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Abstrak 

  Perkembangan e-commerce telah mendorong Generasi Z untuk semakin aktif dalam berbelanja secara daring, 

khususnya melalui platform Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand trust dan online 

customer review terhadap purchasing decision, dengan perceived value sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 330 responden Generasi Z yang aktif melakukan 

pembelian di Shopee. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust tidak memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap purchasing decision, namun berpengaruh signifikan terhadap perceived value dan secara tidak 

langsung memengaruhi purchasing decision melalui variabel tersebut. Sementara itu, online customer review 

berpengaruh signifikan baik secara langsung terhadap purchasing decision maupun melalui perceived value sebagai 

mediator. Selain itu, perceived value terbukti memiliki peran penting dalam mendorong purchasing decision. Secara 

simultan, brand trust dan online customer review berkontribusi secara tidak langsung terhadap purchasing decision 

melalui penguatan perceived value, yang mempertegas peran sentral persepsi nilai dalam proses pengambilan 

purchasing decision di kalangan konsumen Generasi Z pada platform e-commerce. 

Kata Kunci- Perceived value, Brand trust, Online customer review, Shopee, Generasi Z 

I. PENDAHULUAN  

Pertumbuhan teknologi digital dan penetrasi internet di Indonesia telah mendorong transformasi besar dalam 

perilaku konsumen, khususnya dalam konteks belanja daring. Berdasarkan laporan We Are Social (2023), 212,9 juta 

penduduk Indonesia atau sekitar 77% populasi telah mengakses internet, dengan jumlah koneksi seluler bahkan 

melebihi total populasi. Kemudahan akses ini menjadi fondasi bagi perkembangan pesat e-commerce di Indonesia. Di 

tengah persaingan berbagai platform digital, Shopee muncul sebagai pemain dominan dengan jumlah pengunjung 

tertinggi pada kuartal II tahun 2023, yakni mencapai 167 juta (GoodStats, 2023). Namun, dominasi ini tidak selalu 

sejalan dengan persepsi kualitas produk. Survei Katadata (2022) menunjukkan bahwa Tokopedia justru menempati 

posisi pertama dalam persepsi kualitas produk dengan skor 74%, sementara Shopee hanya memperoleh skor 63%. 

Temuan ini mencerminkan adanya tantangan serius dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen 

di tengah persaingan ketat industri e-commerce. 

Fenomena tersebut menunjukkan pentingnya faktor brand trust dan online customer review dalam membentuk 

perceived value yang pada akhirnya memengaruhi purchasing decision. Dalam ekosistem digital yang penuh 

informasi dan ketidakpastian, konsumen sangat bergantung pada ulasan dari pengguna lain sebagai bentuk validasi 

sosial sebelum memutuskan pembelian. Menurut Filieri et al (2018) dan Yi & Liu (2020), online customer review 

yang kredibel dapat mereduksi risiko yang dirasakan dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk maupun 

platform. Di sisi lain, brand trust berperan penting dalam menciptakan rasa aman bagi konsumen saat melakukan 
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transaksi online (Chaudhuri & Holbrook, 2001) dan (Hanaysha, 2022). Namun demikian, pengaruh kedua variabel 

tersebut tidak selalu bersifat langsung. Studi oleh Chen & Dubinsky (2003) dan Kim et al (2012) menunjukkan bahwa 

perceived value seringkali menjadi variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara trust, kepuasan, dan 

loyalitas konsumen, khususnya dalam konteks pembelian online. 

Dalam konteks ini, Generasi Z menjadi kelompok konsumen yang sangat relevan untuk diteliti, mengingat tingkat 

partisipasi mereka yang tinggi dalam e-commerce. Riset Nielsen (2024) mengungkapkan bahwa 87% Gen Z di 

Indonesia aktif berbelanja online, dengan karakteristik yang sangat bergantung pada teknologi, informasi digital, dan 

review pengguna sebelum membeli produk. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

brand trust dan online customer review terhadap purchasing decision Generasi Z di Shopee, dengan perceived value 

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini diharapkan dapat mengisi kesenjangan literatur terkait integrasi ketiga variabel 

tersebut dalam konteks platform e-commerce, serta memberikan kontribusi praktis dalam perumusan strategi 

pemasaran digital yang lebih efektif, adaptif, dan berorientasi pada pengalaman konsumen. 

A. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana Brand trust memengaruhi purchasing decision pada pengguna Shopee generasi Z ? 

2. Bagaimana Brand trust memengaruhi perceived value pada pengguna Shopee generasi Z ? 

3. Bagaimana Brand trust memengaruhi purchasing decision melalui perceived value pada pengguna 

Shopee generasi Z ? 

4. Bagaimana Online customer review memengaruhi purchasing decision pada pengguna Shopee 

generasi Z ? 

5. Bagaimana Online customer review memengaruhi perceived value pada pengguna Shopee 

generasi Z ? 

6. Bagaimana Online customer review memengaruhi Purchasing decision melalui perceived value 

pada pengguna Shopee generasi Z ? 

7. Bagaimana Perceived value memengaruhi Purchasing decision pada pengguna Shopee generasi Z 

? 

8. Bagaimana Brand trust dan Online Customer Value secara simultan memengaruhi Purchasing 

decision melalui Perceived value pada pengguna Shopee generasi Z ? 

 

B. Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengaruh Brand trust terhadap Purchasing decision pada pengguna Shopee generasi 

Z. 

2. Menganalisis pengaruh Brand trust terhadap Perceived value pada pengguna Shopee generasi Z. 

3. Menganalisis pengaruh Brand trust terhadap Purchasing decision melalui Perceived value pada 

pengguna Shopee generasi Z. 

4. Menganalisis pengaruh Online customer review terhadap Purchasing decision pada pengguna 

Shopee generasi Z. 

5. Menganalisis pengaruh Online customer review terhadap Perceived value pada pengguna Shopee 

generasi Z. 

6. Menganalisis pengaruh Online customer review terhadap Purchasing decision melalui Perceived 

value pada pengguna Shopee generasi Z. 

7. Menganalisis pengaruh Perceived value terhadap Purchasing decision pada pengguna Shopee 

generasi Z. 

8. Menganalisis pengaruh Brand trust dan Online customer review secara simultan dalam 

memengaruhi Purchasing decision melalui Perceived value pada pengguna Shopee generasi Z. 
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II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Marketing Management 

Marketing Management merupakan konsep yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

secara menguntungkan bagi semua pihak, tidak hanya sebatas menjual produk, tetapi juga memahami 

keinginan konsumen guna menciptakan nilai unggul dibandingkan pesaing (Kotler et al., 2015). Sementara 

itu, marketing management adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran yang tepat serta menarik, 

mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan dan penyampaian nilai yang superior 

(Kotler et al., 2015). Dengan demikian, marketing dan marketing management memainkan peran sentral 

dalam menempatkan kepuasan pelanggan sebagai inti keberhasilan bisnis. 

B. Marketing Mix 

Marketing mix sebagai mid-range theory merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan tujuan menciptakan kepuasan 

pelanggan melalui produk dan layanan yang ditawarkan (Kotler et al., 2015). Model 4P yang diperkenalkan 

oleh McCarthy (1968) terdiri dari empat elemen utama, yaitu product, price, promotion, dan place. Product 

mencakup segala sesuatu, baik berwujud maupun tidak, yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan mereka, termasuk barang, jasa, orang, atau ide. Price menggambarkan nilai uang yang 

harus dibayar oleh konsumen, dan mencakup strategi harga, diskon, serta kesesuaian harga dengan daya beli 

pasar. Promotion melibatkan metode komunikasi pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, penjualan 

personal, dan hubungan masyarakat yang bertujuan untuk menarik perhatian dan mendorong keputusan 

pembelian. Sementara itu, place atau distribusi berfokus pada bagaimana produk disalurkan dan tersedia di 

tempat dan waktu yang tepat melalui pengelolaan saluran distribusi, logistik, dan persediaan. 

