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Abstrak. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer 

Review terhadap Purchase Decision pada pengguna Tokopedia yang bertransaksi melalui integrasi TikTok. Studi ini juga menilai peran 

Platform Credibility dan Trustworthiness sebagai variabel mediasi serta Past Experience sebagai variabel moderasi. Penelitian 
menggunakan metode kuantitatif melalui survei online dengan 350 responden yang pernah berbelanja melalui integrasi Tokopedia–

TikTok. Analisis data dilakukan dengan Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM). Hasil menunjukkan bahwa ketiga 

variabel utama berpengaruh positif signifikan terhadap Platform Credibility dan Trustworthiness. Selanjutnya, kedua variabel tersebut 

terbukti memengaruhi Purchase Decision secara kuat. Selain itu, Past Experience memperkuat hubungan antara kredibilitas , 

kepercayaan, dan keputusan pembelian. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur pemasaran digital dan menjadi 
acuan praktis bagi pemasar dalam merancang strategi komunikasi yang meningkatkan kredibilitas platform serta kepercayaan 

konsumen. 

Kata Kunci:  Daya Tarik Iklan; Pemasaran Influencer; Ulasan Pelanggan Online; Kredibilitas Platform; Kepercayaan; Keputusan 

Pembelian; Pengalaman Masa Lalu; Perdagangan Sosial; Integrasi Tokopedia–TikTok 

 
 

ADVERTISING, INFLUENCER MARKETING, AND ONLINE REVIEWS: THEIR INFLUENCE ON PURCHASE 

DECISIONS THROUGH CREDIBILITY AND TRUSTWORTHINESS PLATFORMS 

 
Abstract.  This study aims to analyze the influence of Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, and Online Customer Reviews  

on Purchase Decisions among Tokopedia users who conduct transactions through the TikTok integration. The study also examines the 

mediating roles of Platform Credibility and Trustworthiness, as well as the moderating role of Past Experience. A quantitative research 
design was employed using an online survey involving 350 respondents who had previously made purchases through the Tokopedia–

TikTok integration. Data were analyzed using Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM). The results indicate that 

Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, and Online Customer Reviews have a positive and significant effect on Platform 

Credibility and Trustworthiness. Furthermore, both Platform Credibility and Trustworthiness were found to strongly influence Purchase 

Decisions. In addition, Past Experience strengthens the relationship between credibility, trustworthiness, and purchase decisions. These 
findings contribute to the digital marketing literature by providing empirical evidence on the role of credibility and trust in integrated 

e-commerce platforms. Practically, this study offers valuable insights for marketers in designing communication strategies that enhance 

platform credibility and consumer trust to improve purchase decisions. 

 

Keywords:  Advertising Attractiveness; Influencer Marketing; Online Customer Reviews; Platform Credibility; Trustworthiness; 
Purchase Decision; Past Experience; Social Commerce; Tokopedia–TikTok Integration 

 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital dan platform online untuk 

mempromosikan produk, layanan, atau merek. Menurut (Kannan & Li, 2017), digital marketing adalah proses adaptif yang 

didukung teknologi, di mana perusahaan berkolaborasi dengan konsumen dan mitra untuk bersama -sama menciptakan nilai 

melalui berbagai saluran digital. Proses ini mencakup identifikasi titik sentuh dalam proses pemasaran serta dalam pengalaman 

pelanggan, yang memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi secara lebih personal dan efektif dengan konsumen. Selain itu, 

(Dwivedi et al., 2021) menyatakan bahwa pemasaran digital dan media sosial telah menjadi bagian integral dari strategi pemasaran 

modern. 
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Perkembangan teknologi digital di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir terus mengalami peningkatan pesat, baik dari 

sisi jumlah pengguna maupun intensitas aktivitas online. Perubahan ini tidak hanya memfasilitasi akses informasi yang lebih 

mudah, tetapi juga mengubah cara masyarakat berkomunikasi serta model aktivitas ekonomi sehari-hari (Libraningrum & Santoso, 

2023). Berdasarkan data tahun 2024, dari total populasi sekitar 278,7 juta jiwa, sebanyak 185,3 juta orang telah terhubung dengan 

internet (66,5 persen), dan 139 juta di antaranya aktif menggunakan media sosial (49,9 persen) (kemp, 2024). Kondisi ini 

menunjukkan bahwa teknologi digital, khususnya internet dan media sosial, telah menjadi bagian integral dalam kehidupan sehar i-

hari masyarakat Indonesia serta membuka ruang yang luas bagi interaksi baru antara konsumen dan produsen melalui platform 

digital. 

Sebagaimana strategi digital marketing telah menjadi faktor penting dalam membangun interaksi yang efektif dengan 

konsumen secara global(Kannan & Li, 2017), perusahaan di Indonesia juga mengadopsi pendekatan serupa untuk meningkatkan 

daya saing di pasar lokal. Salah satu contohnya adalah Tokopedia, platform e -commerce terbesar di Indonesia, yang 

memanfaatkan berbagai strategi pemasaran digital untuk memperkuat posisinya  

Berbagai penelitian terdahulu mengungkap bahwa faktor-faktor pemasaran digital seperti Advertising Attractiveness (Arief 

et al., 2023a; Rahayu & Tri Sutiono, 2024a), Influencer Marketing (Y. Chen et al., 2024a; Pan et al., 2024a), dan online customer 

reviews (T. Chen et al., 2022a; Y. Chen et al., 2024a) memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Meskipun demikian, (Arief et al., 2023a) menyoroti bahwa kajian mengenai Advertising Attractiveness masih terbatas, karena 

sebagian besar penelitian lebih menekankan pada aspek physical attractiveness endorser dan menghasilkan temuan yang belum 

konsisten terkait hubungannya dengan Purchase Decision. Sementara itu, (Hossain et al., 2025) menunjukkan bahwa penelitian 

sebelumnya cenderung menguji faktor-faktor seperti celebrity credibility, attractiveness, social media influence, Trustwothiness, 

perceived quality, dan purchase intention secara terpisah, sehingga belum tersedia pemahaman komprehensif mengenai 

keterkaitan semua elemen tersebut. Dengan adanya keterbatasan tersebut, penelitian mengenai peran variabel mediasi seperti 

