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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ulasan pelanggan online dan influencer endorsement terhadap
intensi membeli tumbler di Jabodetabek. Sampel penelitian ini diperoleh melalui purposive sampling yang berjumlah
sebanyak 150 responden. Metode pengumpulan data pada penelitian ini didapatkan melalui media kuesioner secara
online melalui Google Forms dan menggunakan skala /ikert 5 poin. Data yang didapatkan diolah melalui metode PLS-
SEM melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh
secara signifikan terhadap intensi membeli dan #rust, sedangkan influencer endorsement tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap intensi membeli, tetapi berpengaruh positif dan signifikan terhadap #rust. Selain itu, #rust memiliki
pengaruh signifikan terhadap intensi membeli dan mampu memediasi pengaruh kedua variabel independen terhadap
intensi membeli.

Kata Kunci: ulasan pelanggan online, influencer endorsement, trust, intensi membeli, e-commerce

ABSTRACT

This research aims to examine the influence of online customer reviews and influencer endorsements on the intention
to buy a tumbler in Jabodetabek. This research sample was selected by using purposive sampling from 150
respondents. The data collection method in this study was online questionnaire by using Google Forms and a 5-point
likert scale. The data obtained is analyzed through the PLS-SEM method by using the SmartPLS 4 application. The
results of this study show that online customer reviews have a significant effect on buying intentions and trust, while
influencer endorsement does not have a significant effect on buying intentions, but has a positive and significant effect
on trust. Moreover, rust has a significant influence on buying intentions and is able to mediate influence of both
independent variables on buying intentions.

Keywords: online customer reviews, influencer endorsement, trust, purchase intention, e-commerce

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

E-commerce di Indonesia berkembang secara signifikan dan konsisten dalam beberapa tahun
terakhir. Perkembangan tersebut didukung oleh penetrasi internet yang terus meningkat, sehingga
masyarakat dapat mengakses e-commerce secara mudah dan dilengkapi dengan pilihan pengiriman
yang dapat menjangkau hampir seluruh wilayah Indonesia (Pauline & Keni, 2024).

Selain itu, perkembangan e-commerce juga didukung oleh kemudahan yang ditawarkan, yaitu
kemudahan untuk membeli suatu produk tanpa harus mendatangi toko, sehingga dapat
memberikan efisiensi waktu dan biaya. E-commerce juga menawarkan jenis produk yang beragam,
sehingga konsumen memiliki banyak pilihan dalam membeli suatu produk. Berbagai faktor
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tersebut menyebabkan peluang e-commerce menjadi seperti tanpa batas, tetapi begitu pula dengan
tantangan yang dihadapi, yaitu seperti tanpa batas karena semua orang dapat menjangkau internet
secara mudah dan memiliki banyak alternatif produk di berbagai e-commerce, sehingga setiap
pelaku usaha e-commerce harus dapat memahami dan mempelajari faktor yang dapat
mempengaruhi intensi membeli suatu produk.

Oleh sebab itu, penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat memengaruhi intensi
pembelian. Syarifudin dan Achmad (2024) menyatakan bahwa influencer endorsement dan ulasan
pelanggan online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi membeli. Syahrin,
Wufron, dan Garliani (2025) menyatakan bahwa ulasan pelanggan online dan live streaming
memiliki pengaruh positif terhadap intensi membeli.

Penelitian ini ingin mengidentifikasi pengaruh ulasan pelanggan online dan influencer
endorsement terhadap intensi membeli. Menurut Riyanja dan Andarini (2022), ulasan pelanggan
online merupakan salah satu informasi yang paling populer dan berguna bagi pelanggan untuk
membantu memilih dan mempertimbangkan kualitas suatu produk. Ulasan tersebut sangat
memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian karena sangat mudah diakses dan dapat
mempertimbangkan berdasarkan harga, kualitas, dan merek (Syah & Indriani, 2020).

Selain ulasan, informasi mengenai suatu produk dapat diperoleh dari influencer yang
mempromosikan produk tersebut (influencer endorsement). Menurut Isyanto et al. (2020),
influencer endorsement merupakan individu yang berkarir secara online dan viral, sehingga
mendapatkan perhatian dari pengikut di media sosial. Sering kali, suatu produk yang dipromosikan
oleh influencer mendapatkan engagement yang luar biasa dan viral, sehingga perusahaan
mengalami peningkatan penjualan. Metode promosi tersebut sangat disenangi oleh masyarakat
karena influencer dianggap sebagai sumber informasi yang reliabel, mengingat bahwa mereka
harus menjaga kredibilitasnya dengan memberikan informasi yang valid, sehingga dapat
meningkatkan intensi pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan, terlebih ketika
pelanggan menggemari influencer tersebut.

