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Abstract  

Urgensi dalam penelitian ini adalah semakin canggihnya teknologi tentu memberikan 

pengaruh besar kepada para industri content creator atau influencer dalam berbisnis 

secara online. Namun, berjualan secara online tentu banyak yang perlu di perhatikan 

seperti e-trust dan online review terhadap keputusan konsumen dalam pembelian 

produk fashion muslim melalui platform e-commerce. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh e-trust dan online review terhadap keputusan pembelian produk 

fashion muslim pada platform e-commerce dengan pengalaman belanja sebagai variabel 

intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli produk fashion muslim 

melalui e-commerce, sedangkan sampel penelitian berjumlah 93 responden yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner dengan skala Likert lima poin kepada mahasiswa Universitas Bina 

Insan Lubuklinggau yang pernah melakukan pembelian produk fashion muslim secara 

online. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Square–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-trust dan online review berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman 

belanja. Selain itu, online review dan pengalaman belanja terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan e-trust tidak memiliki pengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini juga menunjukkan bahwa pengalaman 

belanja berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara e-trust dan online 

review terhadap keputusan pembelian produk fashion muslim pada platform e-

commerce. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam berbagai 

aspek kehidupan masyarakat, termasuk dalam perilaku konsumen dalam melakukan aktivitas 

berbelanja (Amin et al., 2023). Kehadiran platform e-commerce memberikan kemudahan bagi 

konsumen untuk memperoleh berbagai produk tanpa harus datang secara langsung ke toko 

fisik. Kemudahan akses informasi, variasi produk yang beragam, serta kenyamanan transaksi 

melalui perangkat digital menjadikan belanja online semakin terintegrasi dalam kehidupan 

sehari-hari masyarakat modern, khususnya di kalangan generasi muda (Rahma et al., 2025). 

Fenomena ini menunjukkan bahwa digitalisasi tidak hanya mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan produk, tetapi juga memengaruhi proses pengambilan keputusan 

pembelian dalam lingkungan digital. Di Indonesia, perkembangan e-commerce juga 

memberikan dampak yang signifikan terhadap pertumbuhan industri fashion muslim. 
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Indonesia sebagai negara dengan populasi muslim terbesar di dunia memiliki potensi pasar 

yang sangat besar dalam sektor fashion muslim. Seiring dengan meningkatnya kesadaran 

masyarakat terhadap gaya hidup islami, permintaan terhadap produk fashion muslim seperti 

hijab, gamis, dan busana muslim modern juga mengalami peningkatan yang cukup pesat 

(Magfiroh et al., 2025).  

Platform e-commerce menjadi salah satu media utama yang dimanfaatkan oleh pelaku 

usaha untuk memasarkan produk fashion muslim kepada konsumen secara lebih luas dan 

efisien. Tingginya minat masyarakat terhadap produk fashion muslim tidak selalu diikuti 

dengan keputusan pembelian yang kuat. Dalam konteks transaksi online, konsumen sering kali 

dihadapkan pada berbagai risiko dan ketidakpastian, seperti ketidaksesuaian produk dengan 

deskripsi, kualitas produk yang tidak sesuai dengan ekspektasi, maupun kekhawatiran 

terhadap keamanan transaksi digital. Kondisi tersebut dapat menimbulkan keraguan bagi 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian secara daring (Muliadi et al., 2024). Oleh 

karena itu, faktor-faktor yang mampu meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen 

menjadi sangat penting dalam mendorong keputusan pembelian pada platform e-commerce. 

Salah satu faktor yang sering dikaitkan dengan perilaku pembelian dalam lingkungan 

digital adalah e-trust. E-trust menggambarkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

platform digital, penjual, serta sistem transaksi yang digunakan dalam aktivitas e-commerce. 