Platform Credibility(Volkmer & Meißner, 2025) dan Trustwothiness (Hossain et al., 2025) menjadi semakin relevan, karena 

kredibilitas serta daya tarik figur pemasaran mampu meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk. Lebih jauh, 

Past Experience juga diduga berperan sebagai variabel moderasi, karena konsumen dengan pengalaman positif cenderung 

memiliki tingkat kepercayaan dan niat beli yang lebih tinggi, sehingga memperkuat hubungan antara faktor-faktor pemasaran 

digital dan Purchase Decision (Arora, 2025). 

Seiring dengan penerapan strategi digital marketing oleh platform e-commerce seperti Tokopedia, berbagai penelitian 

sebelumnya telah meneliti pengaruh faktor-faktor pemasaran digital terhadap keputusan pembelian konsumen. Beberapa studi 

internasional menyoroti peran Advertising Attractiveness(Arief et al., 2023b; Rahayu & Tri Sutiono, 2024b), Influencer 

Marketing(Y. Chen et al., 2024b; Pan et al., 2024b), dan online customer reviews(T. Chen et al., 2022b; Y. Chen et al., 2024b) 

sebagai variabel independen yang signifikan memengaruhi Purchase Decision (Lou & Yuan, 2019a). Selain itu, penelitian 

sebelumnya juga telah mempertimbangkan variabel mediasi seperti Platform Credibilitydan Trustwothiness, namun sejauh ini 

belum ada yang menguji keduanya secara bersamaan dalam satu model. Lebih lanjut, terdapat indikasi bahwa pengalaman 

konsumen sebelumnya (Past Experience) dapat memoderasi hubungan tersebut, di mana konsumen dengan pengalaman positif 

cenderung memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang (Sanjeev Arora, 2025). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan online 

customer reviews terhadap Purchase Decision konsumen di platform e-commerce, dengan meninjau peran Platform 

Credibilitydan Trustwothiness sebagai variabel mediasi serta Past Experience sebagai variabel moderasi. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai mekanisme psikologis yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, khususnya dalam konteks strategi pemasaran digital di Indonesia. Secara akademik, penelitian ini 

diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai interaksi antara strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian dengan 

mempertimbangkan mediasi dan moderasi. 

 

II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji hubungan antar variabel yang 

telah dirumuskan dalam hipotesis. Pendekatan kuantitatif dipilih karena sesuai untuk mengukur pengaruh Advertising 

Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer Review terhadap Purchase Decision melalui variabel mediasi 

Platform Credibilitydan Trustworthiness serta variabel moderasi Past Experience. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen e-commerce di Indonesia yang menggunakan Tokopedia, 

khususnya setelah adanya integrasi layanan dengan TikTok. Kolaborasi antara Tokopedia dan TikTok dipilih karena 

menghadirkan ekosistem belanja digital yang tidak hanya mengandalkan platform marketplace, tetapi juga memanfaatkan 

kekuatan Influencer Marketing melalui konten video pendek dan live streaming di TikTok. Hal ini menjadikan kolaborasi tersebut 

relevan untuk meneliti pengaruh Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer Review terhadap 

keputusan pembelian. Sampel penelitian ditentukan dengan metode purposive sampling, dengan kriteria seperti, Responden yang 

pernah melakukan pembelian produk di Tokopedia melalui integrasi TikTok dalam enam bulan terakhir, responden pernah 

terpapar promosi berupa iklan digital, konten influencer, atau ulasan pelanggan online sebelum melakukan pembelian, responden 
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berdomisili di Indonesia dan berusia minimal 17 tahun, karena dianggap telah memiliki kapasitas dalam mengambil keputusan 

pembelian secara mandiri. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Conceptual Frame Work 

Source : Research Result, 2025 

 

Ukuran sampel mengacu pada pedoman Bougie & Sekaran (2019)Dalam pedoman tersebut, jumlah responden ditentukan 

dengan memperhitungkan jumlah indikator penelitian yang dikalikan dua, ditambah sepuluh, kemudian ditambah lagi dengan 

jumlah variabel endogen yang dikalikan lima. Dalam penelitian ini terdapat 26 indikat or 10 hipotesis dan 8 variabel endogen. 

Dengan demikian, kebutuhan minimum responden dihitung dengan cara, 26 indikator dikali dua menghasilkan 52, kemudian 

ditambahkan 10 sehingga menjadi 62, dan ditambah lagi hasil dari 8 variabel endogen menjadi 70 dika li 5 yaitu 350, sehingga 

total minimum responden yang dibutuhkan adalah 350. 