C. Marketing Communication Strategies 

Marketing Communication Strategy sebagai mid-range theory merujuk pada penyampaian pesan 

yang terintegrasi dan konsisten melalui berbagai saluran komunikasi guna membangun posisi merek dan 

memengaruhi target pasar. Strategi ini menjadi elemen penting dalam kerangka pemasaran karena bertujuan 

untuk menyampaikan informasi, melakukan persuasi, serta menawarkan produk secara unggul dibandingkan 

pesaing (Jobim Jardim et al., 2009). Bentuk utama dari strategi komunikasi pemasaran meliputi: advertising 

sebagai komunikasi berbayar untuk promosi; public relations yang fokus membina hubungan baik dengan 

publik; sales promotion berupa insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian; personal selling melalui 

interaksi langsung dengan konsumen; serta direct marketing yang menargetkan konsumen secara spesifik 

melalui saluran komunikasi langsung. 

D. Consumer Decision Model 

Consumer Decision Model sebagai mid-range theory merupakan kerangka konseptual yang 

menggambarkan tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen, melalui interaksi 

variabel-variabel kognitif dan afektif (Howard, Shay, & Green, 1998). Proses ini diawali dengan penerimaan 

informasi (F, Information), yang mendorong pengenalan merek (B, Brand Recognition), diikuti oleh 

pembentukan sikap (A, Attitude) dan keyakinan terhadap merek (C, Confidence). Ketiga elemen ini 

berkontribusi dalam membentuk niat beli (I, Intention), yang kemudian mengarah pada tindakan pembelian 

nyata (P, Purchase). Model ini menjelaskan bagaimana persepsi awal hingga keyakinan terhadap merek 

secara bertahap membentuk keputusan pembelian konsumen. 

E. Consumer Behavior Model 

Consumer behavior sebagai mid-range theory merupakan studi mengenai bagaimana individu, kelompok, 

atau organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk, jasa, ide, atau pengalaman guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler et al., 2015). Menurut Tjiptono (2014), consumer behavior juga 

mencakup tindakan langsung konsumen dalam memperoleh dan menggunakan produk, termasuk proses 

pengambilan keputusan sebelum dan sesudah konsumsi. Kedua definisi ini menyoroti pentingnya memahami 

proses dan faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam setiap tahap keputusan pembelian. 

F. Teori Planned Behavior 
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Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai mid-range theory dikembangkan oleh Ajzen (1985) sebagai 

pengembangan dari Theory of Reasoned Action, dengan tujuan memprediksi intensi perilaku seseorang dalam 

konteks waktu dan situasi tertentu (Ariyani, 2022). Teori ini berasumsi bahwa individu memiliki kendali atas 

perilakunya dan menjelaskan perilaku melalui niat, yang dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku tersebut. 

Sikap ini mencerminkan evaluasi individu terhadap konsekuensi perilaku, termasuk risiko dan manfaat yang 

mungkin muncul. 

G. Social Cognitive Theory 

Menurut Social Cognitive Theory yang dikembangkan oleh Bandura (1986) sebagai grand theory dalam 

penelitian ini, terdapat hubungan timbal balik antara faktor personal (P) dan perilaku (B), yang saling 

memengaruhi satu sama lain. Pikiran, keyakinan, persepsi diri, dan niat individu akan membentuk perilaku, 

sementara hasil dari perilaku tersebut turut memengaruhi cara berpikir dan reaksi emosional seseorang. 

Faktor personal mencakup aspek psikologis dan biologis, termasuk sistem sensorik dan saraf, yang meskipun 

bersifat bawaan, dapat dipengaruhi oleh pengalaman perilaku. Dengan demikian, perilaku manusia terbentuk 

melalui interaksi kompleks antara faktor personal, perilaku, dan lingkungan. 

