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Abstract. This study investigates the influence of brand image and customer reviews on purchasing decisions for 

electronic products on the Tokopedia platform. A primary focus is placed on the role of consumer trust as a 

moderating variable, specifically within the geographical context of Sragen Regency. Adopting a quantitative 

research approach, the population comprises Tokopedia users in Sragen who have previously purchased 

electronic items. Through the application of a purposive sampling technique, 100 respondents were selected as 

the study sample, with primary data collected using structured questionnaires.Data processing was executed 

digitally utilizing IBM SPSS Version 25 for Windows. The analytical stages implemented include instrument 

quality testing through validity and reliability tests, descriptive analysis, multiple linear regression, F-tests, t-

tests, and the coefficient of determination (R2). Additionally, Moderated Regression Analysis (MRA) was employed 

to examine the interaction effects of the moderating variable. Findings based on the t-test reveal that brand image 

(X1), customer reviews (X2), and consumer trust (Z) partially exert a positive and statistically significant influence 

on purchasing decisions (Y). Similar results were observed in the simultaneous testing. However, the moderation 

test yields a compelling finding: consumer trust is not significantly proven to strengthen or moderate the 

relationship between brand image or customer reviews and the final purchasing decisions made by consumers in 

Sragen. 

 

Keywords: Brand Image; Consumer Trust; Customer Reviews; Purchase Decision; Tokopedia. 

 

Abstrak. Penelitian ini dilaksanakan dengan tujuan utama untuk menganalisis kontribusi variabel citra merek 

serta ulasan pelanggan dalam memengaruhi keputusan pembelian produk elektronik di platform Tokopedia. Fokus 

khusus diberikan pada peran kepercayaan konsumen sebagai variabel moderasi, dengan lokus penelitian di 

wilayah Kabupaten Sragen. Menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif, studi ini menetapkan populasi yang 

terdiri dari seluruh pengguna Tokopedia di Sragen yang pernah bertransaksi produk elektronik. Melalui penerapan 

teknik purposive sampling, sebanyak 100 responden terpilih sebagai sampel penelitian, di mana data primer 

dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner terstruktur. Prosedur pengolahan data dilakukan secara digital 

memanfaatkan perangkat lunak IBM SPSS Versi 25 for Windows. Tahapan analisis yang diimplementasikan 

meliputi pengujian kualitas instrumen melalui uji validitas dan reliabilitas, analisis deskriptif, regresi linier 

berganda, uji f, uji t, hingga pengujian koefisien determinasi (R2). Selain itu, metode Moderated Regression 

Analysis (MRA) digunakan untuk menguji efek interaksi variabel moderasi. Temuan penelitian berdasarkan uji t 

mengungkapkan bahwa secara parsial, citra merek (X1), ulasan pelanggan (X2), dan kepercayaan konsumen (Z) 

memiliki pengaruh yang positif serta signifikan secara statistik terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil serupa 

juga ditemukan pada pengujian secara simultan. Namun, temuan menarik muncul pada uji moderasi yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak terbukti secara signifikan mampu memperkuat atau 

memoderasi hubungan antara citra merek maupun ulasan pelanggan terhadap keputusan akhir pembelian produk 

elektronik oleh konsumen di Kabupaten Sragen. 

 

Kata kunci: Citra Merek; Kepercayaan Konsumen; Keputusan Pembelian; Tokopedia; Ulasan Pelanggan. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi di era digital yang sangat cepat, membawa perubahan besar 

terhadap pola dan kebiasaan konsumen, terutama dalam hal melakukan pembelian secara 

online. Widiastuti et al. (2025) Penerapan transformasi digital secara luas telah memungkinkan 

perusahaan untuk mengumpulkan kumpulan data penting terkait perilaku konsumen, tren 
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pasar, dan pendorong penjualan. Olivia et al. (2025) Globalisasi menciptakan kompetisi pasar 

yang lebih kompetitif, sehingga perusahaan diwajibkan melakukan inovasi produk dengan nilai 

tambah unik demi memikat konsumen yang kini lebih kritis dalam memilih. Pergeseran ini 

tidak sekadar memperbarui gaya berkomunikasi, tetapi juga merevolusi pola interaksi antara 

konsumen dengan sebuah merek maupun produk (Widiastuti et al., 2024). 

Kemajuan teknologi dan meningkatnya inovasi di sektor digital, ditambah rasa percaya 

yang semakin tinggi terhadap platform e-commerce, membuat industri ini terus berkembang 

dan memberikan kontribusi penting bagi masyarakat maupun perekonomian global. E-

commerce telah mengubah lanskap ritel global dengan memungkinkan bisnis menjangkau 

konsumen melintasi batas geografis (Widiastuti et al., 2025). 