Jenis data dalam penelitian ini adalah cross-sectional, yaitu data yang dihimpun hanya pada satu periode waktu tertentu 

sehingga mencerminkan kondisi responden pada saat pengisian (X. Wang & Cheng, 2020). Sumber data berasal dari data primer 

yang diperoleh langsung melalui pengisian kuesioner oleh responden(Ajayi, 2025). Instrumen penelitian disusun dalam bentuk 

kuesioner daring menggunakan Google Form, kemudian disebarkan kepada konsumen yang sesuai dengan kriteria penelitian. 

Instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner yang berisi pernyataan -pernyataan terkait variabel penelitian. Setiap 

indikator diukur menggunakan Semantic Differential Scale dengan rentang 1 sampai 10, di mana angka 1 menunjukkan penilaian 

paling negatif dan angka 10 menunjukkan penilaian paling positif dari responden terhadap suatu pernyataan . Skala ini dipilih agar 

responden dapat memberikan penilaian yang lebih rinci mengenai sikap, persepsi, dan pengalaman mereka terhadap variabel yang 

diteliti. 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) 

melalui perangkat lunak AMOS. CB-SEM dipilih karena mampu menguji hubungan antar variabel laten serta menilai kesesuaian 

model teoretis dengan data empiris (kline, 2016). Proses analisis mencakup pengujian validitas dan reliabilitas indikator, evaluasi 

kesesuaian model (model fit), dan pengujian hipotesis melalui path coefficient serta signifikansi hubungan antar variabel (p < 

0,05). Dengan pendekatan ini, model penelitia n dapat diuji secara komprehensif sehingga hasil yang diperoleh valid dan reliabel. 

 

 

Tabel 1. Indikator Variabel 

Variabel Indikator Sumber 

Advertising Attractiveness  

Tampilan visual iklan menarik  

Pesan iklan jelas & mudah dipahami  
Inovasi iklan dibanding pesaing  

Kemampuan iklan membangkitkan emosi positif  

Kesesuaian iklan dengan kebutuhan konsumen 

(Hamouda, 2018b; Y. Wang & Fesenmaier, 2006) 

Influencer Marketing 

Jumlah pengikut (follower count)  

Tingkat interaksi (like, komentar, share) 
Kredibilitas influencer (keahlian, daya tarik, kepercayaan)  

Kesesuaian identitas influencer dengan merek (brand fit)  

Kualitas konten yang informatif 

(Lou & Yuan, 2019) 

Online Customer Review (OCR) 

Jumlah ulasan konsumen  

Arah ulasan (positif dan negatif)  
Rating   

(Floyd et al., 2014) 

Platform Credibility  

Keamanan transaksi  

Transparansi informasi (produk, harga, kebijakan) 

Desain & kualitas tampilan platform  

Testimoni pengguna sebagai bukti sosial  
Aktivitas di media sosial 

(Adel Sitorus et al., 2024; Xu et al., 2025) 

Trustworthiness Kejujuran dalam menyampaikan informasi  (T. Chen et al., 2022a; Handoyo, 2024; Xu et al., 2025) 

http://u.lipi.go.id/1515217341
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Variabel Indikator Sumber 

Konsistensi pesan  
Ketulusan komunikasi  

Reliabilitas dalam memenuhi janji konsumen 

Past Experience 

Frekuensi penggunaan platform  

Kepuasan dari pengalaman sebelumnya  

Kesesuaian antara harapan & kenyataan 
Konsistensi kualitas layanan  

(Santuso et al., 2024) 

Purchase Decision 

Pengenalan kebutuhan  

Pencarian informasi 

Evaluasi alternatif 

Keputusan pembelian 
Perilaku pasca pembelian 

(Kotler & Keller, 2021) 

Source : Research Result, 2025 

 

Tabel 2. Karakteristik 

Karakteristik Kategori / Pilihan Jawaban Tujuan Pengukuran 

Jenis Kelamin - Laki-laki - Perempuan 
Untuk mengetahui distribusi responden 
berdasarkan gender 

Usia - 17–20 tahun - 21–25 tahun - 26–30 tahun - > 30 tahun 
Untuk mengetahui segmentasi usia responden 
(dimulai dari 17 tahun) 

Pernah Belanja di Tokopedia yang Terhubung 

ke TikTok 
- Ya - Tidak 

Untuk memastikan responden relevan dengan 

objek penelitian 

Pernah Terpapar Promosi berupa Iklan di 

Tokopedia/TikTok 
- Ya - Tidak 

Untuk melihat apakah responden pernah 

melihat iklan terkait 

Pernah Terpapar Konten Influencer terkait 

Tokopedia di TikTok 
- Ya - Tidak 

Untuk mengukur paparan influencer 

marketing 

Pernah Membaca Ulasan Pelanggan Online 

(OCR) sebelum membeli di Tokopedia  
- Ya - Tidak 

Untuk mengetahui apakah responden 
menggunakan ulasan pelanggan dalam 

pengambilan keputusan 

Source : Research Result, 2025 

 

III.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

SEM Assumption Test 

Pada tahap awal analisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), langkah pertama yang dilakukan adalah 

menguji normalitas data untuk memastikan bahwa data yang digunakan memiliki distribusi yang normal (Hair et al., 2019). 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai multivariate critical ratio sebesar –0,803 yang masih berada dalam rentang toleransi 

±2,58. Hal ini menunjukkan bahwa data penelitian memiliki distribusi yang normal, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap analisis 

berikutnya. 

