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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review dan 

Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Sibolang Durian 

Medan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Sibolang Durian 

Medan yang pernah melakukan pembelian dan pernah melihat ulasan pelanggan 

secara online. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. 

Analisis data dilakukan menggunakan Statistical Package for Social Science (SPSS) 

yang meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, uji koefisien determinasi (R²), uji parsial (uji t), dan uji simultan (uji F). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena ulasan pelanggan membantu 

konsumen memperoleh informasi dan mengurangi ketidakpastian sebelum 

melakukan pembelian. Brand Trust juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian karena kepercayaan terhadap kualitas dan kredibilitas merek 

meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk. Secara simultan, Online 

Customer Review dan Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa pengelolaan ulasan pelanggan yang baik serta peningkatan 

kepercayaan merek menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian 

konsumen pada bisnis kuliner berbasis digital. 

This study aims to analyze the influence of Online Customer Review and Brand Trust 

on Purchase Decisions among consumers of Sibolang Durian Medan. The research 

employed a quantitative approach using a survey method. Data were collected 

through questionnaires distributed to consumers who had purchased products from 

Sibolang Durian Medan and had previously viewed online customer reviews. The 

sampling technique used was purposive sampling. Data were analyzed using the 

Statistical Package for Social Science (SPSS), including validity testing, reliability 

testing, classical assumption testing, multiple linear regression analysis, coefficient 

of determination (R²), partial testing (t-test), and simultaneous testing (F-test). The 

results indicate that Online Customer Review has a positive and significant effect on 

Purchase Decisions, as customer reviews help consumers obtain information and 

reduce uncertainty before making purchases. Brand Trust also has a positive and 

significant effect on Purchase Decisions because trust in brand quality and 

credibility increases consumer confidence in choosing products. Simultaneously, 

Online Customer Review and Brand Trust significantly influence Purchase 

Decisions among Sibolang Durian Medan consumers. These findings suggest that 

effective management of customer reviews and the development of brand trust are 

important factors in encouraging consumer purchase decisions in digital-based 

culinary businesses..  
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PENDAHULUAN       

Perkembangan teknologi informasi dan internet telah mengubah perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian produk. Meningkatnya penggunaan internet di Indonesia mendorong masyarakat 

untuk mencari informasi produk secara daring sebelum melakukan keputusan pembelian (Oktaviani & 

Estaswara, 2022). Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), tingkat 

penetrasi internet di Indonesia terus mengalami peningkatan sehingga aktivitas pencarian informasi, 

perbandingan produk, hingga transaksi pembelian semakin banyak dilakukan melalui platform digital 

(Lusa et al., 2024). Kondisi ini menyebabkan konsumen tidak lagi hanya mengandalkan informasi dari 

perusahaan, tetapi juga mempertimbangkan pengalaman dan penilaian konsumen lain yang tersedia 

secara online. 

 Salah satu faktor yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan pembelian di era digital 

adalah online customer review (OCR). Online customer review merupakan ulasan atau penilaian yang 

diberikan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa setelah melakukan pembelian maupun 

penggunaan produk tersebut (Nuraeni & Irawati, 2021). Ulasan yang diberikan dapat berupa komentar, 

penilaian bintang, maupun pengalaman penggunaan produk yang kemudian menjadi sumber informasi 

bagi calon konsumen lainnya (Amira, 2025). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Mulyono et al. 

(2025), online customer review memiliki peran penting dalam mengurangi ketidakpastian konsumen 

serta membantu mereka dalam mengevaluasi kualitas suatu produk sebelum melakukan pembelian. 

 Selain online customer review, faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian adalah brand 

trust atau kepercayaan merek. Brand trust merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu 

memberikan manfaat, kualitas, dan kinerja sesuai dengan yang dijanjikan (Adhari, 2021). Kepercayaan 

terhadap merek menjadi sangat penting terutama dalam transaksi online karena konsumen tidak dapat 

melihat maupun mencoba produk secara langsung sebelum melakukan pembelian. Semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian terhadap produk tersebut (Juliana, 2023). 

