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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer 

Review dan Perceived Value terhadap Purchase Intention dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi pada konsumen yang membeli produk smartphone 

Samsung melalui Samsung Official Store di Shopee. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 

100 responden di Kota Semarang yang pernah atau berencana membeli smartphone 

Samsung melalui marketplace tersebut. Teknik analisis data dilakukan 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square 

(PLS). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak 

berpengaruh langsung secara signifikan terhadap Purchase Intention, namun 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. Sementara itu, 

Perceived Value terbukti berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention baik 

secara langsung maupun tidak langsung melalui Brand Trust. Selain itu, Brand 

Trust juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga 

berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Online Customer Review 

dan Perceived Value terhadap Purchase Intention. 

Penelitian ini memberikan implikasi bahwa Samsung Official Store di Shopee perlu 

meningkatkan kualitas ulasan pelanggan serta persepsi nilai dari produk untuk 

memperkuat kepercayaan merek dan mendorong niat beli konsumen. 

 

Kata kunci: Online Customer Review, Perceived Value, Brand Trust, Purchase 

Intention, Samsung Official Store, Shopee 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Online Customer Review and 

Perceived Value on Purchase Intention, with Brand Trust as a mediating variable 

among consumers who purchase Samsung smartphones through the Samsung 

Official Store on Shopee. A quantitative approach was employed, using a survey 

method distributed to 100 respondents in Semarang who had purchased or intended 

to purchase Samsung smartphones via Shopee. Data were analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) method. 

The results show that Online Customer Review does not have a direct 

significant effect on Purchase Intention but has a positive and significant effect on 

Brand Trust. Perceived Value significantly influences Purchase Intention both 

directly and indirectly through Brand Trust. Additionally, Brand Trust has a 

significant positive impact on Purchase Intention, indicating its mediating role in 

the relationship between Online Customer Review and Perceived Value on 

Purchase Intention. 

These findings suggest that the Samsung Official Store on Shopee should 

enhance the quality of customer reviews and the perceived value of its products to 

strengthen brand trust and increase consumers’ purchase intentions. 

 

Keywords: Online Customer Review, Perceived Value, Brand Trust, Purchase 

Intention, Samsung Official Store,Shopee   
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BAB I  

PENDAHULUAN  

     

1.1. Latar Belakang  

Teknologi diartikan sebagai suatu cara yang dilakukan untuk tujuan yang 

tepat, ilmu pengetahuan yang mumpuni untuk melengkapi kelangsungan 

kehidupan dimasa mendatang, yang memberikan manfaat bagi kehidupan 

manusia .Perkembangan teknologi dalam kehidupan dimulai dari proses 

sederhana dalam kehidupan sehari-hari sampai pada tingkat pemenuhan 

kepuasan sebagai individu dan makluk sosial. Dari masa ke masa keamajuan 

teknologi terus berkembang, mulai dari era teknologi pertanian, era teknologi 

industri, era teknologi informasi, dan era teknologi komunikasi dan informasi. 

Perkembangan ini membawa berbagai dampak dalam kehidupan 

bermasayarakat, berbangsa dan bernegara, setiap individu tertarik untuk 

mengunakan dan memanfaatkan setiap perkembangan ini.  Pada zaman 

sekarang hampir setiap kegiatan memanfaatkan teknologi. Sehingga 

mempengaruhi adanya kemajuan teknologi, salah satunya yaitu pada teknologi 

informasi dan komunikasi.  

Teknologi informasi dan komunikasi adalah sesuatu yang bermanfaat 

untuk mempermudah semua aspek kehidupan manusia. Dunia informasi saat 

ini seakan tidak bisa terlepas dari teknologi. Penggunaan teknologi informasi 

dan komunikasi oleh masyarakat menjadikan dunia teknologi semakin lama 

semakin canggih. Istilah teknologi informasi dan komunikasi sangat kompleks 

dan mencakup artefak,  
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pengetahuan, dan teknik yang digunakan untuk memecahkan masalah 

informasi dan komunikasi. Oleh karena itu, istilah baru terkadang digunakan 

untuk mengacu pada semua pengguna teknologi informasi dan komunikasi.  

Dalam beberapa dekade terakhir, topik mengenai pengaruh teknologi 

informasi menjadi semakin penting (Novianti Indah Putri et al., 2021). Hal ini 

mempengaruhi kemajuan teknologi informasi untuk meningkatkan efisiensi, 

produktivitas, dan daya saing (Avriyanti, 2021).    

 

Sumber: databoks.katadata.co.id  

  

Berdasarkan Gambar 1.1 Perkembangan teknologi dan internet saat ini 

mengalami perkembangan pesat di indonesia hingga dunia. menurut databoks 

Jumlah pengguna internet Indonesia meningkat 5,44% dibandingkan tahun 

sebelumnya (tahun ke tahun/tahun). Pada Januari 2022, 202 juta orang baru 

menjadi pengguna internet di Indonesia. Dalam sepuluh tahun terakhir, jumlah 

pengguna  

  

  Gambar 1. 1 Pengguna Internet di Indonesia (2013-2023)   

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/09/20/pengguna-internet-di-indonesia-tembus-213-juta-orang-hingga-awal-2023
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internet Indonesia telah meningkat setiap tahunnya, mencapai 142,5 juta 

orang dari 70,5 juta orang pada Januari 2013. Dalam sepuluh tahun terakhir, 

jumlah pengguna internet telah meningkat secara tahunan sebesar 50,16% 

(yoy).   

 

Sumber: IDC Quarterly Mobile Phone Tracker, 2Q22  

 

Berdasarkan Gambar 1.2 Karena tingkat penggunaan internet yang cukup 

tinggi, alat elektronik menjadi salah satu barang yang memiliki tingkat 

penjualan yang sangat tinggi, salah satunya ada pada sektor smartphone. 

Smartphone adalah perangkat yang memiliki teknologi dan fungsi yang mirip 

dengan komputer yang membuat hidup lebih menarik dan mudah untuk 

berkomunikasi dan menyelesaikan masalah (Sahara, 2021). Saat ini, orang 

sangat terbiasa dan bergantung pada teknologi, komunikasi, dan media. 

Banyak platform yang tersedia membuat pencarian dan penyebaran informasi 

menjadi mudah. Mengumpulkan informasi. Karena alat elektronik sekarang 

menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari orang Indonesia, hampir 

semua hal dapat dilakukan dengan menggunakan alat elektronik, seperti 

membeli makanan secara online atau memesan jasa ojek. Alat elektronik 

  Gambar 1. 2 Data Pasar Smartphone Indonesia 2021 - 2022 
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menjadi salah satu barang yang memiliki tingkat penjualan yang tinggi karena 

tingkat penggunaan yang tinggi, salah satunya ada di industri smartphone.  

Dikutip dari sumber IDC Quaterly Mobile Phone Tracker pengguna 

smartphone Samsung di Indonesia menduduki posisi ke dua dengan selalu 

mengalami kenaikan selama periode tahun tahun 2021 sampai 2022 . Pada 

tahun 2021 jumlah smartphone Samsung di Indonesia mencapai 16,2 juta 

pengguna, dan pada tahun 2022 mengalami rata – rata kenaikan sebanyak 20,2 

juta pengguna pada data Produk smartphone Oppo menduduki posisi pertama 

dibandingkan perusahaan handphone lain seperti Samsung, Nokia, dan Vivo. 

Masyarakat lama mulai meninggalkan merek lama dan beralih ke smartphone 

Oppo sejak peluncurannya. Harga smartphone Oppo ini bervariasi tergantung 

pada jenisnya.  

Karena harganya yang terjangkau dan modelnya yang sederhana, 

kebanyakan orang menggunakan Seri F. Produsen Oppo melihat persaingan 

harga smartphone di pasaran, jadi mereka ingin bersaing di segmen harga 

menengah ke bawah..          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 3 Data Pangsa Pasar smartphone Premium Pasar 2023– 2024 

Sumber : Suara.com   
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Data yang disajikan pada gambar 1.3 menunjukkan bahwa pangsa pasar  

smatphone Samsung pada tahun 2023 samsung 18,2 % pada tahun 2024 pangsa 

pasar Samsung mengalami penurunan menjadi 16.0 %. Banyaknya persaingan 

perusahaan elektronik di Indonesia mendorong persaingan bisnis yng sangat 

kompetitif. Penelitian ini berfokus pada produk Samsung. Samsung merupakan 

salah satu perusahaan yang banyak digunakan dan dikenal masyarakat umum. 

Salah satu perusahaan terbesar di pasar ponsel pintar Indonesia saat ini adalah 

perusahaan global asal Korea Selatan. Ini dibuktikan dengan banyaknya merek 

smartphone yang bersaing di pasar Indonesia, baik merek lokal maupun import, 

berlombalomba untuk meningkatkan pangsa pasar mereka dengan membuat 

dan memasarkan banyak produk mereka. Hal tersebut dapat mempengaruhi 

Purchase Intention (minat beli) konsumen terhadap produk smartphone 

Samsung.  

Samsung adalah salah satu merek smartphone terkenal di Indonesia, 

didirikan oleh Lee Byung-chul pada tahun 1938. Samsung adalah perusahaan 

elektronik besar. Smartphone pertama dari Samsung adalah Samsung SC-1000, 

yang dirilis pada tahun 1985.  Samsung galaxy Z Flip, ponsel android premium 

dengan layar yang dapat dilipat yang diinspirasi oleh desain cangkang dengan 

lipatan vertikal, adalah salah satu ciri khas Samsung yang membedakannya dari 

pesaingnya.  

Marketplace menjadi platform digital atau sarana media elektronik untuk 

melakukan kegiatan jual beli secara online. Pertumbuhan marketplace di 

Indonesia didorong oleh kehadiran berbagai merek, seperti 

Shopee,Tokopedia,Lazada, Bukalapak, dan Blibli.com. Salah satu platform e-
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commerce yang kini sedang naik daun dan menjamur sekaligus menjadi 

kepercayaan pilihan masyarakat  indonesia adalah marketplace Shopee. Shopee 

menjual beragam pilihan yang harganya terjangkau ,banyak  produk  flash sale  

dan diskon menarik dihari tertentu seperti Hari Belanja Online Nasional ( 

HARBOLNAS) atau seperti kemerdekaan indonesia pada tanggal 17 Agustus 

yang menggiurkan mata,sehingga banyak konsumen yang dibuat untuk terus 

menerus berbelanja di marketplace Shopee.   

Shopee sendiri merupakan salah satu platform jual-beli online yang 

sangat dikenal di masyarakat. Shopee menawarkan beragam produk, termasuk 

fashion, elektronik, kecantikan, perlengkapan olahraga, kebutuhan bayi, dan 

kebutuhan pokok lainnya. Shopee masuk dalam kategori Top Brand Award, 

yaitu penghargaan yang diberikan kepada merek-merek terbaik pilihan 

konsumen yang berhasil mencapai tiga parameter utama (Top of Mind Share, 

Top of Market Share, dan Top of Commitment Share) (Yustika, A. H., Citra, 

S., 2023).   

  

Gambar 1. 4 Jumlah pengunjung marketplace 2023 

Sumber: Editorialkaltim.com  
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Dalam dunia belanja online yang semakin berkembang, e-commerce dan 

marketplace tetap menjadi primadona bagi konsumen Indonesia. Menurut data 

dari SimilarWeb, Shopee memimpin perolehan kunjungan situs di Indonesia 

sepanjang tahun 2023.  

Berdasarkan Gambar 1.3 menujukkan bahwa data e-commerce yang 

paling sering dikunjungi diindonesia, Shopee menjadi e-commerce paling 

populer  sehingga menduduki peringkat nomer satu dengan 2,35 Miliar 

kunjungan pada tahun 2023, ada beberapa situs e-commerce yang sering 

dikunjungi oleh masyarakat selaku aplikasi belanja online di Indonesia. 

Menurut data diatas Tokopedia berada di peringkat ke dua dengan 1,25 Miliar 

kunjungan, Lazada menjadi peringkat ketiga dengan 762 juta kunjungan, Blibli 

menjadi menduduki peringkat keempat dengan 337 juta kunjungan dan yang 

terakhir yaitu Bukalapak yaitu dengan 168 juta kunjungan.  

Tabel 1. 1 Data smartphone Samsung Official Store di marketplace 

Merek  Pengikut  Jumlah Ulasan  

Shopee  1,8 juta  538.000  

Tokopedia  1 juta  121.845  

Lazada  817.754  20.643  

  Sumber : Data diolah (2025)  

Menurut data di gambar 1.4 menunjukkan bahwa data Samsung Official 

Store smartphone Samsung di marketplace, Shopee mempunyai pengikut 

dengan jumlah 1,8 juta dan 538.000 ulasan. Sementara itu, di Tokopedia, 

Samsung memiliki 1juta pengikut dan jumlah Ulasan 121.845. Di Lazada 

memiliki jumlah pengikut 817.754 dan 20.643 ulasan.   
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Purchase Intention (Niat membeli ) adalah apa yang diharapkan pembeli 

akan beli untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masa depan mereka 

(Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, 2006). Namun, situasi yang tidak 

terduga dapat menyebabkan tujuan konsumen berubah. Oleh karena itu, untuk 

memastikan bahwa produk dan layanan mereka dipandang positif oleh 

pelanggan, perusahaan harus mengambil tindakan proaktif (Carl D. McDaniel, 

Charles W. Lamb, 2013).Sikap konsumen, strategi pemasaran, dan tingkat 

kepedulian mereka terhadap kesepakatan yang dibuat oleh bisnis tertentu 

semuanya memengaruhi niat membeli konsumen (Wahyuni et al., 2016).   