Setelah pengujian normalitas dilakukan, tahap selanjutnya adalah mendeteksi keberadaan data outlier, baik secara univariat 

maupun multivariat. Pengujian ini penting dilakukan untuk menghindari adanya data ekstrem yang dapat menimbulkan bias dalam 

hasil analisis (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil output, nilai Z-score minimum dan maksimum berada pada kisaran –2,452 

hingga 2,580, yang masih berada dalam batas toleransi ±3. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat outlier 

univariat dalam data penelitian ini. 

Selanjutnya, pada uji outlier multivariat, dilakukan perbandingan antara nilai Mahalanobis distance tertinggi, yaitu sebesar 

49,456, dengan nilai Chi-square 63.164 karena nilai Mahalanobis distance tersebut lebih kecil dari nilai Chi-square tabel, maka 

dapat disimpulkan bahwa data penelitian tidak mengandung outlier multivariat Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan 

bahwa data penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas dan bebas dari outlier, sehingga dapat digunakan untuk analisis SEM 

pada tahap selanjutnya. 

 

Table 3. Measurement, Loadings, CR, and VE 

NO Questionnaire Statements Construct Indicator Loading 

Factor 

CR VE 

1 Tampilan visual iklan lebih menarik Advertising 
Attractiveness 

A1 0.880 0.940 0.758 
2 Pesan iklan mudah dipahami A2 0.864   

3 Inovasi iklan lebih baik dibandingkan dengan iklan pesaing A3 0.874   

4 Iklan mampu membangkitkan emosi positif  A4 0.865   

5 Iklan yang disajikan sesuai  dengan kebutuhan konsumen   A5 0.870   

6 Jumlah pengikut yang dimiliki influencer ini banyak sehingga 
memicu ketertarikan 

 
Influencer 

Marketing 

IM1 0.853 
0.937 

  

0.749 

7 Tingkat interaksi konten influencer tinggi IM2 0.874 

8 Influencer ini kredibel dalam hal daya tarik  IM3 0.869   

http://u.lipi.go.id/1515217341
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9 Identitas influencer sesuai  dengan merek yang dipromosikan  IM4 0.869   

10 Kualitas konten yang dibagikan oleh influencer ini informatif  IM5 0.862   

11 Jumlah ulasan yang tersedia tentang produk infromatif  Online Customer 

Review 

OCR1 0.878 0.903 

 

0.757 
 12 Mayoritas ulasan konsumen positif OCR2 0.876 

13 Rating yang diberikan konsumen terhadap produk bervariasi OCR3 0.856 

14 Keamanan transaksi di platform ini cukup tinggi  PC1 0.935 
0.971 

  

 

15 Informasi tentang produk ini jelas   PC2 0.935  

16 Desain platform ini berkualitas  Platform Credibility PC3 0.930 0.871 

17 Testimoni pengguna lain memberikan bukti sosial yang 
meyakinkan 

 PC4 0.929   

18 Tingkat interaktifitas platform ini tinggi di media sosial  
dalam berinteraksi dengan penggunanya 

 PC5 0.937   

19 Informasi yang disampaikan oleh platform dapat dipercaya? Trustworthiness T1 0.943  

0.965 

 

 
 

 

0.873 
 

20 Pesan yang disampaikan oleh platform ini konsisten  T2 0.935 

21 Komunikasi yang dilakukan oleh platform ini tulus   T3 0.929 

22 Platform ini dapat diandalkan dalam memenuhi janji yang 
dibuat kepada konsumen 

 T4 0.930 

23 Memahami kebutuhan sebelum membuat keputusan pembelian  PD 1 0.962   

24 Mencari banyak informasi dicari sebelum membuat keputusan 
pembelian 

 PD 2 0.880 0.977 0.931 

25 Melihat berbagai alternatif dievaluasi sebelum membuat 

keputusan pembelian 

Purchase Decision PD 3 0.864   

26 Keputusan pembelian dipengaruhi faktor eksternal  PD 4 0.874   

27 Merasa puas ketika melakukan pembelian di platform ini  PD 5 0.865   

Source : Research Result, 2025 

 

Goodness of Fit 

Setelah dilakukan pengujian SEM, tahap berikutnya adalah pengujian validitas dan reliabilitas instrumen. Validitas 

mengacu pada sejauh mana alat ukur mampu merepresentasikan konsep yang dimaksud, sedangkan reliabilitas menitikberatkan 

pada konsistensi hasil pengukuran. Berdasarkan hasil pada Tabel 2, seluruh indikator dalam penelitian ini memiliki nilai factor 

loading lebih dari 0,40. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator variabel dapat menggambarkan konstruk yang diukur 

secara akurat. 

 
Figure 2. Model 1 

Source : Research Result, 2025 

 

Dalam pengujian reliabilitas, kriteria yang digunakan meliputi nilai Variance Extracted (VE) yang harus lebih besar dari 

0,50, serta nilai Construct Reliability (CR) yang harus melebihi 0,70. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel 

penelitian memiliki nilai VE di atas 0,50 dan nilai CR di atas 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk 

dalam penelitian ini memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang baik, sehingga layak digunakan untuk tahap analisis 

selanjutnya. 
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Table 4. Goodness of Fit 

A. Goodness of Fit B. Hasil Analisis C. Cut of Value D. Evaluasi Model 

E. Chi-Square F. 391.685 G. Diharapkan kecil H. Marjinal Fit 

I. CMIN/DF J. 1.028 K. < 2.000 L. Fit 

M. AGFI N. 0.934 O. > 0.90 P. Fit 

Q. GFI R. 0.945 S. > 0.90 T. Fit 

U. TLI V. 0.999 W. > 0.95 X. Fit 

Y. CFI Z. 0.999 AA. > 0.95 BB. Fit 

CC. RMSEA DD. 0.008 EE. < 0.80 FF. Fit 

Source : Research Result, 2025 

 