H. Expectations Disconfirmation Theory 

Expectancy Disconfirmation Theory (EDT) sebagai mid-range theory dalam penelitian ini dikembangkan 

oleh Oliver (1980) untuk menjelaskan terbentuknya kepuasan atau ketidakpuasan konsumen berdasarkan 

perbandingan antara harapan dan kinerja aktual produk. Teori ini merupakan pengembangan dari Cognitive 

Dissonance Theory oleh Festinger (1957), dan digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan melalui 

selisih antara harapan awal dan pengalaman nyata. EDT terdiri dari empat elemen utama: harapan, persepsi 

kinerja, diskonfirmasi (positif atau negatif), dan kepuasan, yang terjadi saat kinerja memenuhi atau 

melampaui harapan konsumen. 

I. Kerangka Pemikiran 

 
Berdasarkan Gambar diatas, terdapat 4 variabel utama dalam kerangka berpikir: 

1) Brand Ttrust (X1), sebagai variabel independen pertama. 

2) Online Customer Review (X2), sebagai variabel independent kedua. 

3) Perceived Value (M), sebagai variabel mediasi 

4) Purchasing Decision (Y), sebagai variabel dependen 

 

 

A. Tabel 

Tabel 1. Tabel Path Coeffient 

Pengaruh 
Original 

Sample (O) 
Sample Mean 

(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Stratistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand trust -> Perceived value 0. 363 0. 367 0. 094 3. 854 0. 000 
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Brand trust -> Purchasing decision 0. 252 0. 268 0. 135 1. 867 0. 062 

Online customer review -> Perceived 
value 

0. 483 0. 472 0. 087 5. 570 0. 000 

Online customer review -> 
Purchasing decision 0. 227 0. 227 0. 065 3. 473 0. 001 

Perceived value -> Purchasing 
decision 

0. 426 0. 412 0. 097 4. 398 0.000 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

Tabel 2. Tabel R Square 

 R Square 
R-Square 
Adjusted 

Perceived value 0. 606 0. 603 

Purchasing decision 0. 666 0. 663 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

Tabel 3. Tabel F Square 

 
Perceived 

value 
Purchasing 

decision 

Brand trust 0. 176 0. 085 

Online customer review 0. 311 0. 062 

Perceived value  0. 215 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Brand trust -> Purchasing decision 

(X1 -> Y) 
0.252 1.867 0.062 

Brand trust-> Perceived value 

(X1 -> M) 
0.363 3.854 0.000 

Brand trust -> Perceived value -> 
Purchasing decision 

(X1 -> M -> Y) 

0.155 3.695 0.000 

Online customer review -> 
Purchasing decision 

(X2 -> Y) 

0.227 3.473 0.001 

Online customer review -> Perceived 
value 

(X2 -> M) 

0.483 5.570 0.000 

Online customer review -> Perceived 
value -> Purchasing decision  

(X2 -> M -> Y) 

0.206 3.025 0.003 

Perceived value -> Purchasing 
decision 

(M -> Y) 

0.462 4.398 0.000 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 
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B. Gambar 

Gambar 1. Jenis Kelamin Responden 

 
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

Gambar 2. Pendidikan Responden 

 
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

 

 

 

Gambar 3. Pendapatan Responden 
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Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

Gambar 4. Pengeluaran Responden 

 
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 
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Gambar 5. Outer Loading Stage 1 

 
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

Gambar 6. Outer Loading Stage 2 

 
Sumber : Data Olahan Peneliti, 2025 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan studi causal explanatory dengan pendekatan positivism dan metode kuantitatif. Hipotesis 

dikembangkan secara deduktif berdasarkan teori yang ada. Data dikumpulkan melalui survei terhadap individu dari 

Generasi Z pengguna Shopee, dengan keterlibatan peneliti yang minimal dan latar noncontrived. Penelitian ini bersifat 

cross-sectional, bertujuan menjelaskan hubungan sebab-akibat antara brand trust, online customer review, perceived 

value, dan purchasing decision. 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer yang dikumpulkan melalui survei 

terstruktur terhadap 330 responden Generasi Z yang telah melakukan pembelian di platform Shopee. Proses 

penyaringan dilakukan melalui dua pertanyaan untuk memastikan responden merupakan individu yang lahir 

antara 1997–2012 dan pernah berbelanja di Shopee minimal satu kali. Data yang diperoleh digunakan untuk 

menganalisis karakteristik demografis responden dan menguji hubungan antar variabel penelitian. Visualisasi 

data demografis ditampilkan dalam bentuk pie chart dan column chart pada gambar 1 sampai 4, mencakup 

jenis kelamin, pendidikan, pendapatan, dan pengeluaran bulanan. 