Selanjutnya, penelitian ini ingin mengidentifikasi peran mediasi kepercayaan konsumen pada
pengaruh ulasan pelanggan online dan influencer endorsement terhadap intensi membeli.
Wulandari (2022) menyatakan bahwa kepercayaan yang dibangun oleh influencer dapat
menumbuhkan intensi membeli pada konsumen. Kepercayaan tersebut dapat dibangun oleh
influencer dengan citra yang baik dan relevan dengan produk yang dipromosikan, sementara Ryan
dan Keni (2023) berpendapat bahwa influencer harus memiliki kredibilitas dan tanggung jawab
yang baik supaya pelanggan dapat memercayai informasi yang diperoleh dari influencer tersebut
dan pada akhirnya meningkatkan intensi mereka untuk melakukan pembelian.

Sementara itu, ulasan pelanggan online dapat berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan
pelanggan terhadap produk yang dibahas. Kondisi tersebut karena pelanggan dapat memperoleh
informasi yang lebih lengkap dari pelanggan lain yang sudah mengonsumsi produk tersebut,
sehingga pelanggan dapat menentukan apakah mereka memercayai produk tersebut dan kemudian
menentukan intensi mereka untuk melakukan pembelian.

Lebih lanjut, penelitian ini berfokus pada tumbler karena terdapat satu merek tumbler yang sedang
hype setelah berkolaborasi dengan Jennie yang merupakan anggota Blackpink, grup musik asal
Korea Selatan yang memiliki banyak penggemar di Indonesia, sehingga saat ini diyakini sebagai
saat yang tepat untuk mempelajari niat pelanggan untuk membeli produk tersebut karena semakin
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banyak orang yang mengenal produk tersebut melalui kolaborasi dengan Jennie. Sementara itu,
penelitian ini akan dilakukan di Jabodetabek karena diyakini bahwa terdapat banyak pengguna
tumbler di area tersebut, mengingat bahwa terdapat banyak perkantoran ataupun lembaga
pendidikan di daerah tersebut.

Tujuan penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah ulasan pelanggan online dan influencer
endorsement mampu memberikan pengaruh terhadap intensi membeli produk tumbler, baik secara
langsung maupun melalui #rust. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dijelaskan pada latar
belakang, perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah menggunakan sampel pada
Generasi Z di Jabodetabek karena diketahui bahwa daerah tersebut merupakan daerah
berkembangnnya perkantoran dan lembaga pendidikan, sehingga sampel di daerah tersebut
diyakini dapat memberikan informasi yang dibutuhkan oleh penelitian ini. Selain itu, penelitian
ini mengkaji variabel yang berbeda dengan penelitian sebelumnya karena penelitian ini
menggunakan ulasan pelanggan online, influencer endorsement, trust, dan intensi membeli dalam
satu model penelitian.

Kajian teori

Teori of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa perilaku individu ditentukan oleh suatu intensi
yang dapat dipengaruhi 3 faktor, yaitu: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol
perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991). Penelitian ini ingin mengkaji faktor attitude toward
behavior melalui variabel influencer endorsement dan trust. Pandangan individu terhadap
influencer yang bekerja sama dengan suatu merek dan kemampuan merek tersebut untuk dapat
dipercaya oleh pelanggan dapat menjadi beberapa faktor yang memengaruhi niat individu untuk
melakukan pembelian.

Selanjutnya, penelitian ini mengidentifikasi faktor perceived behavioral control melalui variabel
ulasan pelanggan online, yang mencerminkan kemampuan individu untuk mengumpulkan
informasi mengenai suatu merek dalam rangka membuat keputusan untuk membeli produk yang
ditawarkan oleh merek tersebut. Ulasan tersebut dapat diperoleh dari e-commerce ataupun media
sosial. Sementara itu, penelitian ini tidak mengkaji faktor subjective norm pada teori tersebut
karena penelitian ini berfokus pada produk tumbler yang sangat jarang dibahas oleh lingkungan
sosial, sehingga faktor tersebut menjadi kurang relevan dengan pembentukan intensi membeli
produk tersebut.

Ulasan pelanggan online

Aziz, Sitaniapessy, dan Novandari (2025) menyatakan bahwa ulasan pelanggan online merupakan
tingkat kesenangan konsumen terhadap kualitas suatu produk ataupun layanan. Ulasan pelanggan
online adalah pendapat individu yang ditulis di e-commerce, yang berfungsi untuk membangun
kepercayaan dan ketertarikan untuk membeli suatu produk (Maharani dkk., 2022). Berdasarkan
definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa ulasan pelanggan online adalah informasi mengenai
kualitas ataupun karakteristik suatu produk, yang diperoleh di e-commerce dan bersumber dari
individu lain yang pernah membeli produk tersebut. Seringkali, sebelum melakukan pembelian,
individu mengumpulkan informasi mengenai suatu produk melalui ulasan tersebut.

