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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Digital 

Marketing, Brand Image dan Influencer Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Kepercayaan sebagai variabel interverning pada Go-Food 

dengan menggunakan data primer yang diperoleh dengan menyebarkan 

Kuesioner kepada 115 orang Mahasiswa Upi Yptk Padang Bp 2021 jurusan 

Manajemen. Dalam penelitian ini menggunakan alat analisis Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan Partial Least Square (PLS). 

Desain penelitian ini adalah deskriptif pada data primer untuk mengetahu 

terjadinya menurunnya Keputusan Pembelian, yang mungkin disebabkan 

karna pengaruh Digital Marketing, Brand Image, Influencer Marketing dan 

Kepercayaan pada Mahasiswa Upi YPTK padang Jurusan Manajemen Bp 

2021. Populasi dalam penelitian ini yaitu sebanyak 115 Responden jurusan 

Manajemen Bp 2021 dimana sebagian Populasi di jadikan Sampel penelitian 

ini dengan menggunakan Teknik kuantitatif, dengan 45 butir pernyataan 

diukur dengan penyebaran kuisioner skala likert yang dilakukan pada tanggal 

23 sampai 27 Januari 2025. Nilai R square variable keputusan pembelian 

sebesar 0,250 dan Kepercayaan sebesar 0,386 Hasil data disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara Digital Marketing terhadap 

Kepercayaan pada Go-Food, terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap 

Kepercayaan pada Go-Food, terdapat pengaruh antara Influencer Marketing 

terhadap Kepercayaan pada Go-Food, terdapat pengaruh dan tidak signifikan 

antara Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food, 

terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada 

Go-Food, terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara Influencer Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food, terdapat pengaruh antara 

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food, Kepercayaan 

tidak mampu memediasi Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

pada Go-Food, Kepercayaan tidak mampu memediasi Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian pada Go-Food. Kepercayaan mampu memediasi 

Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food. 
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PENDAHULUAN 

Pesatnya perkembangan teknologi saat ini menimbulkan sebuah pemikiran baru bagi pelaku 

bisnis, terutama dalam mengatasi rintangan ruang dan waktu yang selama ini menjadi masalah pada 

sistem penjualan secara konvensional. Kehadiran teknologi internet yang memberi manfaat 

komunikasi tanpa batasan membuat pengguna internet akan mudah dalam memperbesar jaringan 

pemasaran sebuah produk. Penggunaan internet tidak hanya digunakan untuk mencari informasi, 

komunikasi global, dan publikasi, tetapi juga digunakan sebagai sarana transaksi ekonomi yang lebih 

di kenal dengan e-Commerce (Asta & Jaya, 2019). 

Perkembangan teknologi yang semakin maju membuat internet menjadi salah satu media 

yang tidak hanya untuk berkomunikasi, tapi juga media berbelanja. E-commerce adalah konsep 

perdagangan yang melibatkan penjualan dan pembelian produk dan layanan melalui internet atau 

jaringan komputer. Konsep ini mencakup berbagai macam jenis perdagangan elektronik, termasuk 

penjualan langsung dari produsen ke konsumen (B2C), penjualan dari perusahaan ke perusahaan 

(B2B), dan penjualan dari konsumen ke konsumen (C2C). E-commerce telah mengubah cara orang 

berbelanja dan berbisnis di seluruh dunia, memungkinkan transaksi yang lebih cepat, lebih efisien, 

dan lebih nyaman (Prasetyo, 2023). 

Menurut penelitian (Prasetyo, 2023) Perkembangan teknologi telah membawa dampak besar 

pada dunia bisnis dan perdagangan. Saat ini, teknologi internet telah menjadi semakin penting dan 

memengaruhi berbagai aspek kehidupan Meskipun e-commerce memberikan banyak manfaat, tetapi 

masih ada beberapa tantangan dan masalah yang perlu diatasi. Salah satu masalah utama yang 

dihadapi oleh bisnis dalam mengadopsi e- commerce adalah persaingan yang semakin ketat. Dalam 

pasar global yang semakin terbuka, banyak bisnis kecil dan menengah yang kesulitan untuk bersaing 

dengan perusahaan besar yang telah memiliki reputasi yang baik dan sumber daya yang cukup untuk 

mengembangkan platform e-commerce mereka sendiri. Selain itu, e-commerce juga dihadapkan pada 

masalah keamanan dan privasi.  