 Salah satu usaha kuliner yang memanfaatkan pemasaran digital dalam menjangkau konsumen 

adalah Sibolang Durian Medan. Sibolang Durian Medan merupakan salah satu pelaku usaha yang 

bergerak di bidang penjualan produk olahan durian dan buah durian segar di Kota Medan. Sebagai salah 

satu daerah yang terkenal dengan kualitas duriannya, persaingan usaha durian di Kota Medan cukup 

tinggi sehingga setiap pelaku usaha dituntut untuk mampu membangun citra dan kepercayaan konsumen 

agar dapat mempertahankan eksistensinya di pasar. 

 Dalam menghadapi persaingan tersebut, Sibolang Durian Medan memanfaatkan berbagai 

platform digital dan media sosial sebagai sarana promosi serta komunikasi dengan konsumen. Pada 

platform digital tersebut, konsumen dapat memberikan ulasan mengenai kualitas produk, rasa, 

pelayanan, harga, maupun pengalaman berbelanja yang mereka rasakan. Ulasan-ulasan tersebut dapat 

menjadi referensi bagi calon konsumen dalam menentukan apakah mereka akan membeli produk dari 

Sibolang Durian Medan atau tidak. Semakin banyak ulasan positif yang diterima, maka semakin besar 

peluang konsumen untuk memiliki persepsi positif terhadap produk yang ditawarkan. Di sisi lain, 

keberhasilan Sibolang Durian Medan dalam mempertahankan kualitas produk dan pelayanan juga 

berperan dalam membentuk brand trust. Konsumen yang percaya terhadap merek cenderung memiliki 

keyakinan bahwa produk yang dibeli memiliki kualitas yang baik, aman dikonsumsi, serta sesuai dengan 

harapan mereka. Kepercayaan ini menjadi modal penting bagi perusahaan dalam membangun loyalitas 

pelanggan dan meningkatkan penjualan di tengah banyaknya pilihan produk sejenis yang tersedia di 

pasaran. 

 Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa online customer review memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Fauziah et al. (2023) menemukan 

bahwa ulasan konsumen secara online dapat memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen dalam 

membeli suatu produk. Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa brand trust juga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian karena kepercayaan terhadap merek mampu mengurangi risiko 

yang dirasakan konsumen saat melakukan transaksi. Namun demikian, hasil penelitian mengenai 

pengaruh kedua variabel tersebut masih menunjukkan perbedaan pada berbagai objek penelitian, 

sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut pada konteks usaha kuliner, khususnya produk durian. 

 Berdasarkan fenomena tersebut, penting untuk mengetahui sejauh mana online customer review 

dan brand trust memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Sibolang Durian Medan. Penelitian 



Jurnal Pengabdian Masyarakat dan Riset Pendidikan,  
Volume 4 No. 4, April-Juni 2026, hal. 28264-28275   28266 
 

Copyright © 2026, Jurnal Pengabdian Masyarakat dan Riset Pendidikan 
ISSN 2963-7856 (print), ISSN 2961-9890 (online) 

ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai faktor-faktor yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam melakukan pembelian serta menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efektif. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian pada 

Konsumen Sibolang Durian Medan.” 

 Penelitian ini dibatasi pada konsumen Sibolang Durian Medan yang pernah melihat ulasan 

pelanggan secara online dan pernah melakukan pembelian produk. Pemilihan objek penelitian dilakukan 

karena Sibolang Durian Medan merupakan salah satu usaha kuliner yang aktif memanfaatkan media 

digital dalam pemasaran produknya sehingga relevan untuk mengkaji pengaruh online customer review 

dan brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan 

mampu memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pemasaran serta menjadi masukan bagi pelaku 

usaha dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan efektivitas strategi pemasaran digital. 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen 

Sibolang Durian Medan?  

2. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian 

Medan?  