Kepercayaan ini mencakup keyakinan bahwa platform mampu memberikan layanan yang 

aman, informasi produk yang akurat, serta sistem pembayaran yang dapat diandalkan (Yusuf 

et al., 2023). Tingkat kepercayaan yang tinggi dapat membantu mengurangi persepsi risiko 

yang dirasakan konsumen saat melakukan transaksi online. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa e-trust memiliki peran penting dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan penyedia layanan digital. Konsumen yang memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap suatu platform e-commerce cenderung merasa lebih 

nyaman dan aman dalam melakukan transaksi, sehingga meningkatkan kemungkinan 

terjadinya pembelian (Apidana et al., 2023). Selain itu, kepercayaan juga dapat memengaruhi 

loyalitas konsumen terhadap platform tertentu dalam jangka panjang. 

Selain e-trust, faktor lain yang turut memengaruhi perilaku konsumen dalam berbelanja 

online adalah online review. Online review merupakan bentuk komunikasi elektronik yang 

berisi pengalaman dan penilaian konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang 

dipublikasikan melalui platform digital. Informasi yang terkandung dalam ulasan konsumen 

sering kali dijadikan sebagai referensi oleh calon pembeli sebelum mereka memutuskan untuk 

melakukan pembelian (Riyanjaya et al., 2022). Dalam konteks e-commerce, online review 

memiliki fungsi yang mirip dengan komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) dalam 

pemasaran tradisional. Keberadaan online review memberikan kesempatan bagi konsumen 

untuk memperoleh informasi yang lebih objektif mengenai kualitas produk maupun reputasi 

penjual. Ulasan yang positif dan informatif dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk serta memperkuat keyakinan mereka dalam mengambil keputusan pembelian 

(Graciafernandy et al., 2023). Sebaliknya, ulasan yang negatif dapat menimbulkan keraguan 

dan menurunkan minat konsumen untuk membeli produk tersebut. Oleh karena itu, online 

review menjadi salah satu sumber informasi penting yang memengaruhi proses evaluasi 

konsumen sebelum melakukan pembelian (Oktaviani, 2023).  

Selain faktor kepercayaan dan ulasan konsumen, pengalaman berbelanja juga merupakan 

faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen dalam lingkungan digital. Pengalaman 

berbelanja mencerminkan persepsi dan perasaan konsumen yang terbentuk selama proses 
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interaksi dengan platform e-commerce, mulai dari pencarian produk, navigasi aplikasi, hingga 

proses pembayaran dan pengiriman barang. Pengalaman berbelanja yang positif dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen serta mendorong terbentuknya keputusan pembelian 

(Hariyanto et al., 2025). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja 

dapat berperan sebagai faktor yang memperkuat hubungan antara kepercayaan dan keputusan 

pembelian. Konsumen yang merasa nyaman selama proses berbelanja cenderung memiliki 

persepsi yang lebih positif terhadap platform e-commerce dan lebih yakin dalam melakukan 

pembelian produk secara online (Suryadi et al., 2024). Dengan demikian, pengalaman 

berbelanja tidak hanya memengaruhi kepuasan konsumen, tetapi juga berperan dalam 

membentuk perilaku pembelian dalam jangka panjang. 

Hasil penelitian yang diperoleh masih menunjukkan perbedaan temuan. Beberapa 

penelitian menyatakan bahwa e-trust memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen dalam platform e-commerce (Zainal et al., 2024). Namun, 

penelitian lain menunjukkan bahwa pengaruh e-trust terhadap keputusan pembelian tidak 

selalu bersifat langsung dan dapat dipengaruhi oleh variabel lain, seperti pengalaman 

berbelanja konsumen (Zafitri et al., 2025). Selain itu, penelitian lain juga menunjukkan bahwa 

online review memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 

produk serta memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen cenderung memperhatikan 

ulasan dari pengguna lain sebagai sumber informasi tambahan sebelum melakukan pembelian 

produk secara online (Awlyasari et al., 2024). Namun demikian, sebagian penelitian 

menunjukkan bahwa pengaruh online review terhadap keputusan pembelian dapat dipengaruhi 

oleh faktor lain seperti tingkat kepercayaan konsumen dan pengalaman berbelanja yang 

mereka rasakan. 

Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara e-trust, online 

review, pengalaman berbelanja, dan keputusan pembelian masih memerlukan kajian lebih 

lanjut, khususnya dalam konteks industri fashion muslim pada platform e-commerce. Selain 

itu, penelitian yang mengintegrasikan pengalaman berbelanja sebagai variabel intervening 

dalam hubungan antara e-trust dan online review terhadap keputusan pembelian masih relatif 

terbatas dan belum banyak diteliti secara empiris dalam konteks konsumen fashion muslim 

(Awlyasari et al., 2024). Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian 

ini menghadirkan kebaruan dengan mengintegrasikan variabel pengalaman berbelanja sebagai 

variabel intervening dalam hubungan antara e-trust dan online review terhadap keputusan 

pembelian produk fashion muslim pada platform e-commerce.  

Kebaharuan dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai bagaimana faktor kepercayaan dan ulasan konsumen memengaruhi 

keputusan pembelian melalui pengalaman berbelanja yang dirasakan oleh konsumen. Tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh e-trust dan online review terhadap 

pengalaman belanja serta keputusan pembelian produk fashion muslim pada platform e-

commerce, dan menguji peran pengalaman belanja sebagai variabel intervening dalam 

hubungan antara kedua variabel tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal yang 

bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antarvariabel dalam model penelitian. 

Variabel yang diteliti terdiri dari e-trust dan online review sebagai variabel independen, 

pengalaman belanja sebagai variabel intervening, serta keputusan pembelian sebagai variabel 
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dependen. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu menjelaskan hubungan antarvariabel 

secara objektif melalui pengukuran data numerik dan analisis statistik (Sugiyono, 2018). 

Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang pernah melakukan pembelian produk fashion 

muslim melalui platform e-commerce dengan fokus pada konsumen pengguna e-commerce 

yang membeli produk fashion muslim secara daring. Pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator dari penelitian 

sebelumnya. Kuesioner menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari skor 1 yang 

menunjukkan sangat tidak setuju hingga skor 5 yang menunjukkan sangat setuju, untuk 

mengukur persepsi responden terhadap setiap pernyataan penelitian (Creswell et al., 2017).  

Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi S1 Fakultas Ilmu 

Ekonomi dan Sosial Humaniora Universitas Bina Insan Lubuklinggau yang berjumlah 1.247 

mahasiswa. Populasi tersebut dipilih karena mahasiswa merupakan salah satu kelompok 

konsumen yang aktif menggunakan platform e-commerce untuk melakukan pembelian produk 

fashion muslim. Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin 

untuk memperoleh jumlah responden yang representatif dari populasi penelitian (Sugiyono, 

2018). Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, 

diperoleh jumlah sampel sebanyak 93 responden. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun 

kriteria responden dalam penelitian ini meliputi, Mahasiswa Fakultas Ilmu Ekonomi dan Sosial 

Humaniora Universitas Bina Insan Lubuklinggau, pernah membeli produk fashion muslim 

melalui platform e-commerce, membaca ulasan produk sebelum melakukan pembelian, dan 

berusia minimal 17 tahun. Angka ini sudah memenuhi kriteria analisis Structural Equation 

Modeling berbasis Partial Least Square (PLS-SEM) (Ghozali et al., 2015). 

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner tertutup yang 

disusun berdasarkan indikator yang telah digunakan dalam berbagai penelitian sebelumnya. 

Setiap pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala likert lima poin, mulai dari skor 

1 yang menunjukkan sangat tidak setuju hingga skor 5 yang menunjukkan sangat setuju, untuk 

mengukur persepsi responden terhadap variabel yang (Sugiyono, 2018). 

Variabel e-trust diukur melalui indikator yang mencakup kepercayaan terhadap keamanan 

transaksi, keandalan platform, dan integritas penjual dalam menyediakan informasi produk. 