B. Hasil Penelitian 

1. Analisis Deskriptif 

 Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk mengidentifikasi dan mendeskripsikan pengaruh 

konsep Brand trust serta Online customer review terhadap Purchasing decision melalui Perceived value pada E- 

Commerce Shopee studi Empiris Gen Z. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 330 

responden Gen Z yang pernah melakukan transaksi pada E-commerce Shopee. 

 

a. Variabel Brand trust (X1) 

 Capaian total variabel Brand trust adalah 83,4%, yang dikategorikan Tinggi karena berada di atas ambang 

batas 71,51% sesuai dengan interval persentase capaian yang telah ditetapkan. 

 

b. Variabel Online customer review 

 Capaian total variabel Online customer review adalah 81,9%, yang dikategorikan Tinggi karena berada di 

atas ambang batas 71,51% sesuai dengan interval persentase capaian yang telah ditetapkan. 

 

c. Variabel Perceived value 

 Capaian total variabel Perceived value adalah 84,6%, yang dikategorikan Tinggi karena berada di atas 

ambang batas 71,51% sesuai dengan interval persentase capaian yang telah ditetapkan. 

 

d. Variabel Purchasing decision 

 Capaian total variabel Purchasing decision adalah 82,7%, yang dikategorikan Tinggi karena berada di atas 

ambang batas 71,51% sesuai dengan interval persentase capaian yang telah ditetapkan. 

 

2. Validasi 

a. Outer Model 

 - First Stage : Seluruh indikator pada konstruk first-order memiliki nilai outer loading di atas 0,70, 

menunjukkan kontribusi signifikan terhadap konstruk laten masing-masing. Nilai tertinggi dicapai oleh indikator 

BC1 (0,900), dan terendah CR2 (0,752), tetap berada dalam batas yang dapat diterima. Temuan ini menegaskan 

bahwa instrumen memiliki validitas konvergen yang baik dan model pengukuran pada tahap first-order dapat 

diandalkan. 

 - Second Stage : Gambar 6 menunjukkan hasil outer loading pada level second-order, di mana seluruh 

dimensi memiliki nilai > 0,70, menandakan kontribusi yang kuat terhadap konstruk utamanya. Dimensi Consumer 

Brand Characteristics (0,881) dan Experiential Value (0,934) menunjukkan kontribusi dominan terhadap Brand 

trust dan Perceived value. Seluruh dimensi Purchasing decision juga mencerminkan validitas konvergen yang 

baik. Temuan ini menguatkan bahwa model second-order valid dan representatif. 

 

b. Inner Model 

 Interpretasi path analysis pada Tabel 1 menunjukkan sebagian besar hubungan antar konstruk signifikan. 

Brand trust berpengaruh signifikan terhadap Perceived value (β = 0.363; p = 0.000), namun tidak signifikan 
terhadap Purchasing decision (β = 0.252; p = 0.062). Sebaliknya, Online customer review berpengaruh signifikan 

terhadap Perceived value (β = 0.483; p = 0.000) dan Purchasing decision (β = 0.227; p = 0.001). Selain itu, 
Perceived value memiliki pengaruh kuat terhadap Purchasing decision (β = 0.426; p = 0.000). Temuan ini 
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mendukung sebagian besar hipotesis, dengan pengecualian pada jalur langsung dari Brand trust ke Purchasing 

decision yang tidak signifikan. 

 

c. R Square 

 Menurut Tabel 2, nilai R² sebesar 0.606 pada Perceived value menunjukkan bahwa variabel Brand trust dan 

Online customer review mampu menjelaskan 60,6% variasi Perceived value. Sementara itu, nilai R² sebesar 0.666 

pada Purchasing decision mengindikasikan bahwa ketiga variabel dalam model mampu menjelaskan 66,6% 

variasi keputusan pembelian. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang 

cukup kuat. 