3. Apakah Online Customer Review dan Brand Trust secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Trust terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Sibolang Durian Medan. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

Online Customer Review 

Online Customer Review (OCR) merupakan ulasan atau penilaian yang diberikan konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa melalui platform digital setelah melakukan pembelian atau penggunaan. 

Online customer review merupakan bentuk komunikasi elektronik antar konsumen yang berisi 

pengalaman, pendapat, dan evaluasi terhadap suatu produk yang dapat diakses oleh calon konsumen 

lainnya (Hermawan, 2024). Sejalan dengan pendapat tersebut,  

Dalam era digital, konsumen cenderung mencari ulasan terlebih dahulu sebelum membeli suatu 

produk. Ulasan yang positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk, 

sedangkan ulasan negatif dapat mengurangi minat konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, online customer review memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 

suatu produk maupun merek. 

Berdasarkan penelitian Sukma (2025), indikator online customer review meliputi perceived 

usefulness (kegunaan ulasan), review credibility (kredibilitas ulasan), review quality (kualitas ulasan), 

review quantity (jumlah ulasan), dan review valence (arah atau kecenderungan ulasan positif maupun 

negatif). 

Brand Trust 

Brand Trust atau kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan 

suatu merek dalam memberikan manfaat, kualitas, dan kinerja sesuai dengan harapan konsumen (Yusuf 

et al., 2024). Menurut Delgado-Ballester et al. (2003), brand trust adalah perasaan aman yang dimiliki 

konsumen ketika berinteraksi dengan suatu merek karena adanya keyakinan bahwa merek tersebut dapat 

dipercaya dan bertanggung jawab terhadap kepentingan konsumennya. Pendapat tersebut didukung oleh 

Chaudhuri yang menyatakan bahwa kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen untuk 

mengandalkan suatu merek berdasarkan harapan positif terhadap kinerja dan kualitas produk yang 

ditawarkan. 
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Kepercayaan terhadap merek menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen, 

terutama pada produk makanan dan minuman. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi 

terhadap suatu merek cenderung lebih yakin dalam melakukan pembelian karena merasa risiko yang 

dihadapi lebih rendah. Selain itu, kepercayaan merek juga dapat meningkatkan loyalitas dan mendorong 

pembelian ulang di masa mendatang. Indikator brand trust terdiri atas dua dimensi utama yaitu reliability 

(keandalan merek dalam memenuhi janji dan harapan konsumen) serta intentionality (niat baik merek 

dalam menjaga kepentingan dan kepuasan konsumen). 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen dalam memilih, 

mengevaluasi, dan menentukan produk yang akan dibeli untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya 

(Arfah, 2022). Menurut Kotler & Armstrong (2023), keputusan pembelian adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen di mana konsumen benar-benar melakukan pembelian terhadap suatu 

produk setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan niat 

membeli. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik faktor internal maupun eksternal. 

Faktor internal meliputi kebutuhan, motivasi, persepsi, dan pengalaman konsumen, sedangkan faktor 

eksternal dapat berupa ulasan konsumen, citra merek, harga, promosi, dan rekomendasi dari orang lain. 

Dalam konteks pemasaran digital, online customer review dan brand trust menjadi faktor yang sangat 

penting karena dapat membantu konsumen dalam mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan 

pembelian. Menurut Menurut Kotler & Armstrong (2023),, indikator keputusan pembelian terdiri dari 

pilihan produk, pilihan merek, pilihan tempat pembelian, waktu pembelian, jumlah pembelian, dan 

metode pembayaran. 

Sibolang Durian Medan 

Sibolang Durian Medan merupakan salah satu usaha kuliner yang bergerak di bidang penjualan 

durian segar dan berbagai produk olahan durian di Kota Medan. Sebagai salah satu daerah yang dikenal 

sebagai sentra durian di Indonesia, Kota Medan memiliki tingkat persaingan yang cukup tinggi dalam 

bisnis penjualan durian. Oleh karena itu, setiap pelaku usaha dituntut untuk mampu membangun citra 

positif dan kepercayaan konsumen agar dapat bertahan dan berkembang di tengah persaingan pasar. 