Variabel online review diukur melalui persepsi responden terhadap kualitas informasi ulasan, 

kredibilitas ulasan yang diberikan oleh konsumen lain, serta jumlah ulasan yang tersedia pada 

platform e-commerce. Selanjutnya, variabel pengalaman berbelanja diukur berdasarkan 

kemudahan penggunaan platform, kenyamanan dalam proses transaksi, serta tingkat kepuasan 

yang dirasakan konsumen selama melakukan pembelian. Variabel keputusan pembelian diukur 

melalui indikator niat untuk membeli, keyakinan dalam memilih produk, serta keputusan akhir 

konsumen dalam melakukan pembelian produk fashion muslim. Setiap indikator dalam 

penelitian ini selanjutnya diuji menggunakan analisis outer model untuk memverifikasi validitas 

dan reliabilitas konstruk yang digunakan dalam penelitian (Ghozali et al., 2015). 

Teknik Analisis Data  

Proses analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan aplikasi 

SmartPLS melalui pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 
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Analisis dilaksanakan dalam dua tahapan utama, yaitu evaluasi model pengukuran (outer 

model) dan evaluasi model struktural (inner model). Tahap evaluasi model pengukuran 

bertujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk yang digunakan dalam penelitian. 

Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai loading faktor yang harus lebih besar dari 0,70 

untuk menunjukkan validitas indikator, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang melebihi 

0,50 sebagai bukti validitas konvergen, serta nilai Composite Reliability yang lebih dari 0,70 

untuk memastikan konsistensi internal konstruk. 

Selanjutnya, evaluasi model struktural dilakukan untuk menganalisis hubungan 

antarvariabel dalam model penelitian. Pada tahap ini, penilaian dilakukan melalui nilai R-Square 

untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 

dependen, serta path coefficient untuk melihat arah dan kekuatan pengaruh antarvariabel. 

Pengujian signifikansi hubungan dilakukan melalui teknik bootstrapping dengan kriteria t-

statistic lebih dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05. Selain itu, penelitian ini juga melakukan 

uji mediasi guna mengetahui peran pengalaman belanja sebagai variabel intervening dalam 

memediasi pengaruh e-trust dan online review terhadap keputusan pembelian.  

Hasil 

Bagian ini menyajikan hasil kajian mengenai dampak e-trust (X₁) dan online review (X₂) 
terhadap keputusan pembelian (Y) dengan pengalaman belanja (Z) bertindak sebagai variabel 

intervening pada platform e-commerce. Pengolahan data dilakukan dengan memakai metode 

Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui evaluasi model dalam 

dan pengujian hipotesis menggunakan teknik bootstrapping. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 
Gambar 1. Evaluasi outer model 

Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji keabsahan dan konsistensi dari konstruk 

yang terdiri dari e-trust, online review, pengalaman belanja, dan keputusan pembelian. Tujuan 

dari pengujian ini adalah untuk memverifikasi bahwa setiap indikator dapat mencerminkan 

variabel laten dengan tepat dan konsisten. Analisis menunjukkan bahwa semua indikator dalam 

setiap konstruk memiliki nilai loading luar yang memenuhi syarat yang ditentukan, yang 

menunjukkan adanya validitas konvergen yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang 
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digunakan dapat mewakili konsep yang diukur, baik untuk variabel e-trust, online review, 

pengalaman belanja, maupun keputusan pembelian.  

Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk juga telah memenuhi 

ambang batas minimum, yang berarti variabel laten mampu menjelaskan sebagian besar 

variasi dari indikator-indikatornya. Dengan demikian, model ini memenuhi kriteria validitas 

konvergen secara keseluruhan. Uji reliabilitas konstruk menunjukkan bahwa semua variabel 

memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi, sehingga instrumen penelitian dinyatakan 

dapat diandalkan. Secara keseluruhan, hasil evaluasi outer model mengindikasikan bahwa 

semua indikator adalah valid dan dapat diandalkan, sehingga model pengukuran layak untuk 

digunakan dalam analisis lebih lanjut pada model struktural (inner model). 