Dalam meningkatkan Purchase intention dapat berbagai cara diantaranya 

melalui Brand trust, Online customer review, dan perceived value. Brand trust 

atau Kepercayaan merek didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang 

keandalan produk berdasarkan pengalaman atau lebih pada sekelompok 

transaksi atau interaksi yang ditandai dengan terpenuhinya harapan terhadap 

kinerja produk. Kepercayaan merek didasarkan pada beberapa keyakinan 

tertentu terhadap integritas, kejujuran, dan kemampuan pihak yang dipercaya 

untuk memenuhi janji, perhatian, dan motivasi mereka untuk bertindak (Haudi 

et al., 2022). Sedangkan menurut (Hasan, 2023). Menyatakan bahwa salah satu 

elemen penting dari merek yang kuat adalah kepercayaan merek. Ketika 

seorang pelanggan merasa bahwa kepribadian mereka sesuai dengan merek, 

mereka merasa terhubung secara emosional dan memiliki pengalaman yang 

lebih baik dengan merek tersebut. Menurut penelitian jurnal(Halimin Herjanto 

et al., 2020) melaporkan bahwa brand trust berpengaruh dan signifikan 

terhadap Purchase intention.  
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Pelanggan cenderung terpengaruh oleh ulasan dari konsumen lain yang 

telah membeli produk smatphone Samsung. Online Customer Review 

elektronik, yang sering disebut sebagai ulasan pelanggan online, sangat penting 

untuk lanskap digital dalam perilaku konsumen kontemporer (Mudambi & 

Schuff, 2010). Setelah membeli produk atau layanan tertentu, pelanggan secara 

sukarela menulis ulasan tentang produk tersebut. Dalam ulasan ini, pelanggan 

berbagi pendapat, pendapat, dan pengalaman mereka secara keseluruhan 

tentang produk Samsung yang menghasilkan ulasan ini dapat bermanfaat bagi 

calon pembeli. Kepercayaan antara konsumen dan sumber daya dimoderasi 

berdasarkan kredibilitas sumber. Hubungan antara keinginan untuk membeli 

barang dan ulasan online dibentuk oleh kredibilitas dan kepercayaan yang 

dimiliki (Tahir et al., 2024). Menurut (Priambodo, 2023) terdapat berpengaruh 

antara kepercayaan dan minat pembelian. Namun pada penelitian lain, 

menunjukkan bahwa customer review atau ulasan pelanggan tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention atau minat pembelian. 

Berdasarkan pertanyaan sebelumnya, ulasan pelanggan memiliki dampak 

terhadap Purchase intention atau minat pembelian.   

Upaya yang dapat dilakukan agar dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap merek Online Consumer Review adalah sejenis electronic 

word of mouth (eWOM) yang berarti konten buatan pengguna yang 

memposting di situs web serta situs web milik pihak ketiga (Mudambi & 

Schuff, 2010) Dengan ulasan ini, kepercayaan pelanggan dapat diukur. 

Konsumen dapat memperoleh informasi. sehubungan dengan sebuah produk 
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yang sedang diklasifikasikan berdasarkan ulasan dan pengalaman pelanggan 

yang ditulis lainnya(Mudambi & Schuff, 2010).  

Setiap konsumen umumnya mencari informasi yang terbaik mengenai 

kualitas barang yang akan dibeli sebelum memutuskan untuk melakukan 

pembelian produk. Dengan peningkatan popularitas dari internet, reviu daring 

menjadi hal yang penting yang dicari oleh konsumen untuk mengetahui 

kualitas suatu produk dan menjadi acuan yang dapat dipercayai (Zhu & Zhang, 

2010).  

Berbagai cara yang dapat dilakukan agar meningkatkan brand trust pada 

produk Samsung diantaranya menggunakan metode perceived value. perceived 

value Merupakan persepsi perbedaan antara perspektif pelanggan atas manfaat 

suatu produk, keseluruhan biaya, dan dapat dibandingkan dengan alternative 

yang ada (Kotler, 2016). Perceived value meningkat ketika pelanggan 

merasakan manfaat positif dari produk yang digunakan kemudian berdampak 

pada minat beli. (Putra & Keni, 2020)Menyatakan bahwa ide dasar dari 

perceived value adalah keuntungan yang dirasakan pelanggan dengan 

membandingkan keuntungan yang diterima dan usaha yang dilakukan untuk 

mendpatkan oleh karena itu, peran  perceived value sangat penting untuk 

mendukung keberhasilan suatu bisnis. Menunjukkan perceived value salah satu 

faktor adalah niat membeli dan kepercayaan konsumen sehingga 

mempengaruhi brand trust . Nilai suatu merek terletak pada nilai yang 

dirasakan dari aksesibilitas produk dan ketersediaan produk (Maulana & 

Kusumawardhani, 2024).  
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Riset tentang purchase intention masih menjadi research yang trending 

topic, terbukti banyak riset yang membahas isu purchase intention contohnya, 

(Mukarromah, 2019) dan (Nanjaya & Wijaya, 2021) Penelitian yang pertama 

dari (Mukarromah, 2019) yang membahas beberapa variabel yakni  Pengaruh 

perceived value terhadap purchase intentions dimediasi customer satisfaction. 

Kemudian penelitian yang kedua dari (Nanjaya & Wijaya, 2021) membahas 

perceived value, perceived quality terhadap purchase intention yang dimediasi 

dan perceived risk. Selanjutnya penelitian yang ketiga  dari (Subagio & 

Rachmawati, 2020) yang membahas Pengaruh endorser terhadap purchase 

intentiondengan perceived value dan perceived usefulness sebagai variabel 

mediasi.  

Dari penelitian – penelitian diatas purchase intention yang hubungannya 

dengan online customer review masih mengandung research gap yakni hasil 

dari penelitian belum konsisten dan belom stabil. Sebagai contoh menurut 

penelitian (Dep, 2021) mengatakan bahwa online customer review 

menghasilkan pengaruh signifikan, sementara penelitian (Rika Widianita, 

2023) menunjukkan online customer review bahwa tidak memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention sehingga masih terjadi research gap antara online 

customer review terhadap purchase intention. Oleh karena itu peneliti 

mengusulkan variabel baru yakni brand trust sebagai variabel mediasi.  

Penelitian ini nanti akan diterapkan di Peminat pengguna smatphone 

Samsung di kota Semarang. Hal ini didasari pada sebuah fenomena bahwa 

jumlah peminat pengguna smatphone Samsung menunjukkan data yang 

menurun dari tahun 2023 – 2024. Oleh karena itu peneliti tertarik mengambil 
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obyek di smatphone Samsung dan responden yang akan dipakai yaitu 

pengguna smatphone Samsung yang membeli di Samsung Official Store 

Shopee .   

 

1.2. Rumusan Masalah   

Berdasarkan fenomena yang telah dikemukan pada latar belakang diatas, 

maka cakupan masalah yang akan dibahas pada studi ini adalah : “ Bagaimana 

meningkatkan purchase intention melalui brand trus yang didorong oleh online 

customer review dan perceived value “. Sedangkan pertanyaan penelitian 

sebagai berikut :  

1. Bagaimana customer online review terhadap purchase intention ?  

2. Bagaimana pengaruh perceived value terhadap purchase intention ?  

3. Bagaimana  pengaruh customer online review terhadap brand trust ?  

4. Bagaimana pengaruh perceived value terhadap brand trust ?  

5. Bagaimana pengaruh brand trus terhadap purchase intention ?  

6. Bagaimana pengaruh brand trust dalam memediasi online customer review 

terhadap purchase intention ?  

7. Bagaimna pengaruh brand trust dalam memediasi perceived value terhadap 

purchase intention ?  

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penelitian ini berguna untuk 

menjawab segala permasalahan tersebut. Adapun Tujuan ini adalah sebagai 

berikut :  
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1. Untuk menganalis pengaruh online customer review terhadap  purchase 

intention  

2. Untuk menganalis pengaruh perceived value terhadap purchase intention  

3. Untuk menganalis pengaruh online customer review terhadap brand trust  

4. Untuk menganalis pengaruh perceived value terhadap brand trust  

5. Untuk menganalisis brand trus terhadap purchase intention  

6. Untuk menganalisis pengaruh brand trust dalam memediasi online 

customer review  

7. Untuk menganalisi pengaruh perceived value dalam memediasi purchase 

intention  

 

1.4. Manfaat Penelitian   

1. Manfaat Teori  

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah bekal wawasan baik teoritis 

maupun penerapan teori yang diperoleh selama berada di bangku kuliah.  

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian 

berikutnya, serta memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai 

strategi peningkatan purchase intention yang baik.  

2. Manfaat Praktis  

a. Hasil studi penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan 

pengetahuan terutama bagi pembaca maupun perusahaan agar dapat 

dijadikan sebagai saran dan bahan pertimbangan dalam menerapkan  

strategi pemasaran yang tepat bagi perusahaan yang berkaitan dengan 

peningkatkan purchase intention melalui online customer review yang 
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didorong oleh perceived value sehingga purchase intention meningkat 

dalam jangka panjang.  



 

15 

BAB II  

KAJIAN PUSTAKA  

   

2.1. Landasan Teori  

2.1.1. Purchase Intention  

Purchase intention atau minat beli merupakan keinginan untuk 

membeli suatu produk atau jasa tertentu dalam jangka waktu tertentu. 

(Prasetyo & Adriyanto, 2022) menjelaskan bahwa Purchase intention 

(minat beli) adalah ketika pelanggan menganalisis apa yang mereka ketahui 

tentang suatu produk, membandingkannya dengan produk lain dalam 

jenisnya, dan membuat keputusan tentang produk tersebut. Namun, situasi 

yang tidak terduga dapat menyebabkan tujuan konsumen berubah. Oleh 

karena itu, menurut (Ivanova & Moreira, 2023)  mendefinisikan, Purchase 

intention ( Minat beli ) dapat dipandang sebagai pengukur utama perilaku 

konsumen karena hal ini dapat memperngaruhi kemungkinan konsumen 

untuk memilih dan membeli produk tertentu.   

 (Dodanwala & Weerasekera, 2023) mendefinisikan, bahwa 

Purchase intention ( Minat beli ) merupakan kemungkinan konsumen untuk 

membeli suatu produk tertentu, yang dipengaruhi oleh interaksi antara 

kebutuhan, sikap, dan persepsi mereka terhadap produk tersebut..(Keller, 

2016) Purchase intention mendefinisikan rencana konsumen untuk 

membeli produk dengan merek tertentu, yang mencerminkan niat mereka 

untuk memenuhi kebutuhan dalam periode waktu tertentu. Menurut (DAM, 

2020) Purchase intention ( Minat beli ) adalah ketertarikan konsumen 
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terhadap produk, dipengaruhi oleh perhatian, kesempatan, sikap, preferensi, 

serta situasi tak terduga.   

Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa Purchase 

intention (niat pembelian) adalah keinginan konsumen untuk membeli 

produk atau jasa tertentu dalam periode waktu tertentu, yang dipengaruhi 

oleh pengetahuan, sikap, persepsi, dan kebutuhan mereka terhadap produk 

tersebut.  

Menurut (Lucas & Britt, 2012)  indikator purchase intention sebagai 

berikut :  

1. Attention (Perhatian) terhadap produk maupun jasa yang ditawarkan 

dengan antusias oleh pihak entitas produsen. 

2. (Ketertarikan) untuk merealisasikan pembelian pada produk tertentu.  

3. Desire (Keinginan) untuk merealisasikan pembelian.   

4. Conviction (Keyakinan) merupakan nilai kepercayaan konsumen atas 

produk yang ditawarkan oleh pihak entitas produsen.  

2.1.2. Brand Trust  

Kepercayaan adalah salah satu elemen penting dalam hubungan 

antara pelanggan dan perusahaan yang juga merujuk pada keyakinan positif 

pelanggan terhadap produk, layanan, dan merek.  Brand trust (Kepercayaan 

merek)  adalah ketika konsumen menghadapi situasi ketidakpastian ketika 

memilih suatu produk atau merek ketika melakukan konsumsi (Oetama & 

Susanto, 2023). Merek bergantung pada kemauan konsumen dengan 

harapan akan membangun dan mempertahankan kepercayaan merek dalam 

jangka panjang (Delgado-Ballester, 2016). Pada brand trust menurut 
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(Oetama & Susanto, 2023) terdapat berbagai karakteristik diantaranya yaitu 

positive attitude. Brand trust, juga dikenal sebagai kepercayaan merek 

adalah komponen penting dalam membangun hubungan antara merek dan 

pelanggan, Kepercayaan merek mencerminkan keyakinan konsumen 

terhadap reputasi merek, yang mencakup konsistensi produk, kualitas, dan 

tanggung jawab perusahaan terhadap produk yang ditawarkan.(Damayanti 

et al.,  

2023). Menurut (DAM, 2020) dalam literatur tentang branding, 

Brand trust ( Kepercayaan merek ) atau hubungan antara merek dan 

pelanggan dilihat melalui nilai yang dirasakan, yang merupakan persepsi 

konsumen tentang manfaat produk dibandingkan dengan biaya dan waktu 

yang dikeluarkan.   

Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa Brand trust 

(Kepercayaan merek) adalah keyakinan konsumen terhadap kualitas, 

konsistensi, dan tanggung jawab merek untuk membangun hubungan jangka 

panjang antara merek dan pelanggan, terutama saat konsumen merasa ragu 

dalam memilih produk.. Menurut (Yohana F. C. P. Meilani, & Ian N. 

Suryawan, 2020) indikator untuk brand trust adalah :  

1. Never Disappoints (Tidak Pernah Mengecewakan):  

2. Become the Primary Choice (Menjadi Pilihan Utama)  

3. In Accordance with Promised (Sesuai dengan Janji)  

4. Able to Give a Sense of Security (Memberikan Rasa Aman)  
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2.1.3. Online Customer  Review  

 (Montolalu et al., 2024), Mendefinisikan online customer review 

adalah ulasan yang diberikan oleh pelanggan yang membantu pelanggan 

memilih produk dan berfungsi sebagai referensi, keputusan, dan 

rekomendasi, baik positif maupun negatif. Menurut (Aldilla, 2021) . 