Influencer endorsement

Influencer endorsement adalah individu non selebriti yang membangun ketenaran ataupun
kepercayaan pengikutnya (Schouten et al. 2020). Sementara itu, Zhang et al. (2018) berpendapat
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bahwa influencer endorsement merupakan individu yang menggunakan media sosial sebagai
media untuk mendapatkan popularitas dan pengikut. Penelitian ini menyimpulkan bahwa
influencer endorsement merupakan strategi perusahaan yang berupa bekerja sama dengan
influencer untuk mempromosikan produk. Secara umum, influencer tersebut hanya dapat
menjangkau pengikutnya di media sosial, sehingga perusahaan akan bekerja sama dengan
influencer yang relevan dengan produk yang ditawarkan supaya promosi tersebut dapat
menjangkau target pasar yang tepat.

Intensi membeli

Intensi membeli merupakan minat konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa (Vanessa &
Keni, 2025). Menurut Janssen ef al. (2022), niat membeli adalah ketertarikan untuk membeli suatu
produk berdasarkan kebutuhan atau keinginan. Berdasarkan pandangan di atas, dapat disimpulkan
bahwa intensi membeli adalah ketertarikan konsumen untuk membeli suatu produk berdasarkan
kebutuhan ataupun keinginan. Kebutuhan atau keinginan tersebut dapat dipenuhi oleh berbagai
merek, sehingga penelitian ini ingin mengetahui faktor-faktor yang dapat memengaruhi intensi
tersebut terhadap produk tumbler.

Trust

Trust adalah keyakinan pelanggan terhadap sebuah produk atau merek karena sesuai dengan
ekpekstasi (Hapsari et al. 2022). Sementara itu, menurut Rojiqin et al. (2022), trust adalah
keyakinan konsumen untuk melakukan transaksi. Penelitian ini menyimpulkan trust sebagai
keyakinan pelanggan tehadap suatu produk karena mereka meyakini bahwa produk tersebut akan
selalu dapat memenuhi ekspektasinya. Keyakinan tersebut dapat mempercepat proses
pengambilan keputusan konsumen karena mereka sudah mengetahui kinerja seperti apa yang akan
dirasakan dari suatu produk.

Kaitan antara ulasan pelanggan online dengan intensi membeli

Sudirjo et al. (2023) menyatakan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap intensi membeli. Penelitian tersebut sejalan dengan hasil penelitian Sicakyuz
(2023) yang menyatakan bahwa ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap intensi membeli. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online
yang bersifat positif akan meningkatkan intensi individu untuk membeli suatu produk, terutama
ulasan yang memiliki sifat informatif. Sifat informatif tersebut dapat berupa spesifikasi produk
yang lebih rinci, pengalaman pelanggan setelah mengonsumsi produk, ataupun berbagai informasi
lainnya yang tidak disampaikan olah merek, yang dapat menambah alasan pelanggan untuk
melakukan pembelian.

HI: Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap intensi membeli produk tumbler.

Kaitan antara influencer endorsement dengan intensi membeli

Dwidienawati ef al. (2020) menyatakan bahwa influencer endorsement memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap intensi membeli. Penelitian tersebut sejalan dengan Winnie dan Keni
(2020) yang menunjukkan bahwa influencer endorsement memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap intensi membeli. nfluencer endorsement diyakini dapat meningkatkan intensi
membeli karena perusahaan akan bekerja sama dengan influencer yang relevan dengan produk
yang ditawarkan, sehingga endorsement yang dilakukan oleh influencer tersebut akan menjangkau
target pasar yang tepat. Sementara itu, pelanggan memiliki kecenderungan yang tinggi untuk
melakukan perilaku influencer yang digemari, termasuk membeli produk yang dipromosikan oleh
influencer tersebut.

H2: Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap intensi membeli produk rumbler.
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Kaitan antara ulasan pelanggan online dengan trust

Wang et al. (2021) menyatakan bahwa ulasan pelanggan online memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap frust jika ulasan tersebut bersifat positif. Aziz et al. (2025) juga
menyimpulkan bahwa ulasan pelanggan online memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
konsumen. Ulasan pelanggan online yang bersifat positif mengenai suatu produk dapat
meningkatkan kepercayaan individu terhadap produk tersebut karena ulasan tersebut bersumber
dari pelanggan yang sudah mengonsumsi produk yang dibahas. Seringkali, individu dapat
memercayai suatu produk ketika mayoritas ulasan tersebut bersifat positif, tanpa membaca ulasan
tersebut secara rinci.

H3: Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap #rust pada produk tumbler.