Dalam penelitian (Prasetyo, 2023) berpendapat meskipun teknologi keamanan terus 

berkembang, tetapi masih ada kekhawatiran tentang keamanan data pribadi konsumen dan informasi 

transaksi yang dapat mengancam integritas dan kepercayaan konsumen menemukan bahwa e-

commerce telah berkembang dengan pesat selama dekade terakhir. Penjualan e-commerce global 

diperkirakan akan terus tumbuh, konsumen yang berbelanja secara online cenderung lebih puas 

dengan pengalaman berbelanja mereka daripada konsumen yang berbelanja secara offline. Namun, 

meskipun e-commerce menawarkan banyak manfaat, masih ada beberapa tantangan yang harus 

dihadapi oleh bisnis dalam mengadopsi model bisnis ini. 

Menurut penelitian (Zaky Wirananta et al., 2022) kemajuan teknologi dan digitalisasi dapat 

terjadi di berbagai sektor salah satunya pada bisnis online shop atau jual-beli secara online, tidak 

hanya melalui situs website seperti sebelum-sebelumnya, saat ini seseorang dapat berbelanja melalui 

media sosial seperti aplikasi instagram dan juga aplikasi jual-beli online yang bisa di download 

melalui smartphone. Melihat tingginya daya kreativitas generasi muda diharapkan mampu 

meningkatkan pendapatan perkapita negara Indonesia, dan memiliki daya saing yang cukup akan 

sangat berpengaruh dalam menumbuh kembangkan usaha bisnis online, tentunya konsumen juga 

dimudahkan dalam melakukan kegiatan konsumsinya. Kemudahan dalam bertransaksi membuat 

konsumen tertarik melakukan transaksi. 

Gojek hadir menjadi perusahaan berbasis teknologi yang inovatif dan melahirkan dampak 

besar secara positif bagi manusia dalam memenuhi kebutuhannya. Gojek menciptakan berbagai fitur 

dalam memenuhi kebutuhan pelanggan salah satunya yaitu Go-Food yang dapat memenuhi 

kebutuhan manusia dalam hal delivery makanan dan minuman secara online. Fitur Go-Food pada 

aplikasi Gojek menjadi layanan food delivery yang besar di Indonesia (Zaky Wirananta et al., 2022) 

Dalam penelitian (Fabiany & Melina, 2022) Fitur Go-Food pertama kali diluncurkan oleh 

Gojek pada tahun 2015 di Indonesia sebagai solusi untuk memudahkan pengguna aplikasi dalam 

memesan makanan dari restoran terdekat. Peluncuran Go-Food ini dimaksudkan untuk memudahkan 

pengguna aplikasi Gojek yang ingin memesan makanan tanpa harus keluar rumah atau kantor. Pada 

awalnya, Go-Food hanya bekerja sama dengan beberapa restoran terpilih yang kemudian semakin 

bertambah seiring dengan berkembangnya waktu. Selain itu, Go-Food juga memberikan kemudahan 
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bagi para pengusaha kuliner dalam mempromosikan produk mereka serta meningkatkan penjualan 

melalui aplikasi Gojek. Seiring dengan berjalannya waktu, fitur Go-Food terus dikembangkan dan 

diperbaharui untuk meningkatkan pengalaman pengguna. Kini, Go-Food telah menjadi salah satu 

fitur utama dalam aplikasi Gojek 

Menurut penelitian (Arta & Azizah, 2020) Go-Food menjadi salah satu solusi yang 

ditawarkan Gojek untuk menjawab keluhan masyarakat mengenai belum baiknya pelayanan delivery 

order yang diberikan oleh pengusaha kuliner. Menurut data dari Parama Indonesia, lembaga yang 

membantu perusahaan startup berkembang, menyatakan sektor kuliner Indonesia tumbuh rata-rata 

7%-14% pertahun dalam lima tahun terakhir. Perkembangan tersebut tidak lepas dari semakin 

besarnya tingkat penggunaan layanan food delivery di Indonesia layanan semacam Go-Food akan 

semakin penting dalam era digitalisasi, dimana masyarakat semakin menuntut layanan yang serba 

praktis dan cepat hanya dengan menggunakan smartphone, seseorang dapat memilih dan 

membelinya tanpa harus membuang waktu dan tenaga untuk mendatangi penjual. Inovasi tersebut 

dengan cepat menarik hati masyarakat dikarenakan proses order yang mudah, perhitungan cost lebih 

transparan dan service yang memuaskan. 