Dalam menjalankan aktivitas pemasarannya, Sibolang Durian Medan memanfaatkan berbagai 

media digital dan platform online untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. Melalui platform 

tersebut, konsumen dapat memberikan ulasan mengenai kualitas produk, rasa, pelayanan, harga, maupun 

pengalaman berbelanja yang mereka rasakan. Ulasan tersebut menjadi sumber informasi yang dapat 

memengaruhi persepsi calon konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Selain itu, kepercayaan konsumen terhadap merek Sibolang Durian Medan juga menjadi faktor 

penting dalam mendorong keputusan pembelian. Konsumen yang percaya terhadap kualitas dan 

konsistensi produk yang ditawarkan akan lebih yakin untuk melakukan pembelian dibandingkan 

konsumen yang belum memiliki kepercayaan terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, keberadaan 

online customer review dan brand trust menjadi faktor yang relevan untuk diteliti dalam kaitannya 

dengan keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

Hipotesis Penelitian  

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. H1: Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

2. H2: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen 

Sibolang Durian Medan. 

3. H3: Online Customer Review dan Brand Trust secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

Hipotesis Statistik 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

1. H0₁ : β₁ = 0, Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Sibolang Durian Medan. 

2. H1₁ : β₁ ≠ 0, Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen 

Sibolang Durian Medan. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian 
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1. H0₂ : β₂ = 0, Brand Trust tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang 

Durian Medan. 

2. H1₂ : β₂ ≠ 0, Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang 

Durian Medan. 

Pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust secara Simultan terhadap Keputusan 

Pembelian 
1. H0₃ : β₁ = β₂ = 0, Online Customer Review dan Brand Trust secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

2. H1₃ : β₁ ≠ β₂ ≠ 0, Online Customer Review dan Brand Trust secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Sibolang Durian Medan. 

METODE       

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji 

pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen 

Sibolang Durian Medan. Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada responden 

yang memenuhi kriteria penelitian. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan skala Likert 5 poin, 

yaitu skor 5 untuk Sangat Setuju (SS), skor 4 untuk Setuju (S), skor 3 untuk Netral (N), skor 2 untuk 

Tidak Setuju (TS), dan skor 1 untuk Sangat Tidak Setuju (STS). 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria 

responden berdomisili di Kota Medan, pernah membeli produk Sibolang Durian Medan minimal satu 

kali, pernah membaca atau melihat ulasan pelanggan mengenai Sibolang Durian Medan, serta bersedia 

mengisi kuesioner penelitian. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Cochran karena jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti. Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan program 

Statistical Package for Social Science (SPSS) melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, 

analisis regresi linear berganda, uji koefisien determinasi (R²), uji t, dan uji F untuk mengetahui pengaruh 

Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian. 

Tabel 1. Pernyataan Pertanyaan 

Variabel Indikator Item Pernyataan 

Online Customer 

Review (X1) 

Kegunaan 

Ulasan 

Saya sering membaca ulasan pelanggan sebelum 

membeli produk Sibolang Durian Medan. 

Ulasan pelanggan membantu saya memperoleh informasi 

mengenai produk Sibolang Durian Medan. 

Kualitas Ulasan Ulasan pelanggan yang tersedia di internet mudah saya 

pahami. 

Kredibilitas 

Ulasan 

Saya percaya pada ulasan pelanggan mengenai produk 

Sibolang Durian Medan. 

Ulasan pelanggan memengaruhi penilaian saya terhadap 

kualitas produk Sibolang Durian Medan. 

Valensi Ulasan Ulasan positif pelanggan meningkatkan minat saya untuk 

membeli produk Sibolang Durian Medan. 