Evaluasi Inner Model (R-Square) 

Evaluasi inner model dilakukan dengan melihat nilai R-Square untuk mengetahui 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam model 

penelitian. 

Tabel 1. Nilai R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0,808 0,801 

Online Review (X₂) 0,658 0,655 

Pengalaman Belanja (Z) 0,829 0,825 

Berdasarkan tabel 1 diatas, Nilai R-Square untuk variabel keputusan pembelian tercatat 

sebesar 0,808 dan R Square Adjusted berada di angka 0,801. Sedangkan nilai R-Square untuk 

variabel online review adalah 0,658 dan R Square Adjusted mencapai 0,655. Di sisi lain, nilai 

R-Square untuk variabel pengalaman belanja adalah 0,829 dan R Square Adjusted sebesar 

0,825. 

Hasil Pengujian Hipotesis (Bootstrapping) 

Pengujian hipotesis dilaksanakan dengan memakai metode bootstrapping untuk 

mendapatkan nilai Sampel Asli (O), T-Statistik, dan P-Nilai pada setiap interaksi antar variabel 

dalam model struktural. 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Hubungan Antar Variabel 
Original 

Sample (O) 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

E-Trust (X₁) → Pengalaman Belanja (Z) 0,431 4,880 0,000 Signifikan 

Online Review (X₂) → Pengalaman Belanja (Z) 0,525 6,300 0,000 Signifikan 

E-Trust (X₁) → Keputusan Pembelian (Y) 0,178 1,894 0,059 Tidak Signifikan 

Online Review (X₂) → Keputusan Pembelian (Y) 0,393 4,319 0,000 Signifikan 

Pengalaman Belanja (Z) → Keputusan Pembelian (Y) 0,373 3,328 0,001 Signifikan 

E-Trust (X₁) → Z → Y 0,161 2,611 0,009 
Signifikan 

(Intervening) 

Online Review (X₂) → Z → Y 0,196 3,026 0,003 
Signifikan 

(Intervening) 

E-Trust (X₁) → Online Review (X₂) → Y 0,319 4,123 0,000 
Signifikan  

(Tidak Langsung) 

E-Trust (X₁) → Pengalaman Belanja (Z) 0,431 4,880 0,000 Signifikan 

Online Review (X₂) → Pengalaman Belanja (Z) 0,525 6,300 0,000 Signifikan 

Berdasarkan tabel 2 diatas, penelitian terhadap model struktural, ditemukan bahwa e-trust 

memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap pengalaman berbelanja. Ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce, termasuk faktor keamanan 
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transaksi, keandalan sistem, dan reputasi penjual, dapat menciptakan pengalaman berbelanja 

yang lebih nyaman dan memuaskan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dirasakan 

konsumen, semakin besar kemungkinan mereka mengalami proses berbelanja yang gampang, 

aman, dan menyenangkan. Selanjutnya, online review juga terbukti memiliki dampak positif 

dan signifikan terhadap pengalaman belanja. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan dari 

konsumen berfungsi sebagai sumber informasi penting yang membantu konsumen dalam 

menilai produk sebelum pembelian. Ulasan yang relevan, informatif, dan dapat dipercaya 

mampu mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih baik dan terarah.  

Analisis hubungan langsung antara e-trust dan keputusan pembelian menunjukkan hasil 

yang tidak signifikan. Ini mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap platform e-commerce 

tidak cukup kuat untuk secara langsung mendorong konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung memerlukan pengalaman berbelanja yang nyata dan 

memuaskan sebagai dasar utama sebelum memutuskan untuk membeli suatu barang, 

terutama pada produk fashion muslim di e-commerce yang sangat bergantung pada persepsi 

kualitas dan kesesuaian produk. Berbeda dengan e-trust, online review memberikan dampak 

yang positif dan signifikan terhadap pilihan pembelian. Ini menunjukkan bahwa konsumen 

sangat menghargai pendapat dari pengguna lain ketika membuat keputusan.  