Dalam penelitian (Arta & Azizah, 2020) dengan adanya fitur Go-Food mampu memberikan 

kesempatan bagi konsumen untuk melakukan transaksi dengan cepat, mudah serta dapat dilakukan 

dimana saja dan kapan saja. Konsumen juga tidak perlu membuang waktu dan tenaganya dengan 

mengantri atau mendatangi penjual untuk membeli makanan. Hal ini tentu memberikan manfaat 

tersendiri bagi konsumen yang menggunakan fitur Go-Food dalam aplikasi Gojek. Ketika konsumen 

merasakan bahwa suatu layanan memberikan manfaat bagi kehidupannya, maka secara positif dia 

akan menggunakan layanan tersebut. 

Menurut Penelitian (Gunarsih et al., 2021) Keputusan pembelian merupakan serangkaian 

yang berawal dari konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-masing alternatif 

tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah 

kepada keputusan pembelian keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan pembeli 

yaitu ketika konsumen benar-benar membeli produk. Dimana konsumen mengenal masalahnya, 

mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan juga mengevaluasi seberapa baiknya 

masing-masing alternative tersebut dapat memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah 

kepada keputusan pembelian. 

Persentase pengguna layanan Go-Food ditahun 2020 sebesar 84,28%, tahun 2021 meningkat 

menjadi 87,41% pada tahun 2022 mengalami penurunan sebesar 85,08%, tahun 2023 meningkat jadi 

86,41%, namun pada tahun 2024 menurun 85,11%, hal ini karena lebih banyak konsumen membeli 

makanan di aplikasi lain. Dapat disimpulkan bahwa persentase pengguna Go-Food dari tahun 2020-

2024 terjadinya fluktuasi dan penurunan. Terindikasi bahwa Keputusan Pembelian Go-Food tidak 

optimal disinyalir disebabkan oleh, Digital Marketing, Brand Image dan Influencer Marketing 

dengan kepercayaan yang masih rendah. 

Dilihat dari data diatas persentase pengguna yang memakai layanan Go-Food mengalami 

ketidak stabilan memiliki persentase yang naik turun dari tahun 2020-2024 meskipun dapat dikatakan 

stabil namun tetap terjadi penurunan yang berakibat pada keputusan pembelian hal ini sama dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Fabiany & Melina, 2022) keputusan pembelian konsumen semakin 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti pengaruh media sosial, ulasan online, dan pengalaman 

pengguna. Oleh karena itu, perusahaan harus memiliki pemahaman menyeluruh tentang perilaku 

konsumen dan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian mereka untuk membangun strategi 

pemasaran dan menjual produk atau layanan secara lebih efektif. 

Adanya aplikasi pesan antar makanan Go-Food dengan kolaborasi antara transportasi dan 

pihak bisnis nampaknya sudah mengubah cara masyarakat membeli makanan yang biasa nya offline 

sekarang menjadi pembelian online. Peningkatan jumlah pengguna internet berdampak pada jumlah 

pengguna jaringan sosial media melalui smartphone sehingga masyarakat cenderung beralih 

menggunakan layanan pesan antar berbasis internet. 
Penjualan fitur Go-Food ditahun 2020 sebesar 80,28%, tahun 2021 meningkat menjadi 

83,51%, pada tahun 2022 mengalami penurunan sebesar 81,08%, tahun 2023 meningkat jadi 84,41%, 

namun pada tahun 2024 menurun drastis jadi 72,91%, hal ini karena lebih banyak pengguna layanan 
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pesan antar makanan lebih memilih Shoppe Food dari pada Go-Food. Sedangkan pada Shoppe Food 

ditahun 2020 sebesar 67,12%, pada tahun 2021 sebesaar 84,43% pada tahun 2022 menurun sebesar 

83,18%, tahun 2023 meningkat jadi 84,03%, dan pada tahun 2024 meningkat drastis jadi 89,28%. 