 

Gambar 1. statistik dipublikasikan oleh Asosiasi APJII. 

Sumber: GoodStats, (2025) 

Berdasarkan statistik yang dipublikasikan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) untuk periode tahun 2025 mengungkapkan dominasi platform e-commerce 

tertentu di tanah air. Dengan melibatkan sebanyak 8.700 responden (usia paling sedikit 13 

tahun) dari 38 daerah provinsi, penelitian ini menerapkan metode pengambilan sampel acak 

bertahap (multistage random sampling) dengan tingkat kesalahan sebesar 1,1%. Hasilnya 

menunjukkan bahwa Shopee merupakan pilihan utama masyarakat (53,22%), disusul oleh 

TikTok Shop dengan perolehan 27,37%. Sementara itu, Tokopedia dan Lazada menempati 

peringkat berikutnya masing-masing sebesar 9,57% dan 9,09%, sedangkan platform lain 

seperti Blibli dan Facebook Marketplace mencatatkan angka di bawah 1%. 

Sebagai salah satu entitas e-commerce terkemuka di tanah air, Tokopedia menjadi sarana 

pilihan bagi publik dalam melakukan aktivitas belanja daring, khususnya pada sektor produk 

elektronik. Tingginya minat terhadap kategori ini didorong oleh kebutuhan mendesak 

masyarakat akan perangkat teknologi guna menunjang produktivitas dan rutinitas harian 
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mereka. Perkembangan ini menjadikan pola konsumsi Masyarakat berubah, termasuk di 

Kabupaten Sragen. Masyarakat Sragen semakin familiar dengan marketplace untuk memenuhi 

kebutuhan, terutama produk elektronik. Widiastuti et al. (2024) Transformasi digital dalam 

penjualan didorong oleh teknologi dan memiliki implikasi signifikan bagi lingkungan 

penjualan. Peningkatan akses internet dan perangkat teknologi mendorong perubahan ini. 

Sragen yang sebelumnya didominasi perdagangan konvensional kini menunjukkan pergeseran 

perilaku belanja, di mana masyarakat lebih memilih Tokopedia. Ketersediaan pilihan barang 

yang beragam di satu platform mempermudah aksesibilitas konsumen, sehingga menciptakan 

pengalaman belanja yang lebih praktis dan efektif (Prayoga dan Widiastuti, 2025). Tokopedia 

dianggap memberikan pilihan lebih lengkap sehingga menjadi alternatif utama. 

Namun, perkembangan tersebut juga menimbulkan fenomena baru dalam perilaku 

pembelian. Produk elektronik merupakan produk dengan nilai pembelian yang tinggi, memiliki 

tingkat risiko yang besar apabila terjadi kesalahan dalam memilih. Ketidakmampuan 

konsumen untuk melihat, memegang, atau mencoba produk secara langsung pada platform e-

commerce sering kali menimbulkan keraguan, sehingga konsumen membutuhkan keyakinan 

dan informasi yang kuat sebelum memutuskan untuk membeli. Keputusan untuk melakukan 

pembelian sangat didikte oleh kualitas informasi yang tersedia di aplikasi, mengingat produk 

tidak dapat diinspeksi secara kasatmata oleh calon pembeli. Hal ini kemudian menimbulkan 

spekulasi tentang beberapa faktor dominan yang dapat menentukan pilihan pembeli di platform 

Tokopedia. 

Citra merek mencakup persepsi mengenai fitur-fitur ekstrinsik suatu komoditas, yang 

bukan hanya terbatas pada fungsi fisik, tetapi juga pada bagaimana merek tersebut mampu 

menyelaraskan diri dengan nilai sosial dan kebutuhan emosional pelanggan (Kotler & Keller, 

2016). Menurut Widiastuti dan Mardiyanto (2024) Citra merek adalah persepsi pelanggan pada 

suatu merek atau perusahaan. Ulasan pelanggan adalah suatu bentuk informasi yang 

berpengaruh untuk mengambil sebuah keputusan pembelian di platform e commerce seperti 

Tokopedia. Penilaian tersebut umumnya memuat informasi tentang kelebihan ataupun 

kekurangan dari barang maupun jasa yang telah mereka gunakan (Jumawan et al., 2024). 