Kaitan antara influencer endorsement dengan trust

Lim et al. (2020) menyimpulkan bahwa influencer endorsement memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Menurut Lou dan Yuan (2019), influencer
endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian tersebut
mengimplikasikan bahwa pelanggan dapat memercayai merek yang dipromosikan oleh seorang
influencer, terlebih ketika pelanggan menggemari influencer tersebut. Selain itu, kepercayaan
tersebut disebabkan oleh keyakinan pelanggan bahwa setiap influencer hanya akan bekerja sama
dengan merek yang berkualitas baik.

H4: Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap trust pada produk tumbler.

Kaitan antara frust dengan intensi membeli

Dwidienawati et al. (2020) menyimpulkan bahwa trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap intensi pembelian. Penelitian lainnya menunjukkan bahwa frust memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap intensi membeli (Winnie & Keni, 2020). Trust berkaitan dengan
keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat memenuhi ekspektasi mereka. Oleh sebab itu,
ketika konsumen memercayai suatu merek, mereka akan memiliki intensi yang tinggi untuk
membeli produk yang ditawarkan oleh merek tersebut karena mereka meyakini bahwa merek
tersebut akan selalu dapat memenuhi ekspektasinya.

HS5: Trust berpengaruh positif terhadap intensi membeli produk rumbler.

Kaitan antara ulasan pelanggan online terhadap intensi membeli melalui trust
Dwidienawati ef al. (2020) menyatakan bahwa #rust memediasi secara signifikan pengaruh ulasan
pelanggan online terhadap intensi membeli suatu produk. Penelitian tersebut sejalan dengan
Sicakyuz (2023) yang menyimpulkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap intensi membeli melalui trust. Filieri et al. (2022) juga menunjukkan bahwa
ulasan pelanggan online berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli melalui #rust. Ulasan
pelanggan online yang bersifat positif mengenai suatu produk akan menumbuhkan rasa
kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut karena ulasan tersebut bersumber dari pelanggan
yang sudah mengonsumsi produk tersebut. Selanjutnya, kepercayaan tersebut dapat meningkatkan
intensi pelanggan untuk membeli produk yang dibahas karena pelanggan meyakini bahwa produk
tersebut merupakan pilihan yang tepat berdasarkan ulasan tersebut.

H6: Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap intensi membeli produk tumbler
melalui trust.

Kaitan antara influencer endorsement terhadap intensi membeli melalui frust

Nurjaya dkk. (2019) menyimpulkan bahwa frust dapat memediasi secara positif dan signifikan
pengaruh influencer endorsement terhadap intensi pembelian. Penelitian tersebut sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh Lim et al. (2024) yang menyatakan bahwa influencer
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endorsement dengan metode yang tepat akan mempengaruhi intensi membeli melalui t7ust. Selain
itu, menurut Dewitasari dan Hidayah (2023), influencer endorsement memiliki pengaruh terhadap
intensi membeli produk melalui #rust. Kerja sama suatu merek dengan influencer dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut karena pelanggan mempersepsikan
bahwa influencer hanya akan bekerja sama dengan merek yang berkualitas baik. Oleh sebab itu,
kepercayaan tersebut dapat meningkatkan intensi membeli karena pelanggan merasa percaya
dengan merek tersebut.

H7: Influencer endorsement berpengaruh positif terhadap intensi membeli produk tumbler melalui
trust.

Berdasarkan pemaparan kaitan antar variabel di atas, model penelitian ini dapat diilustrasikan pada
Gambar 1.

[ Ulasan Pelanggan Online

Intensi Membeli J

[ Influencer Endorsement

Gambar 1. Model Penelitian

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif yang bertujuan untuk menjelaskan
pengaruh ulasan pelanggan online dan influencer endorsement terhadap intensi membeli produk
tumbler, serta peran mediasi trust pada pengaruh tersebut. Selanjutnya, penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengukur dan menganalisis
hubungan antar variabel melalui data yang berupa angka.

Selanjutnya, populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna tumbler suatu merek yang membeli
produk tersebut di e-commerce dan berdomisili di Jabodetabek. Penelitian ini memilih sampel
secara purposive sampling, sehingga pemilihan sampel dilakukan berdasarkan kriteria berupa
generasi Z yang berdomisili di Jabodetabek dan pernah membeli tumbler tersebut di e-commerce.
Penelitian ini menetapkan kriteria tersebut karena diyakini bahwa terdapat banyak konsumen
produk tersebut yang berdomisili di Jabodetabek, mengingat bahwa di daerah tersebut terdapat
banyak perkantoran dan institusi pendidikan.

Sementara itu, jumlah sampel penelitian ini ditentukan berdasarkan Malhotra (2020) yang
menyatakan bahwa pada penelitian deskriptif dan kuantitatif, jumlah sampel minimal sebanyak
100 responden. Berdasarkan pendapat tersebut, ukuran sampel yang akan diteliti sebanyak 150
responden karena diyakini dapat mewakili populasi dengan baik.