Pengujian kelayakan model penelitian dilakukan dengan mengevaluasi nilai goodness of fit, yang dapat dilihat dari Tabel 

4. Nilai chi-square yang rendah menunjukkan bahwa model SEM memiliki kecocokan yang baik. Selain itu, nilai CMIN/DF 

memenuhi kriteria penerimaan, yaitu kurang dari 2.000. Nilai AGFI dan GFI juga menunjukkan kecocokan yang baik dengan 

tingkat penerimaan lebih besar dari 0,90. Untuk nilai TFI dan CFI memiliki nilai lebih besar dari 0,95 yang menunjukkan  bahwa 

model sesuai dengan data. Selanjutnya, nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,80 menunjukkan bahwa model tersebut 

fit dengan derajat kebebasan dalam model (kline, 2016). Berdasarkan hasil analisis, nilai RMSEAI memenuhi kriteria yang 

ditetapkan. Maka, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.  

 

Table 5. Hypotesis Testing 

Influencer Relatioship Estimate C.R. P 

PC  Attractiveness Advertising 0.489 11.417 0.000 

TR  Attractiveness Advertising 0.473 11.345 0.000 

PC   Influencer Marketing 0.441 10.119 0.000 

TR  Influencer Marketing 0.458 10.690 0.000 

PC  OCR 0.489 11.281 0.000 

TR  OCR 0.512 11.962 0.000 

PI  TR 0.566 16.552 0.000 

PI  PC 0.452 13.751 0.000 

Source : Research Result, 2025 

 

Tabel 4 menyajikan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hubungan antarvariabel yang memengaruhi persepsi nilai 

konsumen dan niat beli. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa Advertising Attractiveness memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Platform Credibility dengan nilai estimasi sebesar 0,489 dan p-value 0,000. Selain itu, Advertising Attractiveness juga 

berpengaruh signifikan terhadap Trustworthiness dengan nilai estimasi 0,458 dan p -value 0,000. 

Selanjutnya, Influencer Marketing terbukti berhubungan positif dan signifikan dengan Platform Credibility dengan nilai 

estimasi 0,441 dan p-value 0,000, serta dengan Trustwothiness dengan nilai estimasi 0,458  dan p -value 0,000. Kemudian, Online 

Customer Riview juga memiliki hubungan signifikan dengan Platform Credibility dengan nilai estimasi 0,489 dan p -value 0,000, 

serta dengan Trustwothiness dengan nilai estimasi 0,512 dan p-value 0,000. 

Lebih lanjut, Trustworthiness menunjukkan hubungan yang kuat dan signifikan dengan Purchase Decision dengan nilai 

estimasi 0,566 dan p-value 0,000. Selain itu, Platform Credibility juga berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision dengan 

nilai estimasi 0,452 dan p-value 0.000. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer Marketing dan Online Customer Review 

berpengaruh positif terhadap Platform Credibility dan Trustworthiness, yang selanjutnya keduanya juga berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas dan kepercayaan 

konsumen terhadap platform, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan keputusan pembelian.  

SEM Assumption Test 

Pada tahap awal analisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), langkah pertama yang dilakukan adalah 

menguji normalitas data untuk memastikan bahwa data yang digunakan memiliki distribusi yang normal (Hair et al., 2019). 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai multivariate critical ratio sebesar –0,803 yang masih berada dalam rentang toleransi 

±2,58. Hal ini menunjukkan bahwa data penelitian memiliki distribusi yang normal, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap analisis 

berikutnya. 

Setelah pengujian normalitas dilakukan, tahap selanjutnya adalah mendeteksi keberadaan data outlier, baik secara univariat 

maupun multivariat. Pengujian ini penting dilakukan untuk menghindari adanya data ekstrem yang dapat menimbulkan bias dalam 

hasil analisis (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil output, nilai Z-score minimum dan maksimum berada pada kisaran –2,437 

hingga 2,664, yang masih berada dalam batas toleransi ±3.  

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat outlier univariat dalam data penelitian ini. Selanjutnya, pada uji outlier 

multivariat, dilakukan perbandingan antara nilai Mahalanobis distance tertinggi, yaitu sebesar 40,364, dengan nilai Chi-square 
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40.870  karena nilai Mahalanobis distance tersebut lebih kecil dari nilai Chi-square tabel, 

maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian tidak mengandung outlier multivariat Secara keseluruhan, hasil pengujian 

menunjukkan bahwa data penelitian ini telah 

memenuhi asumsi normalitas dan bebas dari outlier, sehingga dapat digunakan untuk 

analisis SEM pada tahap selanjutnya. 