Kepercayaan konsumen berperan sebagai elemen pengakselerasi yang memperkokoh pengaruh 

citra merek serta ulasan pelanggan terhadap proses pengambilan keputusan belanja. Keyakinan 

yang dipelihara oleh individu atau organisasi terhadap pihak lain dipahami sebagai sebuah 

kepercayaan, merujuk pada pemikiran Hendia dalam artikel ilmiah karya (Deza & Lubis, 

2020). Hubungan variabel citra merek dan ulasan pelanggan dengan keputusan pembelian 

sering kali dimoderasi oleh tingkat kepercayaan konsumen. Sebagai tahap final dari 
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keseluruhan aktivitas konsumsi. Keputusan pembelian konsumen adalah sebagai proses 

pemilihan serta pengujian terhadap berbagai penawaran produk atau jasa yang ada di pasar 

(Widiastuti & Novita, 2022). 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

Citra Merek 

Widiastuti & Novita (2022) berpendapat bahwa citra merek dikonseptualisasikan sebagai 

representasi mental atau pandangan yang terbangun di benak pelanggan terhadap sebuah 

merek. Secara lebih luas, hal ini mencakup bagaimana pelanggan mempersepsikan identitas 

produk maupun citra korporasi secara keseluruhan. Menurut Widiastuti dan Mardiyanto (2024) 

Suatu persepsi atau kesan yang dibangun oleh konsumen terhadap suatu identitas merek sering 

kali didefinisikan sebagai citra merek. Asosiasi ini menjadi landasan penting bagi konsumen 

dalam membedakan satu merek dengan kompetitor lainnya di pasar digital. Citra merek 

mencakup persepsi mengenai fitur-fitur ekstrinsik suatu komoditas, yang bukan terbatas pada 

fungsi fisik, akan tetapi juga pada bagaimana merek tersebut mampu menyelaraskan diri 

dengan nilai sosial dan kebutuhan emosional pelanggan (Kotler & Keller, 2016). Menurut 

penelitian yang dilakukan P. Kotler & Keller (2018) Brand image atau citra merek merupakan 

sekumpulan kepercayaan serta persepsi yang terinternalisasi dalam memori pelanggan. Hal ini 

terefleksikan melalui asosiasi kuat yang muncul secara spontan saat konsumen terpapar pada 

identitas merek, seperti slogan, yang kemudian menetap dalam alam bawah sadar mereka. 

Berbagai definisi tersebut mengarahkan pada sebuah kesimpulan bahwa citra merek 

merefleksikan cara konsumen memandang dan menilai suatu identitas bisnis. Persepsi ini tidak 

timbul secara langsung, namun terbentuk oleh rekam jejak pengalaman, kredibilitas yang 

dibangun, serta simbol-simbol asosiatif yang menjadi ciri khas unik dari merek yang 

bersangkutan. Indikator citra merek yaitu menurut Kotler & Keller (2016) yaitu Kekuatan 

asosiasi merek, Keuntungan asosiasi merek, Keunikan asosiasi merek. 

Ulasan Pelanggan 

Ulasan pelanggan merupakan pendapat dan hasil evaluasi konsumen terhadap 

pengalaman penggunaan suatu produk. Fenomena berbagi informasi ini umumnya dilakukan 

melalui media e-commerce sebagai bentuk transparansi kualitas layanan kepada publik. 

(Alwafi, 2025). Menurut Mulyati & Gesitera (2020), Ulasan pelanggan merupakan bentuk 

evaluasi kritis terhadap suatu komoditas yang merefleksikan berbagai dimensi perhatian utama 

konsumen. Informasi tersebut dipandang memiliki tingkat objektivitas yang lebih tinggi, 

sehingga berfungsi sebagai referensi kredibel yang mempermudah calon pembeli dalam 
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menentukan pilihan secara lebih akurat (Saehu et al., 2025). Menurut Prabowo et al. (2023), 

Ulasan pelanggan merupakan bentuk evaluasi yang diberikan oleh pengguna terhadap barang 

atau jasa, yang umumnya dipresentasikan melalui representasi numerik, skala penilaian 

bintang, maupun opini tertulis. Indikator penting dalam ulasan pelanggan yaitu Persepsi 

Kegunaan, Kredibilitas Sumber, Kualitas Argumen, Jumlah Ulasan, Ulasan (Agesti et al. 