Selanjutnya, jumlah indikator pada penelitian ini berjumlah 18 butir, indikator-indikator tersebut
disebarkan secara daring melalui Google Forms. Setiap indikator diukur dengan menggunakan
skala likert 5 poin, dengan nilai 1 berarti sangat tidak setuju hingga 5 berarti sangat setuju. Seluruh
data yang telah dikumpulkan melalui Google Forms akan diolah melalui aplikasi SmartPLS 4
dengan menggunakan analisis data Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Indikator-indikator tersebut ditunjukkan pada Tabel 1.
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Tabel 1. Operasionalisasi variabel
Variabel Kode Indikator Skala Sumber
Saya lebih tertarik dengan produk tumbler yang memiliki

UPNI1 .
ulasan pelanggan di e-commerce.
UPN2 Say.a. percaya merek tumbler yang memiliki banyak ulasan Sapitri,
positif. .
Ulasan - Darodjatun,
Ulasan yang ditulis berdasarkan pengalaman membuat saya
Pelanggan ~ UPN3 . . e Interval dan
X lebih memercayai merek tumbler ini.
Online - — - Mohamad
UPN4 Saya membandingkan ulasan positif dan negatif untuk (2025)
mengetahui kualitas merek tumbler.
Saya merasa ulasan yang rinci lebih baik untuk mengerti
UPNS5 .
terkait merek tumbler.
Saya membaca ulasan influencer untuk mengetahui tentang
IR1
suatu produk.
Untuk memutuskan membeli produk yang tepat, saya
IR2 .
Influencer membaca ulasan influencer.
- - — Interval
Endorsement Saya mengumpulkan informasi dari influencer untuk
IR3 L
membantu memilih produk yang tepat.
R4 Ketika saya membeli suatu produk, ulasan influencer membuat
saya percaya untuk membeli produk tersebut. Dwidienawati
M1 Setelah membaca ulasan mengenai suatu produk, intensi saya et al. (2020)
untuk membeli produk tersebut semakin tinggi.
Saya akan mempertimbangkan terlebih dahulu ketika hendak
. M2 . L
Intensi membeli produk dengan harga yang tinggi.
. - - - Interval
Membeli M3 Kemungkinan, saya akan mempertimbangkan pembelian
produk ini.
M4 Saya memiliki kesediaan yang tinggi untuk membeli produk
ini.
TR1  Ulasan produk ini memiliki integritas. Dwidienawati
TR2  Ulasan produk ini dapat diandalkan. et al. (2020),
Trust TR3  Ulasan produk ini dapat dipercaya. Interval serta Alvindy
TR4  Saya merasa bahwa membeli produk ini aman. dan Keni
TR5  Merek ini melindungi semua konsumen dalam bertransaksi. (2025)

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis outer model

Analisis data terdiri dari analisis outer model dan inner model. Analisis outer model terdiri dari
analisis validitas dan analisis reliabilitas untuk mengetahui apakah variabel bersifat valid dan
reliabel. Analisa validitas terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskriminan. Analisis
validitas konvergen dilakukan berdasarkan nilai loading factor dan Average Variance Extracted
(AVE), sementara analisis validitas diskriminan dilakukan berdasarkan nilai Fornell-Larcker,
cross loadings, dan Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT). Selanjutnya, analisis realibilitas
dilakukan berdasarkan nilai Cronbach’s alpha dan composite realibility.

Berdasarkan hasil analisis data yang ditunjukkan pada Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai
loading factor lebih dari 0,7, sehingga memenuhi kriteria, sementara seluruh variabel memiliki
nilai AVE lebih dari 0,5, sehingga telah memenuhi kritiria validitas konvergen (Hair ef al., 2019).
Selanjutnya, tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability
seluruh variabel dapat dikatakan realibel karena lebih dari 0,70 (Hair ef al., 2019).

Kemudian, berdasarkan hasil uji Fornell-Larcker criterion yang ditunjukkan pada Tabel 3, semua
variabel memenubhi syarat, yaitu akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih dari korelasinya dengan
konstruk lain (Hair et al., 2019). Sementara itu, Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai loading factor
setiap indikator lebih dari nilai cross loadings dengan indikator lain, sehingga memenuhi kriteria

419



Membangun Intensi Membeli Tumbler: Peran Ulasan Pelanggan Online
dan Influencer Endorsement Melalui Trust

Kelvin Andika Saputra ef al.

(Hair et al., 2019). Kemudian, nilai HTMT yang kurang dari 0,9 menunjukkan bahwa konstruk
tersebut valid secara diskriminan (Hair et al., 2021) dan Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai HTMT
seluruh variabel kurang dari 0,9, sehingga memenuhi kriteria dan seluruh variabel dapat
dinyatakan valid.