Customer online review memiliki arti tentang preferensi produk 

berdasarkan pengalaman yang menghasilkan kondisi emosi dan psikologis 

yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan produk  virtual di 

mediasi. Ulasan online (Online Customee Review) adalah feedback dari 

konsumen tentang produk atau jasa yang dapat memebantu konsumen lain 

dalam menentukan pilihan pembelian (Sari, 2019) . Dengan informasi 

tersebut, konsumen bisa mendapatkan kualitas produk yang dicari dari 

ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen lain yang telah membeli 

produk dari penjualan online sebelumnnya.  

Online customer review adalah komentar yang diberikan oleh 

pembeli setelah membeli produk di toko online, yang memungkinkan 

pembeli lain untuk mendapatkan informasi tentang produk yang mereka 

minati (Zed et al., 2023). Dalam penelitian mereka (Macheka et al., 2024)  

mengenai dampak ulasan online terhadap persepsi merek dan niat 

pembelian, ditemukan bahwa ulasan positif membuat merek lebih menarik 

dan dipercaya oleh pelanggan. Selain itu, ulasan ini berperan penting dalam 

membentuk sikap, niat, dan perilaku pembelian pelanggan. Ulasan dari 

konsumen dianggap lebih dapat diandalkan dan lebih aman dibandingkan 

dengan informasi pemasaran yang disampaikan oleh perusahaan.  
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Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa Online 

customer review adalah penilaian yang diberikan oleh konsumen setelah 

melakukan transaksi pembelian produk secara daring, yang berfungsi untuk 

memberikan informasi mengenai kualitas produk kepada calon konsumen 

lainnya serta dapat mempengaruhi konsumen dalam memilih produk.  

Menurut (Ardianti, A. N., 2019) memaparkan bahwa Online 

customer review memiliki indikator, yaitu sebagai berikut :  

1. Awarenes (Kesadaran) berarti konsumen sadar akan pernilaian dan 

pandangan diri sendiri serta menggunakan informasi secara sengaja 

dalam proses memilih produk yang diinginkan  

2. Frequency (Frekuensi) yaitu pengguna yang akan melakukan belanja 

online sering menggunakan ulasan sebagai sumber informasi ketika akan 

memilih produk  

3. Comparison (Perbandingan) yaitu konsuimen membaca review serta 

membandingkan dengan review dari konsumen lainya  

4. Effect (Pengaruh) yaitu review dianggap penting dalam memilih produk  

2.1.4. Perceived Value  

 Perusahaan mendistribusikan produk memiliki tujuan untuk 

mendapatkan profit (keuntungan) yang sebesar – besarnya. Perusahaan 

Samsung memiliki beberapa markting strategy  dalam mencapai tujuan yang 

diharapkan tersebut. Salah satu bentuk strategi yang digunakan perusahaan 

dengan cara mengelola bauran pemasaran dengan melakukan kegiatan 

identifikasi agar kebutuhan manusia dan social dapat terpenuhi. Dalam 
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aktivitas manajemen pemasaran persepsi konsumen terhdap suatu produk 

perlu diperhatikan agar terkesan yang selalu positif.  Perceived Value juga 

dikenal sebagai nilai pelanggan, mencakup preferensi persepsi dan evaluasi 

pelanggan terhadap item nilai. Beberapa ahli memberikan berbagai definisi 

nilai yang dipersepsikan. terhadap fitur produk, kualitasnya, dan 

konsekuensi yang diperoleh melalui penggunaan produk yang membantu 

mencapai tujuan dan maksud dalam konteks penggunaan (Tjiptono, 

2014).(Tjiptono, 2014) menyatakan bahwa perceived value merupakan 

selisih antara total nilai tambah yang diperoleh konsumen dibandingkan 

dengan total biaya yang dikeluarkan. perceived value ( Nilai yang 

dipersepsikan ) dipandang sebagai trade-off antara manfaat dan 

pengorbanan Pendekatan terbaru menekankan penciptaan nilai melalui 

pengalaman subjektif pelanggan, Nilai juga bersifat msultidimensi, 

melibatkan berbagai atribut yang saling terkait(Komulainen et al., 2023).   

Menurut (DAM, 2020) Perceived value ( Nilai yang dipersepsikan ) 

merupakan nilai yang dipelajari dari berbagai sudut pandang, termasuk 

harga, manfaat dibanding biaya, dan kualitas versus harga. Secara singkat, 

nilai berarti harga yang dibayar, sementara secara luas, nilai mencakup 

manfaat yang diperoleh dari barang atau jasa. (Atulkar, 2020) 

mendefinisikan bahwa ( Perceived value ) Nilai yang dipersepsikan adalah 

sebagai evaluasi keseluruhan konsumen terhadap manfaat suatu produk, 

yang didasarkan pada persepsi mereka mengenai apa yang diterima dan apa 

yang diberikan.   
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Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa Perceived 

value  atau nilai yang dipersepsikan adalah evaluasi konsumen terhadap 

manfaat produk berdasarkan perbandingan antara apa yang diterima dan 

biaya yang dikeluarkan, termasuk harga, kualitas, dan pengalaman 

pelanggan.  

Menurut (Tjiptono, 2016) bahwa Indikator perceived value adalah 

sebagai berikut:  

1. Emotional Value (Nilai emosional), yaitu utilitas yang berasal dari 

perasaan atau afektif/emosi positif yang ditimbulkan dari 

mengkonsumsi produk   

2. Social Value ( Nilai social) yaitu utilitas yang didapatkan dari 

kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen   

3. Quality/Performance (kualitas/kenierja) yaitu utilitas yang diperoleh 

dari persepsi terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan.   

4. Price/Value for Money (harga) yaitu utilitas dari produk karena reduksi 

biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.  

 

2.2. Pengembangan Hipotesis  

2.2.1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Purchase intention 

Pada penelitian yang dilakukan (Ayu & Artanti, 2020) menyatakan 

bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention.  Selanjutnya Menurut Penelitian (Mehyar, H., Saeed, M., 

Baroom, H., Afreh, A. A., & Adaileh, 2020)  menyatakan bahwa  online  

customer  review  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  purchase 
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intention. Temuan lain ini sejalan dengan penelitian dari (Halim, C., & Keni, 

2022) mengungkapkan bahwa online customer review memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention. Memberikan informasi atau review 

yang positif membuat konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian 

produk. Dari penelitian penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa:   

H1 : Terdapat hubungan yang positif antara Customer Online Review  

terhadap Puchase Intantion  

2.2.2. Pengaruh Antara Perceived Value Terhadap Purchase Intention  

Menurut Penelitian yang dilakukan oleh (Heriyanto et al., 2021)  

menyatakan bahwa perceived value berpangaruh secara positif dan 

signifkan terhadap purchase intention. Telah melakukan penelitian dimana 

didalam penelitian tersebut bahwa perceived value berpengruh dan 

signifikan terhadap purchase intention. Temuan lain yang diteliti oleh 

(Amalia & Nurlinda, 2022)  juga menyatakan bahwa perceived value 

berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian (Dwiartini, M. Y., & Suasana, 2022) yang menunjukkan bahwa 

perceived value berpengaruh terhadap purchase intention. Perceived value 

yang tinggi dapat menyebabkan pembelian impulsive yang tinggi. Oleh 

karena itu, ajukan hipotesis berikut :  

H2 : Terdapat hubungan yang positif antara perceived value terhadap 

purchase intention  

2.2.3. Pengaruh Antara Online Customer Review Terhadap Brand Trust  

Dalam penelitian ini (Putri, 2021) menyatakan bahwa Online 

customer review miliki pengaruh positif terhadap brand trust. Kemudian 
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menurut penelitian  (Firdah et al., 2022) menyatakan  Online customer 

review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand trust. 

Sama halnya dengan temuan penelitian lain (Sanjaya & Hernita, 2020) juga 

menyatakan Online customer review memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand trust. Sebuah review yang baik dari pelanggan, 

maka akan menjadikan kepercayaan pelanggan terhadap produk semakin 

tinggi. Dengan demikian maka hipotesis yang ajukan ialah :  

H3 : Terdapat hubungan yang positif antara Online customer review 

terhadap Brand Trust  

2.2.4. Pengaruh  Antara Perceived Value Terhadap Brand Trust   

Memperkuat perceived value dapat dilakukan melalui peningkatan 

nilai utilitas dan fungsional untuk membangun kepercayaan pelanggan 

terhadap merek. Hasil penelitian yang dilakukan oleh  (Dea Cira Mayang 

Soka1, 2023) menjelaskan bahwa perceived value berpengaruh positif 

terhadap brand trust. Selanjutnya didukung oleh penelitian lain (ratiwi, R. 

S., U. Salim, 2021) bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

(Maulana & Kusumawardhani, 2024) perceived value secara langsung 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Karena perceived value di 

lingkungan keluarga berasal dari sumber terdekat seperti rekomendasi orang 

tua dan bergantung pada kepercayaan antara anak dan orang tua, hal ini 

efektif dalam membangun brand trust. Oleh karena itu, perceived value 

berhubungan dengan brand trust.  
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H4 : Terdapat hubungan yang positif antara perceived value terhadap 

Brand Trust  

2.2.5. Pengaruh Brand Trust Terhadap Purchase Intention  

Berdasarkan hasil penelitian dalam jurnal (Sariayu & Tilaar, 2021) 

menjelaskan bahwa brand trust memberi pengaruh yang signifikan terhadap 

purchase intention. Menurut penelitian lain (Latifah, S. Z., & Fikriah, 2024) 

juga menyatakan bahwa brand trust berpangaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Sama halnya dengan penelitian yang 

ditemukan (Ellitan et al., 2022) menyatakan bahwa brand trust berpengaruh 

secara signifikan terhadap purchase intention.Berdasarkan pemaham diatas, 

maka hipotesis yang diusukan adalah :  

H5 : Terdapat hubungan yang positif antara Brand Trust terhadap 

Purchase Intention  

 

2.3. Model Empirik  

Berdasarkan kajian pustaka yang lengkap dan mendalam  bahwa Brand 

trust berpengaruh terhadap purchase intention. Online customer review dan 

perceived value mempengaruhi brand trust. Online customer review dan 

perceived value mempengaruhi purchase intention yang dimediasi oleh 

variabel Brand trust. Maka model empirik penelitian ini Nampak pada Gambar 

2.1 :  
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Pada gambar dapat dijlelaskan bahwa peningkatan purchase intention 

dipengaruhi oleh brand trust. Sedangkan brand trus dibangun oleh online 

customer review dan perceived value yang baik  

Gambar 2.1   Model Penelitian   
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Perceived  
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BAB III  

METODE PENELITIAN  

  

3.1. Jenis Penelitian  

Jenis Penelitian yang digunakan pada penelitian ini yaitu kuantitatif. 

mendefinisikan bahwa metode penelitian yang menggunakan pengukuran dan 

angka untuk mengumpulkan dan menganalisis data. Tujuan dari metode ini 

adalah untuk memberikan gambaran, penjelasan, dan analisis hubungan antara 

variabelvariabel dengan menggunakan analisis statistik. Penelitian kuantitatif 

bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih baik tentang fenomena 

penelitian melalui pengumpulan data kuantitatif yang dapat diukur. Selain itu, 

penelitian ini bertujuan untuk memberikan bukti empiris yang objektif dan 

menggeneralisasi hasil ke populasi yang lebih luas (Ardiansyah et al., 2023). 

Adapun penelitian untuk mengetahui hubungan variable – variable dalam 

penelitian selanjutnya akan diuji dengan menggunakan rumusan hipotesis yang 

telah dibuat.  

Penelitian ini akan menjelaskan hubungan yang kausal atara variabel 

independen  dengan variable dependen yaitu Online customer review dan 

Perceived value, untuk meningkatkan Purchase intention dengan Brand trust 

sebagai variabel mediasi.  

3.2. Populasi dan Sampel  

Menurut (Sugiono, 2022:80) Populasi merujuk pada keseluruhan objek 

atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan tujuan 
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penelitian. Karakteristik ini mencakup kualitas yang ditetapkan oleh peneliti, 

Peneliti  

kemudian mempelajari populasi tersebut untuk menarik kesimpulan 

yang lebih umum atau dapat digeneralisasi. Dengan demikian, populasi 

merupakan kelompok yang menjadi fokus dalam penelitian untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih luas. Populasi dalam studi ini adalah seluruh pengguna 

smatphone Samsung yang berada di Kota Semarang karena lokasi tersebut 

sesuai untuk dijadikan obyek penelitian dan dapat memberikan data 

pendukung seacra valid dalam studi ini.  

Sampel adalah bagian dari populasi yang mewakili karakteristiknya, 

digunakan ketika studi pada seluruh populasi tidak memungkinkan karena 

keterbatasan dana, waktu, dan sumber daya (Sugiyono, 2022:81). Penelitian ini 

menggunakan teknik non probability sampling dan purposive sampling sebagai 

teknik penentuan sampelnya. Menurut (Sugiyono, 2022:85). Purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai 

dengan kriteria yang diinginkan. Kriteria yang digunakan pada penelitian ini 

mengacu pada warga kota semarang yang memiliki produk Samsung dan 

marketplace tokopedia.  Karena jumlah anggota populasi tidak diketahui 

dengan pasti, ukuran sampel dihitung menggunakan Rumus Cochran 

(Sugiyono, 2019).   

n =   z2pq  

 
        e2   

  

n = (1,96)2 (0,5) (0,5)  

   (0,10) 2  
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  = 96,04 = 97 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔   

Keterangan:  

n= sampel  

z= harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96  

p= peluang benar 50% = 0,5   

q= peluang salah 50% = 0,5   

e= margin error 10%   

 

Berdasarkan hasil di atas jumlah sampel sebanyak 97 responden, namun 

penulis membulatkan menjadi 100 responden.  