Kemudian Grab Food ditahun 2020 63,22%, pada tahun 2021 meningkat sebesar 80,13%, tahun 2022 

menurun jadi 78,05%, namun pada tahun 2023 meningkat jadi 79,62% dan pada tahun 2024 

meningkat menjjadi 80,24%. Dapat disimpulkan bahwa persentase pembelian Go-Food dari tahun 

2021-2023 terjadinya fluktuasi dan penurunan. Terindikasi bahwa Keputusan Pembelian pada Jasa 

Go-Food tidak optimal disinyalir disebabkan oleh, Digital Marketing, Brand Image dan Influencer 

Marketing dengan   Kepercayaan yang masih rendah. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Menurut (Harto et al., 2021) Digital Marketing merupakan penggunaan Internet dan 

penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan menghubungkan dialog antara perusahaan 

dan konsumen yang telah teridentifikasi dengan konsep pemasaran diberdayakan secara digital 

dengan menyelaraskan antara teknologi informasi dan pemasaran. Digital Marketing juga merupakan 

penerapan teknologi digital yang membentuk online channel ke pasar (website, e-mail, data base, 

digital TV dan melalui berbagai inovasi terbaru lainnya termasuk didalamnya blog, feed, podcast, 

dan jejaring sosial) yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran Implementasi strategi 

marketing melalui digital marketing lebih menggunakan pemanfaatan media elektronik untuk 

mempromosikan produk atau layanan ke konsumen dengan tujuan menarik pelanggan dan 

memungkinkan berinteraksi dengan merek melalui media digital sedangkan menurut (Fitrianna & 

Aurinawati, 2020) e-marketing adalah proses membangun dan memelihara hubungan dengan 

pelanggan melalui aktivitas secara online untuk memfasilitasi pertukaran ide-ide, produk-produk, 

dan pelayanan yang memberikan kepuasan kepada kedua belah pihak. 

Menurut (Kolinug et al., 2022) dalam penelitian nya brand image dapat didefinisikan 

sebagai suatu persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk 

tertentu brand image ialah apa yang konsumen pikir atau rasakan ketika mereka mendengar atau 

melihat nama suatu merek atau pada intinya apa yang konsumen telah pelajari tentang merek. Brand 

image merupakan suatu pendapat tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek 

tertentu, dikutip oleh Konsumen akan memiliki keyakinan tersendiri mengenai merek suatu produk 

tertentu, keyakinan tersebut dapat berupa keunggulan yang dimiliki produk tersebut serta dapat 

berupa kekurangan yang dimiliki produk tertentu (Sari et al., 2022). 

Menurut (Lengkawati & Saputra, 2021) influencer marketing adalah proses 

mengidentifikasi dan mengaktifkan individu individu yang memiliki pengaruh terhadap target 

audiens tertentu untuk menjadi bagian dari kampanye produk dengan tujuan peningkatan jangkauan, 

penjualan, hubungan dengan konsumen Individu-individu yang berlaku sebagai seorang influencer 

tersebut biasanya mampu menggerakan keinginan dan kebutuhan masyarakat sebagai target 

konsumen yakni bagaimana mereka memilih suatu produk guna memenuhi kebutuhan-

kebutuhannya. Daya tarik itulah yang membuat seorang influencer dapat menjadi bagian dalam 

sebuah strategi promosi dalam pemasaran atau yang saat ini sering kita dengar dengan predikat 

sebagai influencer marketing.  

Menurut (Isna Amelia Nurhamidah, 2022) Influencer marketing inilah yang pada akhirnya 

diharapkan dapat meningkatkan penjualan suatu produk dengan cara kerja mereka dalam 

memberikan pengaruh terhadap masyarakat sebagai target konsumen dalam hal bagaimana mereka 

berprilaku dalam memutuskan sebuah pembelian produk, Influencer Marketing merupakan salah 

satu strategi pemasaran digital untuk mempromosikan produk atau jasa dengan bantuan seseorang 

yang dianggap mampu mempengaruhi orang lain untuk melakukan tindakan. Influencer marketing 

adalah proses mengidentifikasi dan mengandalkan orang-orang yang merupakan bagian dari 

kampanye produk dengan tujuan untuk mempengaruhi audiens tertentu dan meningkatkan 

jangkauan, penjualan, dan hubungan konsumen. 