Tabel 6. Measurement, Loadings, CR, and VE 
NO Questionnaire Statements Construct Indicator Loading Factor CR VE 

1 Keamanan transaksi di platform ini cukup tinggi Platform Credibility PC1 0.935 
0.971 

  

0.871 

2 Informasi tentang produk ini jelas  PC2 0.936 

3 Desain platform ini berkualitas  PC3 0.935 

4 Testimoni pengguna lain memberikan bukti sosial yang 
meyakinkan 

PC4 0.931 

5 Tingkat interaktifitas platform ini tinggi di media sosial 

dalam berinteraksi dengan penggunanya 

PC5 0.934 

6 Informasi yang disampaikan oleh platform dapat 
dipercaya? 

 
 

Trustworthiness 

T1 0.944  
0.965 

 

 
 

 
0.873 

 7 Pesan yang disampaikan oleh platform ini konsisten  T2 0.933 

8 Komunikasi yang dilakukan oleh platform ini tulus  T3 0.928 

9 Platform ini dapat diandalkan dalam memenuhi janji yang 
dibuat kepada konsumen 

T4 0.927 

10 Sering menggunakan platform e-commerce yang terhubung 
dengan Tiktok Shop untuk berbelanja 

Past Experience PE 1 0.880 0,900 0,692 

11 Puas dengan pengalaman berbelanja sebelumnya PE 2 0.888 

12 Pengalaman belanja sesuai dengan harapan PE 3 0.886 

13 Kualitas Layanan konsisten dari waktu ke waktu  PE 4 0.877 

14 Memahami kebutuhan sebelum membuat keputusan 
pembelian 

Purchase Decision PD 1 0.970 0.977 0.931 

15 Mencari banyak informasi dicari sebelum membuat 
keputusan pembelian 

PD 2 0.966 

16 Melihat berbagai alternatif dievaluasi sebelum membuat 
keputusan pembelian 

PD 3 0.963 

17 Keputusan pembelian dipengaruhi faktor eksternal PD 4 0.960 

18 Merasa puas ketika melakukan pembelian di platform ini PD 5 0.962 

Source : Research Result, 2025 

 

Setelah proses analisis SEM dilakukan, tahap berikutnya yaitu pengujian validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. 

Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana indikator mampu menggambarkan konstruk yang diteliti, sedangkan 

reliabilitas menilai tingkat konsistensi dari pengukuran tersebut. Berdasarkan hasil pada Tabel 2, seluruh indikator menunjukkan 

nilai loading factor di atas 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap item telah mampu merepresentasikan variabelnya secara 

tepat. Selain itu, hasil pengujian reliabilitas juga memperlihatkan bahwa semua variabel memiliki nilai Construct Reliability (CR) 

di atas 0,70 dan Variance Extracted (VE) melebihi 0,50. Adapun nilai CR dan VE masing-masing konstruk adalah sebagai berikut: 

Platform Credibility (CR = 0,971; VE = 0,871), Trustworthiness (CR = 0,965; VE = 0,873), Past Experience (CR = 0,900; VE = 

0,692), dan Purchase Decision (CR = 0,977; VE = 0,931). Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dapat 

dinyatakan valid dan reliabel. 

 
 

Figure 3. Model 2 

 

Source : Research Result, 2025 
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Dalam pengujian reliabilitas dan validitas konstruk, penelitian ini mengacu pada dua kriteria utama, yaitu Variance 

Extracted (VE) dan Construct Reliability (CR). Suatu konstruk dinilai memiliki validitas konvergen yang baik apabila nilai VE  

melebihi 0,50, sedangkan reliabilitas konstruk dianggap memadai apabila nilai CR berada di atas 0,70. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kedua kriteria tersebut. Setiap konstruk memiliki nilai VE 

di atas 0,50, serta nilai CR yang melampaui ambang batas 0,70. Selain itu, seluruh indikator juga menunjukkan nilai loading 

factor yang tinggi dan signifikan, sehingga mampu merepresentasikan konstruknya secara konsisten. 

 

Table 6. Goodness of Fit 

GG. Goodness of Fit HH. Hasil Analisis II. Cut of Value JJ. Evaluasi Model 

KK. Chi-Square LL. 147.461 MM. Diharapkan kecil NN. Marjinal Fit 

OO. CMIN/DF PP. 0.939 QQ. < 2.000 RR. Fit 

SS. AGFI TT. 0952 UU. > 0.90 VV. Fit 

WW. GFI XX. 0.964 YY. > 0.90 ZZ. Fit 

AAA. TLI BBB. 1.001 CCC. > 0.95 DDD. Fit 

EEE. CFI FFF. 1.000 GGG. > 0.95 HHH. Fit 

III. RMSEA JJJ. 0.000 KKK. < 0.80 LLL. Fit 

Source : Research Result, 2025 

 

Pengujian kelayakan model dilakukan dengan melihat beberapa indikator goodness of fit pada Tabel 3. Nilai Chi-square 

yang relatif kecil menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan yang baik. Indikator CMIN/DF sebesar 0.939 juga berada di 

bawah batas 2.00, sehingga memenuhi kriteria fit. Nilai AGFI (0.952) dan GFI (0.964) telah melampaui ambang 0.90, yang 

menandakan kecocokan model yang memadai. Selain itu, nilai TLI (1.001) dan CFI (1.000) lebih tinggi dari 0.95, sehingga 

mengindikasikan bahwa model sangat sesuai dengan data. Nilai RMSEA sebesar 0.000 juga menunjukkan tingkat kesalahan 

aproksimasi yang sangat rendah, berada jauh di bawah batas 0.08 (kline, 2016). 

