagai	perantara	dalam	kaitannya	antara	Online	Customer	Review	dan	
Purchase	Intention	(Banerjee	et	al.,	2017).	

Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention	yang	dimediasi	oleh	Trust	
Hasil	analisis	menunjukkan	bahwa	Trust	berperan	sebagai	mediator	dalam	

pengaruh	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention,	dengan	p-value	sebesar	0,000	<	
0,05.	 Temuan	 ini	 mendukung	 penelitian	 terdahulu	 yang	 mengungkapkan	 bahwa	
Trust	memediasi	hubungan	antara	Brand	 Image	dan	Purchase	 Intention	 (Rahman,	
2020).	 Brand	 Image	 yang	 kuat	 menumbuhkan	 Trust,	 yang	 pada	 akhirnya	
meningkatkan	niat	beli	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	

Pengaruh	Trust	terhadap	Purchase	Intention	
Hipotesis	 ketujuh	 yang	 mengkaji	 hubungan	 antara	 Trust	 dan	 Purchase	

Intention	 terbukti	dapat	diterima.	Temuan	menunjukkan	bahwa	 trust	memberikan	
pengaruh	signifikan	terhadap	Purchase	Intention,	dengan	nilai	p-value	sebesar	0,000	
yang	lebih	kecil	dari	batas	signifikansi	0,05.	Hasil	ini	sejalan	dengan	studi	sebelumnya	
oleh	 Hajli	 et	 al.	 (2017),	 yang	 menyatakan	 bahwa	 kepercayaan	 berperan	 dalam	
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membentuk	 niat	 beli	 konsumen.	 Dalam	 konteks	 transaksi	 daring,	 tingkat	
kepercayaan	 terhadap	 produk	 menjadi	 faktor	 utama	 yang	 mendorong	 konsumen	
untuk	melakukan	pembelian.	
	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Berdasarkan	 hasil	 analisis,	 seluruh	 hipotesis	 dalam	 penelitian	 ini	 terbukti	
diterima.	Online	Customer	Review	Dan	Brand	 Image	menunjukkan	pengaruh	positif	
serta	 signifikan	 terhadap	 Purchase	 Intention	 dalam	 konteks	 pembelian	 produk	
fashion	 melalui	 platform	 Shopee.	 Kedua	 variabel	 tersebut	 juga	 secara	 nyata	
meningkatkan	Trust,	yang	tidak	hanya	berfungsi	sebagai	mediator	dalam	hubungan	
antara	Online	Customer	Review	dan	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention,	tetapi	
juga	 memiliki	 dampak	 langsung	 terhadap	 intensi	 pembelian	 tersebut.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	ulasan	konsumen	dan	citra	merek	yang	kuat	dapat	membangun	
kepercayaan,	 yang	 pada	 akhirnya	 mendorong	 terjadinya	 pembelian.	 Temuan	 ini	
menegaskan	 pentingnya	 Trust	 sebagai	 elemen	 strategis	 dalam	 pemasaran	 digital.	
Namun,	 penelitian	 ini	memiliki	 keterbatasan	 karena	 hanya	 berfokus	 pada	 produk	
fashion	 di	 Shopee,	menggunakan	 kuesioner	 daring	 yang	 berpotensi	menimbulkan	
bias,	 serta	 terbatas	 pada	 dua	 variabel	 independen.	 Oleh	 karena	 itu,	 penelitian	
selanjutnya	disarankan	untuk	memperluas	objek	studi	ke	berbagai	kategori	produk	
dan	 platform	 lain,	 serta	 menambahkan	 variabel	 seperti	 harga,	 promosi,	 kualitas	
produk,	dan	faktor	psikologis	konsumen	guna	memperoleh	pemahaman	yang	lebih	
komprehensif	terhadap	pembentukan	Purchase	Intention	dalam	konteks	e-commerce.	
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