Tabel 2. Hasil uji validitas konvergen dan reliabilitas

. . Loadin Cronbach’s Composite Composite
Variabel  Indikator — AVE Factor Alpha Reliabililt;) (rho_a) Reliabiligz (rho_b)

UPNI1 0,815
Ulasan UPN2 0,855

Pelanggan UPN3 0,735 0,903 0,909 0,912 0,933
Online UPN4 0,831
UPNS 0,880
IR1 0,866
Influencer IR2 0,859

Endorsement 1IR3 0,762 0,868 0,896 0,899 0,928
IR4 0,898
IM1 0,844
Intensi M2 0,712

Membeli  IM3 0,641 0792 0,817 0,846 0,877
M4 0,847
TR1 0,885
TR2 0,917

Trust TR3 0,803 0,915 0,939 0,940 0,953
TR4 0,902
TRS 0,861

Tabel 3. Hasil uji Fornell-Larcker criterion
Variabel E{Z{(l) l;s::;’;' ¢ D};:f:ﬁilﬁ Trust Ulasan Pelanggan Online
Influencer Endorsement 0,873
Intensi Membeli 0,558 0,801
Trust 0,580 0,799 0,896
Ulasan Pelanggan Online 0,511 0,796 0,815 0,857

Tabel 4. Hasil uji cross loading

Indikator Influencer Endorsement Intensi Membeli Trust Ulasan Pelanggan Online
IM1 0,484 0,844 0,747 0,797
M2 0,311 0,712 0,451 0,523
IM3 0,400 0,792 0,521 0,474
M4 0,546 0,847 0,755 0,679
IR1 0,866 0,534 0,546 0,491
IR2 0,859 0,485 0,492 0,439
IR3 0,868 0,441 0,455 0,410
IR4 0,898 0,479 0,523 0,438
TR1 0,518 0,720 0,885 0,685
TR2 0,528 0,727 0,917 0,750
TR3 0,517 0,724 0,915 0,748
TR4 0,490 0,748 0,902 0,787
TRS 0,552 0,655 0,861 0,675

UPNI 0,473 0,695 0,636 0,815
UPN2 0,479 0,702 0,780 0,855
UPN3 0,413 0,688 0,731 0,903
UPN4 0,330 0,633 0,630 0,831
UPNS 0,488 0,688 0,701 0,880
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Tabel 5. Hasil uji HTMT

Variabel EZZZ l:::’::;l ¢ l\}llglelll;selli Trust Ulasan Pelanggan Online
Influencer Endorsement
Intensi Membeli 0,630
Trust 0,631 0,879
Ulasan Pelanggan Online 0,562 0,893 0,877

Analisis inner model

Setelah data dinyatakan valid dan reliabel, analisis data dapat dilanjutkan dengan analisis inner
model yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antar varibael. Analisis tersebut terdiri dari uji
koefisien determinasi, effect size, path coefficient, uji Goodness-of-Fit, dan uji hipotesis.

Hasil uji koefisien determinasi (R?)

Tabel 6. Hasil uji koefisien deteriminasi

Variabel R-square
Intensi Membeli 0,709
Trust 0,700

Analisis koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan ulasan
pelanggan online, influencer endorsement, dan trust dalam menjelaskan variasi variabel intensi
membeli produk fumbler. Nilai R? variabel intensi membeli sebesar 0,709, sehingga ulasan
pelanggan online, influencer endorsement, dan trust dapat menjelaskan 70,9% variasi intensi
membeli, sedangkan sisanya sebesar 29,1% dijelaskan oleh variabel lain. Selain itu, t7ust memiliki
nilai R? sebesar 0,700, sehingga pelanggan online dan influencer endorsement dapat menjelaskan
70% variasi trust, sedangkan sisanya sebesar 30% dijelaskan oleh variabel lain. Nilai R? tersebut
dikategorikan sebagai kuat karena lebih dari 0,67 (Savitri et al. 2021).

Hasil uji effect size (£2) dan path coefficient

Tabel 7. Hasil uji £2 dan path coefficients

Variabel f-square Keterangan Path coeficients
Influencer Endorsement — Intensi Membeli 0,031 Efek Kecil 0,118
Influencer Endorsement — Trust 0,121 Efek Sedang 0,221
Trust — Intensi Membeli 0,157 Efek Sedang 0,390
Ulasan Pelanggan Online — Intensi Membeli 0,201 Efek Sedang 0,418
Ulasan Pelanggan Online — Trust 1,209 Efek Besar 0,701

Uji effect size dilakukan untuk mengukur perubahan nilai R-square jika suatu variabel independen
dihapus dari model penelitian (Hair ef al., 2021). Berdasarkan Tabel 7, influencer endorsement
memberikan efek yang kecil terhadap intensi membeli dan #rust karena nilai > lebih dari 0,02,
tetapi kurang dari 0,15, yaitu sebesar 0,031 dan 0,121. Selain itu, f7ust dan ulasan pelanggan online
memberikan pengaruh sedang terhadap intensi membeli karena nilai f> lebih dari 0,15, tetapi
kurang dari 0,35, yaitu sebesar 0,157 dan 0,201. Sementara itu, ulasan pelanggan online
memberikan efek yang besar terhadap rust karena nilai f2 lebih dari 0,35, yaitu sebesar 1,209 (Hair
etal., 2021).