3.3. Teknik Pengambilan Sampel  

Teknik pengambilan sampel meliputi system random,simple random 

sampling,stratified random sampling,cluster random sampling, multi stage 

sampling,purposive sampling,snowball sampling,accidental sampling ,quota 

sampling, teknik sampel jenuh dan sampling sitematis.  

Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini 

adalah menggunakan teknik non probability sampling dan purposive sampling. 

Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan  (Sugiyono, 2022:85).   

Tabel 3. 1 Kriteria Responden Penelitian 

 
1. Pengguna smatphone Samsung   

2. Pernah membeli di Official Store smatphone Samsung di Shopee   

3. Domisili di Kota Semarang   

 

No   Kriteria    
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3.4. Sumber Data dan Jenis Data  

3.4.1. Sumber Data  

Tujuan dalam penelitian ini untuk memperoleh data yang relevan 

valid dan dapat dipertangung jawabkan. Sumber data yang digunakan pada 

penelitian ini yaitu data prima dan data sekunder. Menurut (Sugiyono, 2019) 

data primer adalah informasi yang dikumpulkan langsung dari sumbernya, 

seperti melalui kuesioner, wawancara, atau observasi langsung dalam 

penelitian atau survei sedangkan data sekunder berupa buku refensi, jurnal, 

situs internet, dan arsip dokumen yang berhubungan dengan teknik 

penelitian.  

3.4.2. Jenis Data  

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data kuantitatif.  

Metode kuantitatif merupakan data yang diperoleh dalam bentuk angka. 

Selanjutnya data yang telah ada diolah dengan rumus dan analisis 

menggunakan uji statistik.  

3.4.3. Metode Pengumpulan Data  

 Metode pengumpulan data dapat diperoleh dengan cara terstuktruk 

sistematis, objektif dan lengkap. Pada penelitian Peneliti mengumpulkan 

data salah satunya dengan menggunakan kuesioner. Kuisioner merupakan 

teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan serangkaian 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk mereka jawab 

(Sugiyono, 2022:142). Skala pengukuran di dalam kuesioner menggunakan 

skala likert yang berfungsi untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
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seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial ini telah 

ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai 

variabel penelitian. Dengan skala likert, maka variabel yang diukur 

dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun itemitem instrumen yang dapat 

berupa pernyataan atau pertanyaan (Sugiyono, 2022:93).   

Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert 

mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. Dimana 

alternatif jawaban disediakan dengan lima pilihan dan diberikan skor dari 

masing-masing pilihan tersebut.  

  Hal itu terdapat dalam tabel alternatif jawaban dengan skala likert 

sebagai berikut:  

Tabel 3. 2 Alternatif Jawaban Dengan Skala 

 

Alternatif Jawaban Bobot Nilai  

Sangat Setuju (SS)   5   

Setuju (S)   4   

Netral (N)   3   

Tidak Setuju (TS)   2   

Sangat Tidak Setuju (STS)   1   

Sumber : sugiyono,2022  

Berdasarkan tabel 3.1 jawaban yang disediakan diberikan bobot nilai 

yang berfungsi untuk memudahkan responden untuk menjawab pernyataan, 

atau pertanyaan dari kuesioner.    
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3.5. Variabel dan Indikator  

Variabel dapat berupa berbagai hal yang memiliki variasi. Sementara 

itu, indikator adalah ukuran konkret yang digunakan untuk mengukur variabel 

tersebut. Indikator membantu menjelaskan dan memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai variabel yang diteliti  

Definisi oprasional dan indikator pertanyaan disajikan dalam table 

dibawah ini :  

No.  Variabel  Definisi Operasional  Indikator  

1.  Online 

customer 

review  

Online customer review adalah 

penilaian yang diberikan oleh 

konsumen setelah melakukan 

transaksi pembelian produk 

secara daring, yang berfungsi 

untuk memberikan informasi 

mengenai kualitas produk 

kepada calon konsumen 

lainnya serta dapat 

mempengaruhi konsumen 

dalam memilih produk.  

1. Awarenes (Kesadaran)  

2. Frequency (Frekuensi)  

3.Comparison(Perbandingan)  

4.Pengaruh (effect)   

(Ardianti, A. N., 2019)  

  

2.  Perceived 

value  

Perceived value  atau nilai yang 

dipersepsikan adalah evaluasi 

konsumen terhadap manfaat 

produk berdasarkan 

perbandingan antara apa yang 

diterima dan biaya yang 

dikeluarkan, termasuk harga, 

kualitas, dan pengalaman 

pelanggan.  

1. Emotional Value,  

2. Social Value  

3. Quality/Performance.  

4. Price/Value  for  Money  

(Tjiptono, 2016)   
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3.  Brand 

Trust  

Brand trust (Kepercayaan 

merek) adalah keyakinan 

konsumen terhadap kualitas, 

konsistensi, dan tanggung 

jawab merek untuk 

membangun hubungan jangka 

panjang antara merek dan 

pelanggan, terutama saat 

konsumen merasa ragu dalam 

memilih produk.  

1. Never Disappoints (Tidak 

Pernah Mengecewakan)  

2. Become the Primary 

Choice (Menjadi Pilihan 

Utama)  

3. In Accordance with 

Promised (Sesuai dengan 

Janji)  

4. Able to Give a Sense of 

Security (Memberikan Rasa 

Aman)  

(Yohana F. C. P. Meilani, & 

Ian N. Suryawan, 2020)  

  

4.  Purchase 

intention  

Purchase intention ( Minat beli 

) adalah keinginan konsumen 

untuk membeli produk atau 

jasa  dalam periode waktu 

tertentu, yang dipengaruhi oleh 

pengetahuan, sikap, persepsi, 

dan kebutuhan mereka 

terhadap produk tersebut.  

  

1.Attention (Perhatian)  

2. Interest ( Ketertarikan)  

3.Desire( Keinginan)  

4.Conviction (Keyakinan)  

(Lucas & Britt, 2012)   

  

3.6. Teknis Analisis    

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) 

menggunakan software SmartPLS. Partial Least Squares (PLS) merupakan 

salah satu metode yang digunakan dalam Struktural Equation Modeling 

(SEM). SEM memiliki kemampuan untuk menghubungkan antara teori dan 

data secara lebih fleksibel, serta mampu melakukan analisis jalur dengan 

variabel tersembunyi, menjadikannya sering digunakan oleh peneliti yang 

berfokus pada ilmu sosial. Analisis PLS terdiri dari dua tahap: pertama, 

menguji model estimasi untuk memeriksa validitas dan keandalan konstruksi 
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setiap indikator. Tahap kedua, adalah menguji model struktural untuk 

mengevaluasi korelasi atau pengaruh antar variable.   

 

3.6.1. Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif adalah proses menggambarkan data yang 

terkumpul secara langsung tanpa mencoba untuk membuat kesimpulan 

umum atau generalisasi (Sugiyono, 2022). Tujuan utamanya adalah untuk 

menyajikan informasi secara jelas dan sistematis sehingga dapat 

memberikan pemahaman yang mendalam tentang data yang sedang 

dianalisis.  

3.6.2. Measurement (Outer) Model  

1) Uji Validitas  

Tujuan dari uji validitas adalah untuk menilai sejauh mana 

indikator yang terdapat dalam variabel independen dapat secara akurat 

mengukur atau memprediksi variabel dependen yang diinginkan. 

Instrumen yang valid artinya alat ukur yang digunakan untuk 

memperoleh data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen yang 

digunakan tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang ingin 

diukur(Sugiyono, 2022:121). Sistem pengujian validitas 

menggabungkan validitas dengan menghubungkan skor dari suatu item 

(bagian skor) dengan skor dari konstruksi yang dibangun, yang kemudian 

menghasilkan nilai-nilai faktor yang terakumulasi. Jika komponen atau 

indikator tersebut sesuai dengan konstruk yang 26 diukur melebihi nilai 

0,70 maka Loading Factor dianggap tinggi. Namun, nilai faktor 
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pemuatan antara 0,5 hingga 0,6 dianggap memadai pada tahap awal 

penelitian ( Chin,2014).  

2) Uji Reliabilitas   

Reliabilitas mengacu pada sejauh mana hasil atau pengukuran 

dapat diandalkan dan konsisten setelah dilakukan beberapa kali 

pengukuran. Instrumen yang reliabel merupakan instrument yang apabila 

digunakan bebrapa kali untuk mengukur obyek yang sama, maka akan 

menghasilkan data yang sama juga (Sugiyono, 2022:121). Dalam 

mengukur sejauh mana suatu variabel penelitian dapat diandalkan, 

penelitian sering menggunakan metode seperti koefisien alpha, yang juga 

dikenal sebagai Cronbach's alpha, atau mengacu pada reliabilitas 

komposit atau gabungan. Menurut(Sugiyono, 2019) suatu item dikatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,6.  

Penjelasan lebih lanjut mengenai outer model dengan 

menggunakan pengujian Convergent Validity, Discriminant Validity, dan 

Composit Reliability adalah sebagai berikut :  

a) Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)  

 Ini harus tercermin dalam hubungan antara skor indikator dan skor 

variabel. Mengacu pada proses memeriksa sejauh mana beberapa 

indikator atau pertanyaan yang dimaksudkan untuk mengukur 

konsep yang sama atau konstruk yang sama benar-benar saling 

terkait atau konvergen. Sebuah indikator dianggap penting jika 

memiliki nilai AVE (average varians extracted) di atas 0,5 dan 
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menunjukkan bahwa loading luar dari variabel 27 tersebut lebih besar 

dari 0,5 (Abdullah, 2015). Persamaan AVE dapat  

direncanakan sebagai berikut :  

AVE =   

b) Uji Validitas Diskriminan ( Discriminant Validity)  

Menurut (Sarstedt et al., 2021) Discriminant Validity dari model 

pengukuran dengan indikator reflektif dinilai berdasarkan 

crossloading pengukuran dengan konstruk. Salah satu metode lain 

untuk mengevaluasi validitas diskriminan adalah dengan 

membandingkan nilai akar kuadrat dari varians rata-rata yang 

diekstraksi (AVE) dari setiap konstruk dengan korelasi antara 

konstruk tersebut dengan konstruk lainnya . validitas diskriminan 

dengan menggunakan indikator reflektif, di mana nilai cross loading 

pada setiap variabel harus lebih besar dari 0,7 (Ghozali and Latan,  

2012)  

c) Composit Reliability  

 Pengujian keandalan harus memperhatikan nilai Composit 

Reliability yang stabil. Composit Reliability seharusnya 

mencerminkan tingkat kualitas yang konsisten, yang dianggap baik 

jika lebih besar atau sama dengan 0,7 (Abdullah, 2015). Rumus 

composit reliability adalah sebagai berikut :  
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3.6.3. Structural (Inner) Model   

Berdasarkan teori penelitian substantif, inner model juga dikenal 

sebagai spesifikasi hubungan antar variabel laten atau innerlation, yang 

menggambarkan interaksi antar variabel laten. Model ini menyimpulkan 

bahwa variabel yang tidak aktif bersama dengan indikator atau faktor 

penunjuknya memiliki niai rata-rata nol dan deviasi standar satu, sehingga 

batas tetap dalam model dapat dihilangkan.   

a) R-Square (R2 )  

R-square dilihat dari nilai variabel endogen sebagai kekuatan 

prediksi dari model struktural. Perubahan nilai R2 dapat digunakan 

untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap 

variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang subtantif. Nilai 

R-square 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, 

moderat dan lemah (Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, 

2015) dalam (Ghozali, P. D. H. I., & Latan, 2015). Ini berarti bahwa 

semakin tinggi nilai R2 maka semakin baik model prediksi dan model 

penelitian yang diajukan.  

b) Uji Hipotesis  

Untuk menilai signifikanasi pegaruh antar variabel, diperlukan 

prosedur bootstrapping. (Ghozali, P. D. H. I., & Latan, 2015) 

menyarankan Prosedur bootstrapping adalah teknik yang memanfaatkan 

seluruh sampel asli untuk melakukan pengambilan sampel ulang 

(resampling) secara berulang. menyarankan untuk number of bootstrap 
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sejumlah sampel 200-1000 sudah memadai untuk standar error estimate 

PLS. Dalam metode resampling bootstrap, nilai signifikansi yang 

digunakan yaitu (two-tailed) t-value 1,65 29 (significanece level=10%) 

1,96 (significanece level=5% ) dan 2,58 (significanece level=1% )  

c) Analisis SEM dengan Uji Path Analysis  

Uji Path Analysis dikembangkan oleh (Ghozali, P. D. H. I., & 

Latan, 2015) untuk menguji efek mediasi analisis dengan PLS yang 

mempunyai beberapa tahapan yakni sebagai berikut:  

1. Menilai bagaimana variabel endogen diengaruhi oleh variabel 

eksogen dan harus signifikan pada t-statistik > 1,96 dan P values < 

0 ,05  

2. Menilai bagaimana variabel mediasi dipengaruhi oleh variabel 

eksogen pengaruh tersebut harus signifikan pada t-statistik > 1,96 

dan P values < 0 , 05   

3. Menguji pengaruh variabel eksogen dan mediasi terhadap variabel 

endogen.Variabel mediasi dianggap efektif jika pengaruh langsung 

variabel eksogen terhadap variabel endogen tidak signifikan, tetapi 

pengaruh variabel mediasi terhadap endogen terbukti signifikan 

dengan t-statistik melebihi 1,96. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Pengumpulan data 

Penelitian ini menggunakan metode penyebaran kuesioner secara online 

kepada responden dengan kriteria tertentu yaitu pengguna smartphone 

Samsung dan pembelian diamerketplace shopee. Sebanyak 106 kuesioner telah 

disebarkan dan berhasil terisi seluruhnya. Data yang diterima teslh diverifikasi 

untuk kelengkapan dan validitasnya. Berikut ini Tabel 4.1 memunjukkkan 

Tingkat pengembalian kuesioner.  