 

d. F Square 

 Berdasarkan Tabel 3 (Uji F-Square), Brand trust memiliki efek kecil terhadap Perceived value (f² = 0.176) 

dan Purchasing decision (f² = 0.085). Online customer review memberikan pengaruh sedang terhadap Perceived 

value (f² = 0.311) dan efek kecil terhadap Purchasing decision (f² = 0.062). Sementara itu, Perceived value 

berkontribusi sedang terhadap Purchasing decision (f² = 0.215). Temuan ini menegaskan peran mediasi Perceived 

value dalam memperkuat hubungan variabel independen terhadap keputusan pembelian. 

 

3. Analisis Penyelesaian Masalah 

a. Uji Hipotesis 

Tabel 4 menyajikan hasil path coefficient dan indirect effect untuk menguji kekuatan dan signifikansi hubungan 

antar konstruk. Pengujian signifikansi dilakukan dengan p-value < 0,05 (Hair et al., 2019). Ringkasan hasilnya 

adalah: 

 

 

a)  H1: Brand trust → Purchasing decision tidak signifikan (p = 0,062), hipotesis ditolak. 

b)  H2: Brand trust → Perceived value signifikan (p = 0,000), hipotesis diterima. 

c)  H3: Brand trust → Perceived value → Purchasing decision signifikan secara tidak langsung (p = 0,000),  

hipotesis diterima. 

d)  H4: Online customer review → Purchasing decision signifikan (p = 0,001), hipotesis diterima. 

e)  H5: Online customer review → Perceived value sangat signifikan (p = 0,000), hipotesis diterima. 

f)  H6: Online customer review → Perceived value → Purchasing decision signifikan secara tidak langsung 

(p = 0,003), hipotesis diterima. 

g)  H7: Perceived value → Purchasing decision signifikan (p = 0,000), hipotesis diterima. 

 

      b. Uji Simultan 

 H8 didukung oleh nilai R² sebesar 0.606 (Perceived value) dan 0.666 (Purchasing decision), yang 

menunjukkan kontribusi kuat dari Brand trust dan Online customer review. Nilai SRMR sebesar 0.056 < 0.08 

menandakan model layak. Temuan ini mengonfirmasi bahwa kedua variabel independen memengaruhi keputusan 

pembelian secara tidak langsung melalui Perceived value sebagai mediator. 

 

4. Pembahasan Hasil Penelitian 

a. Pengaruh Brand trust terhadap Purchasing decision 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand trust tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap Purchasing 

decision (p = 0.062 > 0.05; t = 1.867 < 1.96). Artinya, tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek belum cukup 

kuat untuk secara langsung mendorong keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan Nadiah et al (2023) yang 

menyatakan bahwa Brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchasing decision. 

 

b. Pengaruh Brand trust terhadap Perceived value 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived value 

(p = 0.000 < 0.05; t = 3.854 > 1.96). Kepercayaan terhadap merek, yang mencakup reputasi, integritas perusahaan, 

serta kesesuaian karakteristik merek dengan preferensi konsumen, memperkuat persepsi nilai baik secara 

fungsional (Core Value) maupun emosional (Experiential Value). Saat konsumen yakin terhadap kredibilitas 
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Shopee, mereka cenderung menilai produk dan layanan lebih bernilai. Temuan ini menegaskan peran kunci Brand 

trust dalam membentuk Perceived value, khususnya bagi konsumen Gen Z, sejalan dengan Prameka et al (2016). 