Selanjutnya, analisis path coeficient bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel

independen terhadap variabel dependen. Hasil uji path coefficient menunjukkan bahwa influencer
endorsement memberikan pengaruh positif terhadap intensi membeli dan #rust dengan nilai path
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coefficient sebesar 0,118 dan 0,221. Selanjutnya, frust memberikan pengaruh positif terhadap
intensi membeli dengan nilai sebesar 0,390, sementara ulasan pelanggan online berpengaruh
positif sebesar 0,418 terhadap intensi membeli dan trust sebesar 0,701.

Hasil uji Goodness-of-Fit (GoF)

Tabel 8. Hasil analisis Goodness-of-Fit

Variabel AVE R? GoF
Influencer Endorsement 0,762
Intensi Membeli 0,641 0,709
Trust 0,803 0,700 0,720
Ulasan Pelanggan Online 0,735
Rata-rata 0,73525 0,7045

Hasil analisis Goodness-of-Fit digunakan untuk menilai kesesuaian variabel dependen dalam
memprediksi keseluruhan model penelitian. Berdasarkan Tabel 8, nilai GoF diperoleh melalui
penghitungan sebagai berikut:

GoF = /AVExR?
~/0,73525 x 0,7045
=0,720

Berdasarkan penghitungan di atas, nilai GoF yang diperoleh sebesar 0,720, sehingga variabel
intensi membeli memiliki kesesuaian yang baik dalam memprediksi keseluruhan model penelitian.
Nilai GoF tersebut termasuk dalam kategori besar karena lebih dari 0,36 (Hair et al., 2019).

Hasil uji hipotesis

Tabel 9. Hasil uji hipotesis

Hipotesis t-statistic p-values Keterangan
H1: Ulasan Pelanggan Online — Intensi Membeli 4,639 0,000 Didukung
H2: Influencer Endorsement — Intensi Membeli 1,710 0,087 Tidak Didukung
H3: Ulasan Pelanggan Online — Trust 10,017 0,000 Didukung
H4: Influencer Endorsement — Trust 3,025 0,002 Didukung
HS5: Trust — Intensi Membeli 4,755 0,000 Didukung
H6: Ulasan Pelanggan Online — Trust — Intensi Membeli 3,989 0,000 Didukung
H7: Influencer Endorsement — Trust — Intensi Membeli 2,679 0,007 Didukung

Tabel 9 menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, sehingga ulasan pelanggan online
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intensi membeli tumbler. Hasil tersebut
sejalan dengan Sudirjo et al. (2023) dan Sicakyuz (2023) yang beranggapan bahwa ulasan
pelanggan online mampu meningkatkan intensi membeli suatu produk secara signifikan. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa responden mempersepsikan ulasan pelanggan online sebagai sumber
informasi yang kredibel mengenai produk tumbler. Kondisi tersebut dapat terjadi karena ulasan
yang diberikan oleh pelanggan terkait suatu produk dapat memberikan informasi yang lebih
lengkap dan spesifik mengenai produk tersebut, sehingga dapat meningkatkan intensi mereka
untuk melakukan pembelian.

Kemudian, hipotesis kedua (H2) ditolak, sehingga influencer endorsement tidak berpengaruh
signifikan terhadap intensi membeli. Hasil tersebut sejalan dengan Kharisma dan Agmala (2024)
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yang menyatakan bahwa influencer endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi
membeli. Hasil tersebut dapat disebabkan oleh penggunaan strategi influencer endorsement yang
sudah sangat umum oleh berbagai perusahaan, sehingga informasi yang diperoleh dari influencer
menjadi tidak relevan dengan intensi membeli karena informasi tersebut pasti berfokus pada
keunggulan produk.