2021). 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen dimaknai sebagai kerelaan individu untuk menanggung risiko 

atas tindakan pihak lain. Hal ini didasari oleh ekspektasi positif bahwa pihak tersebut akan 

berperilaku sesuai harapan, sekalipun belum terdapat hubungan atau pengenalan personal 

sebelumnya di antara kedua belah pihak. (Mambu et al., 2021). Berdasarkan penelitian Hendia 

dalam Jurnal (Deza & Lubis, 2020), Kepercayaan diartikan sebagai bentuk kredibilitas yang 

diberikan oleh satu subjek kepada pihak lainnya, yang dalam konteks digital termanifestasi 

sebagai keyakinan konsumen terhadap komitmen platform belanja daring. Hal ini mencakup 

ekspektasi bahwa pihak penjual akan menunaikan seluruh kewajiban serta tanggung jawabnya 

dalam setiap proses transaksi atau pertukaran barang. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Sanjaya & Budiono (2021), kepercayaan konsumen terhadap suatu komoditas terkonfirmasi 

memiliki kontribusi yang menguntungkan serta bermakna secara statistik dalam mengarahkan 

tindakan pemilihan produk. Indikator untuk mengukur kepercayaan konsumen, menurut Kotler 

& Keller, (2016: 231) yaitu Perceived Competence (Kompetensi yang Dirasakan), Integrity 

(Integritas), Benevolence (Ketulusan), Honesty (Kejujuran). 

Keputusan Pembelian 

Mengacu pada penelitian Widiastuti & Novita (2022), proses ketika seseorang 

menyeleksi serta menilai berbagai produk atau layanan disebut keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adakah suatu mekanisme kognitif yang dijalankan oleh pelanggan dalam 

mengidentifikasi serta menetapkan pilihan terhadap barang maupun layanan guna 

mengakomodasi tuntutan kebutuhan mereka (Saehu et al., 2025). Menurut Mambu et al. 

(2021), Keputusan pembelian dipahami sebagai serangkaian tahapan evaluasi yang bermuara 

pada penetapan tindakan konsumsi, di mana fase ini dipicu oleh adanya pengenalan terhadap 

kebutuhan atau keinginan tertentu yang menuntut pemenuhan. Saputra et al. (2023) 

menjelaskan bahwa keputusan pembelian dapat diukur melalui beberapa parameter, yaitu 

intensitas pencarian informasi mengenai produk, adanya pertimbangan untuk melakukan 

pembelian, munculnya hasrat untuk menjajal produk, serta dorongan kuat untuk memiliki 

produk. 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang memfokuskan populasi pada 

pengguna platform Tokopedia yang berdomisili di Kabupaten Sragen serta pernah melakukan 

pembelian produk di segmen elektronik. Melalui teknik pengambilan sampel bertujuan 

(purposive sampling), ditetapkan sampel berjumlah 100 responden yang semua data primernya 

dihimpun memakai instrumen kuesioner. Serangkaian prosedur analisis data yang 

diimplementasikan meliputi pengujian kualitas instrumen (validitas dan reliabilitas), kemudian 

analisis deskriptif, regresi linier berganda, serta pengujian hipotesis lewat uji F, uji t, dan 

Moderated Regression Analysis (MRA), serta evaluasi koefisien determinasi (R2). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

Untuk menentukan suatu kuesioner sah atau tidaknya, maka dilakukan uji validitas. 

Instrumen bisa dianggap memiliki validitas yang baik jika pertanyaan yang diajukan searah 

dengan tujuan pengukuran dan mampu memotret variabel penelitian secara tepat. Semua item 

pertanyaan dalam instrumen penelitian ini bisa dianggap sah atau valid karena nilai rhitung untuk 

setiap butir variable baik variabel prediktor maupun hasil secara konsisten melampaui ambang 

batas rtabel sebesar 0,1966. Dengan demikian, kuesioner ini memiliki ketepatan yang tinggi dan 

memiliki kelayakan teknis untuk diaplikasikan dalam prosedur pengumpulan data lapangan. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengevaluasi seberapa jauh instrumen penelitian 

memberikan hasil yang konsisten dan stabil bahkan ketika pengukuran dilakukan berulang kali. 

Suatu variabel diklasifikasikan sebagai reliabel jika nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh 

lebih dari angka 0,60. Berdasarkan pengetesan konsistensi internal, semua variabel yang ada 

di penelitian ini menghasilkan nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,60, dengan nilai tertinggi 

mencapai 0,902 pada variabel Citra Merek. Hasil ini mengonfirmasi bahwa instrumen 

penelitian memiliki keandalan yang stabil, sehingga jawaban responden dapat dianggap 

konsisten untuk digunakan pada analisis tahap selanjutnya. 
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Teknik Analisis Data 

Regresi Linier Berganda 

Informasi yang telah dihimpun kemudian dianalisis menggunakan program SPSS versi 

25 untuk melalui serangkaian pengujian statistik yang diperlukan. Adapun hasil keluaran 

(output) dari pengolahan data tersebut adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Regresi Linier Berganda. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.953 1.132  1.725 .088 