Informasi dalam ulasan, seperti pengalaman penggunaan barang, kualitas produk, dan 

kesesuaian dengan deskripsi, berfungsi sebagai faktor sosial yang memperkuat kepercayaan 

konsumen dalam memilih produk. Selanjutnya, pengalaman belanja juga terbukti memberikan 

pengaruh positif dan signifikan pada keputusan membeli. Penemuan ini menegaskan bahwa 

pengalaman belanja yang lancar, nyaman, dan memuaskan akan meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk membeli. Pengalaman yang baik tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi 

juga menumbuhkan keyakinan serta loyalitas konsumen terhadap platform maupun produk 

yang tersedia.  

Analisis mediasi menunjukkan bahwa pengalaman belanja yang menjadi variabel 

intervening antara e-trust dan keputusan pembelian. Ini berarti bahwa dampak kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan beli tidak bersifat langsung, tetapi melalui pengalaman belanja 

yang dialami saat transaksi. Dengan kata lain, kepercayaan akan lebih efektif dalam mendorong 

keputusan membeli jika didukung oleh pengalaman belanja yang positif. Selain itu, pengalaman 

berbelanja juga terbukti dapat memediasi pengaruh online review terhadap keputusan 

pembelian. Ulasan positif tidak hanya memberikan informasi dasar kepada konsumen, tetapi 

juga menciptakan ekspektasi yang positif yang berkontribusi pada pengalaman berbelanja yang 

lebih menyenangkan, sehingga akhirnya meningkatkan keputusan membeli. 

E-trust memiliki dampak tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui online 

review. Ini menunjukkan bahwa para konsumen yang mempercayai platform dengan baik 

cenderung lebih memperhatikan dan menerima online review sebagai pertimbangan sebelum 

melakukan pembelian. Dengan demikian, e-trust dan online review saling mendukung dalam 

membentuk keputusan pembelian tersebut. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa keputusan pembelian dalam e-commerce tidak hanya dipengaruhi oleh e-

trust, tetapi lebih banyak ditentukan oleh kombinasi antara pengalaman berbelanja dan 

informasi sosial yang berupa online review. Oleh karena itu, pengalaman belanja menjadi 

elemen penting yang menghubungkan pengaruh e-trust dan online review terhadap keputusan 

pembelian, sehingga model penelitian ini menunjukkan hubungan yang lebih menyeluruh dan 

terstruktur dalam menjelaskan perilaku konsumen di platform e-commerce. 



Social Society 6(2), April – Juni 2026 

ISSN 2808-8506 

1206 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis model struktural menggunakan metode Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai 

hubungan antara e-trust, online review, dan pengalaman belanja terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk fashion muslim pada platform e-commerce. Model penelitian 

yang diuji menunjukkan kemampuan prediksi yang baik dalam menjelaskan perilaku konsumen 

digital. Hal ini terlihat dari nilai R-Square pada variabel keputusan pembelian sebesar 0,808, 

yang menunjukkan bahwa e-trust, online review, dan pengalaman belanja mampu menjelaskan 

sebagian besar variasi dalam keputusan pembelian konsumen. Sementara itu, nilai R-Square 

pada variabel pengalaman belanja sebesar 0,829 mengindikasikan bahwa variabel e-trust dan 

online review memiliki kontribusi yang kuat dalam membentuk pengalaman belanja konsumen 

pada platform e-commerce. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap pengalaman belanja. Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap keamanan transaksi, keandalan platform, serta kejujuran penjual dalam memberikan 

informasi produk dapat meningkatkan kualitas pengalaman berbelanja konsumen. Dalam 

konteks e-commerce, kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting karena konsumen 

tidak dapat berinteraksi secara langsung dengan produk maupun penjual. Oleh karena itu, 

kepercayaan terhadap sistem digital, keamanan pembayaran, dan kredibilitas penjual dapat 

menciptakan rasa aman serta kenyamanan selama proses transaksi online. Kondisi tersebut 

mendorong konsumen untuk merasa lebih yakin dan puas selama melakukan aktivitas belanja 

melalui platform e-commerce. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa e-trust memiliki peran penting dalam menciptakan pengalaman belanja 

yang positif pada platform digital (Hidayati et al., 2025). 