Tabel 4. 1 Tingkat Pengembalian kuesioner 

Kriteria Jumlah Presentase 

Kuesioner yang disebar 106 100% 

Kuesioner yang tidak kembali 0 0% 

Kuesioner yang tidak lengkap/tidak 

memenuhi syarat 

6 5,66% 

Kuesioner yang mememuhi syarat 100 94,34% 

Sumber :Data Primer,2025 

Berdasarkan Tabel 4. 1 menunjukkan bahwa sebanyak 106 kuesioner 

telah disebar, sebanyak 100 kuesiner memenuhi syarat lengkap yang berarti 

sekitar 94,34% dari total kuesioner. Sementarata itu, 6 kuesioner tidak lengkap 

yang mencakup 5,66% dari totsl kuesioner yang disebar 
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4.2. Analisis Deskriptif 

 Pada bagian ini dilakukan analisis deskriptif untuk menggambarkan 

kararkteristik data yang diperoleh dari responden. Tujuan dari ananlisis 

deskriptif ini adalaha untuk memberikan pemahaman awal mengenai 

distribusi,kecenderungan serta variasi data yang terkumpul. Hasil dari analisisi 

deskriptif ini diharapkan dapat memberikan konteks yang lebih jelas dslam 

interprestasi data dan pemahaman terhadap variabel–variabel yang sedang 

dianalisi  

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

Sumber : data diolah,2025 

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden 

kelamin perempuan dengan frekuensi sebanyak 85 orang atau 85% sedangkan 

Karakteristik Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

 

15 

85 

 

15% 

85% 
Umur 

17-25 

26-35  

36-70 

 

90 

6 

4 

 

4% 

6% 

90% 
Domisili 

Semarang 

Lainya 

 

100 

0 

 

100% 

0% 
Pengguna smatphone 

Samsung 

Ya 

Tidak 

 

100 

0 

 

100% 

0% 
Membeli smatphone Samsung 

di  Samsung Official Store 

Shopee 

Ya 

Tidak 

 

100 

0 

 

100% 

0% 
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responden laki-laki berjumlah 15 orang atau 15%. Hal ini dapat terjadi karena 

perempuan cenderung lebih aktif dalam aktivitas belanja online, termasuk 

dalam pembelian produk teknologi seperti smartphone melalui e-commerce. 

Berdasarkan perspektif usia, kelompok usia 17 hingga 25 tahun 

mendominasi dengan jumlah 90 responden atau setara dengan 90% dari total 

keseluruhan. Rentang usia ini termasuk kategori usia muda yang cenderung 

sudah terbiasa menggunakan teknologi digital dan aktif mengakses aplikasi 

belanja online. Hal tersebut menjadikan mereka sebagai target potensial dalam 

pemasaran produk melalui platform digital. Sementara itu, responden berusia 

26–35 tahun hanya berjumlah 6 orang (6%) dan kelompok usia 36–70 tahun 

sebanyak 4 orang (4%). Jumlah yang kecil ini bisa jadi disebabkan oleh 

preferensi berbelanja mereka yang berbeda, seperti lebih menyukai pembelian 

langsung di toko fisik atau menggunakan platform lain. 

Seluruh responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini berdomisili 

di Kota Semarang, dengan total sebanyak 100 orang atau 100%. Hal ini sesuai 

dengan batasan wilayah yang telah ditetapkan oleh peneliti agar data yang 

diperoleh lebih fokus dan sesuai dengan konteks lokal. 

Dalam hal penggunaan produk, sebanyak 100 responden atau 100% 

merupakan pengguna smartphone merek Samsung. Selain itu, seluruh 

responden juga telah melakukan pembelian smartphone Samsung melalui 

Samsung Official Store yang terdapat di platform Shopee. Dengan kata lain, 

persentase penggunaan dan pembelian melalui kanal resmi di e-commerce 

sama-sama mencapai 100%. Fakta ini menunjukkan bahwa konsumen 
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menaruh kepercayaan tinggi terhadap pembelian produk resmi melalui e-

commerce, terutama untuk barang teknologi seperti smartphone 

 

4.2.1. Analisi Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi Online 

Customer Review,Perceived Value, Brand Trust dan Purchase Intention. 

Skor terendah yang dapat diberikan untuk variabel- variabel ini adalah1, 

sementara tertingginya adalah 5. Dengan demikian, rentang skor yang 

tersedia adalah: 

 

Keterangan:    

I = Interval  

R = Skor maksimal - Skor minimal  

K = Jumlah kategori  

 

Dengan demikian, interval untuk kriteria rata-rata dapat 

diklasifikasikan sebagai berikut:  

Sangat rendah  : 1,00 – 1,79  

Rendah  : 1,80 – 2,59  

Sedang  : 2,60 – 3,39  

Tinggi   : 3,40 – 4,19  

Sangat tinggi  : 4,20 – 5,00  
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A. Hasil Analisis Variabel Independen 

Variabel Independen pada penelitian ini adalah Online Customer 

Review dan Perceived Value. Hasil analisis deskriptif ditunjukkan pada 

tabel 4.3 

Tabel 4. 3 Tanggapan Responden Terhadap Online Customer 

Review. 

No   Indikator   Rata-rata   Keterangan   
1   Saya sadar bahwa online customer review 

merupakan sumber informasi penting dalam 

membeli smatphone Samsung di Official Store 

Shopee   

4.22 

 

Sangat 

tinggi   

2   Saya selalu memperhatikan bahwa customer 

review membantu dalam memahami produk 

smatphone Samsung di Samsung Official Store 

Shopee  

4.15  TInggi   

3   Saya membandingkan online customer review 

dari smarphone Samsung di Samsung Official 

Shopee dengan review yang lain 

4.10 Tinggi   

4   Adanya online customer review di Samsung 

Official Store Shopee memberikan dampak 

pandangan saya terhadap produk smarphone 

Samsung 

4.05 TInggi   

  Jumlah nilai rata-rata Online Customer Review 4.13  Tinggi   

Sumber: Data Primer diolah, 2025  

 
Berdasarkan Tabel 4.3 rata-rata keseluruhan Online Customer 

Review menunjukkan sebesar 4,13, yang termasuk dalam kategori 

“tinggi”. Hal ini mengindikasikan bahwa secara umum responden 

cukup mempertimbangkan review online sebelum membeli smartphone 

Samsung di Samsung Official Store Shopee.Indikator pertama 

memperoleh nilai tertinggi yaitu 4,22 (sangat tinggi), menandakan 



43  

  

 

bahwa responden sadar bahwa review online merupakan sumber 

informasi penting. Indikator kedua mendapat skor 4,15 (tinggi), 

menunjukkan bahwa responden memperhatikan review untuk 

memahami produk.Indikator ketiga dengan nilai 4,10 (tinggi) 

menggambarkan bahwa responden juga melakukan perbandingan 

review dari berbagai sumber. Terakhir, indikator keempat memperoleh 

nilai 4,05 (tinggi), yang menunjukkan bahwa keberadaan review turut 

memengaruhi pandangan mereka terhadap produk. 

Secara umum, hasil ini menunjukkan bahwa meskipun ada variasi 

nilai indikator online customer review,responden merasa puas terhadap 

peran online cutomer review  dalam membantu mereka proses 

pengambilan keputusan pembelian smatphone Samsung di platpfrom 

shopee. 

Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Terhadap Perceived Value 

No   Indikator   Rata-rata   Keterangan   
1   Saya merasa puas dengan pengalaman 

membeli smartphone Samsung di 

Samsung Official Store Shopee.  

4.05 Sangat tinggi   

2   Saya merasa citra social yang lebih baik 

ketika menggunakan smatphone 

Samsung yang saya beli di  Samsung 

Official Store Shopee 

4.03 Tinggi   

3   Smartphone Samsung yang saya beli di 

Samsung Official Store Shopee 

memiliki kualitas dan kinerja yang 

optimal.   

4.05 Tinggi   

4   Harga smartphone Samsung yang saya 

beli di Samsung Official Store Shopee 

sesuai dengan kualitas yang saya terima 

4.1 Tinggi   

  Jumlah nilai rata-rata Online Customer 

Review  
4.05 Tinggi   

Sumber : Data Primer diolah,2025 
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Berdasarkan Tabel, rata-rata keseluruhan tanggapan responden 

terhadap Perceived Value adalah 4,05, yang termasuk dalam kategori 

tinggi. Ini menunjukkan bahwa responden merasa puas terhadap nilai 

yang mereka terima setelah melakukan pembelian smartphone Samsung 

di Samsung Official Store Shopee.Indikator pertama dan ketiga sama-

sama memperoleh nilai 4,05 (tinggi), yang berarti responden merasa 

puas dengan pengalaman membeli dan kualitas serta kinerja 

smartphone yang diterima. Indikator kedua dengan skor 4,03 (tinggi) 

menunjukkan bahwa responden merasa cukup puas karena penggunaan 

produk Samsung dari Shopee memberi citra sosial yang positif. 

Sementara itu, indikator keempat memperoleh nilai 4,10 (tinggi), yang 

menunjukkan bahwa responden merasa puas karena harga yang dibayar 

sesuai dengan kualitas yang diterima. 

Secara umum hasil ini memperlihatkan bahwa responden puas 

terhadap nilai manfaat, harga, dan pengalaman yang diperoleh dari 

pembelian smartphone Samsung di Shopee, baik dari segi kualitas, 

harga, maupun citra penggunaan produk. 

 

B. Hasil Analisis Variabel Intervening 

Variabel Intervening pada penelitian ini adalah Brand Tust. Hasil 

analisis deskriptif ditunjukkan pada tabel 4.5  
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Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Brand Trust 

No   Indikator   Rata-rata   Keterangan   

1   Produk Samsung yang saya beli di 

Samsung Official Store Shopee selalu 

memberikan hasil yang sesuai dengan 

ekspektasi saya  

3.95  tinggi   

2   Smartphone Samsung yang saya beli di  

Samsung Official Store Shopee telah 

menjadi pilihan utama saya. 

   3.4  Tinggi   

3   Smartphone Samsung yang saya beli di 

Samsung Official Store Shopee sesuai 

dengan deskripsi dan spesifikasi yang 

dijanjikan oleh penjual.   

4.13  Tinggi   

4   Saya merasa percaya diri dengan 

keamanan transaksi saat membeli 

smartphone Samsung di Samsung Official 

Store Shopee 

4.21 Sangat 

tinggi   

  Jumlah nilai rata-rata Customer Experience   3.92 Tinggi   

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.5, nilai rata-rata keseluruhan tanggapan 

responden terhadap brand trust adalah 3,92, yang termasuk dalam 

kategori tinggi. Nilai tertinggi terdapat pada indikator keamanan 

transaksi sebesar 4,21, menunjukkan bahwa responden merasa percaya 

diri saat membeli produk Samsung di Shopee. Sementara itu, indikator 

kesesuaian spesifikasi produk juga mendapat nilai tinggi sebesar 4,13, 

diikuti oleh indikator kesesuaian produk dengan ekspektasi sebesar 

3,95. Nilai terendah terdapat pada indikator Samsung sebagai pilihan 

utama dengan skor 3,4, yang menunjukkan bahwa tidak semua 

responden menjadikan Samsung sebagai satu-satunya pilihan. 

Kesimpulannya, tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

Samsung Official Store Shopee tergolong tinggi, terutama dalam hal 
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keamanan transaksi dan kesesuaian produk, meskipun masih ada 

sebagian responden yang mempertimbangkan merek lain saat membeli 

smatphone 

 

C. Hasil Analisis Variabel Dependen  

 Variabel Dependen pada penelitian adalah Purchase 

Intention. 

Hasil analisisi deskriptif ditunjukkan pada tabel 4.6 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Puchase Intention 

No   Indikator   Rata-rata   Keterangan   

1   Saya memperhatikan jenis model 

smartphone  

Samsung yang ditawarkan Official Store 

di Shopee 

4.05 Tinggi   

2   Saya merasa tertarik untuk membeli 

smartphone Samsung melalui platform  

Samsung Official Store di Shopee 

4.04   Tinggi   

3   Saya berkeinginan membeli smartphone  

Samsung di Samsung Official Store 

Shopee 

4.01 Tinggi   

4   Saya  yakin bahwa layanan purna jual 

yang ditawarkan oleh Samsung Official 

Store Shopee sangat baik  

3,99  tinggi   

  Jumlah nilai rata-rata Purchace Intention 4.02  tinggi   

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

 Berdasarkan Tabel 4.6, dapat diketahui bahwa rata-rata 

tanggapan responden terhadap purchase intention atau niat beli 

mencapai 4,02, yang termasuk dalam kategori tinggi. Nilai ini 

mencerminkan bahwa responden menunjukkan minat yang positif 

terhadap pembelian smartphone Samsung melalui Samsung Official 
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Store di Shopee. Nilai tertinggi terdapat pada indikator memperhatikan 

jenis model smartphone Samsung yang ditawarkan dengan skor 4,05, 

diikuti oleh indikator ketertarikan untuk membeli (4,04) dan keinginan 

membeli (4,01).Sementara itu, nilai terendah diperoleh pada indikator 

keyakinan terhadap layanan purna jual dengan skor 3,99, namun masih 

berada dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa secara 

umum, responden memiliki minat beli yang cukup kuat terhadap produk 

Samsung di Official Store Shopee, baik dari sisi perhatian, ketertarikan, 

hingga keyakinan terhadap layanan. 

Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa Samsung 

berhasil membangun niat beli yang tinggi di kalangan konsumen, 

khususnya melalui platform Shopee, baik dari sisi ketertarikan produk, 

kepercayaan, hingga perhatian konsumen terhadap spesifikasi yang 

ditawarkan. 

 

4.3. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pada tahap ini, evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk-konstruk yang digunakan 

dalam penelitian. Outer model berfungsi untuk memastikan bahwa indikator –

indikator yang digunakan benar-benar dapat mengukur konstruk ytang 

dimaksud, serta memiliki kualitas yang memenuhi standar statistika yang 

diperlukan. Evaluasi ini meliputi pengujian terhadap loading faktor, konvergen 

validitas, dan diskriminan validitas, yang semua menjadi dasar untuk menilai 
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sejauh mana model pengukuran dapat memberikan hasil yang akurat dan 

konsiten. 