Table 7. Hypotesis Testing 

Influencer Relatioship Estimate C.R. P 

PD  PC 0.428 13.359 0.000 

PD  TR 0.559 16.896 0.000 

PD   PE 0.342 12.445 0.000 

PD  Interaksi 1 0.476 13.609 0.000 

PD  Interaksi 2 0.579 15.731 0.000 

Source : Research Result, 2025 

 

Tabel 7 menyajikan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hubungan antarvariabel yang memengaruhi persepsi nilai 

konsumen dan niat beli. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa Platform Credibility memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Purchase Decision dengan nilai estimasi sebesar 0,428 dan p-value 0,000. Selain itu, Trustworthiness berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision dengan nilai estimasi 0,559 dan p-value 0,000. Selanjutnya, Past Experience terbukti berhubungan 

positif dan signifikan dengan Purchase Decision dengan nilai estimasi 0,342 dan p-value 0,000.  

Lebih lanjut, dua variabel interaksi yang merupakan hasil moderasi yaitu Interaksi 1 dan Interaksi 2 juga menunjukkan 

hubungan yang signifikan dengan Purchase Decision. Interaksi 1 memiliki nilai estimasi 0.476 dan p -value 0.000, sedangkan 

Interaksi 2 memiliki nilai estimasi 0.579 dan p-value 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa efek interaksi yang dibentuk dalam 

model secara nyata meningkatkan pengaruh variabel sebelumnya terhadap keputusan pembelian.  

Perkembangan pemasaran digital telah mengubah cara  konsumen membangun hubungan dengan merek dan platform e-

commerce. Integrasi antara iklan yang menarik, pengaruh sosial dari influencer, serta ulasan pelanggan yang autentik mencipta kan 

bentuk komunikasi yang tidak hanya informatif tetapi juga emosional da n partisipatif, memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap platform digital (Kannan & Li, 2017). Daya tarik iklan memainkan peran penting dalam membentuk persepsi kredibilitas 

sebuah platform. Desain visual yang estetis dan pesan yang jelas mampu menimbulkan respons emosional positif yang 

memperkuat keyakinan terhadap informasi yang disampaikan (Hamouda, 2018b). Ketika iklan disusun dengan visual menarik 

dan pesan yang relevan dengan kebutuhan audiens, konsumen menilai bahwa platform tersebut memiliki reputasi profesional dan 

dapat dipercaya (Arief et al., 2023a). Selain itu, influencer marketing memberikan kontribusi besar terhadap pembentukan 

kepercayaan dan kredibilitas. Influencer yang memiliki citra autentik, keahlian, serta kesesuaian nilai dengan merek dapat 

menciptakan hubungan emosional yang memperkuat rasa percaya terhadap produk maupun platform yang mereka promosikan 

(Lou & Yuan, 2019a). Kedekatan ini menumbuhkan ikatan parasosial antara audiens dan influencer, sehingga pesan yang 

disampaikan lebih mudah diterima dan dinilai kredibel (Volkmer & Meißner, 2025a). 
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Ulasan pelanggan (online customer review) berfungsi sebagai bukti sosial yang memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap platform. Informasi yang disampaikan secara jujur dan transparan menciptakan persepsi bahwa platform memiliki sistem  

yang terbuka dan bertanggung jawab (Filieri, 2016). Ulasan positif yang konsisten dan disertai sistem penilaian yang jelas 

membantu mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Floyd et al., 2014). Kredibilitas platform 

yang terbangun dari keaslian, keamanan, dan kejelasan informasi menjadi dasar penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen. Ketika platform menunjukkan integritas dalam komunikasi dan konsistensi dalam pelayanan, konsumen lebih yakin 

terhadap keamanan transaksi yang mereka lakukan (Djafarova & Rushworth, 2017). Kepercayaan yang kuat ini mendorong 

keyakinan emosional yang memperbesar peluang terjadinya keputusan pembelian. 

Selanjutnya, pengalaman masa lalu (past experience) turut memperkuat hubungan antara kredibilitas dan kepercayaan. 

Konsumen yang memiliki pengalaman positif cenderung menunjukkan keyakinan lebih besar terhadap platform, sedangkan 

pengalaman negatif dapat mengurangi rasa percaya terhadap kualitas layanan (Santuso et al., 2024). Konsistensi pengalaman yang 

memuaskan akan memperkuat loyalitas jangka panjang serta meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang. 

Secara keseluruhan, interaksi antara daya tarik iklan, kredibilitas influencer, dan autentisitas ulasan pelan ggan membentuk fondasi 

psikologis dalam pengambilan keputusan pembelian. Ketika ketiga elemen ini saling memperkuat, konsumen tidak hanya 

terdorong oleh aspek fungsional produk, tetapi juga oleh kepercayaan emosional terhadap platform yang mereka gunakan.  

Theoritical Implication 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap pengembangan teori perilaku konsumen dalam konteks pemasaran 

digital. Dengan menggabungkan Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer Review melalui peran 

mediasi Platform Credibility serta Trustworthiness, studi ini memperluas pemahaman tentang bagaimana kepercayaan dan 

pengalaman digital memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Dalam kerangka Consumer Culture Theory (CCT), hasil penelitian menegaskan bahwa konsumsi bukan sekadar proses 

rasional, tetapi juga praktik sosial yang dipengaruhi oleh makna simbolik dan interaksi digital. Daya tarik iklan dan peran 

influencer membentuk persepsi dan identitas konsumen di ruang daring, menjadikan konsumsi sebagai bagian dari ekspresi social 

(Arnould & Thompson, 2005; Schau et al., 2009). Penelitian ini juga memperluas penerapan Theory of Planned Behavior (TPB) 

dengan menyoroti peran kepercayaan sebagai jembatan antara niat dan tindakan pembelian. Kredibilitas dan kepercayaan terhadap  

platform memperkuat sikap positif konsumen serta meningkatkan keyakinan mereka untuk bertindak (Rozenkowska, 2023). Hal 

ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian daring tidak hanya bergantung pada niat, tetapi juga pada persepsi terhadap keandala n 

dan keamanan platform. 