Penelitian ini juga menemukan bahwa online review memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap pengalaman belanja konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan dari 

konsumen lain menjadi sumber informasi yang penting dalam membantu konsumen 

mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Dalam praktiknya, konsumen sering 

menggunakan informasi dari ulasan produk untuk menilai kualitas, kesesuaian produk dengan 

deskripsi, serta tingkat kepuasan pengguna sebelumnya. Ulasan yang bersifat informatif, jujur, 

dan dilengkapi dengan bukti visual seperti foto atau video dapat meningkatkan keyakinan 

konsumen terhadap produk yang akan dibeli. Dengan adanya informasi tersebut, konsumen 

merasa lebih terbantu dalam proses pengambilan keputusan sehingga pengalaman belanja 

menjadi lebih mudah dan menyenangkan. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa online review berperan sebagai bentuk electronic word of mouth yang 

dapat memengaruhi persepsi dan pengalaman belanja konsumen dalam lingkungan digital 

(Ningrum et al., 2023). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-trust tidak memiliki pengaruh signifikan secara 

langsung terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun 

konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap platform e-commerce, 

kepercayaan tersebut belum tentu secara langsung mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. Konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai faktor lain sebelum 

memutuskan untuk membeli produk, seperti pengalaman belanja yang mereka rasakan, 

kualitas informasi produk, serta ulasan dari konsumen lain. Dalam konteks pembelian produk 

fashion muslim secara online, konsumen biasanya membutuhkan lebih banyak pertimbangan 

karena mereka tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung. Oleh karena itu, 
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keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada tingkat kepercayaan terhadap platform, 

tetapi juga dipengaruhi oleh pengalaman berbelanja dan informasi yang diperoleh selama 

proses pencarian produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa kepercayaan digital tidak selalu memberikan pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, melainkan seringkali bekerja melalui variabel lain seperti pengalaman 

pengguna atau kualitas layanan digital (Kamuri et al., 2024). 

Penelitian ini menemukan bahwa online review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen memiliki 

peran yang sangat penting dalam membentuk keputusan pembelian pada platform e-

commerce. Konsumen cenderung menjadikan ulasan sebagai referensi utama dalam 

mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Informasi yang terdapat dalam ulasan, 

seperti kualitas produk, pengalaman penggunaan, serta kesesuaian produk dengan deskripsi 

yang diberikan oleh penjual, dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk 

yang akan dibeli. Selain itu, rating produk dan jumlah ulasan juga sering dijadikan indikator 

oleh konsumen untuk menilai popularitas serta tingkat kepuasan pengguna terhadap suatu 

produk. Oleh karena itu, keberadaan ulasan yang positif dan informatif dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen sekaligus mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa online review 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen pada 

platform e-commerce (Nurillah et al., 2022).  

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengalaman belanja memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman belanja 

yang menyenangkan, kemudahan dalam menggunakan aplikasi, serta proses transaksi yang 

cepat dan aman dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam lingkungan e-commerce yang kompetitif, pengalaman pengguna menjadi salah satu 

faktor utama yang memengaruhi loyalitas serta keputusan pembelian konsumen. Konsumen 

yang memiliki pengalaman belanja yang baik cenderung merasa puas dengan layanan yang 

diberikan oleh platform e-commerce, sehingga mereka lebih percaya diri dalam mengambil 

keputusan pembelian. Selain itu, pengalaman belanja yang positif juga dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap platform serta memperkuat hubungan antara konsumen dan 

penyedia layanan digital. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa pengalaman belanja digital merupakan faktor penting yang memengaruhi perilaku 

pembelian konsumen dalam lingkungan e-commerce (Sulastri et al., 2024).  

Penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi 

pengalaman belanja. Hasil analisis menunjukkan bahwa pengalaman belanja mampu 

memediasi hubungan antara e-trust dan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce tidak secara langsung mendorong 

keputusan pembelian, tetapi terlebih dahulu membentuk pengalaman belanja yang positif yang 

kemudian memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk. Dengan kata lain, 

kepercayaan terhadap platform akan lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian 

apabila diikuti dengan pengalaman belanja yang baik selama proses transaksi berlangsung. 

Pengalaman belanja juga terbukti memediasi hubungan antara online review dan 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen tidak hanya memberikan 

informasi mengenai produk, tetapi juga menciptakan ekspektasi tertentu yang memengaruhi 

pengalaman belanja konsumen. Ulasan yang positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap produk serta membuat proses pencarian informasi menjadi lebih mudah dan efisien. 
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Kondisi tersebut pada akhirnya dapat meningkatkan pengalaman belanja konsumen serta 

memperkuat kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kombinasi antara kualitas ulasan konsumen 

dan pengalaman pengguna memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

dalam e-commerce (Ningrum et al., 2023). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa online review dan pengalaman belanja memiliki 

pengaruh yang lebih kuat dalam membentuk keputusan pembelian dibandingkan dengan e-

trust secara langsung. Meskipun e-trust tidak memberikan pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, keberadaannya tetap memiliki peran penting dalam meningkatkan 

pengalaman belanja konsumen yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen dalam lingkungan e-commerce tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor kepercayaan terhadap platform, tetapi juga oleh kualitas 

pengalaman berbelanja serta informasi sosial yang diperoleh melalui ulasan konsumen. Oleh 

karena itu, penyedia platform e-commerce perlu memperhatikan kualitas pengalaman 

pengguna serta mendorong tersedianya ulasan produk yang informatif dan terpercaya guna 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada produk fashion muslim di platform digital. 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa e-trust dan online review 

memberikan dampak signifikan terhadap pengalaman berbelanja di platform e-commerce 

produk fashion muslim. Selanjutnya, terbukti bahwa online review dan pengalaman berbelanja 

memiliki pengaruh signifikan terhadap pilihan pembelian, sedangkan e-trust tidak berkontribusi 

secara langsung terhadap pilihan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan 

konsumen dalam berbelanja dipengaruhi tidak hanya oleh tingkat kepercayaan pada platform, 

tetapi juga oleh kualitas informasi yang didapatkan dari ulasan serta pengalaman belanja yang 

dirasakan selama transaksi online. Di samping itu, pengalaman belanja berperan sebagai 

variabel penghubung yang memperkuat relasi antara e-trust dan online review terhadap 

keputusan pembelian.  

Penelitian ini juga memiliki batasan, yaitu jumlah responden yang terbatas dan hanya 

berasal dari satu kelompok konsumen, sehingga hasil penelitian ini belum dapat digeneralisasi 

untuk seluruh populasi pengguna e-commerce secara menyeluruh. Selain itu, variabel yang 

diteliti hanya terbatas pada e-trust, online review, dan pengalaman belanja, sehingga belum 

memperhitungkan faktor lain seperti persepsi harga, kualitas produk, promosi digital, citra 

merek, serta tingkat religiusitas yang mungkin mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh 

sebab itu, disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk memperluas jumlah serta karakteristik 

responden, menambah variabel yang lebih komprehensif, dan melakukan perbandingan antar 

platform e-commerce agar dapat menghasilkan model yang lebih kuat dan representatif dalam 

menjelaskan dinamika keputusan pembelian konsumen fashion muslim di era digital. 
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