Menurut (Ovidani & Hidayat, 2020) Kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki 

oleh pelanggan dan semua kesimpulan yang dibuat pelanggan tentang objek, atribut, dan manfaatnya. 

Kepercayaan merupakan kekuatan bahwa satu produk memiliki atribut tertentu. Sedangkan menurut 



Inter J Comp Sci, business eco & edu  ISSN: 3047-5651  

 

 

477 

(Sudaryana Yayan, 2019), Kepercayaan terhadap produk merupakan kepercayaan dalam 

menggunakan suatu produk yang meliputi rekomendasi dan kepercayaan. Secara tidak langsung 

perusahaan dapat memanfaatkan kontak hubungan, pengalaman, dan skala ekonomis operasi para 

karyawan dengan pelanggan untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek produk. 

Dari rumusan masalah, landasan teori dan keragka konseptual tersebut, maka penulis dapat 

membuat gambaran kerangka fikir sebagai berikut: 

 
 

METODE 

2.1 Populasi dan Sampel 

Menurut (Firdaus 2021) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

mempelajari dan kemudian di tarik kesimpulanya. Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga 

objek dan benda-benda lainnya, populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek atau 

subyek yang dipelajari, tetapi meliputi karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek 

itu. Banyak indikator pada setiap variabel x banyak variabel. Jadi, (23 x Variabel) = 23 x 5 Variabel 

= 115 sampel Dari perhitungan tersebut ditentukan 115 responden sebagai sampel penelitian. 

Alasan peneliti menggunakan rumus diatas adalah karena peneliti menganggap populasi yang 

dituju terlalu besar dan dengan jumlah yang berubah – ubah. 

2.2.1 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Dalam teknik analisis data dengan menggunakan SmartPLS ada tiga kriteria untuk menilai outer 

model yaitu convergent validity, discriminant validity dan composite reliability. Convergent 

validity dari model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item-

item score atau component score yang diestimasi dengan Soflware PLS. Indikator dianggap 

mempunyai reliabilitas yang baik jika memiliki nilai diatas 0,7.  

 

2.2.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Mengevaluasi model structural dengan melihat signifikansi hubungan antar konstruk/variabel. Hal 

ini dapat dilihat dari koefisien jalur (path coeficient) yang menggambarkan kekuatan-kekuatan 

hubungan antar konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient) harus sesuai dengan teori 

yang dihipotesiskan, signifikasinya dapat dilihat pada t test yang diperoleh dari 

proses bootstrapping (resampling method). Interpretasi nilai R2 sama dengan interpretasi R2 regresi 

linear, yaitu besarnya variability variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen. 

Menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini yaitu pengaruh konstruk laten eksogen 

tertentu dengan konstruk laten endogen tertentu baik secara langsung maupun secara tidak 
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langsung melalui variabel mediasi. Pengujian hipotesis pada penelitian ini, dapat dinilai dari  

besarnya  nilai t-statistik atau t-hitung dibandingkan dengan t-tabel 1,96 pada alpha 5%. Jika t-

statistik/t-hitung < t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ho ditolak dan Jika t-statistik/t-hitung > t-

tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ha diterima.  

Deskripsi Penelitian 

Tabel 1. Perhitungan Hasil Penyebaran Kuesioner 

No. Kuesioner Jumlah Persentase% 

1 Kuesioner yang didistribusikan 115 100 

2 Kuesioner yang tidak kembali 0 0 

3 Kuesioner yang salah isi (cacat atau rusak) 0 0 

4 Kuesioner yang layak untuk olah data 115 100 

Sumber : Hasil Survey, tahun 2025 

 

Analisis Data Penelitian 

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan metode SEM berbasis Partial Least 

Square (PLS) memerlukan 2 tahap untuk penilaian dari sebuah model penelitian yaitu  outer model 

dan inner model. Penilaian outer model bertujuan untuk menilai korelasi antara score item atau 

indikator dengan skor konstruknya yang menunjukkan tingkat kevalidan suatu item pernyataan. 