Integrasi Platform Credibility dan Trustworthiness sebagai variabel mediasi memberikan kontribusi konseptual baru. 

Kredibilitas menjadi dasar terbentuknya kepercayaan, yang kemudian berpengaruh pada keputusan pembelian (Djafarova & 

Rushworth, 2017). Temuan ini memperkaya literatur tentang digital trust formation dengan menegaskan bahwa kredibilitas 

informasi, integritas komunikasi, dan pengalaman positif merupakan faktor yang saling memperkuat dalam membangun 

kepercayaan konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memperluas pemahaman teoretis tentang perilaku konsumen digital dengan 

menempatkan kepercayaan sebagai pusat hubungan antara strategi komunikasi dan keputusan pembelian. Model ini menunjukkan 

bahwa keputusan konsumtif di era digital terbentuk melalui sinergi antara aspek rasional, sosial, dan emosional dalam interaksi 

daring yang dinamis. 

Manajerial Implication 

Secara praktis, temuan penelitian ini memberikan wawasan penting bagi para pelaku bisnis dan pemasar dalam merancang 

strategi komunikasi digital yang berorientasi pada kepercayaan. Hasil penelitian menegaskan bahwa kredibilitas dan rasa perca ya 

menjadi fondasi utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga kedua aspek ini perlu menjadi fokus utama 

dalam strategi pemasaran di platform e-commerce dan media sosial. Dalam periklanan digital, perusahaan disarankan untuk tidak 

hanya mengandalkan tampilan visual yang menarik, tetapi juga memastikan bahwa pesan yang disampaikan relevan, transparan, 

dan konsisten dengan nilai merek. Iklan yang mampu menggabungkan estetika dan kejelasan informasi akan menumbuhkan 

persepsi positif terhadap profesionalisme platform serta memperkuat keyakinan audiens terhadap integritas merek. 

Pemilihan influencer juga menjadi langkah strategis yang perlu dikelola secara hati-hati. Figur publik yang dinilai autentik, 

kompeten, dan memiliki kesesuaian nilai dengan merek cenderung lebih berhasil dalam membangun koneksi emosional dengan 

audiens. Hubungan yang terjalin secara alami melalui komunikasi yang jujur dan konsisten akan menciptakan transfer 

kepercayaan dari influencer kepada merek, sekaligus meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran digital.  

Selain aspek promosi, perusahaan juga perlu memaksimalkan potensi online customer review sebagai bentuk bukti sosial 

yang berperan penting dalam memperkuat kepercayaan publik. Memberikan ruang bagi konsumen untuk berbagi pengalaman 

secara terbuka, serta merespons ulasan dengan transparan dan profesional, akan meningkatkan kredibilitas platform di mata 

pengguna. Praktik ini bukan hanya memperkuat reputasi merek, tetapi juga menumbuhkan loyalitas melalui rasa dihargai dan 

keterlibatan yang lebih tinggi. 

Pengalaman pelanggan sebelumnya (past experience) perlu dijadikan acuan dalam membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen. Konsistensi dalam pelayanan, jaminan keamanan, dan kepastian kualitas akan membentuk kepercayaan yang 

berulang serta mendorong keputusan pembelian di masa mendatang. Pengalama n positif yang berkesinambungan dapat menjadi 

aset reputasi yang bernilai bagi platform dalam menjaga kepercayaan pengguna. Maka, penelitian ini memberikan arahan bagi 
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praktisi untuk mengelola elemen pemasaran digital secara lebih terpadu. Melalui keseimbangan antara kredibilitas, kepercayaan, 

dan pengalaman pengguna, perusahaan dapat menciptakan hubungan yang lebih mendalam dengan konsumen, meningkatkan 

efektivitas promosi, serta memperkuat loyalitas merek di tengah dinamika persaingan digital yang semakin intens.  

 

IV. SIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa kredibilitas dan kepercayaan menjadi faktor utama yang menentukan efektivitas 

strategi pemasaran digital. Integrasi antara Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer Review 

melalui peran mediasi Platform Credibility dan Trustworthiness menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terbentuk 

dari perpaduan aspek rasional, emosional, dan sosial dalam pengalaman berbelanja daring. 

Iklan yang menarik, influencer yang autentik, dan ulasan pelanggan yang jujur memperkuat persepsi positif terhadap 

platform serta meningkatkan keyakinan konsumen terhadap merek. Kepercayaan muncul melalui komunikasi yang konsisten, 

interaksi yang transparan, dan pengalaman pengguna yang memuaskan. 

Selain memberikan kontribusi terhadap teori perilaku konsumen digital, penelitian ini juga menawarkan panduan praktis 

bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi berbasis kepercayaan. Menjaga kredibilitas platform, bekerja sama dengan 

influencer yang relevan, dan mengelola ulasan pelanggan secara terbuka menjadi langkah penting untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan konsumen. Penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana komunikasi 

pemasaran digital membentuk keyakinan dan perilaku konsumen. Keberhasilan platform tidak hanya bergantung pada kualitas 

produk, tetapi juga pada kemampuan menjaga integritas dan menumbuhkan rasa percaya yang berkelanjutan di lingkungan digital 

yang kompetitif. 
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