CITRA MEREK .234 .084 .260 2.784 .006 

ULASAN 

PELANGGAN 

.348 .083 .354 4.178 .000 

KEPERCAYAAN 

KONSUMEN 

.325 .079 .338 4.120 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data yang diolah, 2026 

Berdasarkan rumusan regresi linier berganda tersebut, maka interpretasi atas masing-

masing koefisien daoat dijabarkan sebagai berikut: 

a. Konstanta (α) = 1,953, menunjukan jika apabila variabel Citra Merek (X1), Ulasan 

Pelanggan (X2), dan Kepercayaan Konsumen (Z) bernilai nol atau tidak ada perubahan, 

maka nilai Keputusan Pembelian produk elektronik di Tokopedia oleh konsumen di 

Kabupaten Sragen adalah sebesar 1,953 satuan. 

b. Koefisien Citra Merek (X1) = 0,234. Koefisien regresi variabel Citra Merek memiliki 

nilai positif sebesar 0,234. Hal ini menjelaskan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

pada variabel Citra Merek, maka pada Keputusan Pembelian akan meningkat sebanyak 

0,234. 

c. Koefisien Ulasan Pelanggan (X2) = 0,348. Koefisien regresi variabel Ulasan Pelanggan 

bernilai positif sebanyak 0,348. Hal tersebut mengartikan bahwa setiap ada peningkatan 

satu satuan di variabel Ulasan Pelanggan, maka pada Keputusan Pembelian akan ada 

kenaikan sebanyak 0,348. 

d. Koefisien Kepercayaan Konsumen (Z) = 0,325. Koefisien regresi variabel Kepercayaan 

Konsumen memiliki nilai positif sebesar 0,325. Hal tersebut menandakan bahwa setiap 

ada peningkatan satu satuan pada variabel Kepercayaan Konsumen, maka pada 

Keputusan Pembelian meningkat sebanyak 0,325. 
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Uji t 

Uji t (Uji Parsial) merupakan suatu pengkajian yang bertujuan untuk memahami apakah 

setiap variabel independen secara individual mempunyai dampak yang signifikan pada variabel 

dependen. Variabel independen dapat dikatakan signifikan apabila nilai thitung > ttabel dengan 

tingkat signifikan yang digunakan yaitu α = 5% atau 0,05. Untuk menentukan ttabel dapat 

dilakukan dengan (α/2 ; n-k-1) = 5%/2 ; 100-3-1) = (2,5% ; 96), maka didapat nilai ttabel sebesar 

1,985. 

Tabel 2. Uji t. 

Coefficients 

Variabel B thitung Sig. 

CITRA MEREK 0,234 2,784 0,006 

ULASAN PELANGGAN 0,348 4,178 0,000 

KEPERCAYAAN KONSUMEN 0,325 4,120 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026 

Hasil pengkajian melalui program SPSS Versi 25 menunjukkan bahwa setiap variabel 

memiliki nilai thitung > ttabel dan nilai signifikansi yang lebih rendah dari 0,05. Hal ini 

membuktikan bahwa secara parsial, Citra Merek (X1), Ulasan Pelanggan (X2), dan 

Kepercayaan Konsumen (Z) berpengaruh positif serta signifikan dalam meningkatkan 

Keputusan Pembelian (Y). 

Uji F (Simultan) 

Uji F diterapkan guna memastikan kelayakan model dengan melihat apakah gabungan 

dari beberapa variabel independen yang dianalisis mempunyai kontribusi yang aktual secara 

serempak pada variabel dependen. Kriteria pengujian menyatakan bahwa kontribusi variabel 

bebas dianggap signifikan secara statistik apabila nilai Fhitung melampaui Ftabel dengan ambang 

batas signifikansi sebesar 0,05 (5%). 

Untuk menentukan Ftabel dapat dilakukan dengan (α ; k ; n-k-1) = (5% ; 3 ; 100-3-1) = 

(5% ; 3 ; 96) maka didapatkan Ftabel sebesar 2,70. Selain menggunakan perbandingan nilai F, 

dasar pengambilan keputusan dalam pengujian simultan dapat didasarkan pada tingkat 

signifikansi. Kesimpulan bahwa variabel independen mempunyai dampak signifikan terhadap 

variabel dependen dapat ditarik jika nilai signifikansi yang diperoleh < 0,05. 

Tabel 3. Uji F (Simultan). 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 901.608 3 300.536 100.478 .000b 

Residual 287.142 96 2.991   
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Total 1188.750 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), KEPERCAYAAN KONSUMEN, ULASAN PELANGGAN, 

CITRA MEREK 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3 didapat nilai Fhitung sebesar 100,478 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,000. Oleh karena nilai signifikansi yang diperoleh lebih rendah 

dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat ditarik kesimpulan apabila variabel Citra Merek (X1), 

Ulasan Pelanggan (X2), dan Kepercayaan Konsumen (Z) secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk elektronik di 

Tokopedia pada konsumen di Kabupaten Sragen. 