Selanjutnya, hipotesis ketiga (H3) diterima, sehingga ulasan pelanggan online berpengaruh positif
dan signifikan terhadap #rust. Hasil tersebut sejalan dengan Wang et al. (2021) dan Aziz et al.
(2025) yang menyimpulkan bahwa ulasan pelanggan online memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kepercayaan. Hasil tersebut menjelaskan bahwa ulasan pelanggan on/ine dapat
meningkatkan kepercayaan responden terhadap produk tersebut. Kondisi tersebut karena
responden mempersepsikan bahwa berbagai ulasan tersebut disampaikan secara jujur dan sesuai
dengan pengalaman pelanggan lain mengenai produk tersebut, sehingga informasi yang positif
mengenai produk tersebut dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Kemudian, hipotesis keempat (H4) diterima, sehingga influencer endorsement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap frust. Hasil tersebut sejalan dengan Lim et al. (2020), serta Lou dan Yuan
(2019) yang menyatakan bahwa influencer endorsement berperan sangat penting dalam
membangun kepercayaan konsumen. Hasil tersebut menjelaskan bahwa penggunaan influencer
endorsement dapat menjaga dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk
tersebut. Kepercayaan tersebut karena keyakinan konsumen bahwa setiap influencer hanya akan
bekerja sama dengan merek yang berkualitas dan mereka akan selalu menyampaikan informasi
yang benar mengenai produk yang dipromosikan dalam rangka menjaga kredibilitasnya.

Sementara itu, hipotesis kelima (H5) diterima, sehingga trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap intensi membeli. Hasil tersebut sesuai dengan Winnie dan Keni (2020), serta
Dwidienawati ef al. (2020) yang menyimpulkan bahwa trust memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap intensi membeli suatu produk. Kepercayaan tersebut mencakup berbagai
informasi mengenai produk dan keyakinan pelanggan terhadap produk tersebut, sehingga
pelanggan dapat memiliki intensi yang tinggi untuk membeli tumbler ketika mereka memperoleh
informasi yang terpercaya mengenai produk tersebut ataupun ketika mereka meyakini bahwa
produk tersebut memang berkualitas.

Selanjutnya, hipotesis keenam (H6) diterima, sehingga ulasan pelanggan online berpengaruh
positif dan signifikan terhadap intensi membeli ketika dimediasi oleh trust. Hasil tersebut sejalan
dengan Dwidienawati et al. (2020) dan Filieri et al. (2022) yang menyimpulkan bahwa trust
mampu memediasi secara signifikan pengaruh ulasan pelanggan online terhadap intensi membeli.
Hasil tersebut menjelaskan bahwa ulasan pelanggan online mengenai tumbler mampu
memengaruhi kepercayaan konsumen untuk meningkatkan intensi membeli produk tersebut.
Kepercayaan tersebut dapat berkaitan secara langsung dengan kualitas tumbler ataupun terlebih
dahulu memercayai ulasan tersebut, yang kemudian memengaruhi intensi membeli.

Kemudian, hipotesis ketujuh (H7) diterima, sehingga influencer endorsement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap intensi membeli ketika dimediasi oleh #rustz. Hasil tersebut konsisten
dengan Nurjaya dkk. (2019) dan Lim et al (2024) yang menyatakan bahwa influencer
endorsement dengan metode yang tepat dapat meningkatkan intensi membeli melalui trust.
Kondisi tersebut dapat terjadi karena influencer dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen
yang mempresepsikan bahwa influencer hanya akan bekerja sama dengan produk yang berkualitas,
sehingga kepercayaan tersebut dapat meningkatkan intensi membeli produk.
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4. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini menujukkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan signifikan
terhadap intensi membeli dan trust. Influencer endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap
intensi membeli, tetapi berpengaruh positif terhadap frust. Trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap intensi membeli. Ulasan pelanggan online dan influencer endorsement
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi membeli produk tumbler melalui trust.

Selanjutnya, keterbatasan penelitian ini terletak pada jumlah sampel, yaitu sebanyak 150
responden di Jabodetabek. Selain itu, variabel yang digunakan pada penelitian ini masih sangat
terbatas, yaitu ulasan pelanggan online, influencer endorsement, intensi membeli, dan trust. Oleh
sebab itu, penelitian ini menyarankan untuk meningkatkan hasil penelitian selanjutnya dengan
menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak dan meneliti di luar Jabodetabek.

Kemudian, berdasarkan kesimpulan di atas, perusahaan fumbler disarankan untuk menjaga
kualitas produk dan memilih influencer yang tepat supaya dapat meningkatkan intensi membeli.
Perusahaan tersebut juga dapat mempelajari informasi yang diharapkan oleh pelanggan dari
influencer, sehingga penggunaan strategi tersebut dapat dilakukan secara efektif. Selain itu,
perusahaan tersebut perlu memperhatikan ulasan pelanggan online di media sosial ataupun e-
commerce. Perusahaan tersebut dapat memberikan tanggapan terhadap ulasan yang bersifat negatif
ataupun menggunakan ulasan tersebut sebagai sebuah kritik untuk mengembangkan perusahaan.
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