Pengujian outer model dilkukan berdasarkan hasil uji coba angket yang telah dilakukan untuk 

seluruh variabel penelitian. Terdapat tiga kriteria dalam penggunaan teknik analisa data untuk 

menilai outer model yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity dan Composite Reliability. 

Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6 dianggap masih memadai atau masih dapat 

diterima. Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity di atas 0,7. 

Pengujian Outer Model (Structural Model) Sebelum Eliminasi 

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai korelasi 

antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian sebagai berikut: 

 

Gambar 2. Outer Loadings Sebelum Eliminasi 

 
 

Pengujian Outer Model (Structural Model) Setelah Eliminasi 

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai korelasi 

antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian sebagai berikut: 
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Gambar 3. Outer Loadings Setelah Eliminasi 

 
 

Penilaian Average Variance Extracted (AVE) 

Kriteria validity suatu konstruk atau variabel juga dapat dinilai melalui nilai Average Variance 

Extracted (AVE) dari masing-masing konstruk atau variabel. Konstruk dikatakan memiliki 

validitas yang tinggi jika nilainya berada diatas 0,50. Berikut akan disajikan nilai AVE untuk 

seluruh variabel. 

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Digital Marketing (X1) 0,692 

Brand Image (X2) 0,622 

Influencer Marekting (X3) 0,652 

Keputusan Pembelian(Y) 0,700 

Kepercayaan (Z) 0,658 

 

Berdasarkan Tabel 4. dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel di atas memenuhi 

kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) di 

atas 0,50 kriteria yang direkomendasikan. 

 

Pengujian Inner Model (Structural Model)  

Proses pengujian selanjutnya adalah pengujian inner model atau model struktural yang bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antar konstruk yang telah dihipotesiskan. Model struktural dievaluasi 

dengan memperhatikan nilai R-Square untuk konstruk endogen dari pengaruh yang diterimanya dari 

konstruk eksogen.  
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Gambar 4. Struktural Model Inner 

 
Nilai R2 konstruk Kepercayaan sebesar 0,386 atau sebesar 38,6 % yang menggambarkan 

besarnya pengaruh yang diterimannya dari konstruk Digital Marketing, Brand Image dan Influencer 

Marketing. Sisanya sebesar 61,4% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. Sementara 

nilai R2 untuk konstrak Keputusan Pembelian sebesar 0,250 atau sebesar 25% menunjukkan besarnya 

pengaruh yang diberikan oleh Digital Marketing, Brand Image dan Influencer Marketing dalam 

menjelaskan atau mempengaruhi Keputusan Pembelian. Sisanya sebesar 75,5 % dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar penelitian ini. Semakin tinggi nilai R-Square maka semakin besar kemampuan 

konstruk eksogen tersebut dalam menjelaskan variabel endogen sehingga semakin baik persamaan 

struktural yang terbentuk begitu pun sebaliknya. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini yaitu 

pengaruh konstruk laten eksogen tertentu dengan konstruk laten endogen tertentu baik secara 

langsung maupun secara tidak langsung melalui variabel mediasi. Pengujian hipotesis pada 

penelitian ini, dapat dinilai dari besarnya nilai t-statistik atau t-hitung dibandingkan dengan t-tabel 

1,96 pada alpha 5%. Jika t-statistik/t-hitung < t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ho ditolak dan 

Jika t-statistik/t-hitung > t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ha diterima. Berikut hasil output 

SmartPLS, yang mengambarkan output estimasi untuk pengujian model structural. 
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Tabel 6. Result For Inner Weights Direct Affect  

 

 
 

KESIMPULAN 

 Dari pembahasan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara Digital Marketing terhadap Kepercayaan 

pada Go-Food.  

2. Terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Kepercayaan pada Go-Food.   

3. Terdapat pengaruh antara Influencer Marketing terhadap Kepercayaan pada Go-Food.  

4. Terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara Digital Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian pada Go-Food.  

5. Terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food.   

6. Terdapat pengaruh dan tidak signifikan antara Influencer Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian pada Go-Food.   

7. Terdapat pengaruh antara Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian pada Go-Food.  

8. Kepercayaan tidak mampu memediasi Digital Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian pada Go-Food. 

9. Kepercayaan tidak mampu memediasi Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

pada Go-Food. 

10. Kepercayaan mampu memediasi Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

pada Go-Food. 
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