Moderated Regression Analysis (MRA) 

Analisis Regresi Moderasi atau Moderated Regression Analysis (MRA) diterapkan pada 

pengujian ini untuk mengetahui seberapa jauh variabel moderator dapat memperkuat atau 

memperlemah hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen. Analisis data 

statistik dalam pengujian ini sepenuhnya dikerjakan melalui bantuan perangkat lunak SPSS 

edisi 25, yang kemudian memberikan hasil olahan data sebagai berikut: 

Tabel 4. Moderated Regression Analysis (MRA). 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 21.073 .213  99.053 .000 

CITRA MEREK (C) .003 .001 .314 2.918 .004 

ULASAN 

PELANGGAN (C) 

.003 .001 .275 2.741 .007 

KEPERCAYAAN 

KONSUMEN (C) 

.003 .001 .324 3.882 .000 

CITRA MEREK * 

KEPERCAYAAN 

KONSUMEN 

2.613E-6 .000 .148 .990 .325 

ULASAN 

PELANGGAN * 

KEPERCAYAAN 

KONSUMEN 

-3.356E-6 .000 -.209 -1.359 .177 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Sumber: Data primer yang diolah, 2026 

Persamaan atas tabel 4 sebagai berikut: 

𝑌 = 21.073 + 0.003𝑋1 + 0.003𝑋2 + 0.003𝑍 + 0.000002613(𝑋1𝑍) − 0.000003356(𝑋2𝑍)

+ 𝑒 
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Artinya: 

a. Konstanta (α) = Nilai konstanta sebesar 21,073 menunjukkan bahwa apabila variabel 

Citra Merek, Ulasan Pelanggan, dan Kepercayaan Konsumen bernilai tetap (nol), oleh 

karena itu rata-rata skor Keputusan Pembelian produk elektronik di Tokopedia adalah 

sebesar 21,073. 

b. Koefisien Citra Merek (X1) = 0,003. Koefisien bernilai positif menunjukkan bahwa 

semakin bagus Citra Merek produk elektronik di Tokopedia, maka Keputusan 

Pembelian akan meningkat. Secara parsial, pengaruh ini signifikan (Sig. 0,004 < 0,05). 

c. Koefisien Ulasan Pelanggan (X2) = 0,003. Koefisien bernilai positif menunjukkan 

apabila semakin positif Ulasan Pelanggan, maka Keputusan Pembelian akan naik. 

Secara statistik pengaruh ini terbukti signifikan (Sig. 0,007 < 0,05). 

d. Koefisien Kepercayaan Konsumen (Z) = 0,003. Kepercayaan Konsumen secara 

langsung memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Sig. 

0,000 < 0,05). 

e. Koefisien Interaksi (X1Z) = Koefisien interaksi antara Citra Merek dan Kepercayaan 

Konsumen (X1Z) menghasilkan nilai sebesar 0,000002613. Nilai koefisien yang 

bertanda positif ini secara teoretis mengindikasikan adanya upaya penguatan 

(strengthening effect). Artinya, semakin tinggi Kepercayaan Konsumen, maka 

pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian seharusnya menjadi semakin 

kuat. Namun, apabila ditinjau dari aspek statistik, nilai signifikansi untuk interaksi ini 

adalah 0,325, yang mana lebih tinggi dari taraf nyata 0,05 (0,325 > 0,05). Hal ini 

memberikan kesimpulan bahwa Kepercayaan Konsumen tidak mampu memoderasi 

pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian. 

f. Koefisien Interaksi (X2Z) = Koefisien interaksi antara Ulasan Pelanggan dan 

Kepercayaan Konsumen (X2Z) menghasilkan nilai sebesar -0,000003356. Tanda 

negatif pada koefisien ini secara teoretis menunjukkan adanya indikasi pelemahan 

(weakening effect). Secara logika, hal ini dapat dimaknai bahwa saat konsumen sudah 

memiliki kepercayaan yang sangat besar terhadap platform Tokopedia atau penjual 

tersebut, peran ulasan dari pembeli lain menjadi sedikit berkurang kepentingannya 

dalam proses pengambilan keputusan. Akan tetapi, hasil uji statistik menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,177, yang mana lebih besar dari 0,05 (0,177 > 0,05). Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan Konsumen tidak terbukti 

memoderasi hubungan antara Ulasan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian. 
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g. Kesimpulan Peran Variabel Moderator = Berdasarkan hasil analisis di atas, karena 

variabel Kepercayaan Konsumen memiliki pengaruh signifikan secara mandiri (Sig. 