Kuantitas Ulasan Saya mempertimbangkan rating atau penilaian pelanggan 

sebelum membeli produk Sibolang Durian Medan. 

Ulasan pelanggan menjadi salah satu sumber informasi 

penting dalam keputusan pembelian saya. 

Brand Trust (X2) Reliability Saya percaya bahwa Sibolang Durian Medan 

menawarkan produk yang berkualitas. 

Sibolang Durian Medan selalu menjaga kualitas 

produknya. 

Saya merasa aman ketika membeli produk Sibolang 

Durian Medan. 

Sibolang Durian Medan dapat memenuhi harapan saya 

sebagai konsumen. 
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Intentionality Saya percaya informasi yang diberikan oleh Sibolang 

Durian Medan mengenai produknya. 

Sibolang Durian Medan memiliki reputasi yang baik di 

mata konsumen. 

Saya yakin Sibolang Durian Medan mengutamakan 

kepuasan pelanggan. 

Saya percaya Sibolang Durian Medan merupakan merek 

yang dapat diandalkan. 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pilihan Produk Saya memutuskan membeli produk Sibolang Durian 

Medan setelah mencari informasi terlebih dahulu. 

Pilihan Merek Saya memilih produk Sibolang Durian Medan 

dibandingkan produk sejenis lainnya. 

Keyakinan 

Membeli 

Saya merasa yakin dengan keputusan membeli produk 

Sibolang Durian Medan. 

Kesesuaian 

Kebutuhan 

Produk Sibolang Durian Medan sesuai dengan kebutuhan 

saya. 

Saya membeli produk Sibolang Durian Medan karena 

kualitas yang ditawarkan. 

Evaluasi 

Alternatif 

Saya membeli produk Sibolang Durian Medan setelah 

mempertimbangkan berbagai alternatif produk lain. 

Pembelian Ulang Saya bersedia melakukan pembelian ulang produk 

Sibolang Durian Medan di masa mendatang. 

Kepuasan 

Keputusan 

Saya merasa keputusan membeli produk Sibolang Durian 

Medan merupakan keputusan yang tepat. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi 

berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas pada penelitian ini menggunakan metode 

Kolmogorov-Smirnov. 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas diperoleh nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,200. 

Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 (0,200 > 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual 

berdistribusi normal. Dengan demikian, model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi 

normalitas. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi yang tinggi 

antarvariabel independen dalam model regresi. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF). Model regresi dikatakan bebas dari multikolinearitas apabila nilai 

Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 
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Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai Tolerance untuk variabel Brand Experience sebesar 

0,534 dan Social Media Engagement sebesar 0,534. Selain itu, nilai VIF masing-masing variabel sebesar 

1,874. Nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 10 menunjukkan 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas antarvariabel independen. Dengan demikian, model regresi layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terjadi ketidaksamaan varians 

residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Pengujian heteroskedastisitas dilakukan 

menggunakan grafik Scatterplot. 

 
Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil Scatterplot, titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 

nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas pada model regresi. Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi 

homoskedastisitas dan dapat digunakan dalam analisis regresi. 

Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi antara residual pada 

periode pengamatan yang berurutan. Pengujian dilakukan menggunakan nilai Durbin-Watson (DW). 

Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi 
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 Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai Durbin-Watson sebesar 1,171. Nilai tersebut berada 

pada rentang -2 sampai +2, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami masalah 

autokorelasi. Dengan demikian, asumsi independensi residual dalam model regresi telah terpenuhi. 

Uji Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Brand Experience dan 

Social Media Engagement terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan 

SPSS diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

 

 

 

Tabel 5.  Hasil Uji Regresi Linear Berganda

 

Berdasarkan tabel tersebut, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

𝑌 =  13,195 +  0,153𝑋₁ +  0,437𝑋₂ 
Persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 13,195 menunjukkan bahwa apabila variabel Brand Experience dan Social 

Media Engagement dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai Brand Loyalty sebesar 13,195. 