 

4.4. Measurement Model Evaluation 

Tabel 4. 7 hasil uji Evaluasi terhadap model pengukuran (outer model) 

Variabel 
Indika

tor 

Convergent 

Validity 
 

Discriminant Validity 
 

VIF 

Outer 

Loadings 
AVE 

Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

Online 

Customer 

Review 

OCR1 0.800 0.632 0.872 0.805 1.715 

 OCR2 0.857 0.685 0.897 0.846 2.295 

 OCR3 

 

0.738    2.465 

 OCR4 0.780  

 

  1.715 

Perceived 

Value 

PV1 0.861 0667 0.889 0.833 2.214 

 PV2 0.773    1.600 

 PV3 0.837    2.121 

 PV4 0.793    1.708 

 

 

Purchase 

Intention 

PI 1 0.786 0.643 0.878 0.815 1.724 

 PI2 0.843    2.009 

 PI3 0.818    1.825 

 PI4 0.758    1.553 

Brand Trust BT1 0.815 0.685 0.897 0.846 1.874 

 BT2 0.837    2.295 

 BT3 0.862    2.465 

 BT4 0.794    1.715 

       

 

Sumber : Data Primer diolah,2025 
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Pada Tabel 4.7. menampilkan hasil uji Evaluasi terhadap model 

pengukuran (outer model) dilakukan untuk menguji sejauh mana indikator-

indikator yang digunakan mampu merepresentasikan konstruk laten dalam 

penelitian ini. Pengujian ini dilakukan menggunakan pendekatan PLS-SEM 

(Partial Least Squares Structural Equation Modeling) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS. Kriteria utama dalam pengujian ini meliputi nilai 

outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability 

(CR), Cronbach’s Alpha, dan Variance Inflation Factor (VIF). 

Berdasarkan hasil analisis, semua indikator memiliki nilai outer loading 

di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing indikator telah 

memenuhi syarat validitas konvergen, karena telah mampu menjelaskan 

konstruk yang diukurnya secara optimal. Hair et al. (2021) menyatakan bahwa 

nilai loading > 0,70 menunjukkan bahwa indikator tersebut cukup kuat dalam 

menjelaskan variabel laten. 

Selanjutnya, nilai AVE dari seluruh konstruk juga berada di atas 0,50. 

Hal ini mengindikasikan bahwa konstruk-konstruk tersebut mampu 

menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya, sehingga validitas 

konvergen dinyatakan terpenuhi (Hair et al, 2021). Dengan demikian, seluruh 

konstruk dalam model ini dianggap valid secara konvergen.Untuk menguji 

reliabilitas konstruk, digunakan dua ukuran yaitu Composite Reliability dan 

Cronbach’s Alpha. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk 

memiliki nilai CR dan Alpha yang berada di atas 0,70. Menurut (Hair et al, 

2021). , nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam konstruk 
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memiliki konsistensi internal yang baik, serta dapat diandalkan untuk 

mengukur konstruk yang dimaksud.Pengujian terhadap gejala 

multikolinearitas dilakukan melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF). 

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah 5. Ini 

berarti tidak ada gejala multikolinearitas antar indikator dalam konstruk yang 

sama, dan tidak terdapat common method bias dalam model (Sarstedt, M., 

Ringle, C. M., & Hair, 2021) 

Dengan mempertimbangkan seluruh hasil di atas, maka dapat 

disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi 

kriteria validitas dan reliabilitas. Oleh karena itu, model pengukuran yang 

digunakan dinyatakan layak dan dapat dilanjutkan ke tahap evaluasi model 

struktural (inner model). 

 

4.5. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktual berfokus pada kekuatan dan signifikan 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, seta sebarapa 

hubungan tersebut daapt menjelaskan perubahan dalam variabel dependen. Hal 

ini meliputi uji R2 Koefisien jalur (part coefficient), serta uji untuk menilai 

signifikan dan kekuatan hubungan antar variable 

 

4.5.1. R-Square (R2) 

R-Square berfungsi untuk mengukur seberapa besar variabel laten 

eksogen mampu menjelaskan variabel laten endogen dalam suatu model. 

Menurut Hair et al. (2019), nilai R-Square dapat diinterpretasikan menjadi 



51  

  

 

tiga kategori, yaitu: lemah (R² < 0,50), sedang (0,50 ≤ R² < 0,75), dan kuat 

(R² ≥ 0,7 

Tabel 4. 8 R Squares 

Item   R Square   R Square Adjusted   

Brand Trust 0.723 0.718 

Purchase Intention 0.684 0.674 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.8, nilai R-Square untuk variabel Brand Trust 

adalah sebesar 0,733. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel dalam 

model mampu menjelaskan pengaruh terhadap Brand Trust sebesar 73,3%, 

sedangkan sisanya sebesar 26,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model. 

Selanjutnya, nilai R-Square untuk Purchase Intention sebesar 0,684, yang 

berarti sebesar 68,4% variabel Purchase Intention dapat dijelaskan oleh 

variabel dalam model, dan sisanya sebesar 31,6% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

4.5.2. Uji Hipotesis 

Pada bagian ini, dilakukan uji hipotesis untuk menguji hubungan 

antara variabel-variabel yang telah ditentukan dalam model penelitian. Uji 

hipotesis ini bertujuan untuk memverifikasi apakah hubungan antar variabel 

independen dan dependen signifikan secara statistik, serta untuk mengukur 

kekuatan dan arah dari hubungan tersebut.  
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Hipotesis 

Untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau ditolak, akan 

dianalisis nilai signifikansi antar konstruk, statistik t, dan nilai p. (Hair, J. F., 

Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, 2017a) menyatakan bahwa jika 

nilai p-value kurang dari 0,05 atau nilai signifikansi yang sesuai dari tvalue 

melebihi 1,96 maka H0 ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan bahwa 

hubungan antar variabel signifikan secara statistik pada tingkat signifikansi 

5% (α = 0,05). Asumsi yang mendasari hal tersebut adalah sebagai berikut :  

1. H0: Tidak ada pengaruh online customer review pada purchase intention  

Ha: Terdapat pengaruh online customer review pada purchase intention  

2. H0: Tidak ada pengaruh perceived value pada purchase intention  

Ha: Terdapat pengaruh perceived value pada purchase intention  

3. H0: Tidak ada pengaruh online customer review pada brand trust 
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Ha: Terdapat pengaruh online customer review pada brand trust 

4. H0: Tidak ada pengaruh perceived value pada brand trust 

Ha: Terdapat pengaruh perceived value pada brand trust 

5. H0: Tidak ada pengaruh brand trust pada purchase intention  

Ha: Terdapat pengaruh brand trust pada purchase intention 

 

Uji hipotesis antara variabel-variabel yang telah dijelaskan 

sebelumnya ditampilkan pada tabel 4.9 

Tabel 4. 9 Hasil T Statistik dan P Values 

Konstruk   

Original 
sample (O)   

  

Sample  

Mean (M)   

Standard   
Deviation   
(STDEV)   

T Statistics   
(|O/STDEV|)   

  
P Values   

Online 

Customer 

Online -> 

     

Purchase 

Intention  

0.137 

 

0.132 0.107 1.284 0.199 

 

 

 Perceived 

Value 
     

->  

Purchase 
Intention   

0.388 0.401 0.142 2.731 0.006 

Online 

Customer  

Review -

>Brand 

Trust 

0.187 -0.198 0.087    2.159 0.031 

Perceived 

Value 
     

> Brand  

Trust 

0.713   0.702 0.084 8.509    0.000 

 Brand 

Trust 

-> 

     

Purchase 
Intention   

0.368 0.360 0.151 2.435 0.015 

  Sumber: Data primer diolah, 2025 
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Berdasarkan Tabel 4.9 hipotesis diterima atau ditolak dijelaskan 

sebagai berikut: 

a. Konstruk Online Customer Review terhadap Purchase Intention 

menunjukkan t-statistik sebesar 1.284 yang lebih kecil dari 1,96, serta p-

value sebesar 0.199 yang lebih besar dari 0,05.Dengan demikian, 

hipotesis pertama, yang menyatakan bahwa Online Customer Review 

berpengaruh terhadap Purchase Intention, tidak terbukti signifikan dan 

ditolak. 

b. Konstruk Perceived Value terhadap Purchase Intention menunjukkan t-

statistik sebesar 2.731 yang lebih besar dari 1,96, serta p-value sebesar 

0.006 yang lebih kecil dari 0,05.Dengan demikian, hipotesis kedua, 

yang menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention, terbukti signifikan dan diterima. 

c. Konstruk Online Customer Review terhadap Brand Trust menunjukkan 

t-statistik sebesar 2.159 yang lebih besar dari 1,96, serta p-value sebesar 

0.031 yang lebih kecil dari 0,05.Oleh karena itu, hipotesis ketiga, yang 

menyatakan bahwa Online Customer Review berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Trust, terbukti signifikan dan diterima.. 

d. Konstruk Perceived Value terhadap Brand Trust menunjukkan t-statistik 

sebesar 8.509 yang lebih besar dari 1,96, serta p-value sebesar 0.000 

yang lebih kecil dari 0,05.Dengan demikian, hipotesis keempat, yang 

menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Trust, terbukti signifikan dan diterima. 
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e. Konstruk Brand Trust terhadap Purchase Intention menunjukkan t-

statistik sebesar 2.435 yang lebih besar dari 1,96, serta p-value sebesar 

0.015 yang lebih kecil dari 0,05.Dengan demikian, hipotesis kelima, 

yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention, terbukti signifikan dan diterima. 

4.5.3. Uji Part Analiyis 

Uji path analysis digunakan untuk menganalisis hubungan struktural 

antara variabel-variabel dalam model penelitian, baik hubungan langsung 

antara variabel independen dan dependen, maupun hubungan tidak langsung 

yang melibatkan mediator, serta untuk menilai sejauh mana mediator dapat 

menjelaskan hubungan tersebut secara statistik  

Tabel 4. 10 Hasil Uji Path Analysis 

Path  
Path 

coefficient  
t-value  p-value  Hasil  

OCR →PI 0.137 1.284 0.199 Tidak didukung 

PV →PI 0.388 2.731 0.006 Didukung  

OCR→BT 0.187 2.159  0.031 Didukung 

PV →BT 0.713 8.509  0.000  Didukung  

BT →PI 0.368 2.435  0.015 Didukung  

OCR →BT→PI 0.069 1.901  0.057 Tidak didukung  

PV →BT→PI 0.262 2.213 0.027 Didukung  

Sumber : Data Primer diolah,2025 
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Berdasarkan hasil uji path analysis, jalur Brand Trust terhadap 

Purchase Intention menunjukkan nilai t-value sebesar 2.435 dan p-value 

sebesar 0.015. Karena nilai t-value lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih 

kecil dari 0,05, maka hubungan tersebut terbukti signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis dinyatakan didukung. 

Jalur Online Customer Review terhadap Brand Trust menunjukkan t-

value sebesar 2.159 dan p-value sebesar 0.031. Nilai ini juga menunjukkan 

hubungan yang signifikan karena memenuhi kriteria uji, sehingga hipotesis 

didukung. 

Namun, jalur Online Customer Review terhadap Purchase Intention 

menunjukkan t-value sebesar 1.284 dan p-value sebesar 0.199. Karena nilai 

tersebut tidak memenuhi syarat signifikansi, maka hipotesis tidak didukung. 

Selanjutnya, jalur Perceived Value terhadap Brand Trust 

menghasilkan t-value sebesar 8.509 dan p-value sebesar 0.000. Hasil ini 

menunjukkan hubungan yang sangat signifikan, sehingga hipotesis yang 

diajukan didukung. 

Jalur Perceived Value terhadap Purchase Intention juga menunjukkan 

hubungan signifikan dengan t-value sebesar 2.731 dan p-value sebesar 

0.006. Oleh karena itu, hipotesis dalam jalur ini didukung. 

Pada pengujian mediasi, jalur Online Customer Review melalui Brand 

Trust terhadap Purchase Intention menunjukkan t-value sebesar 1.901 dan 

p-value sebesar 0.057. Karena hasil ini tidak signifikan, maka hipotesis tidak 

didukung. 
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Sementara itu, jalur Perceived Value melalui Brand Trust terhadap 

Purchase Intention menunjukkan hasil yang signifikan dengan t-value 

sebesar 2.213 dan p-value sebesar 0.027. Maka, hipotesis dalam jalur ini 

didukung. 

Tabel 4.11 Hasil Uji F-Square 

Path  f-square  Hasil  

OCR→PI 0.030 Efek kecil 

PV →PI 0.129 Efek kecil  

OCR→BT 0.068  Efek kecil  

PV →BT 0.993 Efek Besar 

BT →PI 0.118 Efek kecil  

Sumber : Data Primer diolah,2025 

 Tabel 4.11 menunjukkan hasil analisis jalur antar variabel dengan 

menggunakan nilai f-square (f²). Nilai f² digunakan untuk mengukur 

besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam 

model struktural. Berdasarkan pedoman dari Sarstedt, Ringle, dan (Hair, 

2021), interpretasi nilai f² diklasifikasikan sebagai berikut: 

f² ≥ 0,35 menunjukkan efek besar, 

0,15 ≤ f² < 0,35 menunjukkan efek sedang, 

0,02 ≤ f² < 0,15 menunjukkan efek kecil, dan 

f² < 0,02 menunjukkan tidak ada efek atau sangat kecil. 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai f² antara Brand Trust (BT) 

dan Purchase Intention (PI) adalah 0,118 yang termasuk dalam kategori efek 
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kecil, artinya pengaruh Brand Trust terhadap niat beli konsumen masih 

lemah meskipun ada kontribusi positif. 