0,000) namun tidak signifikan saat berinteraksi dengan variabel independen lainnya, 

maka Kepercayaan Konsumen dalam penelitian ini diklasifikasikan sebagai Predictor 

Moderator. Variabel ini hanya berfungsi sebagai variabel independen biasa yang 

memengaruhi Keputusan Pembelian, namun gagal menjalankan fungsinya sebagai 

variabel moderasi dalam model pengujian ini. 

Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Tabel 5. Hasil Uji koefisien Determinasi Sebelum ada Variabel Moderasi. 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .871a .758 .751 1.729 

a. Predictors: (Constant), KEPERCAYAAN KONSUMEN, 

ULASAN PELANGGAN, CITRA MEREK 

Sumber: Data diolah peneliti melalui IBM SPSS 25 (2026) 

 

Tabel 6. Hasil Uji koefisien Determinasi Sesudah ada Variabel Moderasi. 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .874a .764 .751 1.728 

a. Predictors: (Constant), ULASAN PELANGGAN * 

KEPERCAYAAN KONSUMEN, KEPERCAYAAN 

KONSUMEN (C), CITRA MEREK (C), ULASAN 

PELANGGAN (C), CITRA MEREK * KEPERCAYAAN 

KONSUMEN 

Sumber: Data diolah peneliti melalui IBM SPSS 25 (2026) 

Mengacu pada perbandingan kedua tabel tersebut, terlihat jika nilai R Square mengalami 

peningkatan dari 0,758 menjadi 0,764. Meskipun terdapat kenaikan sebesar 0,006 (0,6%), 

peningkatan ini tergolong sangat kecil. Hal ini memperkuat temuan sebelumnya pada uji t 

(parsial) bahwa variabel Kepercayaan Konsumen tidak memiliki peran moderasi yang 

signifikan dalam hubungan antara Citra Merek dan Ulasan Pelanggan terhadap Keputusan 

Pembelian produk elektronik di Tokopedia. 

Nilai Adjusted R Square yang tetap stabil di angka 0,751 di kedua model juga 

menunjukkan bahwa penambahan variabel interaksi tidak secara substansial meningkatkan 

kualitas prediksi model secara keseluruhan. Dengan demikian, Kepercayaan Konsumen lebih 

tepat diposisikan sebagai variabel independen (prediktor) daripada sebagai variabel moderasi. 
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Pembahasan 

Berdasarkan keseluruhan tahapan uji instrumen dan prosedur analisis regresi yang telah 

dijalankan, maka hasil yang bisa diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di Tokopedia 

Wilayah Kabupaten Sragen 

Hasil pengujian hipotesis menginterpretasikan jika Citra Merek mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di Tokopedia Wilayah 

Kabupaten Sragen, sehingga membuktikan hipotesis yang pertama. Bahwa Citra Merek dapat 

memengaruhi Keputusan Pembelian Produk Elektronik di Tokopedia, hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Widiastuti & Mardiyanto, (2024) dan Tanady & Fuad, (2020). 

Pengaruh Ulasan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di 

Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen 

Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan Ulasan Pelanggan nyata mrmpunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di 

Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen, sehingga dapat membuktikan hipotesis yang kedua. 

Bahwa Ulasan pelanggan dapat memengaruhi Keputusan Pembelian Produk Elektronik di 

Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen, hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Septiani & Firmialy, (2023), Fahrurrazi & Susila, (2024), dan (Novelayanti, 2024). 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di 

Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen 

Hasil pengujian hipotesis menginterpretasikan jika Kepercayaan Konsumen memiliki 

pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Elektronik di Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen, sehingga dapat membuktikan hipotesis 

yang ketiga. Bahwa Kepercayaan Konsumen dapat memengaruhi Keputusan Pembelian 

Produk Elektronik di Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen, hal ini sejalan dengan penelitian 

yang telah dilakukan oleh Sobandi & Somantri, (2020) dan (Adabi, 2020). 

Peran Moderasi Kepercayaan Konsumen dalam Mempengaruhi Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Elektronik di Tokopedia Wilayah Kabupaten Sragen 

Berdasarkan hasil Moderated Regression Analysis (MRA), Kepercayaan Konsumen 

tidak terbukti memoderasi hubungan antara citra merek terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dibuktikan oleh nilai signifikansi interaksi sebesar 0,325 yang lebih besar dari 0,05. Meskipun 

secara teoretis terdapat indikasi penguatan, secara statistik kepercayaan tidak memberikan 

dampak signifikan dalam memperkuat pengaruh citra merek. Hal ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang telat dilakukan oleh Aini (2025) dan Fahrurrazi & Susila, (2024). 