2. Koefisien regresi Brand Experience sebesar 0,153 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu 

satuan Brand Experience akan meningkatkan Brand Loyalty sebesar 0,153 satuan dengan asumsi 

variabel lain tetap. 

3. Koefisien regresi Social Media Engagement sebesar 0,437 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

satu satuan Social Media Engagement akan meningkatkan Brand Loyalty sebesar 0,437 satuan 

dengan asumsi variabel lain tetap. 

Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel Brand 

Experience dan Social Media Engagement dalam menjelaskan variabel Brand Loyalty. 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai R Square sebesar 0,414. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel Brand Experience dan Social Media Engagement mampu menjelaskan variasi Brand Loyalty 

sebesar 41,4%. Sementara itu, sisanya sebesar 58,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model 

penelitian yang tidak diteliti. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,402 menunjukkan bahwa setelah 

dilakukan penyesuaian terhadap jumlah variabel independen dalam model, kemampuan variabel Brand 

Experience dan Social Media Engagement dalam menjelaskan Brand Loyalty adalah sebesar 40,2%. 

Dengan demikian, model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang tergolong cukup kuat. 

Uji Parsial (Uji t) 
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Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen secara parsial. 

Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 1,831 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,070. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 (0,070 > 0,05), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Brand Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh terhadap Brand 

Loyalty ditolak. 

Pengaruh Social Media Engagement terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 4,644 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga dapat disimpulkan 

bahwa Social Media Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media Engagement berpengaruh terhadap 

Brand Loyalty diterima. 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara simultan terhadap 

variabel dependen. 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 34,236 dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga dapat disimpulkan 

bahwa Brand Experience dan Social Media Engagement secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Experience dan 

Social Media Engagement secara bersama-sama berpengaruh terhadap Brand Loyalty diterima. 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Loyalty. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,070 yang lebih besar dari 0,05, 

sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty 

ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman yang diperoleh konsumen saat berinteraksi dengan 

merek belum mampu secara langsung membentuk loyalitas konsumen. Pengalaman positif yang 

dirasakan konsumen tidak selalu berujung pada komitmen untuk tetap menggunakan atau membeli 

kembali suatu merek. Konsumen dapat memiliki pengalaman yang baik terhadap suatu produk, tetapi 

masih mempertimbangkan faktor lain seperti harga, promosi, kemudahan akses, maupun pengaruh 

media sosial dalam menentukan loyalitasnya. 

Secara teoritis, Brand Experience merupakan sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku 

yang ditimbulkan oleh stimulus yang berkaitan dengan merek (Martina & Masnita, 2024). Pengalaman 

merek yang positif seharusnya mampu menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan merek. 

Namun, dalam penelitian ini hubungan tersebut belum cukup kuat untuk meningkatkan loyalitas 

konsumen secara signifikan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kimfa & Nisa, 2024) yang 

menemukan bahwa pengalaman merek tidak selalu memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas 

merek, melainkan sering kali membutuhkan variabel mediasi seperti kepuasan pelanggan atau 

kepercayaan merek. Penelitian oleh Martina & Masnita (2024) juga menunjukkan bahwa pengaruh 

Brand Experience terhadap Brand Loyalty dapat menjadi lemah apabila konsumen lebih dipengaruhi 

oleh faktor eksternal lainnya dalam proses pengambilan keputusan. Dengan demikian, dapat 



The Influence of Online Customer Reviews and Brand Trust on Purchase Decisions 
among Sibolang Durian Medan Consumers, Arya Ibrahim Siregar, Ade Amaliah Harahap, 
Gregorius Ariel Sebastian Pakpahan, Putri Chairani Nasution, Onan Marakali Siregar, Maulidina 
  28273 

 

disimpulkan bahwa Brand Experience bukan merupakan faktor utama yang menentukan Brand Loyalty 

pada objek penelitian ini. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat faktor-faktor lain yang lebih 

relevan dalam membangun loyalitas konsumen. 