Selanjutnya, hubungan antara Online Customer Review (OCR) dan 

Brand Trust menunjukkan nilai f² sebesar 0,068, yang juga termasuk dalam 

efek kecil, menunjukkan bahwa ulasan pelanggan secara online belum 

cukup kuat dalam membentuk kepercayaan merek. Begitu pula dengan 

hubungan antara Online Customer Review dan Purchase Intention yang 

memiliki nilai f² sebesar 0,030, tergolong efek kecil, yang berarti pengaruh 

langsungnya terhadap niat beli sangat lemah. 

Sementara itu, hubungan antara Perceived Value (PV) dan Brand 

Trust menunjukkan nilai f² sebesar 0,993 yang tergolong efek besar, artinya 

persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen memiliki pengaruh yang sangat 

kuat dalam membangun kepercayaan terhadap merek. 

Adapun nilai f² antara Perceived Value dan Purchase Intention adalah 

0,129, yang termasuk efek kecil, menunjukkan bahwa meskipun persepsi 

nilai berkontribusi terhadap niat beli, kekuatannya masih tergolong rendah. 

Secara keseluruhan, dari seluruh jalur yang dianalisis, Perceived 

Value terhadap Brand Trust merupakan jalur yang memberikan pengaruh 

paling kuat dalam model ini. 

Tabel 4. 11 Hasil Uji q-square 

Variabel dependen  Q-square   Hasil  

       Brand Trust 0.709 Prediksi sangat baik  

Purchase Intention 0.625 Prediksi sangat baik  
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Berdasarkan hasil pengujian Q-Square (Q²), diketahui bahwa nilai Q² 

untuk variabel Brand Trust adalah sebesar 0,709. Nilai ini menunjukkan 

bahwa sebesar 70,9% variabel Brand Trust dapat diprediksi atau dijelaskan 

oleh konstruk-konstruk dalam model, sedangkan sisanya sebesar 29,1% 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Nilai ini tergolong dalam kategori 

kemampuan prediksi sangat baik, karena lebih besar dari 0,35. Sementara 

itu, nilai Q² untuk variabel Purchase Intention adalah sebesar 0,625, yang 

berarti sebesar 62,5% variabel Purchase Intention dapat dijelaskan oleh 

model, dan sisanya sebesar 37,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar 

model. Dengan demikian, baik variabel Brand Trust maupun Purchase 

Intention memiliki kekuatan prediksi yang tinggi dalam model penelitian 

ini. Interpretasi ini mengacu pada panduan dari (Hair, J. F., Hult, G. T. M., 

Ringle, C. M., & Sarstedt, 2017b) yang menyatakan bahwa nilai Q² di atas 

0,35 menunjukkan kemampuan prediksi yang sangat baik dari model 

struktural dalam pendekatan PLS. 

 

4.6. Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian terhadap Hipotesis 1 menunjukkan bahwa Online 

Customer Review tidak berpengaruh signifikan dan bahkan bersifat negatif 

terhadap Purchase Intention. Padahal, berdasarkan indikator seperti “Saya 

sadar bahwa online customer review merupakan sumber informasi penting 

dalam membeli smartphone Samsung di Official Store Shopee”, responden 
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menyatakan bahwa mereka menyadari pentingnya review online sebagai 

salah satu sumber informasi dalam proses pembelian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan konsumen secara 

online sering dijadikan bahan pertimbangan, namun belum cukup kuat 

untuk secara langsung memengaruhi niat beli terhadap produk smartphone 

Samsung, khususnya di Kota Semarang. Hal ini kemungkinan besar 

disebabkan oleh tingginya kepercayaan konsumen terhadap brand Samsung, 

yang telah memiliki reputasi kuat, pengalaman penggunaan yang luas, dan 

persepsi kualitas yang positif. Dalam kondisi tersebut, konsumen cenderung 

tidak terlalu bergantung pada review online karena sudah merasa yakin 

terhadap produk yang akan dibeli. Selain itu, banyaknya komentar yang 

bernada positif membuat review kurang memiliki nilai pembeda dalam 

pengambilan keputusan. 

Penemuan ini sejalan dengan studi (Nurhasanah, A., & Setiadi, 2021) 

yang menyatakan bahwa review online hanya akan berdampak signifikan 

terhadap niat beli jika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap isi dan sumber review tersebut. Tanpa kepercayaan tersebut, 

review hanya berfungsi sebagai pelengkap informasi. (Wibowo, A. H., & 

Rahmawati, 2021) juga menegaskan bahwa pengaruh review online 

terhadap niat beli pada produk elektronik menjadi tidak signifikan apabila 

konsumen telah memiliki pengetahuan atau pengalaman sebelumnya 

terhadap produk atau merek yang dimaksud. Lebih lanjut, (Ismaya, G. P., & 

Firdaus, 2022) menjelaskan bahwa konsumen di era digital cenderung tidak 
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hanya mengandalkan satu sumber informasi, tetapi menggabungkannya 

dengan berbagai sumber seperti rekomendasi dari teman, influencer, hingga 

pengalaman pribadi. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Online Customer 

Review tidak dapat berdiri sendiri dalam memengaruhi Purchase Intention. 

Dalam konteks ini, meskipun review online tetap penting sebagai sumber 

informasi tambahan, pengaruhnya tidak signifikan karena adanya faktor 

dominan lain seperti brand trust, loyalitas, dan pengalaman pribadi 

konsumen terhadap Samsung. 

4.6.2. Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention (H2) 

Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived 

Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, 

sehingga hipotesis H2 dinyatakan didukung. Artinya, semakin tinggi nilai 

yang dirasakan konsumen terhadap produk smartphone Samsung, maka 

semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. 

Nilai yang dimaksud tidak hanya berkaitan dengan aspek fungsional seperti 

kualitas produk dan harga, tetapi juga mencakup aspek emosional, 

kenyamanan, dan pengalaman menyeluruh selama proses pembelian. 

Hal ini tergambar dari indikator pernyataan “Saya merasa puas 

dengan pengalaman membeli smartphone Samsung di Samsung Official 

Store Shopee”, yang mencerminkan bahwa pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan dan terpercaya memberikan kontribusi besar dalam 

membentuk persepsi positif terhadap nilai produk. Pernyataan ini memiliki 
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keterkaitan langsung dengan indikator pada variabel Purchase Intention, 

yaitu “Saya merasa tertarik untuk membeli smartphone Samsung melalui 

platform Samsung Official Store di Shopee.” Ketertarikan tersebut 

menunjukkan bahwa kepuasan yang dirasakan konsumen dalam proses 

pembelian sebelumnya mendorong munculnya keinginan untuk melakukan 

pembelian kembali melalui platform yang sama. 

Dari hubungan antara Perceived Value dan Purchase Intention adalah 

karena konsumen saat ini sangat mempertimbangkan kemudahan akses, 

efisiensi proses, jaminan keamanan transaksi, serta kredibilitas penjual saat 

membeli produk secara online. Ketika semua elemen tersebut terpenuhi, 

konsumen cenderung merasa bahwa keputusan mereka telah memberikan 

manfaat yang maksimal. Rasa puas dan nyaman tersebut menciptakan 

persepsi bahwa produk dan pengalaman pembelian memiliki value tinggi, 

yang kemudian memperkuat Purchase Intention secara signifikan. 

Temuan ini didukung oleh penelitian (Hartati, N., & Permana, 2021) 

yang menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention pada konsumen produk teknologi. Konsumen 

cenderung memilih merek yang memberikan manfaat maksimal sesuai 

ekspektasi dan harga yang dibayarkan. 

Selanjutnya, (Dewi, I. K., & Prasetyo, 2022) menyatakan bahwa 

dalam industri smartphone, nilai yang dirasakan mencakup kombinasi 

antara kualitas perangkat, desain, daya tahan baterai, layanan purna jual, 
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serta citra merek. Semua aspek tersebut mendorong peningkatan niat beli 

secara langsung maupun tidak langsung. 

Selain itu, penelitian oleh (Rizki, M. A., & Setyaningrum, 2023) juga 

mengungkapkan bahwa perceived value berdampak positif terhadap intensi 

pembelian, terutama jika produk dianggap memberikan value for money 

yang baik. Konsumen yang merasa puas dengan nilai yang ditawarkan 

cenderung tidak ragu untuk membeli ulang atau merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Perceived Value 

merupakan faktor yang berperan penting dalam memengaruhi Purchase 

Intention, karena ketika konsumen merasakan manfaat yang tinggi secara 

menyeluruh, maka dorongan mereka untuk melakukan pembelian akan 

semakin kuat dan berkelanjutan. 

4.6.3. Pengaruh Online Customer Review terhadap Brand Trust (H3) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Customer Review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust, sehingga hipotesis 

H3 didukung. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas ulasan 

online yang diterima konsumen baik dari segi isi, kredibilitas, maupun 

kejelasan informasi maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek Samsung. Salah satu indikator dari variabel 

Online Customer Review adalah pernyataan “Saya membaca ulasan positif 

tentang produk smartphone Samsung dari pengguna lain sebelum membeli 

di Shopee”.Pernyataan ini menunjukkan bahwa konsumen memperhatikan 
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testimoni dari pengguna lain sebagai dasar penilaian sebelum melakukan 

pembelian. Hal tersebut berkaitan erat dengan indikator dalam variabel 

Brand Trust, yaitu pernyataan “Produk Samsung yang saya beli di Samsung 

Official Store Shopee selalu memberikan hasil yang sesuai dengan 

ekspektasi saya”. Artinya, ketika ulasan yang dibaca sesuai dengan 

kenyataan setelah pembelian, maka kepercayaan terhadap merek akan 

semakin kuat. 

Penemuan ini juga didukung oleh penelitian (Mulyani, R., & 

Prabowo, 2021) juga menambahkan bahwa review dari pengguna lain lebih 

dipercaya dibandingkan iklan dari perusahaan, khususnya jika ulasan 

tersebut objektif dan berdasarkan pengalaman nyata. Selain itu, (Siregar, M. 

H., & Lestari, 2023) menekankan bahwa faktor keaslian, konsistensi, dan 

jumlah ulasan sangat memengaruhi bagaimana konsumen membentuk 

kepercayaan terhadap sebuah merek. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Online Customer 

Review memiliki peran penting dalam membangun Brand Trust. Review 

yang berkualitas tidak hanya memperkuat citra merek, tetapi juga 

membantu konsumen merasa lebih yakin terhadap produk yang akan dibeli, 

khususnya dalam kategori produk teknologi seperti smartphone yang 

memiliki tingkat persaingan dan perubahan tren yang tinggi. 

4.6.4. Pengaruh Perceived Value terhadap Brand Trust (H4) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh 

signifikan dan psotif terhadap Brand Trust, maka hipotesis H4 didukung. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen 

terhadap manfaat yang diterima dari produk smartphone Samsung, maka 

semakin besar pula tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. 

Hal ini ditunjukkan melalui indikator “Saya merasa bahwa membeli 

smartphone Samsung di Samsung Official Store Shopee memberikan 

manfaat yang sepadan dengan harga yang saya keluarkan”, yang berkaitan 

erat dengan indikator Brand Trust “Produk Samsung yang saya beli di 

Samsung Official Store Shopee selalu memberikan hasil yang sesuai dengan 

ekspektasi saya.” Dengan kata lain, ketika konsumen merasa bahwa produk 

yang mereka beli memberikan value for money yang baik, mereka 

cenderung mempercayai merek tersebut karena telah memenuhi ekspektasi 

kualitas maupun pengalaman penggunaannya. 

Hasil ini didukung oleh penelitian(Rahman, M. R., Muthmainnah, L., 

& Ramadhani, 2023) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan 

konsumen secara positif membentuk persepsi kepercayaan terhadap merek, 

terutama pada produk teknologi yang memiliki risiko tinggi dalam 

pembelian. Kepercayaan muncul ketika konsumen merasa yakin akan 

manfaat, daya tahan, dan kualitas produk yang mereka gunakan.Penelitian 

lain oleh (Yuliana, S., & Nugroho, 2021) juga membuktikan bahwa 

perceived value memiliki pengaruh kuat dalam menciptakan brand trust. 

Ketika konsumen merasa produk memberikan manfaat emosional dan 

fungsional, maka mereka akan menilai merek tersebut dapat diandalkan dan 

layak dipercaya untuk pembelian selanjutnya. 
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Selanjutnya, (Amira, N. F., 2022) menemukan bahwa konsumen 

lebih mudah percaya kepada merek yang memberikan nilai tambah, seperti 

fitur unggulan, efisiensi penggunaan, serta layanan purna jual yang baik. 

Hal ini relevan dengan pasar smartphone, di mana konsumen sangat sensitif 

terhadap kualitas dan kinerja produk. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Perceived Value 

merupakan faktor penting yang mampu membentuk Brand Trust secara 

signifikan, karena nilai yang dirasakan konsumen sangat memengaruhi 

persepsi dan keyakinan mereka terhadap kualitas serta kredibilitas merek.. 

4.6.5. Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Purchase Intention sehingga hipotesis H5 

didukung. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek Samsung, maka semakin besar pula 

niat mereka untuk membeli produk tersebut. Kepercayaan terhadap merek 

mencerminkan keyakinan konsumen bahwa produk yang ditawarkan akan 

memenuhi ekspektasi dalam hal kualitas, kinerja, dan keamanan. Sebagai 

contoh, indikator Brand Trust seperti “Smartphone Samsung yang saya beli 

di Samsung Official Store Shopee sesuai dengan deskripsi dan spesifikasi 

yang dijanjikan oleh penjual” menunjukkan bahwa konsumen merasa merek 

ini dapat dipercaya karena memberikan apa yang dijanjikan. Hal ini 

berhubungan dengan indikator Purchase Intention seperti “Saya memiliki 

niat untuk membeli smartphone Samsung di kemudian hari”, yang 
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menandakan bahwa kepercayaan yang terbentuk dari pengalaman 

sebelumnya mendorong niat pembelian di masa depan. 