 
 

 
E-ISSN : 2828-7118, P-ISSN : 2828-7207, Hal. 1228-1243 

1240 Jurnal Mahasiswa Manajemen dan Akuntansi - Volume 5, Nomor 1, April 2026  

 

 

 

Peran Moderasi Kepercayaan Konsumen dalam Mempengaruhi Ulasan Pelanggan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik di Tokopedia Wilayah Kabupaten 

Sragen 

Berdasarkan hasil Moderated Regression Analysis (MRA), Kepercayaan Konsumen juga 

tidak ditemukan memiliki peran moderasi pada hubungan ulasan pelanggan terhadap keputusan 

pembelian. Nilai signifikansi interaksi sebesar 0,177 (> 0,05) menunjukkan bahwa peran ulasan 

pelanggan sebagai pendorong pembelian bersifat independen. Meskipun tingkat kepercayaan 

konsumen bervariasi, ulasan dari pembeli lain tetap menjadi rujukan utama yang konsisten bagi 

konsumen di Kabupaten Sragen. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rahmawati (2025) dan Kheir & Abrian, (2024). 

Analisis Moderasi Kepercayaan Konsumen dalam pengujian ini menunjukkan hasil yang 

tidak signifikan karena kepercayaan kini telah bergeser menjadi syarat mutlak (prerequisite) 

yang bersifat mandiri, bukan lagi faktor penguat hubungan antar variabel. Di wilayah 

Kabupaten Sragen, konsumen cenderung bersifat pragmatis dan lebih fokus pada nilai 

utilitarian produk elektronik, seperti spesifikasi (Citra Merek) dan bukti kinerja nyata (Ulasan 

Pelanggan), dibandingkan aspek psikologis kepercayaan terhadap platform. Kecilnya kenaikan 

nilai R Square (0,6%) menegaskan bahwa kepercayaan berfungsi sebagai variabel independen 

(predictor moderator), sehingga strategi pemasaran di Tokopedia sebaiknya difokuskan secara 

parsial pada penguatan kredibilitas merek dan transparansi ulasan untuk mendorong keputusan 

pembelian secara efektif. 

Hasil analisis koefisien determinasi diketahuai bahwa variabel Citra Merek, Ulasan 

Pelanggan, dan Kepercayaan Konsumen secara konsisten menjelaskan 75,1% variasi 

Keputusan Pembelian (Adjusted R Square). Penambahan variabel interaksi hanya memberikan 

peningkatan R2 yang sangat kecil, yaitu sebesar 0,6% (dari 0,758 menjadi 0,764), sehingga 

tidak secara substansial meningkatkan kualitas prediksi model. Stabilitas nilai ini mempertegas 

bahwa Kepercayaan Konsumen tidak berfungsi sebagai variabel moderasi, melainkan lebih 

tepat diposisikan sebagai variabel independen (prediktor) dalam memicu keputusan pembelian 

produk elektronik di Tokopedia. 

 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan jika instrumen yang dipakai untuk menilai variabel Citra 

Merek, Ulasan Pelanggan, Kepercayaan Konsumen, dan Keputusan Pembelian telah 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas yang sangat kuat, sehingga data yang dihasilkan 

bersifat akurat dan konsisten. Secara parsial, Citra Merek dan Ulasan Pelanggan terbukti 
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memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk elektronik di 

Tokopedia bagi masyarakat Kabupaten Sragen. Hal ini menunjukkan bahwa reputasi platform 

dan bukti sosial melalui ulasan pengguna menjadi pertimbangan utama konsumen dalam 

bertransaksi. 

Temuan menarik dalam penelitian ini adalah posisi variabel Kepercayaan Konsumen. 

Berdasarkan analisis moderasi, Kepercayaan Konsumen ditemukan bukan memperkuat atau 

memperlemah pengaruh Citra Merek dan Ulasan terhadap Keputusan Pembelian (bukan 

variabel moderasi), melainkan berdiri sendiri sebagai variabel independen (predictor 

moderator). Hal ini mengindikasikan bahwa karakteristik konsumen di Sragen bersifat 

pragmatis dan lebih fokus pada spesifikasi teknis produk serta bukti nyata kinerja barang 

daripada aspek emosional. Jadi meskipun kepercayaan tetap penting, peningkatan keputusan 

pembelian lebih efektif dicapai melalui penguatan citra merek yang kredibel dan pengelolaan 

ulasan pelanggan yang transparan. 
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