Pengaruh Social Media Engagement terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Engagement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05 dan nilai koefisien regresi sebesar 0,437. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin 

tinggi keterlibatan konsumen dalam aktivitas media sosial suatu merek, maka semakin tinggi pula 

loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

Keterlibatan konsumen melalui media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah 

antara perusahaan dan pelanggan. Interaksi yang aktif melalui komentar, likes, shares, maupun 

partisipasi dalam konten yang dipublikasikan perusahaan dapat meningkatkan kedekatan emosional 

konsumen terhadap merek. Kondisi ini membuat konsumen merasa lebih dihargai dan memiliki 

hubungan yang lebih kuat dengan merek yang diikutinya. 

Customer engagement merupakan tingkat keterlibatan psikologis yang tercermin melalui interaksi 

konsumen dengan suatu merek (Mulyatun & Sukmaningrum, 2025). Semakin tinggi tingkat keterlibatan 

tersebut, maka semakin besar kemungkinan konsumen menunjukkan perilaku loyal terhadap merek. 

Selain itu, Husna & Mala (2024) menjelaskan bahwa media sosial telah menjadi sarana penting bagi 

perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui interaksi yang 

berkelanjutan. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa media sosial bukan hanya berfungsi sebagai sarana 

promosi, tetapi juga sebagai media untuk membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu meningkatkan kualitas interaksi dan komunikasi melalui media sosial guna 

memperkuat loyalitas pelanggan. 

Pengaruh Brand Experience dan Social Media Engagement terhadap Brand Loyalty 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Brand Experience dan Social Media Engagement secara 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung 

sebesar 34,236 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, nilai R Square 

sebesar 0,414 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan variasi Brand Loyalty sebesar 

41,4%, sedangkan sisanya sebesar 58,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen terbentuk melalui kombinasi pengalaman 

yang dirasakan terhadap merek dan keterlibatan konsumen dalam aktivitas media sosial. Meskipun 

secara parsial Brand Experience tidak berpengaruh signifikan, keberadaannya tetap memberikan 

kontribusi ketika dikombinasikan dengan Social Media Engagement dalam menjelaskan loyalitas 

konsumen. 

Loyalitas merek merupakan hasil dari serangkaian pengalaman konsumen dan hubungan yang 

dibangun secara berkelanjutan dengan merek (Muhammad et al., 2025). Dalam era digital, hubungan 

tersebut semakin diperkuat melalui media sosial yang memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi 

secara langsung dengan konsumennya. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu menciptakan 

pengalaman positif sekaligus membangun keterlibatan konsumen melalui media sosial akan memiliki 

peluang yang lebih besar untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Paramita et al. (2023) yang 

menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman merek secara bersama-sama 

mampu meningkatkan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Penelitian Karimah & Rinonce (2025) 

juga menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam media sosial dan pengalaman positif terhadap 

merek berkontribusi dalam membentuk hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa perusahaan perlu mengintegrasikan strategi 

peningkatan pengalaman merek dengan pengelolaan media sosial yang efektif untuk menciptakan 

loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. Upaya tersebut dapat dilakukan melalui penyediaan pengalaman 

konsumen yang konsisten, komunikasi yang interaktif, serta penyajian konten media sosial yang menarik 

dan relevan dengan kebutuhan konsumen. 

SIMPULAN       
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 Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Brand Experience tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Loyalty, yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,070 (> 0,05). 

Sebaliknya, Social Media Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam 

media sosial maka semakin tinggi pula loyalitas mereka terhadap merek. Secara simultan, Brand 

Experience dan Social Media Engagement berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty, yang 

dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 34,236 dan signifikansi sebesar 0,000. Selain itu, nilai koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,414 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 41,4% variasi 

Brand Loyalty, sedangkan sisanya sebesar 58,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Dengan demikian, Social Media Engagement merupakan faktor yang lebih dominan dalam 

meningkatkan Brand Loyalty dibandingkan Brand Experience. 
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