Penelitian ini sejalan dengan studi (Saragih, D. M., & Siagian, 2021) 

yang menyatakan bahwa brand trust berperan penting dalam membentuk 

niat beli karena konsumen cenderung memilih merek yang sudah terbukti 

kualitasnya. Kepercayaan membuat konsumen merasa lebih aman dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Selanjutnya, menurut penelitian (Putri, L. N., & Hidayat, 2022) juga 

menunjukkan bahwa brand trust dapat memperkuat hubungan emosional 

antara konsumen dan merek, sehingga meningkatkan kecenderungan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang maupun rekomendasi kepada 

orang lain. Hal ini sangat relevan dengan strategi pemasaran jangka 

panjang, terutama untuk produk teknologi seperti smartphone.  

Selain itu, (Ramadhani, F., & Kurniawati, 2023) menambahkan 

bahwa dalam situasi kompetitif dengan banyaknya pilihan merek 

smartphone, brand trust menjadi pembeda utama dalam mendorong 

purchase intention. Kepercayaan merek yang dibangun melalui kualitas 

produk, reputasi perusahaan, dan layanan purna jual terbukti mampu 

menarik loyalitas dan intensi beli yang lebih tinggi. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand trust 

merupakan variabel kunci yang secara signifikan memengaruhi purchase 

intention, khususnya dalam konteks pembelian produk smartphone di era 

digital. 
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4.6.6. Variabel Brand Trust Memediasi Hubungan  

a. Memediasi Antara Online Customer Review Dan Purchase 

Intention 

Meskipun Online Customer Review tidak berpengaruh secara 

langsung terhadap Purchase Intention, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa pengaruh tidak langsungnya melalui Brand Trust justru 

signifikan. Artinya, meskipun konsumen tidak langsung tertarik 

membeli hanya karena membaca ulasan online, mereka bisa terdorong 

untuk membeli apabila ulasan tersebut berhasil membangun rasa 

percaya terhadap merek. 

Ulasan online yang disampaikan oleh pelanggan lain memberikan 

informasi penting tentang pengalaman penggunaan produk, kelebihan, 

dan kekurangannya. Ketika informasi tersebut dinilai akurat dan 

relevan, hal ini dapat meningkatkan persepsi positif dan membangun 

kepercayaan terhadap merek. Kepercayaan inilah yang kemudian 

menjadi dasar penting dalam memunculkan niat membeli produk 

tersebut. 

Penelitian oleh (Aprianty, R. D., & Basuki, 2021)  membuktikan 

bahwa Brand Trust mampu memediasi pengaruh ulasan online terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini karena ulasan online yang positif tidak 

hanya menjadi referensi informasi, tetapi juga berperan sebagai bentuk 

bukti sosial yang memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas 

dan kredibilitas merek. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust 

memainkan peran penting sebagai mediator antara Online Customer 

Review dan Purchase Intention. Ulasan yang tidak signifikan secara 

langsung tetap mampu mendorong niat beli apabila mampu 

menumbuhkan kepercayaan terhadap merek di benak konsumen. 

b. Memediasi Antara Perceived Value Dan Purchase Intention 

Penelitian ini juga menemukan bahwa Brand Trust memediasi 

secara signifikan pengaruh Perceived Value terhadap Purchase 

Intention. Artinya, ketika konsumen merasakan manfaat yang tinggi dari 

suatu produk dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang 

dikeluarkan, maka mereka akan lebih mudah membentuk kepercayaan 

terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya mendorong niat untuk 

membeli produk.Perceived Value mencerminkan seberapa besar 

konsumen merasa bahwa produk tersebut “worth it”. Ketika nilai ini 

tinggi, konsumen akan merasa merek tersebut andal dan layak 

dipercaya.  

Penelitian oleh (Anjani, N. K. D., & Purnama, 2021) menunjukkan 

bahwa Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Trust, dan Brand 

Trust memiliki peran signifikan dalam mendorong Purchase Intention. 

Studi oleh (Maulidya, R. M., & Prabowo, 2022) juga menyatakan bahwa 

persepsi konsumen terhadap nilai produk akan meningkatkan 

kepercayaan terhadap merek terlebih dahulu, sebelum akhirnya 

mendorong konsumen untuk membeli. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan dalam penelitian ini bahwa 

Brand Trust berperan sebagai mediator penting antara Perceived Value 

dan Purchase Intention. Konsumen tidak langsung membeli hanya 

karena merasa produknya bernilai tinggi, tetapi ketika mereka percaya 

bahwa merek benar-benar mampu memberikan nilai tersebut secara 

nyata, maka kepercayaan itu yang akhirnya mendorong keputusan untuk 

membeli 
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BAB V 

PENUTUP 

 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan 

pada bab sebelumnya, maka berikut disampaikan kesimpulan dari penelitian 

ini yang membahas pengaruh Online Customer Review dan Perceived Value 

terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust pada pengguna produk 

smartphone Samsung di Kota Semarang: 

1. Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention (H1) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 2.435 dan p-value 0.015, yang 

berarti hipotesis pertama diterima. Artinya, semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap merek Samsung, semakin besar pula kecenderungan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang atau berniat membeli produk 

tersebut di masa depan. 

2.  Pengaruh Online Customer Review terhadap Brand Trust (H2) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust, dengan 

nilai t-statistic sebesar 2.159 dan p-value 0.031. Dengan demikian, 

hipotesis kedua diterima. Ini mengindikasikan bahwa semakin baik ulasan 

pelanggan yang tersedia secara daring, semakin meningkat pula 

kepercayaan konsumen terhadap merek smartphone Samsung. 
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3. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention (H3) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention, dengan t-

statistic sebesar 1.284 dan p-value 0.199. Oleh karena itu, hipotesis ketiga 

ditolak. Ini berarti bahwa meskipun ulasan online mungkin membantu 

meningkatkan kepercayaan, namun tidak secara langsung mendorong niat 

beli konsumen. 

4. Pengaruh Perceived Value terhadap Brand Trust (H4) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Nilai t-statistic 

sebesar 8.509 dan p-value 0.000, menunjukkan bahwa hipotesis keempat 

diterima. Artinya, semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap 

produk Samsung (dalam hal kualitas, harga, dan manfaat), maka semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. 

5. Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention (H5) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 

dibuktikan melalui nilai t-statistic sebesar 2.731dan p-value 0.006, yang 

berarti hipotesis kelima diterima. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen atas suatu produk, maka semakin besar kecenderungan mereka 

untuk memiliki niat melakukan pembelian. 
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5.2 Saran 

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator dengan nilai terendah pada 

variabel Online Customer Review adalah pernyataan “Adanya online 

customer review di Samsung Official Store Shopee memberikan dampak 

pandangan saya terhadap produk smartphone Samsung,” yang memperoleh 

nilai rata-rata sebesar 4,05. Meskipun masih tergolong dalam kategori 

tinggi, nilai ini menunjukkan bahwa dampak langsung dari review online 

terhadap persepsi konsumen belum optimal. Oleh karena itu, disarankan 

agar pihak Samsung meningkatkan kualitas dan kredibilitas review di 

platform Shopee dengan menampilkan ulasan yang lebih detail dan otentik. 

Penggunaan konten multimedia seperti foto atau video dari pembeli asli 

juga dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen. Selain itu, fitur 

seperti "ulasan terverifikasi" atau badge “top reviewer” bisa diberlakukan 

untuk mempertegas keaslian dan meningkatkan pengaruh customer review 

terhadap calon pembeli. 

2. Pada variabel Perceived Value, indikator yang memiliki nilai terendah 

adalah pernyataan “Saya merasa citra sosial yang lebih baik ketika 

menggunakan smartphone Samsung yang saya beli di Samsung Official 

Store Shopee,” dengan rata-rata 4,03. Nilai ini mengindikasikan bahwa 

manfaat sosial dari penggunaan produk Samsung belum terlalu dirasakan 

secara maksimal oleh konsumen. Untuk itu, perusahaan perlu memperkuat 

citra sosial produk dengan melakukan strategi pemasaran yang 

menonjolkan kesan eksklusif dan modern, misalnya melalui kampanye 
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iklan bertema lifestyle, kolaborasi dengan influencer, atau menekankan 

bahwa menggunakan produk Samsung mencerminkan prestise dan gaya 

hidup dinamis. 

3. Hasil deskriptif menunjukkan bahwa indikator dengan nilai terendah dalam 

variabel Brand Trust adalah pernyataan “Smartphone Samsung yang saya 

beli di Samsung Official Store Shopee telah menjadi pilihan utama saya,” 

dengan rata-rata 3,4. Nilai ini merupakan yang paling rendah di antara 

semua indikator dalam penelitian ini, dan menjadi perhatian penting karena 

mencerminkan bahwa tingkat loyalitas konsumen terhadap merek masih 

cukup lemah. Oleh karena itu, disarankan agar Samsung membangun 

kepercayaan merek yang lebih kuat melalui peningkatan kualitas layanan 

purna jual, penyediaan informasi produk yang transparan, dan menciptakan 

program loyalitas seperti reward atau cashback bagi pelanggan tetap. Selain 

itu, komunikasi merek yang lebih personal melalui email marketing atau 

notifikasi aplikasi dapat membantu mempertahankan konsumen agar tetap 

memilih Samsung sebagai pilihan utama. 

4. Indikator dengan nilai paling rendah dalam variabel Purchase Intention 

adalah pernyataan “Saya yakin bahwa layanan purna jual yang ditawarkan 

oleh Samsung Official Store Shopee sangat baik,” dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,99. Hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat keraguan dari 

sebagian responden terhadap kualitas layanan purna jual. Untuk 

meningkatkan niat beli konsumen, Samsung perlu memastikan bahwa 

layanan purna jual benar-benar memuaskan, mudah diakses, dan 
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informatif. Langkah konkret yang dapat dilakukan antara lain adalah 

menyediakan informasi garansi yang lebih jelas di halaman produk, 

mempercepat proses klaim, dan meningkatkan responsivitas tim layanan 

pelanggan. Testimoni dari pelanggan yang pernah menggunakan layanan 

purna jual juga bisa ditampilkan sebagai bentuk bukti nyata keandalan 

layanan tersebut. 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh 

langsung dan signifikan terhadap niat beli konsumen terhadap produk Samsung 

di marketplace Shopee. Kepercayaan merek ini terbentuk dari dua faktor 

utama, yaitu perceived value dan online customer review. Meskipun ulasan 

pelanggan tidak langsung memengaruhi niat beli, ulasan tetap penting karena 

berkontribusi dalam membangun kepercayaan terhadap merek. 

Implikasinya, pihak Samsung dan tim official store di Shopee perlu 

berfokus pada penguatan brand trust sebagai strategi utama. Hal ini dapat 

dilakukan dengan cara menjaga kualitas produk, pelayanan konsumen yang 

responsif, serta memanfaatkan fitur Shopee seperti ulasan bergambar, badge 

official, dan rating toko. Perceived value juga perlu ditingkatkan melalui 

penawaran nilai tambah yang jelas, seperti garansi, promo eksklusif, atau bonus 

produk. 

Dengan membangun kepercayaan dan persepsi positif terhadap produk 

Samsung, maka niat beli konsumen akan meningkat secara alami. Oleh karena 

itu, strategi pemasaran tidak cukup hanya mengandalkan review, tetapi perlu 
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mengelola pengalaman konsumen secara menyeluruh agar konsumen merasa 

yakin dan puas berbelanja melalui marketplace Shopee. 

 

5.4 Keterbatasan Penelitian dan saran mendatang 

Selama melakukan penelitian, peneliti menemui beberapa kendala dan 

keterbatasan dalam prosesnya. Keterbatasan-keterbatasan tersebut perlu 

menjadi perhatian bagi peneliti untuk meningkatkan kualitas penelitian di masa 

depan. Penelitian ini memiliki beberapa kekurangan yang perlu diperbaiki. 

Adapun batasan-batasan yang terdapat dalam penelitian ini antara lain:  

1. hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan antara Online Customer 

Review (OCR) terhadap Purchase Intention (PI) tidak signifikan. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan belum tentu secara langsung 

memengaruhi niat beli konsumen. Hal ini bisa terjadi karena konsumen 

lebih mempercayai pengalaman pribadi, rekomendasi dari orang terdekat, 

atau pengaruh brand secara keseluruhan dibandingkan hanya 

mengandalkan review online. Untuk itu, penelitian mendatang disarankan 

menambahkan variabel mediasi atau moderasi, seperti kepercayaan 

terhadap reviewer, kredibilitas ulasan, atau keterlibatan konsumen, guna 

melihat lebih dalam faktor yang mungkin memengaruhi hubungan tersebut. 

2. nilai koefisien determinasi (R-square) dalam model ini tergolong rendah, 

yang berarti kemampuan model dalam menjelaskan variabel Purchase 

Intention belum optimal. Masih terdapat faktor-faktor lain di luar model 

yang dapat memengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang relevan, 
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seperti brand image, customer satisfaction, perceived risk, kualitas layanan, 

ataupun promosi agar model menjadi lebih kuat dan akurat dalam 

memprediksi niat beli. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan instrumen kuesioner tertutup, tanpa 

adanya pertanyaan terbuka yang memungkinkan responden menjelaskan 

jawaban mereka secara lebih mendalam. Hal ini membatasi ruang 

eksplorasi terhadap pandangan pribadi atau alasan subjektif konsumen 

dalam menentukan pilihan pembelian. Saran untuk penelitian berikutnya 

adalah menambahkan elemen kualitatif, baik berupa pertanyaan terbuka 

dalam kuesioner maupun wawancara, agar dapat menggali persepsi dan 

motivasi konsumen secara lebih komprehensif. 

 

 Dengan memperhatikan keterbatasan-keterbatasan tersebut, 

diharapkan penelitian mendatang dapat mengembangkan model yang lebih 

lengkap, kuat secara statistik, dan relevan dengan dinamika perilaku konsumen 

yang terus berubah.  
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