 

c. Pengaruh Brand trust terhadap Purchasing decision Dimediasi Perceived value 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand trust berpengaruh signifikan terhadap Purchasing decision secara 

tidak langsung melalui Perceived value (p = 0.000 < 0.05; t = 3.695 > 1.96). Kepercayaan terhadap merek, yang 

dibentuk oleh reputasi, profesionalisme, dan kesesuaian merek dengan preferensi konsumen, meningkatkan 

persepsi nilai atas Shopee. Nilai ini tercermin dalam aspek fungsional dan emosional, seperti kualitas sebanding 

harga, pengalaman belanja, dan respons terhadap promosi. Persepsi nilai yang tinggi kemudian mendorong 

keputusan pembelian pada aspek pilihan produk, merek, penjual, jumlah, waktu, dan metode pembayaran. Temuan 

ini menegaskan bahwa Perceived value berperan sebagai mediator penting dalam mengubah kepercayaan menjadi 

keputusan pembelian, terutama di kalangan Generasi Z pengguna Shopee. 

 

d. Pengaruh Online customer review terhadap Purchasing decision 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchasing decision (p = 0.001 < 0.05; t = 3.473 > 1.96). Hal ini menegaskan bahwa ulasan daring memainkan 

peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama bagi Gen Z yang responsif terhadap informasi 

digital. 

 Tiga dimensi utama yaitu Credible, Likeable, dan Expert mewakili aspek kepercayaan terhadap keaslian 

ulasan, daya tarik visual, dan nilai informatif ulasan. Ulasan yang terpercaya, menarik, dan relevan meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap produk dan berdampak langsung pada berbagai aspek Purchasing decision, 

termasuk Product Choice, Brand Choice, Dealer Choice, Purchase Amount, Purchase Timing, dan Payment 

Method. 

 Temuan ini sejalan dengan studi Nurhabibah et al (2022) dan Regina et al (2021), yang menekankan peran 

strategis online customer review dalam memengaruhi purchasing decision pada platform e-commerce seperti 

Shopee dan Bukalapak. 

 

e. Pengaruh Online customer review terhadap Perceived value 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Perceived value (p = 0.000 < 0.05; t = 5.570 > 1.96). Ulasan daring bukan sekadar informasi tambahan, tetapi 

berkontribusi kuat dalam membentuk persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk di Shopee. 

 Tiga dimensi Online customer review yaitu credible, likeable, dan expert merepresentasikan kepercayaan 

terhadap keaslian ulasan, daya tarik visual dan emosional, serta relevansi dan manfaat informasi. Dimensi ini 

memperkuat Perceived value melalui aspek Core value dan Experiential value. 

 Semakin positif dan kredibel ulasan yang diterima, semakin tinggi persepsi nilai yang terbentuk, sehingga 

meningkatkan potensi pembelian. Temuan ini konsisten dengan studi Afwa & Moniko (2024), Amalia & Nurlinda 

(2022), serta (Setiana & Harmawan Saputra, 2025). 

 

f. Pengaruh Online customer review terhadap Purchasing decision Dimediasi Perceived value 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchasing decision melalui Perceived value (p = 0.003 < 0.05; t = 3.025 > 1.96). Ini mengindikasikan bahwa 

ulasan pelanggan secara online secara tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian, terutama ketika 

konsumen telah membentuk persepsi nilai positif terhadap produk. 

 Dimensi credible, likeable, dan expert dalam ulasan memperkuat persepsi nilai. Ulasan yang jujur dan 

terpercaya meningkatkan keyakinan konsumen. Visual menarik dan informasi yang relevan memperkaya 

pengalaman emosional dan memberikan panduan evaluatif. Hal ini membentuk nilai fungsional dan sosial (core 

value) serta pengalaman emosional dan manfaat praktis (experiential value). 

 Dengan demikian, ulasan pelanggan menjadi pendorong awal terbentuknya Perceived value, yang kemudian 

memperkuat keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini mendukung literatur 

sebelumnya yang menegaskan pentingnya ulasan sebagai faktor kunci dalam perilaku konsumen di platform E-

commerce seperti Shopee. 
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g. Pengaruh Perceived value terhadap Purchasing decision 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchasing 

decision (p = 0.000 < 0.05; t = 4.398 > 1.96). Artinya, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan konsumen 

terhadap produk atau layanan di Shopee, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli. 

 Dimensi core value mencakup kesesuaian antara harga dan kualitas produk (functional value), serta pengaruh 

sosial dalam keputusan pembelian (social value). Sementara itu, experiential value mencerminkan pengalaman 

belanja yang menyenangkan (emotional value), keingintahuan terhadap fitur baru (epistemic value), dan daya tarik 

promo atau diskon (conditional value). 

 Kombinasi dimensi ini memperkuat keputusan konsumen dalam memilih dan membeli produk. Temuan ini 

konsisten dengan studi Amin et al (2024) dan Priharsari & Purnomo (2022) yang menegaskan peran penting 

perceived value dalam membentuk keputusan pembelian. 

 

h. Pengaruh Brand trust dan Online customer review terhadap Purchasing decision melalui Perceived value 

 Model struktural menunjukkan kelayakan dan prediktabilitas yang baik, dengan nilai R² sebesar 0.606 pada 

Perceived value dan 0.666 pada Purchasing decision, serta SRMR sebesar 0.056 (< 0.08). Hasil ini mengonfirmasi 

bahwa Brand trust dan Online customer review berpengaruh signifikan terhadap Purchasing decision melalui 

mediasi Perceived value. 

 Brand trust, melalui dimensi Brand Characteristics, Company Characteristics, dan Consumer Brand 

Characteristics, membentuk keyakinan konsumen terhadap kualitas, keandalan, dan kesesuaian merek dengan 

preferensi mereka. Hal ini meningkatkan persepsi nilai terhadap produk yang ditawarkan. 

 Sementara itu, Online customer review yang mencakup dimensi Credible, Likeable, dan Expert, memperkuat 

persepsi konsumen terhadap manfaat dan kualitas produk melalui ulasan yang dipercaya, menarik, dan informatif. 

Secara keseluruhan, kepercayaan terhadap merek dan kualitas ulasan online membentuk Perceived value yang 

tinggi, yang menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian konsumen di platform Shopee. 

  

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

 Penelitian ini melibatkan 330 responden dari kalangan Generasi Z yang telah melakukan pembelian di 

Shopee setidaknya satu kali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand trust tidak memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap Purchasing decision, namun berpengaruh signifikan terhadap Perceived value dan secara tidak 

langsung memengaruhi Purchasing decision melalui variabel tersebut. Sementara itu, Online customer review 

berpengaruh signifikan baik secara langsung terhadap Purchasing decision maupun melalui Perceived value sebagai 

mediator. Selain itu, Perceived value terbukti memiliki peran penting dalam mendorong Purchasing decision. Hasil 

penelitian juga menunjukan bahwa Brand trust dan Online customer review berpengaruh secara simultan terhadap 

Purchasing decision. Dengan demikian, temuan ini menegaskan bahwa peningkatan Brand trust dan kualitas Online 

customer review akan lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian apabila disertai dengan peningkatan 

Perceived value dari konsumen Generasi Z. 

 

B. Saran 

1. Untuk Pemangku Kepentingan Shopee :  

Temuan menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh langsung terhadap purchasing decision, namun 

signifikan melalui perceived value. Oleh karena itu, Shopee dan penjual disarankan meningkatkan 

transparansi kebijakan pengembalian, menjamin keaslian produk, serta memperketat regulasi penjual. 

Optimalisasi online customer review melalui validasi ulasan, video singkat, dan sistem rating yang jelas juga 

diperlukan. Penguatan pengalaman digital, personalisasi tampilan, serta penggunaan algoritma rekomendasi 

berbasis perilaku konsumen dapat mendorong persepsi nilai dan keputusan pembelian, khususnya pada 

Generasi Z. 

2. Untuk Penelitian Selanjutnya :  
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Penelitian lanjutan disarankan untuk memperluas model dengan variabel seperti perceived risk, customer 

loyalty, atau digital literacy guna memperkaya pemahaman konseptual. Untuk validasi praktis, pendekatan 

kualitatif seperti user testing, in-depth interview, dan focus group discussion dapat digunakan dalam 

mengevaluasi dampak strategi e-commerce terhadap pengalaman pengguna. 
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